














 

 
Caracterización Socioeconómica y Relevamiento del Perfil de Consumo en zona de influencia del Mercado de Bonpland.    ////////////    28 

CONOCIMIENTO DE PRODUCTOS AGROECOLÓGICOS 

Resulta auspicioso que el 60,1% de los vecinos haya manifestado que conoce los productos 
agroecológicos aunque un 26,4% los consume y el otro 33,7% que los conoce reconoce no consumirlos. 
El 39,9% de los vecinos que no conoce o no sabe identificar lo que significan los productos 
agroecológicos muestra que aún son necesarias mayores acciones de promoción y difusión de las 
bondades de estos productos y los beneficios que ofrece su consumo para la población. 

 

 
Teniendo en cuenta las características de los vecinos que conocen estos alimentos, se develan 
algunos patrones diferenciales de interés: 

› Los mayores niveles de conocimiento de los productos agroecológicos se concentran en la Zona B y 
entre los vecinos que al menos alcanzaron a completar el nivel secundario. 

› El nivel de conocimiento de los productos agroecológicos se eleva considerablemente entre los vecinos 
cuyos ingresos familiares superan los $ 8.000 y, en menor medida, entre los vecinos cuyos ingresos 
oscilan entre los $ 4.000 y $ 8.000.   

› Entre los jóvenes se registra mayores niveles de conocimiento de los productos agroecológicos. 

 

CONSUMO DE PRODUCTOS AGROECOLÓGICOS 

Tal como se precisó anteriormente, entre los vecinos que conocen los productos agroecológicos (60,1%) 
cerca de la mitad consume dichos productos.  

Entre las razones que llevan a elegir el consumo de productos agroecológicos, la gran mayoría (cerca 
del 80%) considera que lo hace porque son mas saludables y el restante 20% porque son ricos y de 
mejor calidad. 

En orden de importancia, el ranking del nivel de consumo de alimentos agroecológicos entre los vecinos 
del barrio es el siguiente: 
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Los mayores niveles de consumo de productos agroecológicos se concentran en los siguientes 
segmentos poblacionales: 

› Entre los vecinos que alcanzaron el nivel educativo Superior completo o incompleto (terciario o 
universitario). 

› Entre los vecinos cuyos ingresos familiares superan los $ 8.000. 

› Entre los mayores de 60 años.  
 

Es decir, a pesar de que los jóvenes tienen un mayor conocimiento de los productos agroecológicos que 
los mayores de 60 años, son relativamente menos consumidores que éstos. 
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 Conocimiento del mercado de abastecimiento de Bonpland 1666 
 
CONSUMO DE PRODUCTOS AGROECOLÓGICOS 

Es mayoritaria (52,8%) la proporción de vecinos de la Zona de Influencia que conocen al Mercado de 
Bonpland 1666.  

 

 
Los vecinos de las Zonas A y B (que son las más próximas al Mercado), son los que más lo (60,4%).  

La gran mayoría de los vecinos de la Zona D no conoce el Mercado Bonpland, lo que se asociaría con la 
mayor lejanía del Mercado respecto de su hogar. 
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Es interesante resaltar que teniendo en cuenta el grado de conocimiento del Mercado de Bonpland y la 
antigüedad en el barrio, se verifica que la mayoría de los vecinos que reside desde antes de su 
reapertura (hace más de 8 años) en el barrio conoce el Mercado, mientras que entre los que residen 
desde hace menos tiempo es mayoritaria la cantidad de vecinos que no lo conoce.  
 

 

 

› Entre los vecinos que residen en el barrio hace 8 años o más, el 62,6% conoce el Mercado y el 28,4% 
cree que el mercado es muy conocido. De todas formas, conviene precisar que en declaraciones orales, 
muchos de los entrevistados interrogaron respecto a si el Mercado continuaba o no abierto, atribuyendo 
su conocimiento del mismo a la etapa previa a la reinauguración realizada en el período 2002-2003. 
 

› Por otro lado, entre los que residen hace menos de 8 años el nivel de conocimiento del Mercado 
desciende al 41% y solo el 6% cree que el Mercado es muy conocido en el barrio. 

 

CONSIDERACIONES DE LOS VECINOS QUE CONOCEN EL MERCADO (52,8%) 

Entre el 52,8% de los vecinos que conocen el Mercado: 

› La gran mayoría (62,7%) considera que lo conoce por vivir en el barrio.  
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› El 56,9% considera que el Mercado es mas o menos conocido 

› El 20,6% cree que el Mercado es muy conocido (los vecinos de mas de 40 años son los que más 
consideran que el Mercado Bonpland es muy conocido) 

 

NIVEL DE ASISTENCIA AL MERCADO 

Entre los vecinos que conocen el Mercado, se observa: 

› Una distribución similar de hombres (31,1%) y mujeres (31,6%) que nunca asistieron al mismo. La no 
asistencia es más significativa entre los realizadores de compras, respecto de los decisores (40%). 

› El 34,3% de los vecinos que conocen el Mercado fue una única vez (ascendiendo a 49% entre los 
vecinos que residen hace menos de 8 años). Algunas de las razones que aparecieron como impresión 
de esa única visita son: volvería porque vi productos de mi interés; no volví porque me queda lejos; no 
volví porque no tiene los alimentos que necesito. Vale resaltar que casi ninguno asoció el hecho de no 
haber vuelto al Mercado con la razón de que no le gustaba el lugar ni porque le pareció muy caro.  

› El 9,8% asiste 4 o más veces por mes al Mercado (cifra que desciende a 4,6% entre los realizadores de 
compras).  

 

 
Los siguientes segmentos de población son los que más asisten al Mercado: 

› Los vecinos de la Zona B (de mayor cercanía al Mercado). 

› Los vecinos cuyos ingresos familiares superan los $8.000 mensuales. 

› Los vecinos que alcanzaron al menos el secundario completo. 

 

La gran mayoría de vecinos del barrio que asiste al Mercado consideran que lo hacen para comprar. 

 

Respecto al precio de los productos del Mercado y a la infraestructura y el ambiente del mismo, los 
realizadores de compras tienen peores consideraciones que los decisores de compra, situación que se 
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asocia con la percepción manifiesta de aquellos que efectivamente visitaron el Mercado en mayor 
cantidad de oportunidades. 

 

CONSIDERACIONES GENERALES RESPECTO DEL MERCADO 

› El 56,9% de los vecinos que conocen el Mercado sabe que se comercializan solo productos 
artesanales y producidos por pequeños productores.  
 

› El 58,8% cree que la infraestructura y ambiente del lugar son agradables. Solo un 14,7% cree que la 
infraestructura y ambiente del lugar no son agradables. Entre estos últimos, algunas de las impresiones 
que aparecieron son: sucio; abandonado; roto; mal decorado; vacio; sin onda; deprimente; oscuro; viejo.  
 

› El 89,2% no conoce personalmente a las organizaciones que venden en el Mercado. 

 

RUBROS RELACIONADOS CON AL MERCADO 

La gran mayoría de los vecinos que conocen el Mercado (82,4%) lo relacionan en primera instancia con 
el rubro alimenticio. 

Ponderando7 el orden de los rubros elegidos, el ranking de los rubros más relacionados con el Mercado 
según sus vecinos conocedores es: 
 

 

 

DIAS ALTERNATIVOS DE APERTURA 

Respecto a la consulta los días de la semana que sería mejor para los vecinos que conocen el Mercado 
que el mismo estuviera abierto (además de viernes y sábado), la preferencia se inclinó hacia los días 

                                            
7 Para la ponderación se asignaron distintos valores a las opciones elegidas. En caso que el encuestado haya elegido “1°” en orden 
de importancia se le asigno el valor 3, para el “2°” el valor 2 y para el “3°” el valor 1. De esta forma, la tabla expresa un orden de 
mérito en las opciones que fueron elegidas por los vecinos, con mejor posicionamiento en el ranking a las prioritarias. 
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miércoles (51%) y lunes (45,1%) que fueron los más elegidos. Solo un 29,4% considera que el domingo 
es un buen día para abrir. 

 
 

 Apreciación sobre propuestas para organizar en el barrio 
Resulta alentador observar que el 49% de los vecinos considera que la realización de un Mercado 
Orgánico sería la propuesta de su mayor interés para organizar en el Barrio, respecto de la menor 
preferencia relativa a Ferias de artesanías y productos regionales (16%). Estas actividades podrían ser 
realizadas de conjunto, para reunir el interés de la mayoría de los vecinos de la Zona de Influencia al 
Mercado, lo que podría redundar en un buen mecanismo de difusión y promoción de sus actividades 
principales. 
 

› En la zona B (de mayor cercanía al 
Mercado), las consideraciones 
respecto al mercado orgánico como 
mejor propuesta para el barrio 
asciende al 61% de los vecinos 
consultados. 

 

 

PREFERENCIA DE DÍA/S PARA ORGANIZAR EL PROYECTO 

› Respecto a los mejores días para organizar dicha propuesta, el sábado (74,8%) y domingo (52,9%) son 
los días más elegidos al momento de consultar respecto al/los mejor/es días para realizar dicha 
propuesta. En tercer lugar, aparece el día viernes (elegido por el 41,9% de los vecinos). 

 
 

 Percepciones respecto de la economía social 
La encuesta de percepción respecto a valores y frases relacionadas con la Economía Social realizada 
entre los vecinos consultados permite inferir que existe un mayoritario grado de acuerdo de los valores 
que se vinculan con la Economía Social en lo relacionado a la noción de que las cooperativas de trabajo 
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permiten darle trabajo a mucha gente (72%) y no son poco eficientes (47,2%). Al mismo tiempo, el 61,7% 
de los vecinos se interesan por saber la procedencia de los productos que consumen, aunque también 
reconocen que generalmente no se informan respecto de las condiciones laborales que presentan los 
trabajadores que producen sus bienes de consumo (66,8%). Se observa una correlación positiva entre el 
grado de acuerdo de los valores y las prácticas de la Economía Social a medida que aumenta el nivel 
educativo de los vecinos entrevistados. En forma contraria, los mayores de 60 años muestran un mayor 
desinterés relativo y desacuerdo por estas nociones que los más jóvenes. 

A continuación se presentan los porcentajes de acuerdo y desacuerdo de los vecinos de la Zona de 
Influencia a las frases que se les sugirieron para analizar su percepción respecto a valores y conceptos 
relacionados con la Economía Social. 

 

El trabajo autogestionado es poco eficiente: 

 
 

› Los vecinos de mayores niveles educativos y los jóvenes (entre 20 y 39 años) están mas en 
desacuerdo con la idea de que el trabajo autogestionado sea poco eficiente. 
 
 

Me interesa saber quiénes son los productores de los productos que consumo 
y de dónde vienen: 

 

 

› Los vecinos de mayores niveles educativos se interesan más por saber quiénes son los productores de 
los productos que consumen y de dónde vienen. 

› Los menores niveles de acuerdo con dicha frase se registran entre los vecinos de más de 60 años.  
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Las cooperativas y las organizaciones de pequeños productores permiten darle 
trabajo a mucha gente: 

 

 

› Los vecinos de mayores niveles educativos presentan mayores niveles de acuerdo con la idea de que 
las cooperativas y organizaciones de pequeños productores permiten darle trabajo a mucha gente. 

› Los menores niveles de acuerdo con dicha frase se registran entre los vecinos de más de 60 años.  

 
 

A la hora de elegir un producto me informo sobre las condiciones laborales 
de los trabajadores que lo producen: 

 

 
 

RUBROS RELACIONADOS A LA ECONOMÍA SOCIAL 

La gran mayoría de los vecinos del barrio (73,6%) relacionan a la Economía Social con el rubro 
alimenticio. En segunda instancia, con el rubro textil (31,6% de los vecinos) y en tercer lugar, Artesanías 
(19,2%). 
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Visión global y reflexiones finales  
 
De la lectura de los datos obtenidos, surge una cuestión central a tener en cuenta como hipótesis de 
trabajo en la intención de acelerar el desarrollo comercial del Mercado: existe un gran potencial de 
crecimiento de ventas e inserción territorial sustentado en la predisposición de los vecinos –
consumidores actuales y potenciales- a la oferta de productos y los valores de economía social y trabajo 
cooperativo que el mismo intenta promover.  

Esto se basa en la concurrencia de los resultados plasmados en el presente trabajo. Por un lado, no se 
verifica una presencia masiva de supermercados grandes en la zona de influencia y los vecinos tienen 
una clara predisposición a racionalizar las compras en diferentes establecimientos de menor relevancia y 
dimensiones, con una mayor frecuencia de consumo mensual, privilegiando la cercanía al hogar del 
lugar elegido para su realización. Si bien existe un porcentaje significativo de vecinos que tienen en 
cuenta las cuestiones vinculadas a los precios, promociones, ofertas o modalidades de pago ofrecidas, 
es mayoritario el privilegio que se le otorga a la calidad de los alimentos consumidos, lo que si se lo 
combina con el interés por la salubridad revela un manifiesto interés por atributos no-precio de los 
alimentos. Las cuestiones vinculadas con la marca o el packaging tienen una importancia menor en el 
segmento de consumidores de ingresos medios o medios-altos, que podría ser el público al que 
mayoritariamente se orienten las acciones de promoción del Mercado por su mayor compatibilidad y 
sensibilidad al perfil de su oferta.  

Por otro lado, existe una baja inserción del Mercado en el barrio: es conocido principalmente entre los 
vecinos más antiguos (quienes no lo identificaban con el proceso actual sino al formato tradicional 
previo), y hay un número importante de personas que no lo visitaron nunca o fueron una sola vez, por lo 
que su conocimiento no implicó una tendencia a incorporarlo como un nuevo canal de compras. Esto 
denota que hay una brecha muy grande a ser cubierta en los aspectos de difusión del Mercado y el perfil 
de su consumo en la percepción de los vecinos a la hora de definir sus lugares de compra y/o paseo.  

Un sitio que tiene resueltas algunas cuestiones principales “del lado de la oferta”, a saber, el punto de 
ventas consolidado, la organización espacial, las cadenas de proveedores, variedad de productos, la 
creación de un ambiente agradable, etc., parece tener como objetivo inmediato el fortalecimiento “del 
lado de la demanda”, es decir, del acercamiento de los compradores al lugar. O, con mayor precisión, 
mejorar la coordinación entre una, que ofrece productos aceptados por el consumidor, y los otros, que 
buscan cercanía, salubridad y comodidad en sus compras frecuentes de alimentos.  

La abundante cantidad de habitantes relativamente nuevos, fundamentalmente adultos jóvenes, 
conforman una sub-población objetivo a tener en cuenta para acercarle información y conocimiento de 
las propuestas de consumo que ofrece el Mercado, que además de los productos que entran en 
competencia con los proveedores habituales (pequeños mercados, almacenes, negocios específicos 
como carnicería, verdulería, etc.), tiene capacidad de diferenciamiento y segmentación en base a 
consideraciones agroecológicas y/o de producción no seriada ni bajo explotación. En este sentido, 
conviene recordar que existe un mayor grado de conocimiento y valoración positiva de los productos 
agroecológicos y la economía social entre los jóvenes, aunque los mismos no se estarían traduciendo 
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del todo en su conducta de consumo. Por el contrario, los mayores de 60 años manifestaron un menor 
interés relativo pero una mayor predisposición al consumo explícito de productos agroecológicos, aunque 
su menor presencia relativa en el barrio induce a considerar que este público será menos masivo que el 
vinculado con la población adulta joven. 

En una visión más general, las notables transformaciones territoriales descriptas en la primera sección 
constituyen oportunidades que, además, se desenvuelven en un contexto de crecimiento económico 
sostenido de la economía nacional y de la Ciudad. Ello contribuye a una confluencia de efectos positivos 
en los niveles de ingresos de los estratos medios y medio-altos, que son preponderantes en la zona de 
influencia del Mercado.  

En este contexto, las únicas amenazas que se pueden visualizar sobre el crecimiento del Mercado 
estarían configurándose en una situación de nulo o bajo dinamismo desde los comisionistas para 
generar propuestas y alternativas diversas y confluyentes que apunten a reducir la brecha entre la 
situación actual y la potencial del Mercado.  

 

 Sugerencias o ideas-fuerza 
De acuerdo a los datos recogidos y las ideas esbozadas, se sugieren algunos lineamientos posibles de 
trabajo para llevar a cabo desde el Mercado. Éstos no deben ser tomados como parte de un estudio 
exhaustivo sobre estrategias comerciales ni como opciones únicas de interpretación y/o de toma de 
decisión a partir del presente documento, sino como guías posibles de enfoques apuntando a maneras 
de lograr efectividad con las acciones que se tomen en la búsqueda de mejora relativa de la posición del 
Mercado.  

Dado que, tal como se planteó en las reflexiones previas, existe un amplio potencial para el crecimiento 
del Mercado, el objetivo sería el aprovechamiento de la información recolectada para que el mejor 
desempeño pueda alcanzarse con tareas concretas que tomen forma a partir de un enfoque 
sistematizado y coherente con los datos alcanzados.  

En este sentido, el primer objetivo de los comisionistas, como un grupo homogéneo, podría tender a 
profundizar la inserción del mercado en el barrio –como se explicó en la sección anterior-, para lo cual 
entendemos que se debería a apuntar a: 
 

› Resaltar la inserción histórica y barrial del Mercado de Bonpland, y las bondades de su oferta de 
productos en relación con el bienestar de los consumidores y la sociedad en general.  

› Por lo que quedó expuesto en el muestreo, la publicidad tradicional no es muy efectiva en la decisión 
de compras, pero en los ámbitos pequeños geográficamente sí lo puede ser una campaña de volanteo, 
de encadenamiento de correos electrónicos y la búsqueda de un boca en boca. En ese sentido, se 
debería enfatizar cuestiones como “es el Mercado que tenés a la vuelta de tu casa”, “el Mercado del 
barrio desde siempre”, “el Mercado siempre cerca” y similares. 
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› También sería conveniente destacar en los mecanismos promocionales la vinculación entre la 
frescura y calidad de los productos alimenticios que se pueden conseguir allí, tales como la yerba, 
frutas, verduras, aceites y legumbres con la concepción agroecológica y del cuidado de la salud, a 
modo de ejemplo:  “Nuestros productos cuidan tu salud y el medio ambiente”.  

› Pueden aprovecharse para vincular campañas de difusión masiva con la promoción de determinados 
productos de la oferta del mercado que se vinculen con las mismas en esas semanas o jornadas donde 
el consumidor tiene más receptividad de las consignas (prevención del cáncer, colesterol, día del medio 
ambiente, primavera). En este aspecto, algunos productos de oferta extendida del mercado podrían 
incrementar su incidencia en el consumo de los hogares, como por ejemplo el aceite de oliva, legumbres, 
la miel o el azúcar integral. 

› Por lo que surge de los datos, una actividad especial que convoque vecinalmente a la asistencia y 
participación puede ser bien recibida en la zona, si la misma es encarada desde la propuesta de 
desarrollo de un Mercado Orgánico, que podría ser combinado con venta de artesanías y productos 
regionales. Esta puede resultar una propuesta motivadora de respuesta vecinal.  
 

Se destaca, además, la potencialidad que tendría en esta zona de influencia un componente educativo 
en el mensaje de promoción de la oferta del Mercado, apuntando a mejorar la calidad de la 
alimentación (lo que podría combinarse con la promoción discursiva de vestirse con ropa, adornos, 
fabricados sin explotación laboral) en tanto el público objetivo es perceptivo de estos conceptos y el alto 
nivel educativo del mismo revela una potencial mayor consciencia de la vinculación entre sus valores y el 
perfil de consumo que se practica, si el mismo se pone de manifiesto. 

Sería necesario revisar integralmente la construcción de la canasta de productos que el Mercado 
ofrece, apoyándose en las estadísticas que aquí se reflejan de productos con un mayor nivel de 
consumo cotidiano, diferenciación y potencial de asociación con la propuesta ecosocial. Entre éstos, 
yerba, frutas y verduras, legumbres, lácteos y aceites deberían considerarse como prioritarios. Se 
sugiere además, en esta dirección, pensar en un grupo pequeño de productos que, por frecuencia de 
compra, calidad y ventajas por la procedencia, pueda apuntar a traccionar a los clientes hacia los demás 
productos que se ofrecen en el Mercado.  

Por otra parte, en un segundo grupo de prioridades, sería prudente plantearse hacia dentro de los 
comisionistas algunas estrategias de fidelización de los clientes. Así, se podría apuntar a extender el 
conocimiento del Mercado, pero también la asistencia para quienes ya lo conocen y la repetición de 
visitas para quienes asisten con alguna regularidad. Que el visitante se convierta en cliente y que éste 
concurra más seguido y recomiende a otros. Para ello podría funcionar alguna estrategia conjunta de 
ofertas de productos, una campaña de incentivación al boca en boca y quizás de ofertas por compra 
en volúmenes mayores, teniendo en cuenta que es común, dentro del amplio marco de la Economía 
Social, que se realicen compras grandes entre varios hogares para cubrir necesidades cotidianas. No 
parece necesario, por ejemplo, añadir servicio de delivery u otro similar. Dadas las particularidades de la 
principal competencia, que son los supermercados chinos, es importante recalcar la relevancia de 
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desarrollar un atributo competitivo, basado en el buen trato y la predisposición desde los puestos 
para explicar a los visitantes la historia, ideas y propuestas del Mercado, que exceden una simple oferta 
de productos de buena calidad. Adicionalmente, parece conveniente que el Mercado esté abierto más 
días de la semana, y que ello sea comunicado con claridad a los vecinos, para mejorar su percepción 
de que el mismo puede ser un nuevo espacio que incorpore en sus compras frecuentes.  

Aunque el atributo precio no surgió como el más relevante para los consumidores, suele ser un buen 
mecanismo de inserción en el mercado manejar un rango competitivo, tal como lo revela la creciente 
incidencia de los supermercados chinos y las ofertas y promociones de los supermercados grandes para 
retener a sus consumidores. En este sentido, se sugiere no descuidar las acciones que, desde el lado de 
la oferta de productos, tengan en cuenta el cuidado incremental que los consumidores realizan al poder 
adquisitivo de sus compras en el marco de la aceleración del proceso inflacionario que se vive en el país, 
por lo que podría ser un buen mecanismo de difusión e inserción de mercado el tener en cuenta 
promociones o descuentos en base a una creciente frecuencia de compra, lo que redundaría en 
una ganancia tanto para los consumidores como para los vendedores. 

Estas tareas se revelan como oportunas para mejorar la inserción del Mercado, atendiendo a la 
percepción de la demanda de los vecinos que surge de este relevamiento.  

En una tercera ronda de objetivos podría plantearse la extensión de la oferta de productos de la 
canasta de alimentos a proveer, apuntando a reducir la necesidad del comprador de dirigirse a otros 
espacios de venta (supermercados o autoservicios chinos, verdulerías, etc).  

Por último, y si bien este trabajo excluyó deliberadamente su estudio específico, existen en el barrio de 
Palermo Holywood ciertos tipos de clientes potenciales para algunos productos de los que ofrece el 
Mercado, que son los locales destinados a la hotelería y gastronomía, de gran crecimiento reciente. 
Otro público propenso a la adquisición de productos regionales o agroecológicos es el turismo 
extranjero que reside transitoriamente en el barrio y adquiere hábitos de consumo y zonas de paseo 
cercanos a su hogar en el tiempo de su estadía, parte del cual reside en la zona por la alta oferta de 
departamentos de alquiler temporario. Una planificación integral de estrategias de incremento del 
volumen de ventas debería considerar estos otros segmentos de la demanda, de características 
diferentes que las testeadas en la muestra escogida, para expandir su área de influencia y asegurar 
cierto límite inferior de ventas de los productos ofrecidos.  

 


