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RESUMEN

Esta investigacion explora las valoraciones de dos mercados agricolas en Tamarindo y Monteverde, Costa Rica,
como espacios que promueven la identidad y cohesion social. Desde un enfoque cuantitativo, utilizando
encuestas in situ, se analizaron las percepciones de las personas usuarias sobre el aporte de los mercados como
espacios asociados con identidad de lugar, identidad comunitaria y espacios de encuentro. En general, las
valoraciones fueron favorables en ambos mercados, aunque significativamente mas altas en Tamarindo, donde
se ofrece mayor variedad de productos, servicios y actividades culturales que en su contraparte de Monteverde.
Estas diferencias se expresan a favor de Tamarindo, considerando también el sexo, la nacionalidad, la frecuencia
de visitacion y la duracién en llegar al mercado. Los resultados sugieren que estos mercados pueden promover
mas cohesion comunitaria y mejores relaciones sociales diversificando su oferta de actividades mas alla de las
de indole comercial.

Palabras clave: geografia humana, percepcion, identidad, lugar, socializacion.

ABSTRACT
This research explores the assessments of two farmers markets in Tamarindo and Monteverde, Costa Rica, as
spaces that promote identity and social cohesion. Using a quantitative approach employing in-site surveys, we
analyzed the perceptions of market users regarding the contribution of the markets as spaces associated with
placed identity, community identity, and social gathering spaces. Overall, the assessments were favorable in
both markets, although significantly higher in Tamarindo, where there is a greater variety of products, services,
and cultural activities compared to its counterpart in Monteverde. These differences favor Tamarindo
considering factors such as gender, nationality, visitation frequency, and time taken to reach the market. The
results suggest that these markets can promote more community cohesion and better social relations by
diversifying their range of activities beyond commercial ones.

Keywords: human geography, perception, identity, place, socialization.

RESUMO

Esta pesquisa explora as avaliagdes de dois mercados agricolas em Tamarindo e Monteverde, Costa Rica, como
espacos que promovem identidade e coesao social. A partir de uma abordagem quantitativa, utilizando pesquisas
in loco, foram analisadas as percep¢des dos usuarios sobre a contribuicdo dos mercados como espacgos
associados a identidade do lugar, identidade comunitaria e espagos de encontro. No geral, as avaliagdes foram
favordveis em ambos os mercados, embora significativamente mais altas em Tamarindo, onde ha uma maior
variedade de produtos, servicos e atividades culturais em comparagdo com sua contraparte em Monteverde.
Essas diferencas favorecem Tamarindo considerando também género, nacionalidade, frequéncia de visitagao e
tempo para chegar ao mercado. Os resultados sugerem que esses mercados podem promover maior coesdo
comunitaria e melhores relagdes sociais, diversificando sua oferta de atividades além daquelas de carater
comercial.

Palavras-chave: geografia humana, percepgao, identidade, lugar, socializagao.
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Introduccion

Tradicionalmente, los mercados agricolas (farmer’s markets en inglés) han sido percibidos como
espacios de venta y consumo que relacionan mas directamente al productor con el consumidor,
beneficiando con ello la economia de pequefios productores (Brown and Miller, 2008; Warsaw et al.,
2021). Aparte de sus aportes economicos, los mercados agricolas también pueden contribuir a
promover la seguridad alimentaria a nivel local y regional, al facilitar el acceso a alimentos de calidad
que de otro modo serian inaccesibles para algunos grupos sociales (Larsen y Gilliland 2009; Durward
et al., 2019). Asimismo, estos mercados suelen ser plataformas de inicio para proyectos de
emprendimiento, e incentivan practicas ecoldgicas en los sistemas productivos (Cameron, 2007;
Warsaw et al., 2021).

Una de las caracteristicas de los mercados agricolas que recientemente ha cobrado mayor
reconocimiento es su funcidn como espacios de encuentro para fortalecer vinculos sociales. De hecho,
estos mercados se han impulsado no solo como oportunidades para vitalizar la produccion local, sino
también como importantes espacios de socializacion y cohesion comunitaria (Russomanno y Jabson,
2021; Feagan y Morris, 2009). En efecto, las relaciones sociales son un componente vital en el
bienestar humano (Helliwell y Putnam 2004; Millenium Ecosystem Assessment (MEA), 2003), por
ello, resulta vital, para mejorar los niveles de bienestar, contar con espacios donde, por un lado, se
beneficie la economia de pequefios productores y, por otro, se incentiven las relaciones sociales y
sentidos de identidad y cohesion comunitaria. Durante la pandemia del COVID-19, por ejemplo, en
muchas comunidades, los mercados agricolas fueron espacios que, a pesar de las restricciones
sanitarias, procuraron mantenerse en funcionamiento, no solo por su importancia econdémica, sino
también por su relevancia social ante las medidas de aislamiento prolongado
(Ministerio de Salud, 2020).

Si bien no es el propdsito central de esta investigacion realizar una revision exhaustiva de la
literatura existente sobre este tema, en Costa Rica se pueden identificar lineas generales que abordan
la tematica referida a los mercados agricolas. Una de estas lineas se ha centrado en proponer estrategias
para fortalecer estos mercados en términos de venta, mercadeo y visitacion (Sanchez Brenes y
Arboleda Julio, 2018; Arboleda Julio y Mora Camacho, 2018; Jensen et al., 2019), mientras que otra
linea se ha orientado al estudio de percepciones, actitudes y comportamientos sociales (Aguilar
Ceciliano et al., 2014, Vargas Vargas, 2017; Hasbun Hasbun, 2003). En el contexto internacional,
destacan los estudios enfocados en los factores sociodemograficos y perceptuales que inciden en
decisiones de consumo en mercados agricolas (Gumirakiza et al., 2014), en la importancia

socioecondmica y cultural de los mercados en contextos locales y regionales en contraste con el
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sistema agroindustrial (Kirwan, 2004; Hunt, 2007; Segrelles Serrano, 2015), y en el analisis sobre los
espacios fisicos de los mercados y como mejorarlos (Francis y Griffith, 2011; Vidal Moranta y Pol
Urrutia, 2005).

Sin embargo, existen ain importantes vacios de investigacion sobre la influencia de estos
mercados el desarrollo de identidad comunitaria, sentido de lugar, y sentimientos de colectividad y
encuentro social (Russomano y Jabson, 2021). Atender este vacio adquiere especial relevancia
considerando que la falta de cohesion e integracion comunitaria se ha exacerbado en algunos contextos
geograficos por dindmicas socialmente fragmentarias asociadas, por ejemplo, a procesos de
urbanizacion, falta de espacios publicos y diversos fendmenos culturales y tecnoldgicos (Pridmore et
al., 2007; Olszewska-Guizzo et al., 2023). Esta “fragmentacion social”, por su parte, puede llevar a un
deterioro en la calidad de vida de las personas (Kawachi y Berkman, 2001; Kondo et al., 2018).

Por eso, para promover el bienestar comunitario a través de los mercados agricolas es necesario
entender mejor como estos contribuyen a la cohesion comunitaria, las interacciones sociales y al
sentido de identidad individual y colectiva en diferentes contextos. Un mejor entendimiento de esta
influencia puede ser un insumo valioso para decisiones de ordenamiento territorial que promuevan una
mejor calidad de vida. Esta investigacion busca, por ende, profundizar en el andlisis de las
concepciones de identidad y cohesion social asociadas a dos mercados agricolas en Costa Rica, en el
periodo entre setiembre del 2021 a julio del 2022, con el proposito de apoyar procesos de planificacion
y gestion tanto de autoridades locales, regionales y nacionales como de organizaciones comunales

interesadas en iniciativas para el desarrollo local.

Caracterizacion de los mercados agricolas en estudio

La feria del agricultor de Monteverde (de ahora en adelante “FAM”) y el Tama Market de Tamarindo
(de ahora en adelante “TM”) son mercados contrastantes en cuanto a su caracter. Si bien ambos tipos
de mercados (los farmer’s markets y las ferias del agricultor) buscan mantener un contacto directo
entre los productores y los consumidores, los farmer s markets suelen contemplar una mayor variedad
de productos como artesanias, manualidades, alimentos listos para comer, bebidas, productos de
panaderia y productos envasados, entre otros (Gumirakiza et al., 2014), y suelen incluir otras
actividades de indole cultural tales como musica en vivo, exposiciones, etc. Las ferias del agricultor,

por el contrario, se orientan fundamentalmente a actividades agropecuarias.
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El Tama Market (TM)

El TM esta ubicado en el distrito de Tamarindo, canton de Santa Cruz, provincia de Guanacaste
(Figura 1). Inicid6 en el 2010 como un proyecto de varias personas de la comunidad, pero
particularmente de tres mujeres, cuya razon principal para establecerlo fue la necesidad de contar con
un espacio de venta para artesanos, en parte, por los altos precios de alquiler de locales en ese entonces.
El TM inicié con ocho vendedores los sabados en el parqueo pequefio del negocio de una de las
fundadoras. En poco tiempo, sin embargo, crecio al punto que se debid llevar el evento a un lote baldio
perteneciente a una empresa de buses. Con el crecimiento del evento, en el 2015 se cedid su
organizacion a la Asociacion de Desarrollo de Tamarindo (ADIT), quien la gestiona desde entonces.
Posteriormente, el evento se cambi6 al parque Oneida durante el 2017 y 2018, bajo un convenio de
uso a 50 afios entre la Municipalidad de Santa Cruz y la ADIT. Aparte de los espacios para venta de
productos, el parque donde se lleva a cabo el TM cuenta con areas verdes, bancas, areas de juego para
nifias y nifios y canchas deportivas (Figuras 2 y 3). Junto con los toldos de los puestos de venta, en el
TM operan también algunos camiones de comida (food trucks) y, ademas de productos agricolas, se
comercializan batidos, ropa, joyeria, artesanias, souvenirs, productos cosméticos, comidas preparadas,
productos envasados, juguetes, entre otros. En total, para el afio 2023, aproximadamente ochenta
productores asistian al TM. También caracteristico del TM son las actividades culturales como musica

en vivo, actividades deportivas y espectaculos de bailes tipicos.

Figural

Localizacion del Tama Market (TM) en Tamarindo, Guanacaste, Costa Rica
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Figura 2
Ejemplos de puestos de venta en el Tama Market (TM), 2021

Fuente: elaboracion propia.

Figura 3
Croquis del Tama Market

TAMARINDO

Fuente: elaboracion propia.

La Feria del Agricultor de Monteverde (FAM)

La FAM se ubica en el canton de Monteverde, distrito homonimo, provincia de Puntarenas (Figura 4).
Similar a la historia del TM, la FAM surgié en el 2004 por un interés de varias personas de la

comunidad por ofrecer un espacio de venta a las personas productoras de la zona, pero también como



Cuadernos Inter.c.a.mbio sobre Centroamérica y el Caribe, 2025, Vol. 22, Nim. 1, 264764

un punto de convivencia comunitaria. Para los organizadores, la razon de ser de la feria es apoyar a la

comunidad, asi como fomentar el encuentro entre vecinos y el consumo sin intermediarios.

Figura 4

Localizacion de la Feria del Agricultor de Monteverde (FAM) en Puntarenas, Costa Rica
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Fuente: elaboracion propia.

A partir del afio 2023 en adelante, la FAM se lleva a cabo en un saloén de eventos (Figura 5)
ubicado en el centro comercial de Monteverde, donde hay comercios de venta minorista de ropa,
artesanias, juguetes, supermercados, salones de belleza, bancos e incluso una biblioteca: la Biblioteca
Publica de Santa Elena. Este centro comercial esta en el area “céntrica” de la zona de Monteverde,
considerada la més urbanizada y la de mayor dinamismo comercial. Por lo general, a la FAM llegan
alrededor de diez vendedores (aunque este nimero puede variar cada semana), quienes, aparte de
productos agricolas, venden panes artesanales, reposteria, productos lacteos y, en ocasiones, ropa y
zapatos (Figura 6). Ademas de los puestos comerciales, se da la venta de comida tipica (casados, olla

de carne, picadillos, entre otros).
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Figura 5

Croquis de la Feria del Agricultor de Monteverde

MONTEVERDE

Fuente: elaboracion propia.

Figura 6

Actividades comerciales en la FAM

Fuente: elaboracion propia.

Materiales y métodos

Esta investigacion se realizo siguiendo un enfoque cuantitativo basado en encuestas, el cual permite
elaborar “descripciones numéricas de tendencias, actitudes u opiniones de una poblacion al estudiar
una muestra de esa poblacion” (Creswell, 2014, p. 13). A partir de este enfoque, se empled un analisis
estadistico para examinar percepciones de las personas usuarias del TM y la FAM sobre la asociacion

de estos mercados agricolas con sentimientos de identidad, asi como también con cohesion
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comunitaria. Ademads, se examinaron las variaciones en la percepcion de las personas usuarias a partir

de ciertas caracteristicas sociodemograficas y espaciales.

Poblacion y marco muestral

La poblacion de estudio fueron personas usuarias mayores de edad que asisten tanto al TM como a la
FAM. Las organizaciones encargadas de coordinar ambos mercados agricolas no cuentan con datos
sobre visitacion, por lo que no se pudo determinar una muestra estadistica puntual a partir de una
poblacion especifica. Dado lo anterior, se trabajé con un grupo de setenta y cinco personas en cada
mercado con el fin de generar un resultado interpretativo cuantitativo, aunque no generalizable, de los

usuarios; es decir, que permitiera de forma exploratoria alcanzar los objetivos del presente estudio.

Diserio del instrumento

Para capturar las percepciones de identidad y cohesion comunitaria, se disefid un cuestionario a partir
de tres constructos: identidad de lugar, identidad comunitaria y mercado como espacio de encuentro,
todos ellos derivados de indicadores que han sido validados en investigaciones previas (Cuadro 1).
Para los tres constructos, inicialmente se cred un total de veinte items (seis para el de identidad de
lugar, ocho para el de identidad comunitaria y seis para el de mercado como espacio de encuentro).
Aparte del respaldo con la literatura, a estos items se les realiz6 una revision de validez de contenido
y confiabilidad a través de consultas con personas expertas.

Posteriormente, se efectuaron treinta encuestas piloto en ambos mercados agricolas para
valorar la comprension de las preguntas por parte de las personas encuestadas y para obtener datos
para la prueba de confiabilidad Alpha de Cronbach; es decir, para determinar si los items permitian
medir adecuadamente el constructo (Oviedo y Campo-Arias, 2005; Rodriguez-Rodriguez y Reguant-
Alvarez, 2020). Luego de esta prueba, y tomando en cuenta que valores menores a 0,7 indican baja
confiabilidad en la representacion del constructo, el total de items en el instrumento se redujo de veinte
a quince, ya que se descartaron los de un valor inferior a 0,7. El Cuadro 1 muestra la lista final de items

considerados luego de esta etapa de revision.
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Cuadro 1

ftems usados para medir los constructos luego de las pruebas de validez y confiabilidad

Constructo

Item

Fuente

A.

Identidad de lugar

A.1 Estoy muy apegado(a) al TM / FAM.

A.2 Tengo muy buenos recuerdos del TM / FAM.

A.3 E1TM / FAM es importante para mi, para
quien soy como persona.

A.4 Me identifico fuertemente con el TM / FAM.
A.5 Siento que el TM / FAM es parte de mi.

A.6 Me siento parte de las dindmicas que se dan
enel TM / FAM.

Raymond et al.,
2010

B. Identidad comunitaria

B.1 E1 TM / FAM proporciona conexiones con
otras actividades comunitarias (por ejemplo,
servicio comunitario, politica local, eventos del
vecindario).

B.2 E1 TM / FAM es un buen lugar para
socializar.

B.3 En el TM / FAM veo a personas de la
comunidad que de lo contrario no veria o veria
muy poco.

B.4 EI TM / FAM contribuye a la cohesion
comunitaria.

B.5 Al visitar el TM / FAM siempre me
encuentro con personas que quiero.

B.6 Compartir con personas en el TM / FAM me
hace sentir en familia.

Vancity
Community
Foundation & BC
Association of
Farmers Markets,
2013

C.

Mercado como
espacio de encuentro

C.1 EITM / FAM es un lugar apropiado para la
familia.

C.2 EITM / FAM es un lugar propicio para nifias
y nifos.

C.3 Utilizo el TM / FAM para encontrarme con
amigos y familia.

Vancity
Community
Foundation & BC
Association of
Farmers Markets,
2013

Fuente: elaboracion propia.

Los items sobre los constructos se disefiaron utilizando una escala Likert con una resolucion

de medicion de cinco niveles, donde 1 correspondio a “totalmente en desacuerdo”, 2a “‘en desacuerdo”,
3a “ni en desacuerdo ni de acuerdo”, 4a “de acuerdo” y 5a “muy de acuerdo”. Los items fueron

adaptados al contexto geografico de la investigacion para mejorar su comprension por parte de las
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personas participantes. De manera que, se les agregd el nombre del mercado (ej. TM) a cada item para
tener claridad conceptual del lugar especifico al que se hizo alusion en el estudio.

El instrumento también se disefi6 para recolectar datos sociodemograficos y de indole espacial
(asociados al acceso a los mercados). Estas variables permitieron elaborar no solo el perfil de la
persona usuaria, sino que, ademas, fueron usadas como variables independientes en los analisis
estadisticos. El Cuadro 2 muestra dichas variables e incluye una descripcion y justificacion de su

inclusidn en el instrumento.

Cuadro 2

Items de indole sociodemografica/espacial utilizados como variables independientes en el analisis

Variable Categorias Descripcion y Justificacién
Hombre Analizar las posibles diferencias entre hombres y
Sexo mujeres en como perciben los constructos identitarios
Mujer y de cohesion comunitaria.

Todos los fines de
semana

Analizar la influencia de la frecuencia de visita en la
percepcion de los constructos. Como la FAM se realiza
los viernes, se considero este dia como parte del fin de
semana. Ademas, se consideré6 como “casi nunca”
aquellas visitas que se hacen esporadicamente (mas de
Casi nunca (mas de  un mes entre cada visita).

un mes entre cada

Dos o tres fines de

Frecuencia de visita semana al mes

al mercado

Una vez al mes

visita)
. . Se utiliz6 esta variable para identificar el tiempo que
Tiempo promedio .

. . les toma a las personas movilizarse a los mercados, y

recorrido para llegar En minutos . . . . .
al mercado determinar posibles diferencias en su percepcion sobre

los constructos con base en esta variable.
Costarricense Se pretendi6 valorar si la nacionalidad de las personas
Nacionalidad influye en la percepcion de los constructos, dada la
Extranjera naturaleza de los mercados agricolas.

Fuente: elaboracion propia.

Recoleccion y andlisis de datos

Una vez revisado y adaptado el instrumento, se aplico in situ en los mercados. Los items se leyeron
las veces requeridas para asegurar su adecuada comprension por parte de las personas encuestadas.
Para el reclutamiento de participantes se analizaron las vias de transito de las personas, asi como las

entradas y salidas. Se establecieron puntos para elaborar las encuestas segiin las zonas de transito,



Cuadernos Inter.c.a.mbio sobre Centroamérica y el Caribe, 2025, Vol. 22, Nim. 1, 264764

abarcando en la medida de lo posible el mayor rango de area del mercado. En cada punto de
reclutamiento se permanecia por una hora aproximadamente, y luego se reclutaba en otro punto y asi
de manera recurrente. En cada punto se encuestaba a la persona que pasara mas cerca de una marca
establecida cada diez minutos favoreciendo aleatoriedad en la seleccion de participantes.

Ya con los datos recolectados, se hizo una caracterizacion del perfil de las personas
participantes. Luego, se sintetizaron los resultados obtenidos para ambos mercados respecto a los
constructos, a partir de cuadros sintesis y texto explicativo. Con la estadistica descriptiva analizada, se
realizaron pruebas estadisticas no paramétricas (U de Mann-Whitney y Kruskal-Wallis) para
identificar posibles diferencias estadisticamente significativas en la percepcion de los constructos de
identidad de lugar, identidad comunitaria y mercado como espacio de encuentro entre personas, y
también en funcion de las caracteristicas sociodemograficas y espaciales de los usuarios. Se utilizaron
pruebas no-paramétricas ya que la composicion de la muestra no es representativa de la poblacion, y
ademads porque la distribucion de los datos obtenidos no se ajust6 a los pardmetros de normalidad y
homocedasticidad requeridos para realizar pruebas paramétricas. Para las pruebas estadisticas se
utilizo el software estadistico Jamovi 2.3.1.

Con estas pruebas, se busco responder a las siguientes preguntas de investigacion: 1) ;Son los
constructos percibidos de manera diferente entre los dos mercados? 2) ;Difiere la percepcion de los
constructos en cada mercado tomando en cuenta las caracteristicas sociodemograficas y espaciales?, y
3) para las diferentes categorias de las variables sociodemograficas y espaciales, ;existen diferencias

significativas en cdmo se perciben los constructos comparando ambos mercados?

Resultados

Por una parte, la mayoria de las personas entrevistadas fueron mujeres (67 %; Cuadro 3); su proporcioén
fue mayor en el TM (73 %) que en la FAM (60 %). La composicion por nacionalidad fue mas
equilibrada, con un 48 % de costarricenses y 52 % de personas extranjeras (tanto residentes como
visitantes) para ambos mercados en conjunto. El porcentaje de costarricenses fue considerablemente

mayor en la FAM (75 %) que en el TM (21 %)).
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Cuadro 3

Estadistica descriptiva de las variables sociodemograficas usadas en el estudio

FAM ™
Variable sociodemografica Total de_li‘;;;ues“a
(n=75) (n=75) (n=150)
Mujer 45 55 100
(60 %) (73 %) (67 %)
Hombre 30 20 50
(40 %) (27 %) (33 %)
Costarricense 56 16 72
(75 %) (21 %) (48 %)
Extranjero 19 59 78
(25 %) (79 %) (52 %)

Fuente: elaboracion propia.

Por otra parte, la mayoria de las personas encuestadas asisten todos los fines de semana
(un 35 %; Cuadro 4), con porcentajes decrecientes hacia la categoria de “casi nunca”. Alrededor de un
62 % de los participantes tienen una frecuencia de visita superior a dos fines de semana al mes, siendo
mayor en el TM que en la FAM. Cabe destacar que en el TM hay un porcentaje considerablemente
mayor de personas que asisten todos los fines de semana (43 %) en contraste con la FAM (28 %). En

la FAM, los porcentajes de asistencia mas infrecuentes son mayores que en el TM.

Cuadro 4

Datos de frecuencia de visitacion a los mercados agricolas

. . . . FAM ™ Total de la muestra
Frecuencia de visita a la feria ~150
(n=75) (n=75) (n=150)
Todos los fines de semana 21 (28 %) 32 (43 %) 53 (35 %)
De dos a tres fines de semana por mes 19 (26 %) 21 (28 %) 40 (27 %)
Un fin de semana al mes 19 (25 %) 10 (13 %) 29 (19 %)
Casi nunca 16 (21 %) 12 (16 %) 28 (19 %)

Fuente: elaboracién propia.

Respecto al tiempo de traslado al mercado agricola (Cuadro 5), para ambos mercados juntos,
un 40 % de las personas participantes tardan mas de quince minutos en llegar y un 33 % tarda ocho
minutos o menos. En el TM, el porcentaje de quienes tardan mas de quince minutos en llegar es el mas
prominente, poco mas de un 50 % de las personas encuestadas, comparado a un 30 % en la FAM. Es

importante sefialar que esos resultados fueron producto de la clasificacion por percentiles, agrupando
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las respuestas en tres tiempos de duracién: menor a nueve minutos, entre nueve a quince minutos y

superior a los quince minutos.

Cuadro 5

Tiempo promedio recorrido para llegar al mercado (en minutos)

. . FAM ™ Total de la muestra
Tiempo promedio 150
(n=75) (n=75) (n=150)
Tiempo largo (>15 min) 22 (30 %) 38 (51 %) (48(3)/)
(V]
Tiempo moderado (9 a 15 min) 25 (33 %) 15 (20 %) (2471(3)/)
0
Tiempo corto (I a <9 min) 28 (37 %) 22 (29 %) (3;2/)
(V]

Fuente: elaboracion propia.

Con respecto a los constructos de identidad y cohesion, el Cuadro 6 muestra los promedios de
las respuestas para cada uno de los items del instrumento, segiin correspondia. En términos generales,
las personas usuarias del TM indican un valor mas alto con respecto a los de la FAM, en cuanto a los
mercados como espacios de identidad, asi también como espacios de encuentro. Resaltan también los
valores mas altos del TM en los constructos con connotacidon colectiva/grupal: 4,23 y 4,64
respectivamente para los constructos de identidad comunitaria y el de mercados como espacios de

encuentro, en contraste con 3,86 y 3,74 (también respectivamente) para la FAM.

Cuadro 6
Resultados de los constructos segiin mercado agricola

(promedios para todos los items de cada constructo)

Constructo ™ FAM

Identidad de lugar 3,47 3,20
Identidad comunitaria 4,23 3,86
Mercado como espacio de encuentro 4,64 3,74

Fuente: elaboracién propia.

El Cuadro 7 muestra los promedios de cada constructo por caracteristica sociodemografica o
espacial. En términos generales, se aprecia que, independientemente de la categoria descriptiva, las
valoraciones que realizan las personas usuarias van desde una percepcion moderada a alta de los

mercados como elementos de identidad de lugar, comunitaria y espacio de encuentro.
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Si se observan los valores especificos, se aprecia que en ambos casos (TM y FAM) los hombres,
mas que las mujeres, valoran positivamente los mercados como espacios asociados a una identidad.
Respecto a la nacionalidad, en ambos mercados las personas extranjeras asistentes confirieron una
menor identidad de lugar respecto a las nacionales, siendo sus percepciones mas altas en el TM. En el
caso de la visitacion, las personas que frecuentan mas seguido el mercado expresaron una mayor
identidad de lugar, siendo mas evidente en el TM. De igual manera, respecto al tiempo de visitacion,
fue reportada mayor identidad de lugar por personas que duran menos tiempo en llegar a los sitios de
estudio, siendo igualmente alto para el TM. En este caso, descriptivamente, se observa una tendencia
de mayor identidad de lugar en el TM comparado a la FAM.

En cuanto al constructo de identidad comunitaria y su relacion con el sexo, los hombres
reportan valores mas altos. Por otro lado, también se reportan valores altos para costarricenses en la
FAM, mientras que el TM se obtuvieron en personas extranjeras. En ambos mercados, son reportados
valores mas altos de identidad comunitaria por quienes tardan menos de nueve minutos para llegar al
mercado. Aunque no son tan evidentes variaciones en frecuencia de visita, el patron parece evidenciar

que quienes “casi nunca” visitan los mercados reportan los valores mas bajos de este constructo.

Cuadro 7

Promedios de los valores para los tres constructos por variable sociodemografica y espacial

Identidad de Identidad Mzzcz‘i;’;sc(‘l’;“"
Variable Categoria lugar comunitaria P
encuentro
FAM ™ FAM ™ FAM ™
Sexo Mujer 3,07 3,38 3,84 4,21 3,70 4,63
Hombre 3,39 3,72 3,89 4,28 3,80 4,68
Nacionalidad Nacional 3,22 3,54 3,91 4,17 3,73 4,54
Extranjero(a) 3,19 3,23 3,73 425 3,77 4,67
Corto (< a 9 minutos) 3,54 3,96 3,96 3,83 3,83 4,67
Tiempo Moderado (9 a 15 3,30 3,88 3,88 3,67 3,67 4,67
promedio minutos)
recorrido para
llegar al Extenso (méas de 15 3,20 3,606 3,606 3,67 3,67 4,60
mercado minutos)
Todos los 3,87 4,18 4,18 4,08 4,08 4,71
viernes/sabados
) Dos a tres 3,53 3,98 3,98 3,91 3,91 4,59
Frecuencia de viernes/sabados por mes
visita
Una vez cada mes o mas 2,79 3,68 3,68 3,68 3,68 4.5
tiempo
Casi nunca 2,42 3,52 3,52 3,15 3,15 4,69

Fuente: elaboracion propia.
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Para el constructo de mercado como espacio de encuentro, en ambos mercados los valores son
mayores en hombres que en mujeres, asi como en personas extranjeras. En el TM, no se identifican
patrones claros de diferencia en la percepcion de este constructo en funcion de la frecuencia de
visitacion o el tiempo en el mercado. Aunque esta situacion es similar en la FAM, si vale recalcar que,

en este mercado, las valoraciones de constructo fueron relativamente menores.

Diferencias en percepcion entre constructos y de constructos en funcion de variables

sociodemogrdficas y espaciales

Como primera etapa analitica, se realizaron pruebas U de Mann-Whitney para determinar si, en
general, habia diferencias estadisticamente significativas entre los mercados agricolas en lo que
corresponde a percepciones sobre la identidad de lugar, identidad comunitaria y mercados como
espacios de encuentro. Los resultados arrojan una diferencia estadisticamente significativa en la
percepcion de las personas usuarias del mercado como espacio de encuentro (Cuadro 8), siendo mayor
en el TM (X=4,64) que en la FAM (X=3,74), asi como también la percepcion respecto a estos mercados
como creadores de identidad comunitaria, donde en el TM (X=4,23) también fue valorado mas
positivamente que en la FAM (X=3,86). En estos dos constructos es estadisticamente claro que la
consideracion de los mercados como un espacio de encuentro y la identidad comunitaria fue percibida
como un elemento creador de pertenencia, en mayor medida, por las personas visitantes al TM
comparado con la FAM. No se encontraron diferencias entre mercados para el constructo de identidad

de lugar.

Cuadro 8

Resultados estadisticos de las diferencias en los constructos en funcidon del mercado en estudio

Tamafio
Constructo Mann-Whitney U p
del efecto (rp)
Identidad de lugar 2428 0,148 -
Identidad comunitaria 2104 0,008 0,252

Mercados como espacio de

906 < 0,001 0,678
encuentro

Fuente: elaboracion propia.

Al analizar si la percepcion de los constructos difiere en cada mercado segiin caracteristicas

sociodemografica y espacial (Cuadro 9), para los tres constructos y para ambos mercados no se
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hallaron diferencias significativas en funcion de la nacionalidad y el sexo, asi como tampoco en tiempo
recorrido para llegar al mercado. Donde si se hallaron diferencias estadisticamente significativas fue
en la variable de frecuencia de visitacion, en especifico para el constructo de identidad de lugar en
ambos casos (TM y FAM). En la FAM, sin embargo, esta variable, ademas, fue significativa para el
constructo de mercado como espacio de encuentro.

Para estos casos, pruebas post-hoc Dwass-Steel-Critchlow-Fligner determinaron, con
diferencias significativas, que los valores de identidad de lugar en el TM son mayores para quienes lo
visitan todos los fines de semana (X=4) en comparacion con quienes lo hacen dos o tres veces por mes
(X=3,13, p=0,01), una vez al mes (X=2,87, p=0,001) y quienes casi nunca lo visitan (X=2,56, p=0,001).
De manera similar, en la FAM, quienes visitan el mercado todos los fines de semana reflejan una mayor
identidad con el lugar (X=3,87) respecto a quienes lo visitan una vez al mes o mas tiempo (X=2,79,

p=0,004) y a quienes casi nunca lo hacen (X=2,42, p=0,013).

Cuadro 9
Resultados estadisticos de las diferencias en los constructos

para las variables demogréficas y espaciales

Variable Constructo en analisis Resultado de TM Resultado de FAM
Identidad de lugar U=408, p= 0,221 U=559, p= 0,209
Sexo* Identidad comunitaria U=486, p= 0,441 U=633, p= 0,652
Mercado agricola como espacio U=395, p= 0,294 U=478, p= 0,509

de encuentro

Identidad de lugar U=403, p= 0,375 U=521, p= 0,898
Nacionalidad* Identidad comunitaria U=421, p= 0,507 U=438, p= 0,253
Mercado agricola como espacio U=395, p= 0,294 U=478, p= 0,509

de encuentro

Tiempo promedio
recorrido en llegar
al mercado**

Identidad de lugar

X°=0,076, p=0,963

x>=4,54, p=0,104

Identidad comunitaria

x>=2.32, p=0,314

x>=1,04, p=0,594

Mercado agricola como espacio
de encuentro

X°=667,p=0,717

1=1,57, p=0,456

Frecuencia de
visitacion**

Identidad de lugar

x>=19.3, p<0,001, £=0,261

2°=22,1, p<0,001*, £2=0,298

Identidad comunitaria

2°=7.26, p=0,064

2°=6,94, p=0,074

Mercado agricola como espacio
de encuentro

x>=2,06, p=0,561

x>=14,1, p=0,003, £2=0,191

*Prueba U de Mann-Whitney; ** Prueba de Kruskal Wallis.

Fuente: elaboracion propia.
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En estas mismas pruebas post-hoc, pero respecto al constructo de mercado agricola como
espacio de encuentro en la FAM, las percepciones con valores mas altos fueron de quienes asisten
regularmente los fines de semana (X=4,08) respecto a quienes casi no la frecuentan (X=3,15, p=0,013),
pero ademas de quienes asisten dos o tres veces al mes (X=3,91) comparado con quienes casi nunca
asisten (X=3,15, p=0,009). Por tanto, se observa que, para ¢l caso de la FAM, la frecuencia de visitacion
influye en la creacion de una identidad con el mercado y su consideraciéon como espacio de

interaccion social.

Analisis de diferencias entre mercados por categorias en las variables demograficas y espaciales

Como ultimo ejercicio analitico, se buscaron diferencias entre los mercados a partir de las categorias
definidas para las variables sociodemograficas y espaciales. Se encontraron diferencias significativas
en la percepcion de identidad comunitaria (U=930, p=0,032, 1,=0,249) y en la de mercados como
espacio de encuentro (U=360, p<0,001, r=0,709) entre las mujeres, comparando ambos mercados
(en los dos casos mas alta en el TM) (Cuadro 7).

También hubo diferencias significativas en la percepcion de los hombres de ambos mercados
respecto al constructo sobre espacio de encuentro (U=109, p<0,001, r,=0,638). En este caso, también
los promedios observados sugieren que las percepciones de las personas participantes son mas
favorables en el TM comparadas con las de la FAM (Cuadro 7).

Las diferencias en el constructo de mercados como espacios de encuentro basadas en las
categorias de nacionalidad fueron significativas tanto para nacionales (U=153, p<0,001, rb=0,659)
como para extranjeros (U=246, p<0,001, rb=0,406). Para esta ultima categoria, sin embargo, también
fueron significativas las diferencias en el constructo de identidad comunitaria (U=346, p=0,012,
=0,383). En todos estos casos, las percepciones fueron mas altas en el TM que en la FAM
(Cuadro 7).

Respecto a la frecuencia de visitacion (Cuadro 10), el constructo de mercados como espacios
de encuentro mostrd diferencias estadisticamente significativas para todas las categorias de la variable.
Solo la categoria de “una vez al mes” evidencié diferencias significativas en otro constructo,
especificamente el de identidad de lugar, mientras que no se identificaron diferencias en el constructo
de identidad comunitaria. De igual forma, las percepciones fueron mas altas en el TM que en la FAM
(Cuadro 7).

El constructo de mercados como espacios de encuentro también mostré diferencias

estadisticamente significativas para las tres categorias de la variable tiempo promedio recorrido para
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llegar al mercado (Cuadro 11). No obstante, la categoria de “tiempo moderado (9 a 15 minutos)” fue
la tnica que exhibio diferencias significativas en otro constructo, especificamente, en el de identidad

comunitaria (U=227, p=0,003, rb0,458).

Cuadro 10
Resultados de pruebas estadisticas sobre la percepcion del mercado como espacio de encuentro en

funcion de la frecuencia de visitacion

Resultado estadistico

Indicador de frecuencia de . Mercado como
e e g . Identidad .
visitacion Identidad de lugar o . espacio
comunitaria
de encuentro
Visita todos los fines de U=300, p=0,511 U=273, p=0,247 U=186, p=0,005,
semana 1,=0,446
Dos o tres veces al mes U=145, p=0,147 U=180, p=0,605 U=63, p<0,001,
r,=0,681
Una vez al mes U=50,5, p=0,043, r,= U=58,5, p=0,097 U=34, p=0,005,
0,468 1,=0,642
Casi nunca U=87, p=0,692 U=49,5, p=0,374 U=1, p<0,001,
r,=0,484

Fuente: elaboracion propia.

Cuadro 11
Resultados de pruebas estadisticas sobre la percepcion del mercado como espacio de encuentro en

funcion del Tiempo promedio recorrido para llegar al mercado

Tiempo recorrido al mercado Resultado
Tiempo corto (1 a 8 minutos) U=182, p=0,013, 1,=0,409
Tiempo moderado (9 a 15 minutos) U=116, p<0,001, r,=0,611
Tiempo largo (mas de 15 minutos) U=105, p<0,001, r,=0,44

Fuente: elaboracion propia.

Discusion

Esta investigacion examind constructos identitarios y relacionales en dos mercados agricolas en Costa
Rica y los asocid con variables sociodemograficas y espaciales, con el proposito de entender mejor el
aporte social de estos espacios mas alla de factores de indole comercial. En este sentido, los resultados
destacan la influencia que ejerce la variable de frecuencia de visitacion sobre el constructo identidad
de lugar. Tanto en la FAM como en el TM, esta relacion fue significativa. Asi mismo, en la FAM

también lo fue la asociacion entre la identidad de lugar y el constructo de mercado como espacio de
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encuentro. Esto podria sugerir que, a mayor frecuencia de visitacidbn, mas prominentes son los
sentimientos de identidad de lugar. Inversamente, también podria sugerir que las personas que poseen
un mayor sentido de identidad de lugar son quienes visitan con mayor frecuencia estos mercados. A la
luz de estos hallazgos, se considera importante profundizar en el estudio de la relacion entre la
frecuencia de visitacion y los sentidos de identidad de lugar en los mercados agricolas.

De manera similar, los resultados de esta investigacion sugieren que el constructo sobre los
mercados como espacios de encuentro marca diferencias importantes entre el TM y la FAM,
particularmente, en funcion de las categorias de variables sociodemograficas y espaciales. Esto
significa que entre categorias de variables (hombre/mujer, nacional/extranjero, entre otros), este
constructo muestra consistentemente, y de manera significativa, valores mas altos para el TM en
contraste con la FAM. En este caso, todas las categorias de las variables sociodemograficas y
espaciales arrojaron diferencias significativas respecto al modo en que cada mercado se percibe como
un espacio de encuentro.

En efecto, los resultados indican que las diferencias entre los mercados se dan principalmente
en los constructos que invocan sentidos de colectividad y cohesion, siendo mas prominentes en el TM
que en la FAM, en la gran mayoria de los casos. Si bien esto fue una hipotesis inicial de esta
investigacion, también se considera importante reflexionar sobre los factores que podrian contribuir a
la existencia de dichas diferencias. Como se sefiald al inicio, el TM, a diferencia de la FAM, es un
mercado cuyas actividades estan orientadas no solo a la tradicional venta de productos agricolas, sino
también a propuestas recreativas y culturales. Por tal motivo, se considera que esta diversificacion del
portafolio de actividades culturales y recreativas es lo que, posiblemente, incida de manera mas
determinante en que este mercado se perciba, en mayor medida que la FAM, como un espacio forjador
de identidad comunitaria y de encuentro e interaccion social. Otra variable a tomar en cuenta es el dia
de la semana en el que se realizan ambos mercados: la FAM se lleva a cabo los viernes, en un horario
en el que muchas personas podrian estar trabajando, mientras que el TM se realiza los sabados. La
ubicacion de ambas ferias también podria ser una variable a considerar: el TM se realiza en un espacio
publico y al aire libre, mientras que la FAM tiene lugar en un espacio privado y mdas confinado
(Figuras 3y 6).

Asimismo, lo anterior sugiere que las percepciones sobre la colectividad, méas que las de
connotacion mas individualista, varian en funcién de ciertas variables sociodemograficas y espaciales.
Por la naturaleza de las ferias, se les suele conferir una connotaciéon mas colectiva/grupal, y por eso,
probablemente, es que el constructo de identidad de lugar (el de caracter mas individual) no varia entre
las diferentes categorias de variables sociodemograficas y espaciales. En efecto, el andlisis mas

detallado del comportamiento de estos elementos identitarios y de cohesion social apunta a que los
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mercados agricolas en estudio no son concebidos tanto como espacios asociados con identidades de
caracter mas individual, sino mas bien como lugares sociales, construidos a partir de relaciones
colectivas, especialmente para el caso del TM. Esto no es trivial, ya que los sentidos de comunidad
estan asociados con participacion civica y buenas relaciones comunitarias (Russomanno et al., 2021).

Finalmente, otra consideracion importante es la influencia que pudieron haber tenido otras
variables en los constructos analizados tales como nivel de educacion formal, ingresos, ocupacion y
edad en los constructos analizados. Si bien estas variables suelen ser incluidas en analisis similares
(McNeill y Hale, 2016; Gary-Webb et al., 2018; Tseng et al., 2023), luego de un diagnostico social en
cada mercado, y considerando los objetivos iniciales de esta investigacion, se decidi6 limitar el estudio
a las variables de nacionalidad, sexo, frecuencia de visita y tiempo promedio en llegar al mercado. Sin
embargo, se reconoce que otras variables pueden tener influencias significativas en determinar los
sentidos de identidad y relaciones comunitarias en determinados contextos, por lo que el que no se

hayan considerado aqui no desmerita su posible influencia.

Conclusion

Los farmer s markets se han convertido, a nivel mundial, en espacios vitales para mejorar la economia
de pequenios productores, impulsar emprendimientos y promover el acceso a alimentos sanos.
También, se reconoce el aporte de estos mercados en forjar sentidos de comunidad y cohesion social,
al favorecer la interaccion social alrededor de productos locales, sanos y con ofertas variadas de
actividades comerciales y culturales.

En esta investigacion se analizaron sentidos de identidad y cohesion social en dos mercados
agricolas en Costa Rica, con el fin de comprender como estos espacios pueden favorecer aspectos
identitarios y relacionales en ciertos contextos geograficos. En general, se concluye que el caracter que
adopte cada uno de los mercados influye en los sentidos de cohesion que se le otorguen; es decir, si el
mercado incluye, mas alla de las ventas tradicionales, un portafolio diverso de actividades culturales
que favorezcan la interaccion social, mayor serd el sentido de cohesidon e interaccion social que
se le otorgue.

También, se concluye que la frecuencia de visita puede tener una relacion estrecha con las
concepciones de identidad de lugar; es decir, que una mayor frecuencia de visita podria favorecer
sentimientos de identidad de lugar, o bien, que los mayores sentimientos de identidad de lugar llevan
a visitas mas frecuentes a estos mercados. Finalmente, se constata que los constructos asociados a la
colectividad y a las relaciones sociales (mercados como espacios de encuentro) son los que se perciben

de manera més diferenciada entre las categorias de variables sociodemograficas y espaciales.
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Esta investigacion contribuye asi a comprender mejor el aporte de estos eventos comunitarios
mas alla de su cardcter comercial. El realce de las contribuciones de dichos mercados puede, a su vez,
apoyar la vitalizacion de comunidades a través del fortalecimiento de relaciones sociales. Finalmente,
se considera que tener espacios de interaccion comunitaria como los mercados agricolas deberia ser
prioridad en las estrategias de desarrollo, sobre todo en contextos urbanos o peri-urbanos con una
creciente  “fragmentaciébn  social”  caracterizada  por  oportunidades  limitadas  de

interaccidon comunitaria.
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