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INTRODUCCION

tendencia creciente e irreversible en el mundo (Schwentesius,

2010) como respuesta a los diferentes cambios en la alimenta-
cién, tales como la industrializacién alimentaria y la modernizacion
agraria con la llamada Revolucién Verde (Pérez et al, 2012). En con-
secuencia surge un consumidor mas critico y consciente respecto a la
forma de produccién de los alimentos (Monteiro et al, 2014; Krom y
Mol, 2010), valorizando los aspectos naturales de éstos, el vinculo con
el productor y el consumo de productos locales (Zanoli ez al, 2011;
Krom y Mol, 2010).

Esta situacion ha sido de interés para miiltiples investigadores; en-
tre ellos, Ruiz ez /. (2011) y Zander y Ham (2010), quienes mencionan
que el desarrollo y el crecimiento del consumo de alimentos organicos
dependen en gran medida del conocimiento del consumidor para po-
der satisfacer su demanda. En este sentido, se han realizado diferentes
trabajos internacionales donde el consumo es el tema principal, esta-
bleciéndose que hay dos tendencias: 1) el consumo hedénico/. egoista,
que provoca placer y alegria por el solo hecho de realizar compras
(Bakurtas y Divanoglu, 2013; Alba y Williams, 2012), y 2) el consumo
ético/altruista, donde el consumidor considera el efecto que su de-
cision de compra tiene en el bienestar piblico y en el mundo que lo
rodea (Langen, 2012; Mintel, 1994 citado en Kirezli y Kabaday, 2012;
Shaw e al, 2005). Cada tendencia tiene motivaciones distintas.

] Bl consumo de alimentos orgénicos se ha convertido en una
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En México, el consumo de estos alimentos inici6 después del afio
2000 (sacarra, 2013; Schwentesius, 2010), lo cual es paradéjico dado
que la produccién de orgénicos en el pais inici6 en 1963 (Red Mexi-
cana de Tianguis y Mercados Organicos, 2015a; Schwentesius, 2010).

El reciente interés en el consumo de alimentos orgénicos en Mé-
xico ha generado iniciativas de comercializacion a través de diversos
canales. Por un lado, las tiendas especializadas, tiendas naturistas y su-
permercados; y por otro, el creciente nimero de tianguis y mercados
organicos locales (Red Mexicana de Tianguis y Mercados Organicos,
2015a; Schwentesius, 2010).

Considerando que Gémez ez /. (2003) establecen que el consu-
midor de productos orgéanicos se distingue del conjunto de consumi-
dores convencionales, porque sabe identificar lo que quiere y tiene
exigencias mayores en cuanto a calidad en los alimentos —y en virtud
de que la produccién y consumo van en aumento generando diversas
iniciativas de comercializacién de dichos alimentos y que se carece
de informacién sobre las motivaciones del consumidor—, el presente
trabajo tuvo como objetivo documentar la importancia de la creacién
y evolucion de los tianguis y mercados de alimentos orgénicos en el
centro de México y caracterizar a los consumidores de alimentos or-
ganicos de tianguis y mercados alternativos de dicha zona, con base
en sus motivaciones.

METODOLOGIA

Los datos fueron recolectados a través de revisién bibliografica. Para
identificar los aspectos mas relevantes de los tianguis y mercados de
alimentos organicos, se realizaron visitas a diferentes tianguis y merca-
dos y se aplicaron 656 cuestionarios de forma aleatoria a la poblacién
especifica de consumidores que acudieron a estos espacios (7zbla 1)
(Diaz et al,, 2015; Ruiz et al,, 2011).
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TaBLA 1. Listado de tianguis y mercados orgénicos donde se realizaron los
cuestionarios

I Estado Tianguis y mercados
1. Tianguis Alternativo de Toluca
E::\Zi?c:e 2. Tianguis Alternativo Bosque de agua Metepec
3. Tianguis Orgdnico Chapingo
Puebla 4. Tianguis Alternativo De Puebla
Guanajuato 5. Tianguis Orgédnico de San Miguel de Allende (Tosma)
6. Mercado alternativo de Tlalpan
5 7. Mercado el 100 -Coyoacén
C;"j\:ii:e 8. Mercado el 100 -Roma
9. Mercado el 100 -Tianguis Tlatelolco
10. Tianguis Alternativo Bosque Colonia del valle

Fuente: elaboracién propia.

- El cuestionario fue una adaptacién del Food Choise Questionaire
(FcHQ) (Steptoe y Pollard, 1995). Const6 de tres apartados. El primero
referente al conocimiento de informacién y frecuencia de consumo de
estos alimentos; el segundo relacionado con los motivos de eleccion
t:«‘cg) (Lee y Yun, 2015; Vega ez 4, 2013; Zander y Hamm, 2010;
Steptoe y Pollard, 1995), y el tercero sobre aspectos socioeconémicos
(Fotopoulos ez al, 2009).

Los datos obtenidos de los cuestionarios se analizaron con es-
tadistica multivariada, utilizando el software Statgraphics Centurion
xviL Se realiz6 andlisis de factores multivariado (Aschemann ef 4/,
2013; Zander y Ham, 2010) para identificar las relaciones entre los 30
items de los motivos de eleccion, mediante el analisis de componen-
tes principales (pca) (Fotopoulos e @/, 2009; Steptoe ef al, 1995). El
indice de Kazser-Meyer-Olkin (xmo) fue utilizado como una medida de
gijuste e idoneidad de la muestra, teniendo >>0.5 como un valor acepta-
ble para el anilisis de factores (Field, 2009).

Posteriormente, se realiz6 un andlisis de claster (Martin y Cabero,
2008; Alvarez, 1995) para agrupar a los individuos por sus caracteris-
en comin (Ruiz ez 2/, 2011; Field, 2009; Fotopoulos ¢z @/, 2009;

eptoe et al., 1995). Una vez identificados los grupos, se realizaron
pruebas no paramétricas de Krusskal Wallis y Mann-Whitney para
entificar diferencias estadisticas (P <0,05) entre grupos en relacién a
los factores (Field, 2009; Hair ez a/, 1999).
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Finalmente, mediante estadistica descriptiva, se analizo el primer
y el tercer apartado del cuestionario referente al conocimiento y fre-
cuencia de consumo de alimentos orgénicos y la informacién socioe-
conémica

REesurrapOs

Importancia de la creacion de tianguis y mercados orgdnicos

La produccién y exportacion de alimentos orgéanicos cobra cada vez
mas importancia a nivel nacional. México esta catalogado en el ambito
internacional como productor-exportador organico y no como consu-
midor (saGArra, 2013; Schwentesius, 2010). Dicha produccién tiene
un caracter dual. Por un lado, estdn los pequefios productores, cam-
pesinos organizados en cooperativas, quienes trabajan con tecnologias
que son intensivas en manos de obra y usan insumos de bajo costo,
producidos por ellos mismos (Boza, 2010; Gémez ez al., 2010; Mar-
quez et al., 2010); por otro lado, esta el reducido grupo de productores
de tipo empresarial: la mayoria de ellos trabaja con tecnologia intensi-
va, muchas veces importada del extranjero y usan insumos producidos
fuera de la empresa (Goémez ez al., 2007). Sin embargo, la caracteristica
distintiva de la produccion orgénica es que se lleva a cabo por produc-
tores a pequena escala y generalmente de origen indigena (Boza, 2010;
Goémez et al., 2010).

Recientemente, la poblacién mexicana empieza a reconocer y
apreciar los alimentos organicos como productos libres de quimicos
y otras sustancias o transformaciones peligrosas para la salud huma-
na; de esta forma, el mercado doméstico comienza a desarrollarse
(Schwentesius, 2010).
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a) Iniciativas de produccién y comercializacién

- de alimentos organicos

!

El reciente interés en el consumo de alimentos orginicos en Méxi-
co ha generado iniciativas de comercializacién a través de diversos
canales. Por un lado, surgen las tiendas especializadas, tiendas natu-
ristas y supermercados, donde, paradéjicamente, mas del 50% de los
productos son de origen extranjero; por otro lado, surgen espacios
de comercializacion directa, como los tianguis y mercados organicos
locales con productos de origen nacional (Red Mexicana de Tianguis

'y Mercados Organicos, 2015a; Schwentesius, 2010). Dichos espacios

han tenido un importante auge en los Gltimos afios y poco a poco
se consolidan como espacios alternativos de produccién y consumo
responsable que fomentan el crecimiento del mercado interno (Red
Mexicana de Tianguis y Mercados Organicos, 2015a).

En los tianguis y mercados organicos locales, los agricultores de
una determinada localidad pueden ofrecer sus productos a consumi-
dores que valoran la labor ambiental de la agricultura organica. En el
centro y sur del pais, fueron las primeras zonas en desarrollar espacios

de este tipo (Red Mexicana de Tianguis y Mercados Organicos, 2015a;

Boza, 2010; Schwentesius, 2010). De acuerdo con Krom y Mol (2010),
en este tipo de espacios, a diferencia de las tiendas especializadas, el
contacto directo con los productores permite que se gesten diferentes

relaciones por el contacto y la comercializacién directa, encontrando

alli una poblacion de consumidores especifica.

~ Algunos de los factores que estimulan la aparicién y el desarro-
llo de los tianguis y mercados locales de productos organicos son la
creciente demanda, el apoyo hacia el sector rural, el cuidado del me-
dio ambiente y una posicién critica frente a las l6gicas del mercado
capitalista. Adicionalmente, se crean con la finalidad de estimular la

produccion y consumo de estos productos, asi como para contribuir al

empoderamiento y al fortalecimiento de los actores locales, como los
productores, consumidores y organizaciones involucradas; ademis, se
establecen relaciones de solidaridad y confianza (Pérez, 2015; Roldan
et al., 2014; Boza, 2010; Nelson et. al,, 2008).

- En consecuencia, se construye cotidianamente la posibilidad de
generar otras formas de interaccion y vinculo a partir de procesos eco-
némicos, politicos y culturales, especialmente entre los consumidores

'Y pequefios productores, en espacios urbanos. Por lo tanto, estas pro-
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puestas buscan alentar las economias locales y se estimulan nuevas
interacciones que van mas alld de la compra y venta, incorporando
distintas formas de convivencia, aprendizaje, organizacién colectiva
y participaci6n local, entretejiendo lazos sociales (Roldan ez 2/, 2014;
Cortés et al., 2008).

Los mercados orgénicos se ven como espacios en los que el co-
mercio y el consumo se pueden convertir en actos politicos, sociales,
éticos, educativos y entretenidos. Se convierten en iniciativas dinami-
cas que buscan apoyar la agricultura organica en un sentido verda-
deramente holistico, contribuyendo al despegue de la sostenibilidad
medioambiental y social (Nelson ez @/, 2008).

b) Tianguis y mercados organicos
de la zona centro de México

La zona centro de México destaca debido a que a partir del Tianguis
Orgénico Chapingo, cuya sede es Texcoco, surge la Red Mexicana de
Tianguis y Mercados Organicos (REpac) (Boza, 2010). La REDAC se
encarga de organizar y dictar los lineamientos a las iniciativas que se
gestan alrededor de la produccién y el consumo de productos orgéani-
cos en diferentes partes del pais (Roldan ez 2/, 2014).

Dentro de la red se puede notar que hay diferentes tipos de merca-
dos con algunas caracteristicas similares y otras que marcan la diferen-
cia. Por un lado, se encuentran los tianguis y mercados que pertenecen
a la asociacion Bosque de Agua; y por otro, se encuentra la asociaciéon
Mercado el 100. Ambas asociaciones comparten el objetivo de apoyar
a los productores, ofrecer productos locales, incrementar la produc-
cién de la zona y el cuidado al medio ambiente. La tnica diferencia
radica en que la primera asociacién acepta productores provenientes
de otros estados y Mercado el 100 no; ellos prefieren productores mas
locales (Bosque de Agua, 2014; Mercado el 100, 2014).

Estos espacios se encuentran en colonias o zonas urbanas y apli-
can la certificacién participativa (Red Mexicana de Tianguis y Merca-
dos Orgianicos, 2015b; Nelson ez al, 2008) que nace por las barreras
econ6micas y burocriticas que implica la certificacion oficial y que
hacen que muy pocos productores de pequefia escala la logren ob-
tener. Este tipo de certificacién minimiza la burocracia y se rige por
la combinacién de normas oficiales y caracteristicas de cada region
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(Pérez, 2015; Roldan e al, 2014; Boza, 2010; Marquez ¢ al, 2010;
Nelson ez al, 2008).

Los tianguis y mercados toman en cuenta la justicia econémica y
social, entendida como la posibilidad de hacer que los productos orgi-
nicos saludables y seguros estén al alcance de todos los mexicanos, por
lo cual se comercializan productos locales de agricultores de pequefia
escala, fomentando el vinculo entre consumidores y vendedores/pro-
ductores (Nelson ez @/, 2008). Ademas, en cada uno de estos espacios
se realizan actividades como visitas cruzadas entre agentes pertene-
cientes a los diferentes mercados y tianguis (productores y consumi-
dores), reuniones y eventos conjuntos, jornadas de formacién y publi-
cacion de documentos que pudieran resultar tiles, asi como platicas
para los consumidores (Pérez, 2015; Boza, 2010; Gomez ef al,, 2010).

A pesar de que el nimero de tianguis y mercados va incrementan-
do rapidamente, enfrentan retos importantes y comunes; entre ellos:
a) la lucha por conseguir recursos humanos y fisicos para poder seguir;

- b) dependen en gran medida de las donaciones y del trabajo comu-

nitario frente a la falta de recursos econémicos estables para cubrir
ciertos gastos (renta de locales o salarios para los coordinadores); c)
falta de recursos suficientes para programas de capacitacion y educa-
¢i6n, tanto para productores como para consumidores; d) la demanda
comienza a ser mayor a la oferta y el intercambio de productores entre
mercados para satisfacerla es complicado por la falta de recursos para
el transporte, entre otros (Gémez ez al, 2010; Nelson ¢z al., 2008).

Caracterizacion de los consumidores
de alimentos orgdnicos en la zona centro de México

a) Analisis de factores

A partir del analisis se identificaron siete factores con 63.09% de va-
rianza acumulada y un kMo de 0.854. Los factores fueron nombrados
de acuerdo a las asociaciones positivas que presentaron los ftems ana-
lizados, quedando como se muestra en la 7zblz 2.
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TaBLA 2. Factores obtenidos y varianzas correspondientes

Nombre del factor

ftem

% varianza

% varianza acumuloda

1. Preocupa-
cién ecolégica

Los consumo porque no afectan
el equilibrio de la naturaleza.
Los consumo porque contribuyo
a construir un mundo mejor.
Su consumo mejora mi salud.
Los consumo porque cuando
se envasan se hace de forma
respetuosa con el medio am-
biente.

Su consumo disminuye la
contaminacién.

Los consumo porque no conta-
minan el agua.

Al consumirlos siento que hago
lo correcto.

25.99

25.99

2. Contenido
nutricional

Los consumo por su contenido
de vitaminas y minerales.
Los consumo por su contenido
nutricional.

Me es importante su aporte
nutricional.

8.55

34.54

3. Disponibili-
dad de produc-
tos naturales

Me interesa encontrarlos
facilmente.

Los consumo porque estdn li-
bres de ingredientes artificiales.
Busco lugares especializados
para su compra.

7.18

41.72

4. Aspectos

sensoriales

Los consumo porque se ven
agradables.
Los prefiero por su aroma.
Los elijo por su sabor.

6.47

48.19

5. Certifica-
ciones

Verifico que tengan sello de
organico.

Verifico la informacién de la
efiqueta.

553

53.72

6. Salud y
confianza

Cuando los consumo pienso en
el cancer.

Adquiero alimentos organi-
cos siempre con el mismo
vendedor.

Los consumo para prevenir

enfermedades.

473

58.45

7. Aspectos
econdmicos

Adgquiero alimentos orgdnicos
independientemente de su
precio.
El precio alto no determina la
frecuencia del consumo.

4.64

63.09

Fuente: elaboracién propia.
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b) Analisis de las caracteristicas por grupo

- de consumidores identificado

'En el anilisis de claster se identificaron cuatro grupos, a los cuales se
nombr6: 1) Consumidor consciente con interés en certificaciones; 2)
Consumidor consciente sin interés en certificaciones; 3) Consumidor
oportunista en transicién, y 4) Consumidor oportunista inconsciente
(Figura 1), Los cuatro grupos fueron nombrados de acuerdo a las ca-

acteristicas que presentaron.

Figura 1. Caracteristicas de los grupos
de acuerdo a los factores identificados
Preocupacion
ecoldgica

Aspectos

- economicos

Contenido
nutricional

Salud Disponibilidad
y confianza del producto
Certificaciones i
sensoriales
—o— (onsumidor conscienfe - - -~ Consumidor en transicion
con inferés en certificaciones
—-o-~ (onsumidor inconsciente =8== (onsumidor oportunista

sin inferés en certificaciones
‘Nada importante, 2: Poco importante, 3: Moderadamente importante, 4: Importante, 5: Muy importante

: elaboracion propia.
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La Tabla 3 muestra que los cuatro grupos presentaron diferencias
estadisticamente significativas (p <0,001) en los siete factores analiza-
dos, excepto el Consumidor oportunista en transicion y el Consumi-
dor oportunista inconsciente, que no muestran diferencias estadistica-
mente significativas en la variable de Certificaciones.

TaBLA 3. Andlisis comparativo de los grupos
de acuerdo a los factores obtenidos

:".'EII Ii 3 inferés smr i Oportunista en Oportunista
milﬁ it = fransicion inconsciente P28
HICnos (n=138) (n=17) ‘
Nombre del foctor |~ (,_15g) (n=313)
Me- | 1ar1 | Media- | Iar Me- IGR Me- QR
diana na diana diana
V. Preocupacions |5 oMM o * 597 llko's | 3ad] 2012 | 18.54 |19 | .00
ecolégica
2, Contenido 188 |57 1b 104 | 21c | 129 | 93d | 135 .000
nutricional
3. Disponibilidad | 19a | 59 | 1.1b | 71 | -1.9c | 12.3 | -12.4d | 162 | .000
4. A‘P"F'l‘;‘ wsnso: | Mliza (152 | oMbal 85| W] el | Sed |67 | 008
riales
5. Certificaciones 1.6a 3.9 0.2b 6.2 -1.5¢ 6.9 2¢ 7.9 | .000
6.Saludy confianza | 140 | 49 | 01b | 64 | 1.6c | 605 | -49d | 6.04 | .000
7. Aspeciosieconé- | s, | 58 | ooosb | 57 | a2c | e8| 244 738 | 000
micos

11ar= Rango Intercuartil
2p= Valor de la prueba Krusskal Wallis (p<0.05)
ab,c, d= prueba U Mann Whitney (P<0.05)

Fuente: elaboracién propia.

El primer grupo, nombrado “Consumidor consciente con inte-
rés en certificaciones”, representa el 29% de las personas encuesta-
das (n=188), y tiene las puntuaciones mas altas en los siete factores
respecto a los otros grupos. Se refiere a consumidores que les dan
mayor grado de importancia a los factores de Contenido nutricional,
la Disponibilidad del producto y las Certificaciones, la Preocupacién
ecolbgica; le interesan los Aspectos sensoriales, la Salud y Confianza
y, en menor medida, los Aspectos econémicos.

El llamado “Consumidor consciente sin interés en certificaciones”
representa el 48% de las personas encuestadas (n=313). Este grupo
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tiene un comportamiento similar al anterior; se distingue por la menor
importancia que les otorga a las certificaciones.

El grupo de “Consumidores oportunistas en transicion” representa
el 21% de las personas encuestadas (n=138). El comportamiento que
muestra evidencia del proceso de transicién en el que se encuentra,
dado el grado de importancia que otorgan a las variables de la Preo-
cupacion ecolégica, el Contenido nutricional y la Disponibilidad del
producto, a las que les dan un mayor valor, pero sin llegar a tener la
misma importancia que para los dos grupos anteriores; sin embargo,
los Aspectos sensoriales, las Certificaciones, su Salud y Confianza, y
los Aspectos econémicos. El valor mis alto lo da a la Disponibilidad
del producto, es decir, son consumidores que consumen porque esta
cerca el lugar de venta.

Finalmente el grupo de “Consumidores oportunista inconsciente”
representa Gnicamente el 2% de las personas encuestadas (n=17). Se
nombré de esa forma porque no les son relevantes ninguna de las va-
riables o factores relacionados con el consumo de este tipo de produc-
tos, no obstante que mencionan cierto interés por las certificaciones.

) Andlisis de las caracteristicas socioeconémicas por grupo

En lo que respecta al género, se identificé que el “Consumidor cons-
ciente con interés en certificaciones”, el “Consumidor consciente sin
interés en certificaciones” y el “Consumidor oportunista en transi-

i6n” fueron mujeres en un 81%, 82% y 61%, respectivamente, a di-
ferencia del “Consumidor oportunista inconsciente”, que en un 53%
fueron hombres.
~ En relacion con la edad, los grupos “Consciente con interés en
certificaciones”, el “Consciente sin interés en certificaciones” y en
“Oportunista en transicién” son similares en la edad: oscilan entre 36-
55 afios en un 47%, 44% y 50%, respectivamente. El grupo “Oportu-
ista inconsciente” esta formado por consumidores mas jovenes, con
a edad de 18-35 afios (64.7%).

En cuanto al estado civil, los grupos “Consciente con interés en
certificaciones” y “Consciente sin interés en certificaciones” son con-
umidores casados en un 59% y 63%, respectivamente; el grupo de
Oportunista en transicion” estd conformado por la misma proporcién
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de hombres y mujeres (50%) y el “Oportunista inconsciente” esta for-
mado por consumidores solteros (59%).

Los cuatro grupos identificados estin formados por consumido-
res con un nivel educativo alto al contar con estudios profesionales
y de posgrado en un porcentaje que oscila entre un 77-88% del total
de la muestra.

El mismo comportamiento se observa en cuanto a la ocupacion.
Los cuatro grupos son empleados en un 40-56%. Lo anterior puede
estar relacionado con el nivel socioeconémico al que pertenecen. Los
cuatro grupos se encuentran ep una media de $16,000-$20,000, lo que
demuestra que son consumidores que pertenecen a un nivel socioeco-
némico medio alto.

d) Andlisis del conocimiento y frecuencia
de consumo de alimentos organicos

La Tiabla 4 muestra los resultados obtenidos respecto a las variables
de: 1) forma de conocer a los alimentos organicos, 2) la frecuencia de
consumo, 3) el tiempo de consumo y 4) lugar de compra de dichos
productos.

Se identifico que tanto el grupo de Consumidores conscientes con
interés en certificaciones como el de Consumidores conscientes sin in-
terés en certificaciones, mencionaron en un 49% conocer los alimentos
orgénicos mediante las redes sociales (internet), por su profesioén o por
volantes. Los grupos de Consumidores oportunistas en transicion y
Consumidores oportunistas inconscientes conocieron a estos alimen-
tos por recomendaciones de sus amigos en un 50% y 36%, respectiva-
mente. Respecto a la frecuencia de consumo, los cuatro grupos identi-
ficados, mas del 50% los consumen por lo menos una vez a la semana.

El tiempo que tienen los consumidores adquiriendo estos produc-
tos fue otra variable a evaluar, con lo que se obtuvo que tanto el grupo
de Consumidores conscientes con interés en certificaciones como el
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| Variable Consumidor Consumidor Consumidor Consumidor
- consciente consciente oportunista en oportunista
con inferés en sin interés en fransicion inconsciente
cerfificaciones |  cerfificaciones n=138 n=17
| 5 n=188 n=313
| Forma de Televisién/ 10 6
cono- Radio = ¥
| cerlos :
alimentos Amigos 41 45 50 36
orgdnicos
R Ofro 49 49 38 35
‘ 1-7 dias a la 80 79
Frecuen- semana @ o
cia de U
Bsirno na vez por & 8 |74 20
% mes
e Otro 11 13 18 18
‘ 1+ Un afic o 42 40 30 18
| Tiempo de menos
| consumo
Ly Entre 1-5 afios 37 37 45 35
Mas de 5 afios 21 23 25 47
Tianguis 52 51 52 47
L4 Tiendas espe- 1 2
cializadas . .
| lugar de
| mﬁpm o, | Mercados fijos 0 1 0 12
{ Otros 1 0 2 0
Més de una 46 46 44 41
opcién
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de Consumidores conscientes sin interés en certificaciones mencio-
naron que un afio o menos (40%); paradéjicamente, mas del 45% del
grupo identificado como Consumidores oportunistas en transicion lle-
va cons@éndolos entre 1y 5 afios; y el 47% de los Consumidores
oportunistas inconscientes mas de 5 afios.

: analmente, en cuanto al lugar de compra, los cuatro grupos
coinciden en que mas de 40% de la muestra eligieron a los tianguis y
merca'dos como el lugar de preferencia para la compra de alimentos
organicos, seguido de la opcion de més de un lugar.

TasLA 4. Conocimiento y frecuencia de consumo
de los alimentos orgénicos por grupo

- Fuente: elaboracién propia.

147



MERCADOS Y DESARROLLO LOCAL SUSTENTABLE

CONCLUSIONES

Dentro de los tianguis y mercados organicos no sélo se puede hablar
de un desarrollo econ6émico, no Gnicamente hay intercambio mone-
tario; ademis, se gestan relaciones de solidaridad, confianza y respeto,
por el contacto directo que tienen los actores de esta red.

Por otra parte, los consumidores de alimentos organicos en el cen-
tro de México se caracterizan por mostrar, con menor o mayor grado
de importancia, interaccién entre motivaciones como: la preocupa-
cién ecolégica, el contenido nutricional, la disponibilidad del produc-
to, los aspectos sensoriales, las certificaciones, la salud y confianza, y
aspectos econémicos, al momento de la eleccion de dichos productos.
En consecuencia, y como lo evidencian los resultados, este tipo de
consumidores se caracterizan por ser mayormente de tipo hedénicos/
egoistas al mostrar més estas motivaciones (contenido nutricional, dis-
ponibilidad del producto, aspectos sensoriales, las certificaciones, sa-
lud y los aspectos econ6micos); sin embargo, una de las motivaciones
éticas/altruistas es la més importante (preocupacion ecolégica).

Los resultados muestran que se debe hablar de distintos grupos
de consumidores con dichas motivaciones. Se encontraron cuatro
grupos, de los cuales los grupos nombrados “Consumidor consciente
con interés en certificaciones” y “Consumidor consciente sin interés
en certificaciones”, son los que muestran mayor importancia a los

factores que determinan la eleccion; el grupo de “Consumidores en

transicion” es aquel que se encuentra en proceso de valorizacién del
producto y, finalmente, el “Consumidor oportunista”, que es el grupo

que no tiene motivacion alguna por realizar este consumo, sin embar-

go, se encuentra realizandolo.

El consumo de alimentos organicos de la zona centro de México
en tianguis y mercados alternativos es un fenémeno complejo en el cual
el consumidor, al momento de elegir o adquirir estos productos, esta
influido por miiltiples factores; en él se encuentran interactuando aspec-

tos economicos, aspectos sociales, conocimientos y sus creencias. En

resumen, es un hecho social que muestra las expresiones de un sector de
consumidores especifico en un espacio diferente de consumo.

Se puede hablar de consumidores que se encuentran en un cambio
de sus patrones de alimentaci6n, al demandar comida saludable que
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no modifique o causen dafio al medio que los rodea, en una sociedad
que prefiere el consumo de alimentos convencionales. Son consumi-

~ dores que ya no s6lo buscan un beneficio propio; ademds, se encuen-

tran en una constante biisqueda de un beneficio para con el mundo
que los rodea.
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