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Prélogo

Cuando se nos menciona la venta que se hace de productos que se
originan de los recursos maderables y no maderables del bosque, te-
nemos la percepcion errada de que esto sélo sera posible, bajo esque-
mas extractivistas que finalmente afectaran los fragiles ecosistemas
del bosque. Es decir, hay la concepcion de que un negocio conlleva
a una secuencia de actividades que finalmente causaran dano a los
bosques y no consideramos que el poblador del bosque, que ha sabi-
do gracias al conocimiento de sus ancestros, de las propiedades de
muchos de los productos del bosque, sabe también como cuidarlo por-
que es su fuente de vida. De otro lado, ademas existen potenciales
consumidores de los productos del bosque en una ciudad como Santa
Cruz, que ademas tienen la percepcion que estos productos naturales
son buenos y que bien manejados mantendran al bosque intacto. La
gestora comercial Be Green Trade, ha sabido conectar a este segmen-
to de consumidores con los pobladores del bosque que extraen estos
productos a través de pequefios empresarios que los comercializan
volviéndolos productos atractivos y presentables para estos consumi-
dores.

La gestora comercial Be Green Trade tiene sus origenes en un proyec-
to presentado por la Fundacién Trabajo Empresa (FTE) al fondo con-
cursable regional del Programa de Manejo Forestal Sostenible (MFS)
para la Region Andina, que es ejecutado por el Instituto Interamericano
de Cooperacion para la Agricultura (IICA) y financiado por el Ministerio
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de Asuntos Exteriores de Finlandia (MAEF). El mérito del proyecto es
que fue uno de los seleccionados de muchos presentados al fondo no
solo desde Bolivia, sino también de Colombia, Ecuador y Per(, porque
reunia las tres caracteristicas que se buscaba en este tipo de proyecto:
escalabilidad, replicabilidad y sostenibilidad. Escalabilidad, porque la
experiencia de la gestora puede crecer y los resultados de este estudio
asi lo demuestran; replicabilidad, porque este modelo de negocios de
productos del bosque se puede hacer en otras localidades y sosteni-
bilidad, porque esta experiencia no sélo puede crecer sino ademas
mantener los esquemas desarrollados de extraccion de los productos
naturales, respetando al bosque.

Los andlisis hechos a lo largo de este documento muestran que los
consumidores de estos productos reconocen sus bondades y ademas
que estos son naturales, tendencia que esta generalizandose en la
demanda por este tipo de productos en preferirlos a los artificiales. Los
resultados ademas estarian mostrando que los consumidores prefie-
ren estos productos porque los conocen y los usaria como ejemplo de
los productos comercializados en la gama de productos de belleza: el
cusi. En conversaciones que tuve con el publico consumidor de Santa
Cruz, muchos conocian de las bondades del aceite de cusi y es proba-
ble que lo que estuviese faltando el vehiculo para llevarlo del productor
al consumidor: el empresario.

Analizando al publico que no conoce los productos hay dos temas im-

portantes que considerar: primero, que estos también se inclinarian a
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comprar productos naturales y, segundo, que no los comprarian por
no conocerlos. Estos dos temas muestran una de las caracteristicas
importantes del proyecto: la escalabilidad. Es decir, existen enormes
posibilidades de hacer crecer los negocios al publico que tiene una
potencial preferencia en los recursos naturales mediante una campana
de promocién de los mismos. En general, veo con mucho optimismo
la posibilidad de hacer crecer la demanda de los productos del bosque
beneficiando a los productores del bosque al hacer crecer la demanda
por sus productos, a los pequefnos empresarios que alcanzaran los
productos a mas consumidores y finalmente a estos ultimos que po-
dran comprar productos naturales del bosque. Si a todo esto sumamos
una conciencia general de respeto a los recursos naturales tendremos
un ciclo virtuoso de produccion, cuidado del bosque y entrega de pro-
ductos naturales al consumidor.

Finalmente quiero agradecer a las autoras del presente documento
por haberme permitido prologarlo. Desde el inicio del proyecto de la
gestora comercial estuve convencido de que la formula de establecer
vinculos entre los productores del bosque y sus consumidores en las
ciudades a través de pequefios empresarios era un éxito, y los resulta-
dos obtenidos hasta el momeylto asi lo demuestran.

Juar{ Risi Carbone




Introduccion

Los recursos naturales y la biodiversidad son im-
portantes para el bienestar actual y para el futuro
de la humanidad, y son cruciales para mantener
el sistema de soporte de la vida en el planeta
(Vitousek y Mooney 1997). Bolivia esta entre
los 15 paises de mayor biodiversidad del mundo
y se ha identificado por lo menos 60 especies de
flora y fauna con alto potencial de uso y comer-
cializacion, relacionados a la cosmética, cons-
truccion, ornamentario, textileria, farmacéutica
y alimento. Existe la oportunidad de aprovechar
esta riqueza para desarrollarnos sosteniblemen-
te (FAN, 2011).

Asimismo, los diversos componentes de la biodi-
versidad prestan una serie de servicios ambien-
tales a la sociedad, como la conservacién de
los suelos a través del ciclo de nutricion y des-
composicion de la materia organica, el control
de plagas y enfermedades, la polinizacion de las
plantas, el mantenimiento del ciclo hidrolégico,
el control de la erosioén, la regulacion climatica,
la absorcion de carbono, entre otros. Sin em-
bargo, la biodiversidad y sus recursos naturales
esta disminuyendo a un ritmo mas rapido que en
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cualquier época pasada debido a procesos de
deterioro ambiental como por ejemplo la defo-
restacion, la erosion de los suelos, la sedimen-
tacion de los cauces, la contaminacion del aire,
la urbanizacién acelerada y el cambio climatico
(UNCTAD, 2005).

Dada esta situacion, desde hace varios afios,
desde el Convenio sobre la Diversidad Biologica
(1992), se busca la conservacion de la biodiver-
sidad, el uso sostenible de sus componentes y
la distribucion justa y equitativa de los beneficios
que se derivan de su uso (CDB, 1992).

De esta manera, en Bolivia tanto organizaciones
publicas como privadas buscan reducir dichos
impactos con iniciativas innovadoras de bioco-
mercio, manejo forestal sostenible, negocios
verdes entre otros, concentrando sus esfuerzos
en la organizacion del negocio, la produccion y
comercializacion de productos maderables y no
maderables, basandose por informes y estudios
donde muestran que los consumidores en paises
desarrollados vienen mostrando una marcada
preferencia por productos derivados de la biodi-
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versidad (UNCTAD, 2005). Sin embargo acceder
a mercados internacionales resulta inalcanzable
para algunos negocios forestales que estan ini-
ciando. Por otra parte, estudios que traten sobre
mercados internos o nacionales pese a que son
bastante necesarios, existen muy pocos.

La gestora comercial Be Green Trade, que tiene
como principal rol “facilitar el acceso, apertura y
comercializacion de productos maderables y no
maderables en mercados nacionales e interna-
ciones” con el fin de “contribuir a la eficiencia y
sostenibilidad de los negocios forestales que de-
sarrollan buenas practicas sociales, ambientales
y éticas para valorar el bosque, su biodiversidad,
su gente y cultura”, iniciativa que nace en Funda-
ciéon Trabajo Empresa (FTE), ha llevado a cabo
el presente reporte de percepcion.

Un estudio de percepcién del consumidor se
basa en el proceso mediante el cual un individuo
selecciona, organiza e interpreta estimulos para
entender el mundo en forma coherente y con sig-
nificado. Dicha percepcidén se enriquece por la
experiencia y la cultura del sujeto. Un estudio de
percepcion del consumidor generalmente busca
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tres respuestas: 1) la cognitiva, relacionadas a
las creencias del producto y su expectativa, 2)
la afectiva, que observa la motivacion de com-
pra, actitud hacia el producto y la preferencia, y
por ultimo, 3) conductual, la intencién de compra.
(Arellano Cueva, 2002).

Es asi que en este documento se analiza la per-
cepcion que el consumidor crucefo o el mercado
crucefio tiene sobre los productos con ingredien-
tes del bosque y cuantifica el grado de conoci-
miento, consumo y potencial consumo, ademas
del posicionamiento que estos productos tienen
en el mercado y los habitos generales de con-
sumo para tomar una decision de compra entre
otras variables. El reporte, también, recoge en su
metodologia las inquietudes y aportes de exper-
tos y de los principales interesados, los negocios
forestales.

El interés particular del reporte es contribuir y
orientar en el momento de comenzar una inicia-
tiva, emprender un negocio forestal, ingresar al
mercado crucefio u orientar sus estrategias, de
empresas y organizaciones tanto piblicas como
privadas que trabajan en el manejo forestal sos-
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tenible maderable y no maderable, biocomercio
u otras iniciativas similares que buscan promo-
ver la conservacion de ecosistemas boscosos,
contribuir a generar recursos economicos alter-
nativos para la gente que vive en dichas areas y
rescatar el conocimiento y la cultura del bosque.

De esta manera, el reporte se constituye en una
herramienta base para el momento de disefar
estrategias, planes comerciales, planes de co-
municacioén, estudios de inteligencia de merca-
do, campanas de sensibilizacion, proyectos de
inversion de recursos naturales del bosque o es-
trategias para promover lo intangible del bosque,
promover una cultura de consumo inteligente y
responsable, donde la poblacién tome concien-
cia del origen, elaboracion y beneficios de los
productos.

En las paginas siguientes se describen los princi-
pales resultados del estudio.

El mercado de productos con ingredientes del bosque




Ambito de estudio

Universo

Etapas de preparacion

Metodologia

Ciudad de Santa Cruz de la Sierra —
Bolivia.

Poblacion de 18 anos en adelante
ubicada en el ambito de estudio.

Disefo del cuestionario y su metodologia.

Herramienta utilizada y
pruebas piloto

Diseno y fuentes del
cuestionario

12

Cuestionario asistido, con 4 pruebas pilo-
to de fluidez y cohesién.

Disefiado en base a los objetivos del es-
tudio, alimentado con las sugerencias de
expertos y directos interesados (negocios
forestales), ademas de la revisiéon de es-
tudios de percepcion similares existentes.
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Etapas ] ]
de Cuestionario y
- variables
preparacion
La muestra
Espacios de
concentracién

El mercado de productos con ingredientes del bosque

Contiene preguntas cerradas, divididas en 7 secciones. La primera secciéon agrupa
las variables dedicada a los habitos generales de compra del consumidor; la segun-
da se concentra en el conocimiento e informacién de los ingredientes del bosque; la
tercera trata sobre las caracteristicas asociadas a dichos productos vy las tres sec-
ciones siguientes donde el encuestador orienta al entrevistado a la seccidén que le
corresponde: aquellos que consumen, los que no consumen y los que no conocen
dichos productos. Por dltimo esté la seccion de informacion socio-demogréfica del
entrevistado.

A partir del método de muestreo aleatorio simple, se determiné el tamano de la mues-
tra en 385 personas representativas a encuestar de una poblacion mayor a los 18
anos estimada para el 2014 de 1.638.589 habitantes (INE 2011), con un margen de
error del 5% para un nivel de confianza del 96%. Para el levantamiento de encuestas
se empled el muestreo no probabilistico por conveniencia, que dividio la muestra en
puntos de la ciudad con alta concentracidn de la poblacién objetiva, estas clasifica-
das como pertenecientes a los distintos niveles socioeconémicos que de acuerdo al
lugar de ubicacion comparten comportamientos y actitudes similares.

Se identific6 tres grupos de espacios similares, el primer grupo denominado “A”
corresponde al: Ventura Mall, la Universidad Privada de Santa Cruz de la Sierra
(UPSA) y el Bulevar Monsefior Rivero (101 entrevistados) que se podria considerar
espacio donde suele frecuentar en su mayoria una clase social alta y media alta. El
segundo grupo B, pertenece a la Plaza 24 de septiembre, Parque Urbano, Cine Cen-
ter y Subsidio (153 entrevistados) qué se estima que frecuenta una clase media. Por
Gltimo, el grupo C aglutina a la Feria de la Villa 1° de Mayo, la rotonda del Plan Tres
Mil y la Universidad Autbnoma Gabriel René Moreno (UAGRM) (131 entrevistados)
representando a una clase media baja y baja.
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Etapas de
levantamiento de la
informacioén

Etapa de analisis

Trabajo de campo. El total de cuestio-
narios levantados fueron 385 en 10 es-
pacios de concentracion de la ciudad de
Santa Cruz de la Sierra donde se planifi-
c6 encuestar un porcentaje similar entre
hombres y mujeres (resultado: 53% hom-
bres, 47% mujeres).

Duracién trabajo de Campo y
cuestionario

Sistematizacion, andlisis y redacciéon de
la informacién. Ademas de socializar los
resultados al mismo grupo de expertos y
negocios forestales para recoger inquie-
tudes y recomendaciones al analisis.

Tratamiento de la informacion

14

Cuatro semanas en el mes de mayo del
2014. Cuestionario con una duracion de
aproximadamente 10 minutos.

Tabulacién cruzada de variables (anali-
sis correlacional), utilizando el programa
SPSS, cuadros de frecuencia, de contin-
gencia y figuras estadisticas para organi-
zar y presentar apropiadamente la infor-
macion.
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Capitulo 1
Habitos Generales de Compra del Consumidor

15
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En este capitulo se busca conocer el grado de importancia que los consu-
midores le atribuyen a 14 variables en el momento de tomar la decision de
compra de un producto en general. Estas variables son: origen, informa-
cion, calidad, fidelidad, costumbre, precio, marca, recomendacion, estable-
cimiento, productos nacionales e importados y tres criterios de consumo
consciente y responsable (reputacion de la empresa; precio en relacion al
medio ambiente y habitos de consumo responsable).

Las variables fueron calificadas a través de 14 frases o afirmaciones po-
sitivas a partir de un rango de percepcion de importancia que va desde el
estar “totalmente en desacuerdo” calificado con 1, “en desacuerdo” con el
valor de 2, “ni de acuerdo ni en desacuerdo (neutral)’ con un 3, “de acuer-
do” calificado con 4, a “totalmente de acuerdo” con el valor mas alto 5,
teniendo entonces el grado de relevancia que dicha afirmacion representa
en sus habitos generales de compra.

A ello, el capitulo presenta tres graficos de arafa el primero nuestra los
datos de manera general, el segundo por sexo y el tercero por espacios de
concentracion de la poblaciéon crucefia. Dichos espacios para su analisis
fueron agrupados en tres grupos de similar caracteristicas: grupo A, los
sectores de Ventura Mall, UPSA, Bulevar Monsefior Rivero; Grupo B, los
espacios de concentracion, Plaza 24 de Septiembre, Parque Urbano, Sub-
sidio y Cine Center y, grupo C las areas de la Feria Villa 1ero de Mayo, la
Rotonda Plan Tres Mil y la UAGRM. Se puede considerar estos tres grupos
como una clasificacion socioeconémica bajo el supuesto de que en dichos
espacios suelen transitar o frecuentar poblacion de clase alta y media alta
(grupo A), clase media (grupo B) y clase media baja y baja (grupo C).
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I Grafico 1. Habitos generales de compra del consumidor

== De acuerdo
1 == Neutro

mm{)m=  En desacuerdo

1 ORIGEN: Conocer la procedencia y
origen de los productos que consumo.
2 INFORMACION: Leer las etiquetas con
cuidado para saber sus ingredientes,
elaboracién y contenido.
CALIDAD: La calidad es un factor
importante para comprar un producto.
COSTUMBRE/FIDELIDAD: Suelo ser fiel
a determinados productos
CAMBIO: Me gusta explorar nuevas
marcas y productos.

PRECIO: El precio me ayuda a tomar una
decision de compra.

MARCA: La marca para mi es muy 12
importante.

RECOMENDACION: Es importante que
el producto me lo hayan recomendado.

ESTABLECIMIENTO: Tengo mis tiendas
de preferencias y para mi eso es una
garantia de precio, calidad y marca.

10 PRODUCTOS NACIONALES: Consumo 11
frecuentemente productos nacionales,
los considero de buena calidad y precio.
11 IMPORTADOS: Tengo preferencia a
comprar productos importados, me fio
mas de ellos en calidad y precio.

12 CONSUMO RESPONSABLE/ EMPRESA :
No compro marcas ni productos cuyas
empresas ho sean ambiental y
socialmente responsable.

13 CONSUMO RESPONSABLE/ PRECIO :
Suelo pagar mas cuando sé que un
pro;!_uctto es respetuoso con el medio 9 Base: Total
ambiente.

14 CONSUMO RESPONSABLE/ HABITOS: 8
Considero el medio ambiente en mis
habitos de consumo. 17
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En el grafico 1, se observa tres trazos, expresados en por-
centajes promedios, que presenta las menciones de aque-
llos que estan “de acuerdo” que aglutina las respuestas tanto
los que opinan que estan “de acuerdo” y como “totalmente
de acuerdo”. Un segundo trazo presenta aquellos que tienen
una posicion neutral “ni de acuerdo ni en desacuerdo”. Un
Gltimo muestra el promedio de aquellos que estan “totalmen-
te en desacuerdo” y “en desacuerdo” para considerar una
compra.

Bajo el trazo de respuestas “de acuerdo”, en general los ciu-
dadanos crucenos cuando deciden una compra son tres las
variables que priorizan esta accion: la calidad (89%), el ori-
gen o procedencia (80%) y el precio del producto (75%). En
segunda instancia consideran la informacion de las etiquetas
y la marca. Se puede observar que la variable de fidelidad o
costumbre a un producto para algunos es relevante y para
otros no, ya que algunos mencionan ser fieles a determina-
dos productos y otros prefieren explorar nuevos.

Las variables elegidas como menos importantes para decidir
una compra son las recomendaciones y el lugar de compra o
establecimiento de confianza. Por otra parte, cabe destacar
que existe una preferencia hacia los productos nacionales
con un 49% en contraposicion con los productos importados
con un 40%, siendo esta ultima la variable de menor impor-
tancia de las catorce.

Si bien las tres variables de consumo responsable, al realizar
una compra, no son factores que llevan a definir la adquisi-
cién o no de un producto, se puede observar que existe una
predisposicion de considerar el medio ambiente en los habi-
tos de consumo con un 56%, de pagar méas por dicho pro-
ducto con un 55% de grado de importancia, mas en cuanto
a consumir productos de empresas que no sean ambiental-
mente y socialmente responsables no es para ellos relevan-
te o importante, calificandolos con un 42% (segundo valor
de menor calificacion, luego de los productos importados).

Los trazos “neutro” y “en desacuerdo” confirman lo anterior-
mente expuesto, como ser: los consumidores crucefios es-
tan “en desacuerdo ni de acuerdo” con relacion a la variable
recomendacioén (34%), productos importados (39%) y na-
cionales (31%), como las tres variables de consumo respon-
sable (entre 27% y 31%).

Por otra parte, la lectura del trazo “en desacuerdo”, dadas
las calificaciones bajas que registran, nos dice que en ge-
neral las 14 variables para la mayoria de los consumidores
crucenos son importantes.
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I Grafico 2. Habitos generales de compra del consumidor por género

1 ORIGEN

CONSUMO
RESPONSABLE / HABITOS 14

2 INFORMACION

CONSUMO 3 CALIDAD
RESPONSABLE / PRECIO
CONSUMO 12 4 FIDELIDAD
RESPONSABLE / EMPRESA

IMPORTADOS {1 5 CAmBIO

PRODUCTOS NACIONALES 1 0 PRECIO

ESTABLECIMIENTO §

RECOMENDACION

19
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El gréafico 2 presenta respuestas promedios totales y compa-
ra los habitos de compra de hombres y mujeres, donde la ca-
lidad es lo méas importante para ambos sexos en el momento
de decidir una compra mas, existe preferencia por parte del
hombre en contraposicién con la mujer en considerar la ca-
lidad como la principal variable para tomar una decision de
compra, al igual que la fidelidad, los hombres tienen menor
tendencia a explorar nuevos productos, por otro lado les im-
porta poco la marca o el establecimiento en comparaciéon
con las mujeres. Por ultimo, ellos no consideran en sus habi-
tos de consumo variables de consumo responsable.

En cambio, las mujeres tienen una mayor sensibilidad o pre-
disposiciéon en considerar el consumo responsable. Otras
variables importantes para ellas es la marca y contar con
establecimientos de preferencia, fiandose de ellos al mo-
mento de decidir una compra. Ademas de prestar atencion
a la informacion que brinda el producto a diferencia del sexo
opuesto.

20

En cuanto al origen, el precio, la recomendaciéon o prefe-
rencia por productos importados o nacionales tienen tanto
hombres como mujeres la misma calificacién u opinion. Por
lo tanto, para ambos es importante el origen, el precio y la
informacion y no les son relevantes que sean productos im-
portados o nacionales o que se los hayan recomendado.

En conclusion, las variables priorizadas tanto por hombres
como por mujeres para decidir la compra son la calidad, el
origen y el precio. Confirmando los resultados generales, del
grafico 1.
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I Grafico 3. Habitos generales de compra por grupo de concentracion

______§ ¥ ]
Grupo A Grupo B Grupo C

Origen 76% 86% 84%
Informacién 68% 78% 76%
Calidad 87% 89% 87%
Fidelidad 77% 72% 70%
Cambio 67% 71% 72%
Precio 73% 81% 79%
Marca 73% 76% 70%
Recomendacion 65% 64% 66%
Lugar 66% 62% 69%
Prod. Nacionales 61% 70% 66%
Prod. Importados 64% 66% 59%

Se puede observar en la gréafica 3, que trata
de los grupos por espacio de concentracion,
que los grupos By C dan el puntaje mas alto
a la calidad, origen, precio e informacion.
Estos criterios son los mas importantes en
el momento de la compra. Mientras que el
grupo A prepondera con los porcentajes méas
altos a la calidad, la fidelidad y el origen, en
ese orden respectivo. En segundo plano esta
el precio y la marca.

El mercado de productos con ingredientes del bosque
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I Grafico 4. Habitos de compra responsable por grupo de concentracion

66%

62%
61%

Grupos A B Cc

70% 70%

64%

A B Cc

72%
70%

67%

A B C

Consumo consciente
y responsable (empresas)

Base: Total

Consumo consciente
y responsable (precio)

Consumo consciente
y responsable (habitos)

El grafico 4 toma en cuenta las tres variables de consumo responsable que forman parte de

los habitos de compra, que son:

1.No compro productos cuyas empresas no sean responsables con el medio ambiente y la
sociedad (Consumo responsable - Empresa).
2. Suelo pagar méas cuando sé que un producto es respetuoso con el medio ambiente (Consu-

mo responsable - Precio).

3. Considero el medio ambiente en mis habitos de consumo (Consumo responsable — M.

ambiente).
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Se puede observar que los grupos By C son
similares en comparacion con el grupo A. Los
grupos B y C le atribuyen menos importancia
al precio cuando saben que un producto es
respetuoso con el medio ambiente y la socie-
dad, por su parte el grupo C es el que conside-
ra con un porcentaje predominante, al medio
ambiente en sus habitos de consumo.

El grupo A, es el mas indiferente respecto a las
tres variables de consumo responsable, estas
no influyen en su decision de compra.

Tomando en primera instancia al grupo B (Pla-
za 24 de Septiembre, Parque Urbano, Subsi-
dio y Cine Center) y los principales criterios de
compra, se aprecia que el publico concentrado
en el Subsidio es el menos exigente, atribu-
yéndole menor importancia que el resto a va-
riables tales como la calidad del producto, el
origen del mismo y la informaciéon sobre sus
ingredientes. Pese a que tienen un alto nivel
de consumo de productos con ingredientes del
bosque, aseguran no darle mucha importancia
a contribuir al medio ambiente en sus habitos
de consumo, aunque al igual que los demas
afirman pagar mas cuando saben que un pro-
ducto es respetuoso con el medio ambiente.

Respecto a los habitos de compra del grupo
C, los ciudadanos de la Villa 1ero de Mayo se

El mercado de productos con ingredientes del bosque



muestran como los mas exigentes, dandole
demasiada importancia a la calidad, la pre-
sentacion, la procedencia del producto y a
las variables de consumo responsable. Por el
contrario son los estudiantes de la UAGRM
los menos exigentes de este grupo.

El grupo A, los encuestados en el Mall Ventu-
ra, son los que le atribuyen mayor importan-
cia al consumo responsable, por encima de la
UPSA 'y el Bulevar Monsefior Rivero.

El mercado de productos con ingredientes del bosque




Capitulo 2
Conocimiento de los Ingredientes del Bosque
e
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En el presente capitulo se busca indagar sobre el nivel de conocimiento que tie-
ne el consumidor, determinar cuanto y cuales ingredientes del bosque conocen
y bajo qué nombre los identifican o reconocen.

La informacién es presentada de forma general, por sexo y por espacios de
concentracion. Se consideran los tres mismos grupos. El grupo A: Ventura Mall,
UPSA, Bulevar Monsefior Rivero; grupo B: Plaza 24 de Septiembre, Parque
Urbano, Subsidio y Cine Center y grupo C: Feria Villa 1ero de Mayo, la Rotonda
del Plan Tres Mil y la UAGRM.

Gréfico 5. Conocimiento de los ingredien-  El porcentaje de ciudadanos que afirman co-
tes del bosque nocer los ingredientes del bosque es el 75%
de la poblacion.

Base total
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En cuanto al sexo, en la tabla 1, se puede ob-
servar que no existe diferencia representativa
entre los que conocen (38% Yy 37% casi igual)
y no conocen (una diferencia del 5%, siendo
el hombre el de mayor porcentaje).

Tabla 1. Conocimiento de los ingredien-
tes del bosque por sexo

¢Conoce los
ingredientes del

bosque? Femenino  Masculino
No 10% 15%
si 38% 37%

Total 48% 52%

Base: Total

Grafico 6. Conocimiento de los ingredientes
del bosque por espacio de concertacion-

grupos.
Si
M No
80%
Grupo A °
20%
GrupoB 80%

20%

65%

GrupoC

Base total

Con respecto a los diferentes grupos por es-
pacios de concentracion (grafico 6), son el
grupo A (Monsefior Rivero, UPSA, Ventura
Mall) y el grupo B (Parque Urbano, plaza 24
de Septiembre, Subsidio y Cine Center) los
que tienen un alto porcentaje de conocimien-
to sobre los ingredientes del bosque. Los
ciudadanos con mayor conocimiento se con-
centran en el Ventura Mall con un 84% y en el
subsidio con un 100%, siendo este espacio el
aglutinador de los conocedores absolutos. En
contraste, los que menos conocen, del gru-
po Ay B, son los encuestados en el Bulevar
Monsenor Rivero y el Parque Urbano.

Por su parte, el grupo C (UAGRM, Feria Vi-
lla 1ero de Mayo, Rotonda Plan Tres Mil),
muestra el menor grado de conocimiento,
representado principalmente por la UAGRM
con un 59% de estudiantes que desconocen
los ingredientes del bosque. Por otro lado, los
que mas conocen del grupo C se encuentran
aglutinados en la Villa 1ero de Mayo, tenien-
do un 82% de ciudadanos que conocen los
dichos ingredientes, habiendo un 18% que
no lo hace. Cabe resaltar que este porcentaje
es idéntico al de los estudiantes en la UPSA
(grupo A).
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2.1. Ingredientes del bosque que se conocen

Gréfico 7. ¢ Cuales ingredientes del bosque conoce?

Asal N 5%
Copoazi - N 35
Copaibo I 17%
Majo N 11%
| Cusi I 74% |
Castana |,  64%
Buriti [ 119

Cacao siivestre [N 537
I Murumura [ 5% I

Madera certificada _ 27%

Base: Conocen los productos con ingredientes del bosque

El ingrediente del bosque mas conocido por los entrevistados es el cusi, seguido por la castana
y el cacao silvestre. Por el contrario, sélo el 5% de los encuestados afirma conocer el muru-
muru, quedando junto con el buriti y el majo, como los ingredientes menos conocidos por la
poblacion.
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Gréfico 8. Conocimientos de los ingredientes del bosque por sexo

esta pregunta opcional, y de los pocos que
° lo hicieron, afirmaron conocer ademas de
los ingredientes ya mencionados, el coco, el
achachair, la acerola y la miel.

= Més del 90% de la poblacion no respondi6 a
ﬁ Sexo femenino

w Sexo masculino
Madera certificada N 127
3

6%

M 10%

urumuru rs% °
Cacao silvestre e 84% |

o
it — 21%
Buriti 12% 89%
Castaia e 05%
O,
cusi Tl
| Majo  ME—— 22%

10%
. ()
Copaibo _ng;f
o e — 5%
I Copoazu 44% °
Asai  —— 379

33%

Base: Conocen los productos con ingredientes del bosque

Es evidente que no existe notable diferencia en el grado de conocimiento entre la poblacién
femenina y masculina, salvo en el caso del majo, cacao silvestre y el copoazu, donde el nivel
de conocimiento de los hombres es mayor. Mas de la mitad de los ciudadanos que si conocen
el majo son de sexo masculino, y el 60% que asegura conocer el cacao silvestre y el copoazu
son igualmente hombres.
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2.2. Terminologia identificada

Gréfico 9. Terminologia frecuente

8% [ Productos del bosque
1% l Productos de biocomercio
1%l Productos de la biodiversidad

5% - Productos de elaboracion artesanal

56%

Productos naturales

o% I
18% I  Productos ecolégicos/organicos -

Base: Conocen los productos con ingredientes del bosque

Mas de la mitad de los ciudadanos conoce a
estos productos bajo el concepto de “productos
naturales” con un 58%, seguido con un 18% el
concepto de “Productos ecolbgicos/organicos”.

El mercado de productos con ingredientes del bosque

Productos verdes
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Gréfico 10. Terminologia frecuente por sexo
[ )

ﬁ Sexo femenino

4%

= .

I 1%
0%

0,3%
| 0.3%

'n' Sexo masculino

2%
3%

s
30%

e
3%

9%
9%

Las denominaciones menos conocidas son “pro-
ductos de biocomercio” y “productos de la biodi-
versidad”, como se puede observar en el grafico
9. No se presenta preferencias significativas en-
tre hombres y mujeres encuestadas, como nues-
tra el gréafico 10.



Capitulo 3
La Informacion sobre los Productos con Ingredientes

del Bosque
]

Se busca conocer el grado de informacidén que posee el consumidor sobre los
productos con ingredientes del bosque, a través de qué fuente los conocen y
cuales son las recomendaciones sobre el canal de comunicacion a utilizar para
llegar al publico meta con mayor informacion.

Se presentaran los datos de forma general, por sexo y por espacios de concen-
tracion considerando en tres grupos: el grupo A: Ventura Mall, UPSA, Bulevar
Monsefior Rivero; grupo B: Plaza 24 de Septiembre, Parque Urbano, Subsidio
y Cine Center y grupo C: Feria Villa 1ero de Mayo, la Rotonda Plan Tres Mil y la
UAGRM.
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3.1 Nivel de informacidén sobre los ingredientes del bosque : y
Tabla 2. Grado de informacién por sexo

Respecto a la informacidon que conoce de los ingredientes
del bosque, se considera:

Nivel de informacién
’ . . - Femenino Masculino
Grafico 11. Grado de informacion recibida

Informado 13% 15%
No informado 36% 35%
Muy informado/a [l 3% Informado/a
299% Base: Conocen los productos con
Informado/a _ 26% ingredientes del bosque
Tabla 3. Clasificacion por i n-
Poco informado/a G ¢ poco/ 3 oHoacion por espacios de o
nada informado/a centracion
. 72%
Nada informado/a - 9%
Espacio de concentracion Informado
Base: Conocen los productos con ingredientes del bosque
Monsefor 29%
Grupo A UPSA 14%
Ventura Mall 24%
El 72% de los ciudadanos sienten no estar informados sobre estos productos (gréafico 11). Parque Urbano 6%
Existe una leve diferencia entre el grado de informacion de las mujeres y los hombres donde
estos Ultimos han recibido més informacién (tabla 2). Plaza 24 de Septiembre 38%
Grupo B Subsidio 53%
La tabla 3 muestra, por espacio de concentracion que los mas informados son los ciudadanos Gine Center .
ubicados en el Subsidio y el Plan Tres Mil. Los menos informados estan en el Parque Urbano °
y la UAGRM. Villa 1ero de mayo 28%
Grupo C Plan 3000 58%
UAGRM 6%
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3.2 Canal de comunicacion
actual

¢ Como llegd a conocerlos?

Tomando en consideracion que Unicamente
los encuestados que respondieron “Muy in-
formado/a” o “Informado/a” en la pregunta del
acapite 3.1 (29% de los encuestados), la ma-
yoria (59%) manifestaron que llegaron a co-
nocer los productos con ingredientes del bos-
que a través de la “vivencia o experiencia”.

Un 33% asegur6 que se informé sobre es-
tos productos a través de la “television”, y un
32% lo hizo “a través de conocidos”. Por otro
lado, la “radio” y los “promotores de venta”
han sido el canal con menor llegada a la po-
blacion como ilustra el grafico 12.

A continuacién, en el cuadro 1, se muestra

Grafico 12. Canal de comunicaciéon donde se informé

v N 33%
Radio [l 5%

Prensa Escrita [ 15°%

En la etiqueta del producto [N 15%
Por internet [ 16%
Enferias [N 279
Por promotores de ventas [ 137
Através de conocidos [N 32%

Por vivencia o experiencia  [[NNENEGEEEEE 59%

No lorecuerda ] 1%

Base: Conocen los productos con ingredientes del bosque
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por orden de prioridad el canal por el que -
cada grupo de concentraciéon se ha informa-

do sobre estos productos. Siendo en todos

los casos la experiencia el motivo por el cual

estos distintos publicos han conocido o se

han informado sobre estos productos, es de-

cir la interaccion directa que habido entre el

producto y el consumidor.

I Cuadro 1. Canal de comunicacién por grupo/espacio de concentracion

Experiencia Experiencia Experiencia
Grupo A | TV, internety  Grupo B Conocidos Grupo C TV
ferias .
TV y ferias Conocidos 1

Base: Conocen los ingredientes del bosque
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3.3 Canal de comunicacion reco- Gréfico 13. Canal de comunicaciéon recomendado

mendado

I 1 Opcion
¢ Qué canal de 22 Opcién
comunicacion Il 3° Opcion

recomendaria para
que llegue a usted mas Ferlas 4-/ 8% 19%
informacion sobre ellos? 1% 21% 16%
Internet [N

1% 6% 9%
Carteles/pasacalle [

Como primera opcién, mas de la mitad ha re- 3% 6% 9%

comt.end:—:lldo la tglewsmn como canal de co- Volantest/tripticos
municacién para informar sobre los productos % 17% 15%
con ingredientes del bosque. Como segunda

- ) . i ) Prensa escrita
opcién con igual porcentaje, estan el “inter-

,, s i . 6% 21% 10%
net” y la “radio” y como tercera se sugieren Radio
las “ferias”. De acuerdo a los encuestados,
7% 7% 8%
los canales menos recomendados son los Puntos de venta

carteles/pasa calles y los volantes/tripticos. 63% 13% 1%

V I

Base: Conocen los ingredientes del bosque
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Como indica el grafico 14, en su mayoria los que prefieren estos canales para informarse son  El cuadro 2 por ilustra espacio de concentra-

las personas de sexo femenino, con excepcion de la primera variable, la television, donde son  cidon qué canal seria el mas indicado para in-

en mayor cantidad los hombres los que prefieren este canal de comunicacion. formar sobre este tipo de productos, el grupo
A, By C prefieren la TV. En segunda opcion el
grupo By C prefiere la radio y el A, el internet.
La tercera opcién esta entre ferias e internet
como nuestra el cuadro siguiente:

Cuadro 2. Canal de comunicaciéon recomen-

Grafico 14. Canal de comunicacién recomendado por sexo
dado por grupo

TV
Grupo A Internet

Ferias

[
30% 9% 10% 9%
Sexo Masculino
11% 11% 10% v
Grupo B Radio

1°Opcidon 2° Opcion  2° Opcion  3° Opcion

32%
Sexo Femenino

. . Internet
TV Internet Radio Ferias
Base: Conocen los ingredientes del bosque
TV
Grupo C Radio
Ferias

Base: Conocen los ingredientes del bosque
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Capitulo 4

Percepcion de los Productos con Ingredientes del Bosque
I

En el presente capitulo se busca conocer la postura que tiene el consumidor
sobre las caracteristicas tanto positivas como negativas de los productos con
ingredientes del bosque. De esta manera, se puede conocer el posicionamiento
que dichos productos tienen en el mercado cruceno.

Los datos en el capitulo no s6lo se presentan en general, por sexo y por espa-
cios de concentracion, sino también por consumidores y no consumidores. La
forma que es presentada la informacién es bajo 12 afirmaciones, 4 positivas y
8 negativas, donde son calificadas bajo un rango de 1 al 5 en escala de likert,
donde 1 representa estar “totalmente en desacuerdo”; 2 “en desacuerdo”; 3 “ni
de acuerdo y en desacuerdo”; 4 “de acuerdo”; y 5 “totalmente de acuerdo”.
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Las 12 afirmaciones del gréfico 15 nos permiten conocer la
imagen mental que los ciudadanos de Santa Cruz de la Sie-
rra tienen sobre los productos con ingredientes del bosque,
para saber si manejan una percepcion positiva o negativa,
en qué grado y establecer el posicionamiento en el mercado
de dichos productos.

Existe mayor acuerdo, con una calificacion de 5, en el as-
pecto positivo donde el consumidor crucefio los considera
productos “naturales y buenos para la salud”. También men-
cionan estar “de acuerdo” que se trata de productos que,
“contribuyen a preservar el medio ambiente”, “tienen una
mejor calidad” ante los productos convencionales y “recogen
el conocimiento ancestral”. Se puede decir que en general
el consumidor crucefio tiene una imagen positiva de los pro-
ductos del bosque, ya que ademas de tener una actitud favo-
rable respecto a sus atributos e impactos tiene una posicion
neutral a afirmaciones negativas como ser: “son muy caros”,
“son inseguros, engafiosos”, “se conservan durante menos
tiempo” y “la mayoria no cuenta con certificacion de sanidad
o inspeccioén de control”.

Por otra parte, los productos con ingredientes del bosque
estan posicionados de forma negativa en cuanto a la pre-
sentacion del producto, acceso/distribucion e informacion
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con las afirmaciones “dificiles de encontrar en los puntos de
ventas”, “la presentacion del producto es poco atractiva” y
“son dificiles de identificar (las etiquetas no brindan buena
informacion)” al estar “de acuerdo” con dichas afirmaciones.

Respecto a la elaboracion artesanal de los productos del
bosque, la poblaciéon crucefia esta de acuerdo con la afir-
macion “se fabrican de manera artesanal’, y se la puede
considerar positiva, entendida la elaboracién artesanal como
la “transformacion de forma manual transmitidos de gene-
racion en generacion, con materias primas locales” (UNAM),
mas considerando que una estrategia de penetracion y aper-
tura de mercado necesita contar con volumen de produccién
y homogeneidad del producto se la puede también analizar
desde un punto de vista negativo al requerir una semi in-
dustrializacion. Indiferentemente que la produccion artesa-
nal sea negativa o positiva, conocer la actual percepcion del
consumidor es importante para poder aprovechar o revertir
dicho posicionamiento que actualmente se tiene de los pro-
ductos del bosque.

Es asi que se tiene como resultado de este grafico una per-
cepcién y posicionamiento favorable pero no complaciente
por parte de los ciudadanos que habitan la ciudad de Santa
Cruz de la Sierra.
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Grafico 15. Caracteristicas asociadas a los productos con ingredientes del bosque

Son naturales y buenos

para la salud
5
Contribuyen a preservar
el medio ambiente Son muy caros
Recogen el conocimiento ) . .
ancestral de las Tienen una mejor calidad
comunidades 3
4 4
Son dificiles de identificar 4
(las etiquetas no brindan Se fabrican de manera
buena informacion) 4 artesanal
4
Son dificiles de encontrar 3 Se conservan durante
en los puntos de ventas 3 menos tiempo
La presentacion del Son inseguros,
producto es poco €nganosos

atractiva

Base: Conocen los ingredientes del bosque
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La mayoria no cuenta con
certificacion de sanidad o
inspeccion de control
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En el grafico 16 se presenta la informacion bajo un promedio
del rango 1 al 5 del grado de importancia, explicado ante-
riormente para las menciones negativas y positivas, las ca-
racteristicas que perciben los hombres y mujeres sobre los
productos con ingredientes del bosque.

Se observa que tanto hombres como mujeres consideran
estar de acuerdo bajo su percepcién de importancia ante las
variables positivas como ser: “son naturales y buenos para
la salud”, “tienen una mejor calidad” y “contribuyen al medio
ambiente” confirmando el posicionamiento que tiene el ciu-
dadano en general de los ingredientes del bosque, desde
una mirada positiva.

Las afirmaciones negativas con las que coinciden ambos se-
x0s son que “se fabrican de manera artesanal” y “son difici-
les de encontrar en puntos de ventas”. Ambos tienen una po-
sicion neutral ante el precio, la duraciéon o conservacion del
producto y lo relacionado con los controles y certificaciones.
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Tienen opiniones diversas en la presentacién del producto y
su identificacion. El hombre le da una mayor importancia, la
muijer tiene una posicién neutral. Por el contrario es la mujer,
que considera que estos productos “recogen el conocimiento
ancestral” en comparaciéon del hombre que tiene una posi-
cién neutral.

Por ultimo, la caracteristica negativa “son inseguros y enga-
fosos”; el promedio de los hombres tienen una posiciéon neu-
tral en cambio las mujeres estan en desacuerdo con relacion
a esta afirmacion.
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Grafico 16.Caracteristicas asociadas a los productos con ingredientes del bosque por sexo.

[ )
Sexo Femenino
Son naturales y buenos
para la salud
@
Contribuyen a preservar Sexo Masculino
el medio ambiente Son muy caros
4
Recogen el conocimiento ) . .
ancestral de las Tienen una mejor calidad
comunidades 3
2 4
Son dificiles de identificar 4
(las etiquetas no brindan Se fabrican de manera
buena informacion) 4 artesanal
2
3
4
Son dificiles de encontrar 3 Se conservan durante
en los puntos de ventas 3 menos tiempo
La presentacion del Son inseguros,
producto es poco €nganosos

atractiva

La mayoria no cuenta con
certificacion de sanidad o

Base: Conocen los ingredientes del bosque inspeccion de control
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En el grafico 17 se presenta en promedio la actitud favora-
ble o desfavorable de aquellos que conocen y consumen y
aquellos que conocen y no consumen. Se resalta la diferen-
cia entre las respuestas de aquellos que ya “consumen” este
tipo de productos, quienes califican de forma favorable tanto
afirmaciones positivas como negativas, en comparaciéon con
los que no consumen. Claramente esto se puede observar
en las variables de precio y duracién del producto que se
mantiene en una posicion neutral, en contraste a los que no
consumen que mencionan estar “de acuerdo”.

Al igual que el gréafico 15, los ciudadanos que consumen es-
tos productos como aquellos que no lo hacen, no estan com-
placidos ante las variables, de presentacién, acceso/distribu-
cién e informacion. Por otro lado si bien mantienen ambos la
misma posicion, en este caso es favorable, al considerarlos
como naturales y buenos para la salud, con buena calidad y
responsables con el medio ambiente.
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Por otro lado, nuevamente observamos una posicion “ni de
acuerdo ni en desacuerdo” ante las dos variables de produc-
cién (control/inspeccion e imagen de inseguros 0 engafiosos)
y estar “de acuerdo” ante las otras dos variables (produccion
artesanal y calidad), podemos deducir que la imagen que
se tiene tanto de aquel que consume como del que no con-
sume es favorable con relacion a las variables de produc-
cion ya que los considera productos naturales, saludables,
de calidad, producidos de forma artesanal, confiables (en
cierta grado de aprobacién) y se sienten indiferentes ante
la inspeccion sanitaria del producto, al parecer le dan mas
importancia a la informacién que lleva el mismo (la etiqueta),
como también al conocimiento ancestral que recogen y al
aporte que hacen al medio ambiente. Por otra parte, como
menciona el parrafo anterior, estos productos son percibidos
con una presentacion poco atractiva y dificiles de encontrar
en los puntos de ventas.
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Grafico 17. Caracteristicas asociadas a los productos con ingredientes del bosque por consumidores

Contribuyen a preservar
el medio ambiente
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Base: Conocen los ingredientes del bosque
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I Tabla 4. Percepcion por espacios de concentracion

Grupo A

Grupo B

Grupo C

AFIRMACIONES Morfseﬁor UPSA Ventura Parque PIaz%t 24de Subsidio Cine Center  Villa 1ero Plan UAGRM
Rivero Mall Urbano  Septiembre de Mayo 3000
AFIRMACIONES POSITIVAS
Son naturales y buenos para la salud. 5 4 5 5 5 4 5 5 5 5
Tienen una mejor calidad. 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4
Se fabrican de manera artesanal. 3 4 4 4 4 3 4 4 4 4
Recogen el conocimiento ancestral de comunidades. 5 3 3 4 3 4 3 4 3 4
Contribuyen a preservar el medio ambiente. 5 3 3 4 4 3 4 5 4 4
Promedio por espacio de concentracion. 4.4 3,4 3,8 4,2 4,0 3,6 4,0 4,4 4,0 4,2
Promedio por grupo 3,9 4,0 4,2
AFIRMACIONES NEGATIVAS
Son muy caros. 5 3 3 4 4 2 2 4 2 2
Se conservan durante menos tiempo. 4 3 3 4 4 1 3 3 3 4
Son inseguros, enganosos. 3 3 3 2 2 3 1 3 5
La mayoria no cuenta con certificacion de sanidad o
inspeccion de control. 3 3 3 4 4 2 3 4 4 3
La presentacion del producto es poco atractiva. 4 3 4 5 4 5 4 4 4
Son dificiles de encontrar en puntos de ventas. 5 3 4 4 5 4 5 5 5 4
Son dificiles de identificar (las etiquetas no brindan
buena informacion). 4 3 4 4 4 4 5 4 3 4
Promedio por espacio de concentracién. 4,0 3,0 3,3 3,9 4,0 2,8 3,8 3,6 3,4 3,7
Promedio por grupo 3.4 3,6 3,6
Base: Conocen los ingredientes del bosque
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Se puede distinguir el grado de percepcion
favorable o desfavorable que presentan los
espacios de concentracién especificos en la
tabla 4.

Son los ciudadanos concentrados en la Villa
1ero de Mayo y el Plan Tres Mil los que mane-
jan una percepcién de posicionamiento nota-
blemente favorable hacia las caracteristicas
de estos productos, teniendo similar puntaje
con los clientes concentrados en el Subsidio,
quienes tienen la mejor imagen sobre estos
productos. Los estudiantes aglutinados en la
UAGRM también manejan en promedio un
concepto favorable de estos productos, sin
embargo la caracteristica negativa més des-
tacada por este grupo es la poca confianza
que estos emanan llegando a ser considera-
dos como inseguros y engafnosos.

A diferencia de la Villa 1ero de Mayo, los
otros miembros de los tres grupos menciona-
dos no consideran que este tipo de productos
sean muy caros.

Por otro lado con el mismo puntaje, todos
los grupos aseguran que la presentacion del
producto es poco atractiva y que estos son
dificiles de encontrar en los puntos de venta,
especialmente para los ciudadanos aglutina-
dos en la Villa 1ero de Mayo y Plan Tres Mil.

El mercado de productos con ingredientes del bosque

En el caso de la UPSA y el Ventura Mall, si
bien presentan un puntaje igual de favorable
que el del Plan Tres Mil, este resultado con-
centra la mayor cantidad de “ni de acuerdo
ni en desacuerdo”, lo cual denota o falta de
interés o falta de conocimiento sobre estas
afirmaciones.

Los ciudadanos aglutinados en la plaza 24
de Septiembre, Parque Urbano y Cine Center
son los que manejan la percepcion menos fa-
vorable de estos productos.
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Capitulo 5
Los que Conocen y Consumen Productos
con Ingredientes del Bosque

El capitulo 5 esta dedicado a aquellos que conocen y consumen los productos
con ingredientes del bosque. Se indaga sobre qué tipo de productos consumen,
su frecuencia, antigliedad y expectativa de consumo. Asi también, dan muestra
de su percepcidn sobre los precios, la razdn de compra y su predisposicion a
pagar un precio mas alto. Por ultimo muestra, donde compra, presencia de los
productos en los puntos de ventas y la razén o motivacién que lo induciria a com-
prar mas. Se presentaran los datos de forma general, por sexo y por espacios de
concentraciéon expresados en porcentajes.

46

g El mercado de productos con ingredientes del bosque



¢Consume los productos con ingredientes del bosque?

I Gréfico 18. ;Consume los productos con ingredientes del bosque?

Base: Conocen los ingredientes del bosque

En base al 75% de los que conocen los in-
gredientes del bosque, el 87% afirma que
los consume. De este porcentaje, apenas
un 44% de los consumidores afirmaron en la
seccion de la encuesta habitos de compra,
no adquirir productos cuyas empresas no
sean responsables con el medio ambiente
y la sociedad, 30% se muestra indiferente y
25% aseguran no importarles. Eso claramen-
te denota que los consumidores de estos pro-
ductos no son conscientes de los atributos e
impacto de estos. No saben que los actuales
productos que consumen son productos con
ingredientes del bosque que han sido ela-
borados respetando el medio ambiente y la
sociedad.

El mercado de productos con ingredientes del bosque

De igual forma sucede con la otra variable
de consumo responsable. El 60% de los
actuales consumidores afirm6 considerar al
medio ambiente en sus habitos de consumo.
Sin embargo, son mas las personas eviden-
temente a través de su consumo contribuyen
a preservar el medio ambiente.

Es asi que nuevamente se revela el poco co-

nocimiento de los consumidores respecto a
los productos que consumen.
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I Tabla 5. Consumo por sexo

Femenino Masculino

Consumo por sexo 51% 49%

Base: Conocen los ingredientes del bosque

La tabla 5 muestra una pequefa diferencia
en el porcentaje de los hombres 49% y muje-
res 51%, siendo las personas del sexo feme-
nino las que méas consumen.



Grafico 19. Consumo por grupo/espacio de
concentracion.

- Grupo A
Grupo B

[ | Grupo C

Base: Conocen y consumen

Analizando la tabla 6 y el grafico 19, conoci-
miento por grupo, se puede observar que el
consumo tiene relacion directa con el grado
de conocimiento, ya que justamente son el
grupo B con 41% vy el grupo A con 30%, los
que mas conocen y consumen este tipo de
productos, siendo las personas que frecuen-
tan el Subsidio los mayores conocedores y
consumidores, pese a esto, tan s6lo poco
mas de la mitad se considera suficientemente
informado en este espacio aglutinador.

I Tabla 6. Clasificacion por espacios de concentracion.

Espacio de concentracion  Conocimiento Informado Consumo
Monsefior 58% 29% 58%
Grupo A UPSA 82% 14% 73%
Ventura Mall 84% 24% 80%
Parque Urbano 73% 6% 60%
G B Plaza 24 de Septiembre 77% 38% 70%

rupo

P Subsidio 100% 53% 93%
Cine Center 76% 23% 53%
Villa 1ero de mayo 82% 28% 80%
Grupo C Plan 3000 69% 58% 49%
UAGRM 41% 6% 37%

Base: Conocen y consumen

El que menos consume este tipo de productos es el grupo C (Feria Villa 1ero de Mayo, Roton-
da Plan 3000, UAGRM). De este grupo los que méas conocen y consumen son los ciudadanos
de la Villa 1ero de Mayo, en contraste, los que menos conocen y por ende consumen son los
estudiantes de la UAGRM.

Por otra parte, la tabla 6 denota que el Subsidio, la Villa 1ero de Mayo y el Ventura Mall se
catalogan como los consumidores reales, siendo estos los que actualmente generan mayor
ganancia a este tipo de productos.

Respecto al grado de conocimiento, se observa que los ciudadanos concentrados en la
UPSA, pese a que estan enterados de estos productos, su consumo es inferior al 80%, lo cual

48

g El mercado de productos con ingredientes del bosque



connota que si bien saben cuales son estos
tipos de productos, no manejan informacién
sobre los atributos de los mismos, es decir
que la informacién que reciben es efimera y
de poco contenido.

Son justamente estos estudiantes, los ciu-
dadanos que forman parte del grupo de los
menos informados. Pese a esto en relacion
ala UAGRM, consumen aproximadamente el
doble.

El Plan Tres Mil y el Cine Center son los que
menos consumen luego de los estudiantes
de la UAGRM, sin embargo a diferencia de
esta Universidad totalmente desinformada
(6%) sobre estos productos, el Plan Tres Mil
maneja mayor informacion (58%) y conoci-
miento (69%) sobre los mismos. Por tanto, se
puede deducir que este publico tiene menor
interés en consumir los productos con ingre-
dientes del bosque que la UAGRM.

El mercado de productos con ingredientes del bosque

Cremu de

CASTANA
- .

i
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5.1 Consumo de productos con ingredientes del bosque.

De la lista de productos que contienen ingredientes del

bosque, ¢ cuales ha consumido?

I Gréfico 20. ;,Qué productos ha consumido?

Bebidas NN 229
Alimentos I 4%

Productos de hogar y oficina D 49%
Productos de salud | 55°%
Productos de belleza | ;27

Base: Conocen y consumen

Los productos con ingredientes del bosque mas consumidos por la poblaciéon son los produc-
tos de salud con un 58%, seguidos por los de hogar y oficina, sin dejar de lado los alimentos
(gréfico 20). Por otro parte se muestra que lo que menos consumen los ciudadanos de Santa
Cruz de la Sierra son las bebidas con ingredientes del bosque (un mercado por explorar).




I Gréfico 21. Consumo actual de productos

? Sexo femenino 'n' Sexo masculino
10% 12%
Bebidas [N
18% 26%
Alimentos [
Productos de hogar 25% 23%
y oficina I ——
31% 26%
Productos de salud [ —
37% 14%
Productos de belleza [ —

Base: Conocen y consumen

I Gréfico 22. Consumo actual de productos por grupo

35%
30%

27%

19% 19% 22%  qg9, 22%

I :

Productos de belleza Productos de salud Productos de hogas
y oficina

Base: Conocen y consumen

El mercado de productos con ingredientes del bosque

26%
17% 19%

Alimentos
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15%
8%

Bebidas

7%

- Grupo A
I GrupoB

Grupo C

Cabe resaltar que la mayoria que consume
los productos de salud son mujeres con un
31%, al igual que los productos de hogar, ofi-
cinay belleza. Sin embargo, ellas son las que
menos consumen las bebidas (10%).

En el grafico 22, por grupos de concentra-
cion, se puede distinguir que el mayor consu-
mo para el grupo A es de alimentos y para los
grupos By C los productos de salud.



5.2 Frecuencia de consumo

¢ Con qué frecuencia los ha consumido?

I Graéfico 23. Frecuencia de consumo

Todos los dias [ 13%

Unavezala semana |
19% 36%
Mas de una vez al mes _ 16%

Ocasionalmente 52%

Base: Conocen y consumen

Un poco mas de la mitad de los consumidores de productos con ingredientes del bosque afir-  Esta misma situacion se repite por grupos de
ma consumirlos ocasionalmente (52%), es decir que no los consumen de forma frecuente ni  concentracion (grafico 24).

por costumbre.
Asimismo, en la tabla 7, se puede denotar

Por otra parte, el 13% se clasifica como consumidores habituales de los productos con ingre- que no existe diferencia significativa entre
dientes del bosque y un 36% tiene una frecuencia de consumo mas de una vez tanto mensual los consumidores femeninos y consumidores
como semanal (gréafico 23), masculinos.
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I Grafico 24. Frecuencia de consumo por grupo/espacio de concentracion

- Grupo A
57% 509% I GrupoB
49% " i Grupo C

25% 24%
3 18%
13% 15%

17%
- = . . 1%I
.. :

Todos los dias Unavez alasemana Mas de una vez al mes Ocasionalmente

Base: Conocen y consumen

I Tabla 7. Frecuencia de consumo por sexo
[

Frecuencia de consumo Femenino Masculino

Todos los dias 6% 7%
Una vez a la semana 9% 11%
Mas de una vez al mes 12% 5%
Ocasionalmente 25% 26%
Total 51% 49%

Base: Conocen y consumen
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5.3 Antigiiedad de consumo

¢Desde cuando lo consume?

I Gréfico 25. Antigliedad de consumo I Tabla 8. Antigliedad de consumo por sexo

Menos de un afio [ 8%

¢ Desde cuando los

Entre uno y tres afios . | 9% consume? Femenino _ Masculino
. ~ Menos de un afio 129 6%

Mas de tres afios e 25% . ) .
Entre uno y tres afios 9% 10%

Mas de tres afios 14% 12%

No recuerda | 37% No recuerda 16% 219%

Base: Conocen y consumen Total 51% 49%

Base: Conocen y consumen

El 25% de los consumidores de productos con ingredientes del bosque afirma serlo desde  El 37% no recuerda la antigliedad de consu-

hace mas de tres afios y el 18% menos de un afo (grafico 25). mo de estos productos. Siendo en su mayoria
hombres los que simbolizan este porcentaje.
En concreto, esta mayoria se ve representada en las personas de sexo femenino (tabla 8). Cabe resaltar que la minoria son consumido-

res recientes.
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I Gréfico 26. Antigliedad de consumo por grupo/espacio de concentracion

- Grupo A
I GrupoB

Grupo C

47%
35% 329% 25%
o 26%
22% 17% 24% 19%
° 14%
= I Il .
Menos de un aio Entre uno y tres afios ~ Mas de tres afos No recuerda

Base: Conocen y consumen

El grafico 26, muestra que el grupo A tienen una antigiiedad menor en comparacién con el gru-
po By C, siendo el grupo C, el consumidor mas antiguo. Aungque en su mayoria no recuerdan
su antigliedad de consumo.
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5.4. Expectativa de consumo

En los proximos meses, tiene la intencion de:

I Gréfico 27. Intencién de consumo

I Grafico 29. Productos con intencion de compra

Materia Prima [l 4%

Bebidas [N 15%

Aumentar el consumo I 23% Aimentos | 5%
83%
Positivo Productos de hogar y oficina [N 41%
et o consumo | 60
productos de salud [ <7
Reducir el consumol 29, Productos de belleza _ 29%
Ns/Nr [ 14%

Base: Conocen y consumen

Més de la mitad de los consumidores de productos con ingredientes del bosque tiene la inten-
cién de mantener el consumo actual, el 23% desea aumentar dicho consumo y tan sélo el 2%
tiene la intencion de reducirlo (gréafico 27). La intension de incrementar y mantener el consumo
esta en los productos de salud, utilitarios y alimentos (grafico 28).
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I Grafico 28. Intencién de consumo por grupo/espacio de concentracion

7%

6
52% 60%

28% oo,
20% p40, . 3% 3%
[ e 2%

Aumentar el consumo Mantener el consumo Reducir el consumo

Base: Conocen y consumen

B Grupo A El grupo mas interesado en aumentar su con-
B GrupoB sumo es el A, seguido por el C y por ultimo el
Grupo C B (gréafico 28). Los productos cuyo consumo
desean mantener o aumentar son los mismos
14% que suelen consumir, para el grupo B y C los
de salud y para el grupo A, los alimentos con
ingredientes del bosque como ilustra en el
gréafico 30.

I Grafico 30. Productos con intencion de compra por grupo/espacio de concentracion

- Grupo A
I GrupoB

Grupo C

34% 32%

o 28%

16% 150, 24% 19%. 2% 7o 24%
[ ] I B
Prod. de belleza Prod. de salud Prod. de hogar

y oficina
Base: Conocen y consumen
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¢ De cuales productos tienen intenciéon de aumentar o

mantener el consumo?

I Grafico 31. Productos con intencion de compra por sexo

:> -
@ Sexo femenino
(]

2% 2% |nISexo masculino b -
Materia Prima [N
8% 8%
Bebidas N
15% 21%
Alimentos

21% 19%

Productos de hogar y oficina

23% 24%
Productos de salud

31% 7%
Productos de belleza

Base: Conocen y consumen

Continuando con el andlisis de la expectativa de consumo, podemos apreciar en el grafico 31
por sexo, que los productos con mayor intencién de compra, en caso de aumentar o mantener
el consumo, son los de salud, ademas de los utilitarios.

Cabe resaltar que del 47% de los ciudadanos con intencién de aumentar el consumo en los
productos de salud no se presenta diferencia significativa entre sexo. Sin embargo, en el caso
de los productos de belleza, es evidente que son en su mayoria las mujeres las que desean
consumirlos, los hombres en lugar de esto prefieren los alimentos.

58

4



Tabla 9. Intenciéon de aumentar su consumo
por espacios de concentracion

Aumentar el consumo

Cine Center
Ventura Mall

56%
33%
29%
29%
22%
20%
20%

Monsefior

Villa 1ero de Mayo
UPSA

UAGRM

Plan 3000

Parque urbano 15%
Plaza 24 de Septiembre 13%
Subsidio 8%

Base: Conocen y consumen

Asimismo, en la tabla 9 se puede especificar
que espacio de concentracion es el mas in-
tencionado en aumentar su consumo, donde
claramente se muestra el Cine Center, con
una intencion del 56% en aumentar su con-
sumo, seguido por el Ventura Mall, el Bule-
var de la Monsenor Rivero y la Villa 1ero de
Mayo.

La UPSA, la UAGRMy el plan Tres Mil tienen
una intencién menor en aumentar su consu-
mo, la mayoria de los ciudadanos concentra-
dos en estos espacios prefieren mantener su
consumo.
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Se denota que el Subsidio es el menos in-
tencionado en aumentar su consumo, pues
se sienten satisfechos con la cantidad de
productos con ingredientes del bosque que
usan, por tanto el 92% desea mantener dicho
consumo.

Por su parte los ciudadanos concentrados en
la Plaza 24 de Septiembre, tienen la intencion
de mantener su consumo actual, sin embar-
go se presenta el porcentaje mas alto de “Ns/
Nr”, siendo este el 29%. Es asi que se tiene
a un buen numero de habitantes a quienes
se puede convencer pues estan indecisos o
inseguros sobre su intencién de consumo.



5.5.Percepcion del precio

¢ Esta pagando un precio accesible por productos con ingredientes del bosque en

comparacion con los convencionales?

I Gréfico 32. Percepcion de precio I Grafico 33. Percepcion de precio por sexo
B si ° .

No @ Sexo femenino 'n' Sexo masculino
I N\s/Nr

1% 33%

3% 8%

Si

>No

8%

Base: Conocen y consumen

El 75% de los actuales consumidores aseguraron que estan pagando un precio accesible por
este tipo de productos. El 11% no los considera de buen precio, y un 14% no tiene una posicion
definida al respecto.
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Son el Subsidio, la UAGRM, la Villa 1ero
de Mayo y el Plan Tres Mil, los que tie-
nen una cantidad que supera el 80% de
ciudadanos que afirman que estos pro-
ductos se encuentran al alcance de su
bolsillo. Por otro lado, los ciudadanos
concentrados en la UPSA y la Plaza 24
de Septiembre representan en su mayo-
ria al publico que esté indeciso sobre los
precios de los productos con ingredientes
del bosque. Son los ciudadanos concen-
trados en el Parque Urbano los que re-
presentan el porcentaje de consumidores
que consideran de precios elevados a
estos productos.

En el grafico 33 se observa que mas de
la mitad que afirman estar pagando un
precio accesible por estos productos, son
consumidoras del sexo femenino.

Es asi que en relacién con la afirmacion
respecto al precio en el capitulo 1, se
tiene que los consumidores de la ciudad
de Santa Cruz de la Sierra son sensibles
a estos, donde la mayoria afirma estar
pagando un precio accesible por los pro-
ductos.
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5.6 Motivos o razén de compra

¢Cual es la razén de comprar productos con

ingredientes del bosque?

I Grafico 34. Razén de compra I Grafico 35. Razén de compra por sexo
I 12 Opcion 2
22 Opcién Sexo femenino
I 37 Opcion °
Por contribuir al medio 29, 129 20% 'nl Sexo masculino
ambiente, las comunidades del . _ 29% 29%
Por razén de salud |
bosque y su cultura
{-) 0/ {-)
P dicis b ﬁ 13% 25% 21% 21%
or tradicion o costumbre _ Por que son naturales _
27% 42% 17%
Por que son naturales NI I 1% 13%
7% 12% 17% Por tradicién o costumbre [[NNENIEEGEGE
Por que tienen buena calidad - _ Base: Conocen y consumen
58% 17% 12%
Por razén de salud _

Sin embargo no se presenta diferencia entre
ambos sexos en la 1° y 2° opcion, pero si en
Mas de la mitad de los encuestados, un 58% compra estos productos “por razones de salud” la 3°. La mayoria que compra productos con
como primera motivacion. En segundo lugar, un 42% los compra “porque son productos natu-  ingredientes del bosque “por tradicion o cos-
rales”. La tercera corresponde a la “tradicion o costumbre” de cada ciudadano, con un 25%. tumbre” son del sexo masculino (grafico 35).

Base: Conocen y consumen
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5.7 Motivos para el incremento de la compra

¢Cual de estos motivos le incentivaria a comprar mas?

I Gréfico 36. Incentivos de compra

- 12 Opcion

22 Opcién

I 3?Opcién
Que sean de precios accesibles

Que mejoren la calidad, presentacion
o estado de los productos

Que contribuyan al medio ambiente y
las comunidades del bosque

Contar con mayor informacién
Que amplien la gama de productos

Que se encuentren en los lugares
habituales de compra

Ns/Nr

Base: Conocen y consumen

Los motivos que incentivarian a los ciudada-
nos a comprar mas de estos productos con
ingredientes del bosque es en primer lugar
que “se encuentren en los lugares habitua-
les de compra”, luego “poder contar con mas
informacion” y por ultimo “que mejoren la ca-
lidad, presentacion o estado de los produc-
tos”. Cabe resaltar que respecto al precio,
este ocuparia un 4to lugar si lo hubiera, pues
se vio en el grafico 32, que la mayoria de las
personas ya tienen satisfecha la necesidad
de contar con un producto de precio acce-
sible, por tanto priorizan requerimientos que
aun no han sido del todo cumplidos como el
lugar de compra, la informacion sobre el pro-

10% 15% 18% o )
[ ] I ducto y la presentacion del mismo.
23% . . .
— T — MUy Podos o ainouyen Imporiancia a due o
tos productos “favorezcan al medio ambiente
7% 10% 10% y las comunidades del bosque”. Por tanto,
I ] ese no es un motivo relevante para gran par-
N te de los encuestados que conocen y consu-
19% 21% 14% : :
_ _ men prOdUCtOS con Ingredlente del bOSqUe.
10% 17% 1%
34% 16% 20%
I 1%
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5.8 Razén de compra y motivaciones para incrementar la
compra por grupo

I Tabla 10. Razén de compra por grupo/espacio de concentracion

¢Cual es la razén de comprar productos con ingredientes del

bosque?
12 Opcion 22 Opcion 32 Opcion
Grupo A Por salud  Porque son naturales  Por buena calidad/Por contribuir al
medio ambiente
Grupo B I Porsalud  Porque son naturales Por tradicion o costumbre
Grupo C I Por salud  Porque son naturales Por tradiciéon o costumbre

Base: Conocen y consumen

I Tabla 11. Motivacién de compra por grupo/espacio de concentracion

¢Cual de estos motivos le incentivarian a comprar mas?

12 Opcion 22 Opcion 32 Opcion
Grupo A Que se encuentren en Contar con mayor Que mejoren su calidad,
los lugares habituales informacion presentacion o estado.
de compra
Grupo B Que se encuentren en  Que mejoren presentacion Que se encuentren en los
los lugares habituales de los productos lugares habituales de compra
de compra
Grupo C Que se encuentren en Contar con mayor Que mejoren su calidad,
los lugares habituales informacion presentacion o estado.
de compra

Base: Conocen y consumen
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La tabla 10 muestra las principales ra-
zones de compra. El grupo A tiene como
los primordiales motivos a la salud, se-
guido por el beneficio que traen estos
productos al ser naturales, ademas de
ser considerados de buena calidad y de
alto impacto en el medio ambiente.

El grupo B y C tienen las primeras dos
razones de compra idénticas al grupo A,
motivos de salud y porque se trata de
productos naturales, sin embargo como
tercera razén de consumo indicaron la
tradicién o costumbre de consumirlos.

La tabla 11 muestra las exigencias o
motivacion que incentivaria a comprar
mas. Los tres grupos tienen como pri-
mera opcién la accesibilidad, es decir
que estos productos se encuentren en
los lugares habituales de compra, lo-
grando ser mas accesibles a la pobla-
cion.

Como segunda opcién el grupo Ay C
exige contar con mas informacion y
como tercera demandan una mejora en
la presentacién de los productos. El gru-
po B, prefiere tener productos con mejor
presentacion en segunda opcion y nue-
vamente atribuye importancia al acceso
(3era opcibn).



5.9 Disponibilidad a pagar

La mayoria de los ciudadanos, 73%, estaria
Por las razones de compra identificadas, ¢ cuanto mas dispuesta a pagar mas por los productos con
ingredientes del bosque mientras que un 27%
no lo haria. Esto se muestra en el grafico 37.
Las personas que definitivamente pagarian
mas se encuentran concentradas en la plaza
24 de Septiembre, el Bulevar Monsefior Rive-
roy la Villa 1ero de Mayo.

estaria dispuesto a pagar?

El 42% pagaria hasta el 15%, mientras que el
26% pagaria del 15% al 30% mas.

I Gréfico 37. Disposicion de pago I Gréfico 38. Disposicion de pago por sexo

(]
Sexo femenino In' Sexo masculino

*o

20% 23%

42% (I Hasta el 15%

13% 13%

26% I— 15% al 30%
3% Il 30% al 45% . 2%1%

1% 1 Masdelaso B 1% 0%

15% 12%
27% | | No pagaria mas

Base: Conocen y consumen
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Realizando un analisis cruzado de variables anteriormente presentadas, es im-
portante remarcar que el 60% de los consumidores actuales afirmaron pagar
més cuando un producto es responsable con el medio ambiente (capitulo 1,
variable 13). Del 60% de consumidores, el 45% reafirmaron su disposicion a au-
mentar su gasto, por las razones que se han identificado anteriormente. Existe
un 15% que no pagaria mas pese a que aseguraron hacerlo al saber que un
producto ayuda al medio ambiente. Por lo tanto, la real predisposicién a pagar
mas es de un 45% de los actuales consumidores.

Del 27% que no pagaria més (grafico 37), tan s6lo un 7% los encuentra con un
precio elevado. Pese a que estos productos son considerados de buen precio,
esta poblacién, un 20% de los encuestados, no quiere por ningun motivo que
dichos precios cambien. Este porcentaje esta representado por los ciudadanos
del Plan Tres Mil.
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5.10 Lugar de compra

¢Donde acostumbra usted a comprar productos con

ingredientes del bosque?

I Grafico 39. Lugares de compra I Gréfico 40. Lugares de compra por sexo

[ ]
? Sexo femenino w Sexo masculino

Los principales compradores en el mercado
son la UAGRM, Plan Tres Mil, Subsidio, Par-
que Urbano y la Villa 1ero de Mayo. Por otro
lado, los que mas acuden a los supermerca-
dos son los ciudadanos concentrados en el
Cine Center, Mall Ventura, Bulevar Monsenor
Rivero, UPSAYy la plaza 24 de Septiembre.

Aproximadamente la mitad de los que res-
pondieron “otros lugares”, pertenecen a la
mayoria de la poblacién ubicada en el Sub-
sidio, siendo este mismo el lugar de adquisi-
cién de estos productos.

8% 8%
17% Otros lugares ]
5% mmmm Restaurantes/Cafés/Snack ] 2% 3%
13% 11%
239 I Farmacias |
10, )0/
40% I Supermercados “
23% 20%
439, I Mercados
15% 13%
29% I  Tiendas especializadas
5% 2%
7% Tienda de barrio
1% Ns/Nr W 1% 0%

Base: Conocen y consumen

Los lugares donde méas compran los ciudadanos de Santa Cruz de la Sierra son los mercados
y supermercados, y los menos frecuentados son los restaurantes, cafés y snacks, ademés
de la tienda de barrio. No existe diferencia notable entre ambos sexos y su lugar de compra
preferido (graficos 39 y 40).
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5.11 Valoracion de la oferta

En los ultimos afnos la presencia de estos productos en

El 49% afirma que la presencia de los pro-
ductos con ingredientes del bosque “ha au-
mentado” en los establecimientos comercia-

los establecimientos comerciales... les, un 36% menciona que “se ha mantenido”

I Gréfico 41. Estado de la oferta

- Ha aumentado
- Se ha aumentado

- Ha disminuido
[ Ns/Nr

Base: Conocen y consumen

El mercado de productos con ingredientes del bosque

y tan sélo el 6% asegura que “ha disminuido”.
Se presenta una diferencia representativa de
acuerdo al sexo en la opinién “ha disminui-
do”, donde en su mayoria son las mujeres las
que asi lo piensan (gréaficos 41y 42).

I Gréafico 42. Estado de la oferta por sexo

@ Sexo femenino w Sexo masculino

25% 23%
Ha aumentado

17% 19%
Se ha aumentado

Hadisminuido [l 5% 3%

Ns/Nr I 3%5%

Base: Conocen y consumen
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Capitulo 6
Los que Conocen y no Consumen Productos con
Ingredientes del Bosque

En el presente capitulo se analiza las respuestas de aquellas personas que co-
nocen y no consumen los productos con ingredientes del bosque, por ello se
busca conocer los motivos por el cual no consumen y qué les motivaria a hacer-
lo. Al igual que en el capitulo anterior los datos se presentan de forma general,
por sexo y por espacios de concentracién expresados en porcentajes.
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¢Consume los productos con ingredientes del bosque?

I Grafico 43. Consume productos con ingredientes del bosque

25% No conoce
75% Si conoce

I 87%

Siconsume  [——

12%
No consume

Base: Conocen y no consumen

I Gréfico 44. Poblacién que no consume dividida en sexo
[ ]

* Sexo femenino

|n| Sexo masculino

Base: Conocen Y ho consumen

Del 75% de la poblacién que conoce los pro-
ductos de ingredientes del bosque, el 12% no
los consume.

La mayoria de los ciudadanos que no los con-
sumen son de sexo masculino, con un 62%.
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6.1 Motivos del no consumo

¢ Por qué motivo no consume los productos con

ingredientes del bosque?

I Gréfico 45. Motivo de no consumo

- 12 Opcion - 22 0pcién - 320pcidén
21% 21%
Por desconfianza
32% 29% 15%
Falta de informacion
24% 15% 9%
Porque no los necesito .|
Porque son dificiles de encontrar 29% 15% 9%
los puntos de ventas N e
. 3% 3% 15%
Porque son productos con precios
excesivos
3% 3% 15%
NN
Base: Conocen y no consumen
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El principal motivo por el cual no consumen
los productos del bosque es que “no cuen-
tan con la suficiente informacién” y “porque
son dificiles de encontrar en los puntos de
ventas”, ademéas porque creen “que no los
necesitan”.

Se observa, falta de informacién y acceso,
como también resalta la desconfianza, la fal-
ta de experiencia y cultura en el uso de estos
tipos de productos ya que a pesar de cono-
cerlos no los consume.

Sin embargo, cabe resaltar que el precio no
es una razén significativa por la cual no con-
sumen estos productos como en algunos ca-
s0s se especulaba.



I Grafico 46. Motivo de no consumo por sexo

@ Sexo femenino 'nl Sexo masculino

12%
Por desconfianza
32%
Falta de informacion

. 15%
Porque no los necesito

Porque son dificiles de encontrar 24%
los puntos de ventas

. 6% 15%

Porque son productos con precios
excesivos

3% 18%

Ns/Nr

Base: Conocen y no consumen

I Tabla 12. Razén de no comprar por grupo

29%

32%

29%

44%

¢Por qué motivo no consume productos con ingredientes del bosque?

12 Opci6én
Grupo A
Falta de informacion
Grupo B I Falta de informacién
Grupo C Porque son dificiles

de encontrar en los
puntos de venta

Base: Conocen y no consumen

2% Opcion

Falta de informacion

Falta de informacion

Por que no los necesita

32 Opcion

Que mejoren su calidad, Por
que no los necesita. Ns/Nr

Por desconfianza

Falta de informacion

4

La mayoria de las personas que no consu-
men estos productos son los hombres. La
causa se debe a la falta de informacién, ac-
ceso y necesidad/demanda.

Por espacio de concentraciéon (tabla 12) se
destaca la falta de informacién en algunos
casos, consideradas tanto como opcién pri-
mera y segunda del grupo Ay B, como tam-
bién resalta la desconfianza y por no necesi-
tarlos como su tercera seleccion. El grupo C
prioriza el acceso, el no necesitarlos y la falta
de informacion.
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6.2 Motivos que potenciarian la compra por un no
consumidor

¢Qué motivos le haria cambiar de actitud para

consumir productos con ingredientes del bosque?

I Grafico 47. Cambio de actitud ante la compra

[ | 12 Opcion [ 2 Opcién s Opcién
6% 9%
Que se hayan producido respetando el _

medio ambiente
35% 6% 32%

Contar con mas informacion

26% 159
Que sean de precios razonables

Que se encuentren en los lugares 15% 35% 12%

habituales de compra I T —_—"

Que tengan buena calidad, presentacion 38% 15% 15%
o estado de los productos
3% 6%
nsNe I
Base: Conocen y no consumen
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Los tres principales motivos para comprar
productos con ingredientes del bosque por
orden de importancia son: que mejoren la
calidad y presentacion, el acceso/distribucion
(“que se encuentren en los lugares habituales
de compra”) y la informacion.

Para considerar comprar estos productos, a
los ciudadanos les interesa muy poco el pre-
cio y mucho menos que se hayan producidos
respetando el medio ambiente.

Es importante resaltar que la mayoria de las
personas hacen notar que demandan mas in-
formacién, siendo esta la variable mas selec-
cionada, como nuestra el grafico 47.



I Tabla 13. Motivos para consumir productos con ingredientes del bosque por grupo

¢ Por qué motivo no consume productos con ingredientes del bosque?

12 Opcién
Grupo A
Contar con mas
informacion
Grupo B Contar con mas
informacion
Grupo C Que mejoren su

calidad, presentacién
o estado del producto

Base: Conocen y no consumen

22 Opcion 3% Opcion

Que sean de precio

Que mejoren su calidad,
razonables

presentacion o estado del producto

Contar con mas

Que sean de precios razonables
informacién

y se encuentren en los lugares
habituales de compra

Contar con mas

Que se encuentren en los lugares
informacién

habituales de compra

Por grupo de concentracion, el grupo Ay B indican que los motivaria a consumir estos produc-
tos si tuviera informacién, que sean de calidad con buena imagen y precio accesible. El grupo
B, en su tercera seleccion, nuevamente prioriza contar con mas informacion.

El grupo C, en cambio, prioriza la calidad y presencia, el acceso y por Ultimo la informacién
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Capitulo 7
Los que no Conocen los Ingredientes del Bosque

El siguiente capitulo est4 dedicado a aquellas personas que no conocen y por
ende no consumen los productos con ingredientes del bosque (25% de la mues-
tra), de ellos queremos conocer si al brindarles informacion tendrian una predis-
posicion a consumir los productos con ingredientes del bosque y qué razones
motivaria su consumo. También se indaga a través de qué medio de comu-
nicacién quieren recibir informacion y bajo su percepcion qué terminologia es
recomendable usar. Los datos se presentan de forma general, por sexo y por
espacios de concentracion expresados en porcentajes.
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¢ Conoce los productos con ingredientes del bosque?

I Graéfico 48. No conoce divido en sexo

75% Si conoce Masculino
25% No conoce

Base: No Conocen

Femenino

I Grafico 49. No conocen por espacios de concentracion

35%

25%

Monsefior Ventura
Rivero Mall

Base: No Conocen

40%

33%

0%

UPSA  Subsidio Plaza 24
de Septiembre

40%

Parque
Urbano

39%

27%

Cine
Center

[ ]
ﬁ Sexo femenino |n| Sexo masculino

61%

52%

UAGRM

76

30%

Plan
3000

17%

Villa 1°
de mayo

El 25% de la poblacion total afirma no cono-
cer los productos con ingredientes del bos-
que, la mayoria de este grupo son hombres
(gréfico 48). Ademas, se precibi6 que los en-
cuestados son estudiantes de la UAGRM y
la UPSA, como las personas que frecuentan
el Ventura Mall y la plaza 24 de septiembre
como ilustra en el grafico 49.
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7.1 Nivel de interés y motivos de un posible consumo.

¢ Consumiria usted los productos con ingredientes del

bosque?

I Gréfico 50. Nivel de interés

- Si, me gustaria consumirlos
B N/

- No, ya estoy satisfecho con lo que compro

Base: No Conocen

Al expresarles que los productos con ingredientes del bosque “son aquellos que utilizan bue-
nas practicas ambientales y sociales para elaborar productos de salud, alimento, belleza y
utilitarios”, el 82% se mostré interesado en consumirlos, un 8% no le interesaba porque esta
satisfecho/a con lo que compra y un 10% no define una posicién, representando estos dos
Gltimos a un 18% de la poblacion.
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I Tabla 14. No consumirian dividido en espacios de concentracion.

Lugar
Grupo A
Monsefor Rivero Ventura Mall UPSA
29% 14% 14%

Grupo B Subsidio Plaza 24 de Septiembre Parque Urbano

0 14% 14%
Grupo C UAGRM Plan 3000 Villa 1° de Mayo

0 14% 0

Base: No Conocen

¢ Qué motivos le llevaria a consumir?

I Grafico 51. Motivos que le llevarian a consumir

- 12 Opcion 22 Opcién - 320pcidén
Q h ducid tand 5% 2% 5%
ue se hayan producido respetando
el medio ambiente - _
11% 13% 21%
Contar con mayor informacién - _
13% 34% 25%
Que sean de precios razonables
%
Que se encuentren en los lugares 19% 29% 17%
habituales de compra _ _
49% 17%
Que lengan busra calidad. -
presentacion o estado del producto
NsiNe 1%

Base: No Conocen

4

Cine Center

0

16%

Se puede revelar, por lugar de concentracion
especifico, ese 9% (grafico 50) que no quie-
re consumir productos con ingredientes del
bosque que en su mayoria son ciudadanos
pertenecientes al grupo A, concretamente
concentrados en el bulevar de la Monsefior
Rivero.

Este 25% de la poblaciéon que no conoce los
productos le interesaria consumirlos si estos
tuvieran “buena calidad y buena presenta-
cion” (primera opcién), fueran “faciles de
encontrar en los lugares habituales de com-
pra” (segunda opcion) y ademas si estuvie-
ran a “precios accesibles” (tercera opcion).
Comparados con los grupos de consumido-
res (capitulo 5 y 6) anteriores, aquellos que
consumen, los que conocen y no consumen,
este grupo es el Unico que hace referencia al
precio como principal motivacién a comprar.
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I Tabla 15. Motivos para consumir por grupo/espacio de concertacion

¢ Qué motivos le llevarian a consumir?

12 Opcién 22 Opcion 32 Opcion
r A .
Grupo Que mejoren su calidad, Que se encuentren en Que sean de precios
presentacion o estado del  los lugares habituales de razonables
producto compra
Grupo B Que mejoren su calidad, Que sean de precios Contar con mas informacién
presentacion o estado del razonables
producto
Grupo C Que mejoren su calidad, Que sean de precios Que sean de precios
presentacion o estado del razonables razonables
producto

Base: No Conocen

El andlisis por grupo de concentraciéon, tabla 15, muestra una coincidencia entre los grupos
en cuanto a los motivos que le llevaria a consumir mas, siendo calidad e imagen la primera
opcion. En la segunda opcién el grupo A busca acceso y el grupo B y C buen precio. La ultima
motivacion es el precio para el grupo Ay para el grupo C, para el grupo B es importante la
informacion sobre estos productos.
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7.2 Identificacion de la terminologia usada

¢ Qué le sugieren las palabras “productos con

ingredientes del bosque”?

I Gréfico 52. Terminologia

Productos del bosque 7%
Productos de biocomercio 1%
Productos de la biodiversidad 1%

Productos de elaboracion artesanal 20,
Productos naturales
Productos verdes 6%

Productos ecolégicos/organicos 17%

Base: No Conocen

La mayoria de los que desconocen, identifican a los productos con ingredientes del bosque al
igual que aquellos que conocen bajo el concepto de productos naturales, seguido por ecologi-
cos/organicos. La minoria los reconoce como productos de biocomercio, de la biodiversidad y
de elaboracién artesanal.
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7.3. Demanda de informacion
y canales de comunicacion
recomendados

I Gréfico 53. Demanda de informacién

_E 1% %
Ns/Nr

Bl No

Base: No Conocen

¢Cree que se deberia
informar y hacer publicidad

sobre estos tipos de
productos?

El 98% de los que no conocen los ingredien-
tes del bosque demandan ser informados so-
bre ellos.

El mercado de productos con ingredientes del bosque

¢ Qué canal de comunicacion recomendaria para que

llegue a usted mas informacién sobre ellos?

I Gréfico 54. Canal recomendado de comunicacion

I 1= Opcion 22 Opcidn Il 3:Opcidn
75% 9% 3%
enTv [ —— |

6% 10% 9%
En los puntos de venta

3% 25% 15%
En radio

i 2% 16% 16%
En prensa escrita

3% 2% 8%

Volantes (papeleria) . -
5% 4%
Carteles/pasa calles
8% 23% 20%
Eninternet [N I
6% 20%
En ferias

Base: No Conocen

La gran mayoria recomienda la televisibn como primera opcién para informar sobre este tipo
de productos, seguido como segunda opcion por la radio y luego las ferias y el internet. Muy
pocos ciudadanos le atribuyen importancia a la papeleria y mucho menos a los carteles.
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I Grafico 55. Canal recomendado de comunicacién por sexo

[ ]
'nl Sexo masculino ﬁ Sexo femenino

48%

27%
16%
. . ., 1% 1%
9% 8% .8%

12 Opcion 2° Opcién 32 Opcién 32 Opcion
EnTv En radio En internet

En ferias

Base: No Conocen

En su gran mayoria, son los hombres los que optaron por la televisibn como primera opcion,
la radio como segunda y las ferias como tercera. Mientras que la mujeres prefieren como ter-
cerea opcion el internet.
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Capitulo 8

Informacion Socio-Demografica
—
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I Grafico 56. Nivel Socioeconémico

I ciase alta y media- Grupo A
I ciase media baja y baja- Grupo B

Clase media baja y baja - Grupo C

Base: Total

I Gréfico 58. Edad

18-29 afios
30-39 afios
40-49 afios 9%
50-59 afios 3%
de 60 afios en adelante 3%

Base: Total

21%

I Grafico 57. Sexo

[ ]
'nl Sexo masculino

[ ]
ﬁ Sexo femenino

Base: Total

I Gréafico 59. Grado de Estudios

63%
Hasta bachillerato 27%
Estudios técnicos 21%
Estudios universitarios 57%
Post grados 7%
Base: Total
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I Grafico 60. Lugar de residencia I Grafico 61. Ocupacion
Jubilado/pensionado || 19,
Dentro del 2° anillo [0 9% Labores del hogar [ 6%
Entre el 2do anillo y el 4° anillo [ 40% Estudiante [ 46%

Fuera do " anllo [ do%  Indopendiente-Emprosariols [ 25%
Otraciudad |1y 5, Asalariado/a [ 21%

Base: Total Base: Total




Grafico 62. Sexo - conocen y consume Grafico 63. Sexo - conocen y no consume Gréafico 64. Sexo - No conocen y no
consume

M sexo mascuno. — 8 e} sexo mascuino. IEEG—_—_— o ) sexo mascuino. I o1

ﬁSexo femenino [ 51% @Sexo femenino [N 38% *Sexo femenino [ 39%

Base: Consumen Base: No consumen Base: No conocen
Sexo
Gréfico 65. Edad - conoce y consumen Gréfico 66. Edad - conoce y no Consumen Gréfico 67. Edad - no conocen y no con-
sumen

1829 afcs N cs 1529 2ros | s 1520 aros I <

30-39 afios [N 21° 30-39 afios [ 21 30-39 afios [N 21
40-49 afos [l 6% 40-49 aros [N 21°- 40-49aiios [ 11%
50-59 afios [l 49, 50-59 aiios [l 6% 50-59 afios [l 2%
de 60 afios . 2% de 60 afios de 60 afios . .
o 1O/
en adelante en adelante 0% en adelante 3%
Base: Consumen Base: No consumen Base: No conocen
Edad
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Grafico 68.
men

Dentro del 2° anillo

Entre el 2do anillo
y el 4° anillo

Fuera del 4° anillo

Otra ciudad

Base: Consumen

Residencia - conoce y consu-

10%

43%

42%

4%

Grafico 71. Nivel socioeconémico - Cono-
cen y consumen

Clase aita NN 30%

Clase meds N 1%
Clase baja NN 25°

Base: Consumen
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Grafico 69. Residencia - Conocen y no Gréfico 70. Residencia - No conocen y no

consumen consumen
Dentro del 2° anillo 6% Dentro del 2° anillo 9%
Entre el 2do anillo Entre el 2do anillo
) 4% ) 29%
y el 4° anillo y el 4° anillo
Fuera del 4° anillo 47%  Fuera del 4° anillo 55%
Otra ciudad 6% Otra ciudad 6%
Base: No consumen Base: No conocen
Grafico 72. Nivel socioeconémico - Cono- Gréfico 73. Nivel socioeconémico - no Co-
cenyno Consumen nocen y no consumen

Clase alta _ 18% Clase alta _ 21%

Clase meda [N s0% Clase med: (NN 51
Clase baja [N  327% Clase baja [N -°-

Base: No consumen Base: No conocen

Clase Social
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Capitulo 9
Consideraciones Finales y Recomendaciones

89
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Los resultados nos muestran una ciudad cuyos
consumidores a la hora de adquirir un producto
le atribuyen bastante importancia a la calidad del
mismo. Como segundo punto, toman en cuenta el
lugar de procedencia, entendiendo a este --ade-
mas del lugar de donde provienen los productos--,
como el proceso de produccion y transformacion
que se le realiza al producto en ese especifico lu-
gar. Este aspecto se ve reflejado en la reputacion
de la marca. Otro indicador relevante que priorizan
a la hora de la compra es el precio. Para los ciu-
dadanos de Santa Cruz de la Sierra, el precio les
ayuda a tomar una decisién de compra, por lo tanto
existe una poblacién sensible a estos.

Cabe resaltar que el precio no tiene igual valor
para los distintos niveles socioeconémicos que han
sido dividos en Grupo A (nivel medio-alto), Grupo
B (nivel medio) y Grupo C (nivel medio-bajo). Esta
variable es bastante relevante para los grupos B
y C, no tanto para el grupo A. Este ultimo grupo
prioriza la fidelidad, donde la calidad es la principal
causa de la misma y no asi el precio.

Estableciendo una relacién entre la conciencia por
la calidad de los productos y la conciencia por el

90

precio, se deduce que los ciudadanos pertenecien-
tes al grupo A tienen mayor disposicion a pagar
precios mas elevados por los productos con ingre-
dientes del bosque.

Ademas de estos primordiales criterios de compra,
la poblacién le atribuye importancia a las etiquetas
de los productos, las cuales deben brindarles infor-
macién valiosa sobre la composicion de los mis-
mos. Al mismo tiempo de informar, estas etiquetas
se encargan de diferenciar a los distintas mercan-
cias existentes, con la presencia de una marca.
Mas de la mitad de los ciudadanos de Santa Cruz
de la Sierra valorizan las marcas, dejando que es-
tas orienten sus habitos de compra.

Respecto al consumo responsable, poco mas de la
mitad (56%) asegura considerar al medio ambiente
en sus habitos de compra, donde el 39% de la po-
blacion total que asegurd hacerlo es actualmente
consumidora de los productos con ingredientes del
bosque. Es asi que la minoria de la poblacién que
compra estos productos lo hace en base no sélo
a los criterios de calidad y precio, sino también en
base a su impacto ambiental y social. Habria que
extender esto y hacerlo mas nitido.
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Por otro lado, el 55% de los ciudadanos asegur6
pagar més por un producto que es respetuoso con
el medio ambiente. La mitad de este porcentaje co-
rresponde a los actuales consumidores.

La minoria asegura comprar productos Unicamente
de aquellas empresas que son ambiental y social-
mente responsables. Esta es la variable de consu-
mo menos importante. A los ciudadanos de Santa
Cruz de la Sierra les importa poco que las empre-
sas se preocupen por el bienestar del medio am-
biente y la sociedad. Es asi que nos enfrentamos
a una mayoria de consumidores que muestra poco
interés por la preservacion del ecosistema.

La percepcion de los ciudadanos hacia los pro-
ductos con ingredientes del bosque es favorable,
mas no complaciente. La mayoria distingue estos
productos como naturales, buenos para la salud y
en algunos casos con mejor calidad en compara-
cion a los productos convencionales. La mitad de
los ciudadanos reconoce que son productos que
contribuyen a preservar el medio ambiente, sin em-
bargo pocos saben que recogen el conocimiento
ancestral de las comunidades del bosque.
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Por otro lado, la mayoria de las personas califican
de baja calidad la presentacién y estado del pro-
ducto, aseverando que el empaque de estos ca-
rece de creatividad y prolijidad, convirtiendo a los
productos con ingredientes del bosque en poco
atractivos hacia los ojos del consumidor crucefio.
Ademas, reconocen que estos productos son di-
ficiles de encontrar en los puntos de ventay a su
vez dificiles de identificar en dichos locales, pues
las sefializaciones y etiquetas no brindan buena in-
formacién. Se demuestra que estos productos no
estan al alcance de cualquier ciudadano, convir-
tiéndose en poco accesible geograficamente.

En lo que respecta al precio, se presenta una ambi-
valencia en las opiniones. Un 22% de la poblacion
considera que estos productos son muy caros, un
30% se muestra en desacuerdo a esta posicion,
sin embargo aproximadamente la mitad (48%)
mantiene una posicién neutra. El nUmero de per-
sonas que consideran que este tipo de productos
tiene un precio elevado es casi el doble en la po-
blacién que no los consume en comparaciéon con
la que si lo hace. El grupo que no los consume
los reconoce precipitadamente como caros sin va-
lidar otra variable de habito de compra, como la



calidad o el origen. Por otro lado los consumidores
que si tienen experiencia con estos productos no
concuerdan con dicha percepcién negativa, rela-
cionando los valores del producto con el precio del
mismo. Es asi que este publico en su mayoria los
considera accesibles.

Por tanto, los ciudadanos que si consumen estos
productos le dan menor importancia al precio que
los que aun no los conocen. Esto debido a la com-
prensién que algunos consumidores tienen sobre
los atributos y el impacto del producto.

De acuerdo al grado de conocimiento, existe una
gran mayoria que afirma conocer los ingredientes
del bosque. Los ingredientes mas reconocidos por
la poblacion crucena son el cusi, la castana y el
cacao silvestre. El cusi es mejor conocido por las
mujeres, al igual que la castana, por otro lado el ca-
cao silvestre es reconocido en su mayoria por los
hombres. Estos ingredientes estan posicionados
en la mente de las personas de respectivo sexo,
debido a la costumbre que tienen de utilizar pro-
ductos a base de estos. Las mujeres recuerdan el
cusi y la castafia en los productos de belleza, tales
como shampoo y cremas corporales. Por otro lado
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los ingredientes menos conocidos en Santa Cruz
de la Sierra son el murumuru, el buriti y el majo.

Para la mayoria les es facil identificar a los pro-
ductos con dichos ingredientes, como productos
naturales. Casi nadie los identifica como productos
del bosque, y en menor medida como productos
de biocomercio o de la biodiversidad. Es asi que
si bien todas estas uUltimas terminologias mencio-
nadas son correctas, no son reconocidas por la
poblacién, inicamente los expertos en el tema ma-
nejan estos conceptos. Dicho esto, los productos
con ingredientes del bosque que estan posiciona-
dos bajo el concepto de “naturales” se lo deben
principalmente a los productos de salud, los cuales
ocupan un lugar importante en la mente del con-
sumidor. Estos productos generan mayor consumo
dentro de la poblacion crucefa.

Casi la mitad de los encuestados afirma que la pre-
sencia de los productos con ingredientes del bos-
que ha aumentado en los establecimientos comer-
ciales. Sin embargo, es muy poca la variedad de
lugares que la gente frecuenta para adquirir estos
productos, clasificados actualmente entre merca-
dos y supermercados. Es asi que los ciudadanos
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demandan mejor ubicacion de estos productos,
exigiendo que se encuentren en los lugares habi-
tuales de compra, ademéas de mayor informacion
y mejor calidad, presentacion o estado de los pro-
ductos. Dejan de lado el impacto que estos tienen
en el medio ambiente y las comunidades del bos-
que.

Respecto a la informacién, existe una minoria que
se siente informada sobre estos productos, atribu-
yéndoselo a la vivencia o experiencia propia, como
a la television o a sus conocidos. Efectivamente
existe una fuerte influencia en el boca a boca de
los actuales conocedores de los atributos de estos
productos, siendo estos los “influyentes” en su red
de amigos y familiares.

Por otro lado son muy pocos los que se sienten in-
formados por los promotores de venta (canal reco-
mendado para comercializar, no tanto para promo-
cionar), mucho menos por la radio, pese a que se
lo recomienda a este ultimo luego de la television
y el internet.

Las ferias juegan un papel importante para el pu-
blico crucerio, siendo este el espacio preciso para
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presenciar las Ultimas tendencias y avances de
una oferta especifica en la que pueden comparar
los principales atributos de un producto, tales como
calidad, origen y precio. Sin embargo, no se con-
sidera en este estudio como una opcién a espacio
de venta, pues la asistencia no es frecuente como
en el caso de los mercados o0 supermercados. Por
tanto, es un espacio apreciado para difundir infor-
macion y darse a conocer como marca.

Son pocas las personas que recomendarian la
papeleria (carteles y volantes), debido a que este
medio informativo de promocién o publicidad esta
siendo desperdiciado al carecer de creatividad y
segmentacion. Las personas, al ser constantemen-
te bombardeadas por todo tipo de volantes, crean
una actitud de rechazo casi instantanea. Este tipo
de publicidad, por tratar de abarcar a todo el mer-
cado, cae en la superficialidad y no cumple su ver-
dadero rol informativo.

Estos productos se han dado a conocer en su ma-
yoria a través de las ferias anuales y folleteria, no
han logrado ser eficientes en su difusion. Carecen
de un deseado posicionamiento en la mente del
consumidor crucefio.



Efectivamente, es la falta de informacion el princi-
pal problema existente en la llegada de los produc-
tos con ingredientes del bosque hacia los consumi-
dores de la ciudad de Santa Cruz de la Sierra. Esta
se refleja notoriamente en el 25% de la poblacion
que desconoce totalmente la existencia de no sélo
los productos, sino también de los ingredientes.

Tomando en cuenta el porcentaje de consumo en
relacion al grado de conocimiento, se constaté que
los ciudadanos pertenecientes al nivel socioeconé-
mico medio-alto (grupo A) son los consumidores
reales de este tipo de productos. Este porcentaje
esta representado por la poblacién concentrada en
el bulevar Monsefior Rivero, donde sus ciudadanos
son los mayores consumidores de los productos
con ingredientes del bosque. Por otro lado, a pesar
de que el nivel socioecon6mico medio (grupo B) no
es como grupo el cliente real, esta integrado por un
espacio cuya poblacion si lo es, los ciudadanos de
la Villa 1ero de Mayo. El tercer puesto para el con-
sumidor que genera mayor ganancia para este tipo
de productos son los concentrados en el Ventura
Mall, perteneciente al grupo A, nuevamente.

Cabe aclarar que el Subsidio, integrante del grupo
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B, ocuparia el lugar del Ventura Mall, puesto que
100% de los ciudadanos concentrados en el Sub-
sidio conocen los ingredientes del bosque y el 93%
los consume. Sin embargo, no son tomados en
cuenta. Este grupo de asalariados, esposas o cén-
yuges del mismo, tienen por derecho la facilidad
de acceder a estos productos que vienen incluidos
en el paquete de subsidio. Por tanto sus intereses
estan sujetos a otras razones y no asi a las exigen-
cias de un consumidor tipico de Santa Cruz de la
Sierra. Los ciudadanos concentrados en este es-
pacio no generan ganancia de forma directa, pero
pueden ser tomados en cuenta como consumido-
res potenciales pues ademas de ya conocer estos
productos, los han probado, han tenido una expe-
riencia de consumo. Si bien ain no muestran inte-
rés en aumentar su consumo, esta intencién puede
variar de acuerdo a la estrategia que se elabore
con base en este estudio.

Los clientes o consumidores potenciales, en pro-
medio los mas intencionados en aumentar su con-
sumo, pertenecen al grupo A. Son personas de
aproximadamente entre 30 y 39 afios, igualmente
es este grupo el que muestra un mayor porcentaje
de “Ns/Nr” en su respuesta, revelando una posi-
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cién indecisa o insegura respecto a su intencién
de aumentar, mantener o reducir su consumo. Esto
se traduce en una oportunidad para convencer a
este publico. Por tanto la UPSA, Unico espacio de
concentracion del grupo A que no forma parte de
los clientes reales, se muestra como un cliente po-
tencial. El grupo B estd més intencionado que el
grupo C en aumentar su consumo. Este porcentaje
esta representado por la UAGRM, el Plan Tres Mil
y en menor medida el Parque Urbano. Del grupo
C, los ciudadanos concentrados en el Cine Cen-
ter, la mayoria tienen la intenciébn de aumentar su
consumo.

La UAGRM, el Plan Tres Mil y el Cine Center tienen
una cantidad de ciudadanos que afirman que es-
tos productos son de precios accesibles. Por otro
lado, los ciudadanos concentrados en la Plaza 24
de Septiembre y la UPSA representan en su mayo-
ria al publico que esta indeciso sobre los precios
de los productos con ingredientes del bosque. Por
tanto, es un publico facil de convencer, pues no
mantiene una posicion firme. Son los ciudadanos
concentrados en el Parque Urbano los que repre-
sentan el porcentaje de consumidores que consi-
deran de precios elevados a estos productos. En
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promedio, el grupo C tiene una percepcién mas
favorable respecto al precio de los productos con
ingredientes del bosque.

Se recomienda seguir profundizando en base a la
informacién presentada a través de otras metodo-
logias, como grupo de enfoque con universo de es-
tudio especificos en bases a objetivos particulares
de cada interesado, ampliando y profundizando asi
la presente informacion.
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Epilogo

Al encontrarnos al final del documento, me permito sostener que ante un mercado
que hace prevalecer el precio por encima de los atributos ambientales, y no reco-
noce el valor social detras del mismo, es importante aceptar que tenemos mucho
camino por andar para que los ciudadanos le otorguen el valor intangible que se
merece a cualquier producto proveniente del Bosque.

Para incrementar las ventas de los productos, los negocios forestales deben re-
mover cinco barreras: el desconocimiento de los productos, la percepcién poco
favorable, la desconfianza, los precios elevados y la baja disponibilidad.

El trabajo que hoy concluimos tiene una gran virtud, ya que nos presenta diversos
retos como sociedad. Uno de ellos es mantener negocios forestales y que ellos
reflejen la oportunidad de educar al consumidor y plantear cierta esperanza de
solucién a los cientificos ante problemas latentes de nuestra salud. Nos demanda
que resaltemos que el negocio forestal significa ser amable con el medio ambien-
te, significa reciclar, ahorrar energia y evitar la contaminacion.

A ello, se debe incluir otros aspectos de mercadeo que de manera muy distinta
significan mucho al momento de evaluar. No deben limitarse Unicamente a las
marcas y mas bien tienen que trabajar en el desarrollo de la imagen de su produc-
to, no basta con etiquetarlo como natural o “verde”, debe ser consistente en sus
caracteristicas: presentacion, empaque, estrategias de mercadeo y comunicacion.
Esperemos que de esta forma se pueda disminuir la desconfianza existente hacia
productos de este tipo.

Otra barrera igualmente importante a derribar es la percepcién que se tiene res-
pecto al precio elevado. El consumidor no relaciona el costo elevado del produc-
to con las ventajas ambientales. Las empresas deben comunicar este aspecto a
través de factores funcionales como mayores beneficios a la salud, mejor calidad,
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mayor durabilidad del producto, o incluso un disefio mas atractivo que se imponga
ante el consumidor y se logre diferenciar entre la competencia. De esta forma sera
mas facil reconocerlo por su valor verde y por su compromiso medio ambiental.

Estos productos deben estar en igualdad de condiciones frente a los productos
convencionales, con espacios de venta reconocibles donde claramente se dis-
tingan de los deméas productos y sean resaltados por su valor ambiental. A su
vez, deben desarrollar estrategias de mercadeo y publicidad que resalten su valor
como producto competitivo en el mercado.

Es evidente que el desarrollo de productos sostenibles puede resultar insuficiente
para el éxito comercial y se requiere de diversas acciones para lograr una adecua-
da estrategia comercial. Lo que no implica que la sociedad en su conjunto, poco a
poco, le dara un valor y sitial a cada uno de los productos gestados en el bosque.
Lo importante es demostrar que en la diversidad y sostenibilidad de los recursos
naturales estén asentados los cimientos del bio-comercio y especialmente de la
gestiébn comercial responsable como la que pretende Be Green Trade.

Finalmente y con el cierre del presente Epilogo, dejo abierta la oportunidad de
aportar de manera significativa en la revalorizacién de los productos con ingre-
dientes del bosque, abriendo mercado para su efectiva comercializacién, donde se
induzca a la poblacion a un consumo responsable e inteligente.
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