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Characterization of Organic Consumer Products 
in the City of Toluca, Mexico

ABSTRACT

At the organic market Mexico is a major producer, but among the population the consumption 
represents only the 15%, and only 5% of this products are marketed as organic product (OP) 
while the remaining 10% of products are marketed as conventional. The sale point is another 
reason offered for the low and rare consumption, such as the low investment by producers for 
the dissemination and identification of the organic concept and the benefits that this products 
provides. 

Since the OP marketing plans has shown an endogenous development and the exportation 
demand of this products has grown, this study aims to determine the characteristics of the 
organic product consumers at Toluca City, Mex., by the analysis of surveys results. The 
research was carried out in three stages: 1) Documentary research, 2) Implementation survey, 
3) Analysis of the results.

 From January to March 2011, 386 surveys were applied to typified the ultimate consumer of 
OP, which brought the following characteristics: consumer age between 24 to 35 years, the 
decision to buy depends on the females with a higher educational, employees and a 
socioeconomic level C+, the consumption trend shows 44%, the variables that affect 
consumption are: the product is really expensive, the lack of benefits and that is hard to find 
it in the market, whereas they are preferred because they are considered healthy and fresh 
products, the recognition is based on the packaging and the certification seal, the consumers 
spends between $ 200.00-$ 500.00.
Keywords: organic commodity, consumer, market niche, typing, purchasing power

RESUMEN

México, es un importante productor de alimentos orgánicos, sin embargo el consumo de éstos 
entre su población es solamente del 15% de la producción, y de éste únicamente el 5% se 
comercializa como Producto Orgánico (PO) mientras que el restante 10% se comercializa 
como producto convencional. Entre otras razones que se presentan para el bajo consumo son: 
la difusa ubicación en el punto de venta; la baja inversión por parte de los productores para la 
difusión e identificación del concepto orgánico así como los beneficios que otorgan. 

Dado que la comercialización de productos orgánicos manifiesta un desarrollo endógeno y día 
a día cobra auge hacia la exportación, el presente trabajo tiene como objetivo determinar las 
características de los consumidores de productos orgánicos en la Cd. de Toluca, Méx., a través 
de un análisis de los resultados de la aplicación de encuestas. La investigación se llevó a cabo 
en tres etapas: 1) Investigación documental, 2) Aplicación de encuesta, 3) Análisis de 
resultados. 
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Se aplicaron 386 encuestas de enero a marzo del 2011; para tipificar al consumidor final de 
PO, que tiene las siguientes características: un rango de edad de 24 a 35años, la decisión de 
comprar depende del género femenino, con un nivel de estudios superior, empleados y de 
Nivel Socio Económico (NSE) C+; la tendencia de consumo presenta un 44% , las variables 
que influyen en el consumo son: productos costosos, desconocimiento de los beneficios y 
difíciles de encontrar en el mercado, son preferidos a los productos convencionales por ser 
considerados productos saludables y en fresco, el consumidor los reconoce por el empaque y 
el sello de certificación, las compras se realizan semanalmente con gasto entre 
$200.00-$500.00.
Palabras clave: bien de consumo orgánico, consumidor, nicho de mercado, tipificación, 
poder adquisitivo

INTRODUCCIÓN

La agricultura orgánica, ecológica o biológica, como se conoce hoy en día, existe desde hace 
más de 100 años, pero es hasta los años 90’s del siglo pasado que tanto la producción como el 
consumo se expanden rápidamente, alcanzando tasas de crecimiento por arriba del 25% 
(Schwentesies, 2007). México es productor y exportador especialmente de alimentos 
orgánicos, el subsector agrícola más dinámico en el país, como lo demuestran los datos que el 
Centro de Investigación Interdisciplinario para el Desarrollo Rural Integral (CIIDRI) 
presentados por el M. C. Ignacio Rivera Rodríguez Subsecretario de Desarrollo Rural en la 
ponencia: Acciones de políticas para el impulso de la agricultura orgánica en México durante 
el Foro Internacional “Regulación, Fomento y Mercados de la Agricultura Orgánica” en la 9a 
Exporgánico (2010), indicando que en el año 2008 esta actividad contó con 128,862 
productores certificados en 332,485 ha. En conjunto, la producción orgánica en ese año generó 
divisas por 394,149 millones USD.

Aun cuando el mercado de exportación es muy atractivo para los productores nacionales de 
alimentos orgánicos, especialmente por el sobre precio y la creciente demanda de bienes 
orgánicos en los mercados europeos, japonés, canadiense y el de los Estados Unidos de 
Norteamérica, el riesgo que se corre al destinar la producción a estos mercados es muy alto 
especialmente en un entorno económico inestable como el actual. Además, cada vez hay más 
personas interesadas en participar en este movimiento; tanto productores de otros países en 
desarrollo como los de los países importadores, por otra parte existe en los países 
desarrollados un importante movimiento que promueve el consumo interno. 

Finalmente, las nuevas restricciones que algunos de los mercados destino, como el de los 
Estados Unidos, ha implementado a las importaciones de productos alimentarios por ejemplo 
la Ley Contra el Bioterrorismo, así como barreras regulatorias para la venta y entrada de 
productos alimentarios a ese país y a la Unión Europea, limitará cada vez más la entrada de los 
productos orgánicos mexicanos certificados a estos mercados (Padilla y Pérez, 2006).

Por lo anterior es muy importante expandir el mercado mexicano de productos orgánicos 
(PO), sistema que permite a los productores y consumidores obtener beneficios económicos, 
sociales y ambientales. La tarea no es sencilla, el consumo de PO en el país es mínimo, 
solamente se destina al mercado interno el 15% de la producción, es importante señalar que de 
este porcentaje únicamente el 5% se comercializa como producto orgánico mientras que el 
restante 10% se comercializa como producto convencional (Gómez et al, 2010). 

Estudios previos han mostrado el gran desconocimiento de los mexicanos sobre el tema. En 
una encuesta realizada en la ciudad de México y zona conurbada, 88% de los entrevistados 
manifestaron no conocer dichos productos, aunque una vez aclarado el concepto, 75% 
expresaron su deseo por adquirirlos (Padilla y Pérez, 2006).

REVISTA MEXICANA DE AGRONEGOCIOS
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Algunas de las razones del pobre desarrollo de productos orgánicos son: a) Poca 
diferenciación entre productos convencionales de los orgánicos, bienes que en su producción 
utilizan un sistema sustentable, el cual no emplea productos de síntesis química, organismos 
modificados genéticamente, aguas negras o radiación; b) Difusa ubicación de los PO en el 
punto de venta; c) Baja inversión por parte de los cultivadores para la difusión del concepto de 
producto orgánico, transmisión de los beneficios que éstos ofrecen y que el consumidor 
identifique los PO certificados (Ortiz, 2010). d) Los canales de distribución no están 
totalmente desarrollados, además de una marcada estacionalidad y heterogeneidad en la 
producción; e) Los precios de los alimentos y bebidas orgánicas en el mercado nacional son 
mucho más elevados que los convencionales, este sobre precio varía según el punto de venta, 
que generalmente represente entre un 10 y 20% más. 

Ello limita enormemente su adquisición, orientando el consumo de dichos productos a un 
selecto grupo de consumidores (Padilla y Pérez, 2006), estos grupos están conformados por 
amas de casa y parejas jóvenes de los niveles socio económicos alto superior (A), alto inferior 
(B) y medio superior (C+) (Ortiz, 2010). Es importante señalar que el factor que más influye 
para que estos grupos sean los principales consumidores de PO en México no es el ingreso 
familiar, el factor decisivo es el nivel educativo con el que cuentan las personas que forman 
éstos, muchos de ellos individuos con cultura de conservación del medio ambiente y 
preocupados por alimentarse con productos “sanos”.

En 2001, en los principales países consumidores solamente 2.5% de la venta de alimentos 
corresponden a los orgánicos. En los naciones en desarrollo, como México este porcentaje es 
infinitamente menor. Un elemento importante que se debe considerar son aquellas personas 
que consumen con frecuencia productos orgánicos y quienes se sienten atraídos al momento 
de la compra, toman en cuenta los mismos factores que consideran al adquirir productos 
convencionales: precio, disponibilidad y conveniencia (Gómez et al., 2002). Por lo que 
desarrollar un sistema de abasto y distribución amplio, incluyente y eficiente, de este tipo de 
productos, es indispensable para ampliar la plataforma de consumidores de orgánicos en el 
país.

Dado que la comercialización de productos orgánicos manifiesta, un desarrollo endógeno y 
día a día cobra auge hacia la exportación, el presente trabajo tiene como objetivo determinar 
las características de los consumidores de productos orgánicos en la Cd. de Toluca, Méx., 
quinta metrópoli más grande del país a través de un análisis de los resultados de la aplicación 
de encuestas.

MATERIALES Y MÉTODOS

La investigación se llevó a cabo en la Cd. de Toluca, Méx., en tres etapas: 1. Investigación 
Documental, 2. Elaboración de la encuesta con seis preguntas de opción múltiple para tipificar 
al consumidor y 14 preguntas cerradas referentes al consumo y preferencia de productos 
orgánicos y 3. Análisis de resultados y caracterización del consumidor de productos orgánicos.

La población estudiada, está conformada por jóvenes y adultos jóvenes de ambos géneros, en 
un rango de edad de los 18 a los 44 años, de la Cd. de Toluca, Méx., que pertenecen a los 
niveles económicos medio, medio alto y alto, que de acuerdo con el Instituto Nacional de 
Geografía Estadística e Informática (INEGI, 2010) representan en conjunto 60,935 personas 
(Cuadro 1).
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Cuadro 1. Datos de para determinar la población objetivo en la Cd. de Toluca, Méx.

Fuente: Propia, elaborada con datos del INEGI 2010

Se empleó la fórmula estadística (n= (Z2pqN)/(Ne2+Z2pq) para poblaciones finitas (menos de 
500,000 individuos), considerando un nivel de confianza del 95% y un grado de error de 5% 
para el cálculo.

Resultando una población muestra de 386 personas a encuestar, en los puntos de venta de 
productos orgánicos, que en este caso fueron las tiendas de autoservicio de la Cd. de Toluca, 
Méx.
Resultados y Discusión

Con base a los datos obtenidos del análisis de las encuestas, los consumidores de PO en la 
ciudad de Toluca se encuentran principalmente en un rango de 24 a 35 años de edad, personas 
económicamente activas, de los cuales el 57% son del género femenino donde se comprueba 
que la decisión de compra depende principalmente de este género, sin embargo el porcentaje 
de entrevistados del género masculino resulta importante y puede representar un nuevo nicho 
de mercado. Un 55% de los entrevistados está casado mientras que el 42% restante manifestó 
ser soltero, lo que revela que el estado civil no es un factor decisivo de compra de este tipo de 
productos (Ortiz, 2010).

La mayoría de los consumidores de PO, en esta ciudad tiene un nivel de estudio superior 
(54%) mientras que sólo el 14% manifestó contar con estudios de posgrado, situación que 
contrasta con lo establecido por Ortiz (2010) que señala a las personas con estudios de 
posgrado como los principales consumidores de PO (Figura 1).

REVISTA MEXICANA DE AGRONEGOCIOS
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Figura 1. Nivel académico de los consumidores, encuestados en la Cd. de Toluca

El 48% de los entrevistados son empleados y sólo el 22% son personas con actividades empre-
sariales, lo que representa un nicho de mercado poco explotado en esta ciudad, ya que de éstos 
más de la mitad (53%) pertenecen al nivel socio económico (NSE) C con ingresos comprendi-
dos entre 6 y 20 salarios mínimos, un 24% señaló pertenecer al NSE C+ y sólo un 13% de los 
entrevistados al nivel A que de acuerdo a los señalado por Ortiz, J (2010) es el NSE que más 
consume estos bienes.

Un alto porcentaje de los encuestados (62%) manifestaron consumir o haber consumido 
alguna vez PO. Lo que muestra que en Toluca hay un consumo importante de productos 
orgánicos, estos datos difiere con las estadísticas oficiales que señala que solamente un 3% de 
la población consume este tipo de productos (SAGARPA, 2008) (véase figura 2). 

Figura 2. Resultados a la pregunta ¿Consume o ha consumido productos orgánicos?

Del 31% que señaló no haber consumido nunca bienes orgánicos un 44% muestra interés en 
consumir este tipo de productos, lo que muestra una demanda potencial importante como se 
indica en la Figura 3. por ello se deben realizar campañas de difusión para dar a conocer sus 
beneficios, se podrán establecer puntos de venta ya que un factor importante es que este tipo 
de productos no se encuentran fácilmente. 
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Figura 3. Resultados a la pregunta ¿Le gustaría consumirlos?

La Figura 4 muestra que el 38% de los consumidores no adquieren este tipo de productos por 
que los considera costosos, además de desconocer sus beneficios (37%). Otro factor señalado 
como obstáculo para su compra, es que son productos difíciles de encontrar en el mercado, 
variables limitantes para desarrollar el mercado de PO. Sin embargo, 58% de la población 
encuestada prefiere consumir PO sobre los convencionales.

Figura 4. Pregunta 3. Si no los ha consumido ¿Cuál es la causa?

En la Figura 5 se observa que el principal motivo del consumo se atribuye a la salud con 58%, 
como es señalado por Ortiz (2010), individuos preocupados por alimentarse con productos 
“sanos” ambiente y en segundo lugar el factor de decisión fue por curiosidad (17%) y sólo el 
8% manifiesta que los adquiere por estar de moda.

REVISTA MEXICANA DE AGRONEGOCIOS
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Figura 5. Pregunta 5. ¿Por qué los consume?

Los consumidores de PO, reconocen a este tipo de bienes principalmente por el empaque 
y la etiqueta (43%), por el sello de certificación lo hace el 35% y por la publicidad el 22% 
(Figura 6). 

Figura 6. Pregunta 6. ¿Cómo reconoce un producto orgánico?;

Al igual que para los productos convencionales la decisión de compra depende del precio, 
además, el consumidor de PO le da importancia a que este certificado como orgánico, pone 
especial atención a la presentación del mismo, (empaque) como se puede apreciar en la 
Figura 7.

Figura 7. Pregunta 7. Al momento de comprar un producto orgánico,
¿qué toma en cuenta?

La respuesta, por parte de los entrevistados a la preferencia de PO en fresco, procesado o 
ambos, muestra que los productos más buscados por el consumidor son los orgánicos 
frescos, con un amplio margen de preferencia (67%); mientras que los procesados sólo son 
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buscados por 4%, estos últimos productos, de acuerdo a la investigación documental, son los 
más ofertados en el mercado de orgánicos (Ortiz, J. 2010), la demanda insatisfecha de PO 
frescos representa una venta de oportunidad para los productores de alimentos 
convencionales. (Figura 8).

Figura 8. Pregunta 8. ¿Cómo los prefiere?

Las respuestas a la pregunta 9 confirma esta tendencia, debido a que los productos más consu-
midos en la ciudad son: frutas y hortalizas seguidas por el café, huevo, leche y productos 
lácteos sin descartar la miel, semillas, granos y jugos. En cuanto al punto de venta al que las 
personas más asisten para adquirir PO en la ciudad de Toluca, son los supermercados y centros 
comerciales a los que acuden el 64% de los encuestados seguido por  Tianguis orgánicos 
(Figura 9).

Figura 9. Pregunta 10. ¿En qué lugares adquiere sus productos?

REVISTA MEXICANA DE AGRONEGOCIOS
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En cuanto a la frecuencia de compra, 37% de los entrevistados adquieren PO de manera 
esporádica, sin embargo 30% realiza sus compras de forma semanal, esta situación puede 
aprovecharse, para aumentar la plataforma de consumidores, pero debe trabajarse en la 
difusión del concepto y de los beneficios que obtiene al consumirlos, dando especial énfasis al 
concepto: “producto saludable”. 

Estos resultados se complementan con los de la pregunta 12 en donde un reducido grupo de 
consumidores entrevistados (4%) destina más de $1,000.00 al mes para adquirir bienes 
orgánicos, mientras que el porcentaje más alto de personas encuestadas (42%) invierte 
únicamente $200.00 al mes para adquirirlos, un presupuesto muy modesto. Treinta y dos por 
ciento gasta entre $200.00 y $500.00, 22% de los entrevistados entre $501.00 y $1 000.00, el que 
podría resultar el mercado meta una vez concluido este análisis de oportunidad (Figura 10).

Figura 10. a) Pregunta 12. ¿Cuánto suele gastar en promedio en la compra
de productos orgánicos al mes? 

A pesar de los resultados de la pregunta anterior en la pregunta 13 se presentó un importante 
59%, dispuesto aumentar su consumo de PO, de acuerdo a la Figura 11.

Figura 11. Pregunta 13. ¿Estaría dispuesto a aumentar el consumo de orgánicos?

Finalmente, la zona de la ciudad que muestra mayor predilección por parte de los encuestados, 
para que sean emplazados negocios que expenden PO, es el área del centro de la ciudad con 
42%, seguida por la zona oriente, que cuenta con la preferencia del 20% de los entrevistados
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CONCLUSIONES
El consumidor de productos orgánicos en la ciudad de Toluca se encuentra en el rango de edad 
entre los 24 y 35 años, lo que permite determinar que al igual que a nivel nacional el consumo 
de PO se presenta entre las personas jóvenes y adultos jóvenes con estudios de nivel superior 
y en cuanto a nivel de ingresos se ubican en NSE C+ y A; sobresale que la decisión de compra 
está determinado principalmente por el género femenino.
En cuanto a las preferencias de consumo, destaca que en la Cd. de Toluca se consumen 
productos orgánicos, con una marcada preferencia por los productos frescos, principalmente 
frutas y hortalizas, con lo que se detecta una ventana de oportunidad para su producción
Las compras de PO se realizan en centros comerciales y tiendas de autoservicio, por lo que 
para la comercialización de PO es necesario establecer comercios bajo este esquema, 
principalmente en la zona Centro de la ciudad.
En esta población se presenta una demanda potencial interesante para PO ya que a pesar de 
que un 33% de los encuestados que manifestaron no haberlos consumido nunca, un 44% 
manifiesta el deseo por consumirlos.
El consumo de PO es principalmente por la salud, por lo que es posible utilizar este concepto 
para que se difundan los beneficios de su consumo.
El precio es la variable más importante que decide la compra por lo que es necesario realizar 
un análisis de precios en busca de productos con precios competitivos. Otro factor al que el 
consumidor da bastante importancia es la presentación (empaque y etiqueta).
A pesar de que 37% de los entrevistados consume PO en forma ocasional, 30% lo realiza 
semanalmente.
Solamente 22% de los encuestados destina entre $500.00 y $1,000.00 para la compra de PO, 
lo que representa el nicho de mercado potencial, ya que un 59% está dispuesto a aumentar su 
consumo en la Cd. de Toluca.
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