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RESUMEN GENERAL

Dinamicas de los sistemas de comercializacion de las cooperativas
agropecuarias en la Ciudad de México: retos y oportunidades?

Las sociedades cooperativas agropecuarias son organismos de la Economia
Social que mediante sus actividades productivas permiten que los pequefios
productores puedan incluirse en la cadena productiva, con la finalidad de que
puedan mejorar sus condiciones de vida y contribuir al desarrollo local de las
comunidades donde se hayan insertadas. La organizacion en forma cooperativa
no tiene como razoén principal la maximizacion de ganancias, sino la satisfaccion
de necesidades ambientales y sociales. Historicamente, las cooperativas
agropecuarias de la Ciudad de México han enfrentado severas dificultades para
acceder y mantenerse en los mercados, lo cual ha frenado sus procesos de
desarrollo y consolidaciéon. En este marco de reflexion, el objetivo de la
investigacion realizada consistio en analizar la dinamica de los procesos de
comercializacidon en los que estan envueltas las cooperativas agropecuarias de
la CDMX, con especial énfasis en los factores que les han posibilitado o
dificultado el acceso y permanencia a los mercados. Ello, mediante una
investigacion con enfoque metodoldgico mixto. Asi, pese a que las cooperativas
nacieron y continlan inmersas en el sistema capitalista, no se han limitado a
participar en el mercado convencional, sino que han logrado avances
significativos en la puesta en marcha de modelos de comercializacion
alternativos, que les han permitido preservar su autonomia de gestion y practicar
distintas formas de intercooperacion.

Palabras clave: cooperativas agropecuarias, comercializacion, Ciudad de
México.

1 Tesis de Doctorado Interinstitucional en Economia Social Solidaria. Universidad Auténoma
Chapingo.

Autor: Mirna Camacho Bercherlt

Director de tesis: Dr. Juan José Rojas Herrera
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GENERAL ABSTRACT

Marketing system’s dynamics of agricultural cooperatives in CDMX: challenges
and opportunities?

Agricultural cooperative societies are organizations of Social Economy that
through their productive activities allow local producers to be included in the
productive system, so they can improve their living conditions and contribute to
the regional development where they are inserted. Agricultural cooperatives focus
on the environmental and social aspects of the community instead of profit
maximization. Historically, agricultural cooperatives in Mexico City have faced
severe difficulties in accessing and maintaining markets, which has slowed down
their development and consolidation processes. This research embraces the
analysis of marketing’s processes dynamics of the Mexico City agricultural
cooperatives with special emphasis on the aspects which have helped or hindered
the access and permanence to the markets through a mixed methodological
approach. Despite cooperatives were created and are involved in the capitalist
system, they do not have limited their actions to the conventional market but they
have made significant progress in the implementation of alternative marketing
models, which have allowed them to preserve their management autonomy and
practice different forms of intercooperation.

Keywords: agricultural cooperatives, marketing, Mexico city

2 Thesis of the Interinstitutional Doctorate in Social Solidarity Economy. Autonomous University of
Chapingo.

Author: Mirna Camacho Bercherlt

Advisor: Dr. Juan José Rojas Herrera
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CAPITULO 1. INTRODUCCION GENERAL

Actualmente, el funcionamiento del modelo econdmico hegemédnico capitalista
provoca diversas consecuencias negativas para el planeta y la mayor parte de la
humanidad. Prueba de ello es la fuerte presencia de fendmenos adversos, entre
los que se pueden mencionar: deterioro ambiental, desempleo o explotacion
laboral, migracion, pobreza, violencia, inseguridad, crisis econdmica,

desigualdad y un modelo de produccion y consumo insostenible.

Para contrarrestar los efectos negativos de tales fenbmenos que, en su conjunto,
conforman una auténtica crisis civilizatoria, una alternativa que apuesta por la
vida es la enarbolada por la economia social y solidaria, la cual busca la
construccion de una sociedad mas justa y solidaria, que ofrezca beneficios
econdémicos, sociales, politicos, ambientales y culturales con el fin de contribuir

al desarrollo integral de todas y todos.

Legalmente, en México, con la reforma al Articulo 25 Constitucional, realizada en
1983, se reafirmo formalmente la existencia del Sector Social de la Economia,
estableciéndose que al desarrollo econémico nacional concurriran, con igualdad
de condiciones y prerrogativas, el sector publico, el sector social y el sector
privado y que, por ende, la ley determinara los mecanismos que faciliten la

organizacién y la expansion de la actividad econémica del sector social.

Una de las formas organizativas de la economia social, de acuerdo con la Ley de
Economia Social Solidaria (LESS), promulgada en 2012, es la de las sociedades
cooperativas, las cuales desempefian un papel importante en México, pues
contribuyen al desarrollo econémico y social de sus socios, y de la comunidad en

donde se desenvuelven (De Diputados, C.,2012).



Conforme a lo dispuesto en la Ley General de Sociedades Cooperativas (LGSC),
en el pais se pueden formar tres tipos de cooperativas, las de ahorro y préstamo,

las de consumo y las de produccion (De Diputados, C.,1994).

En esta investigacion, se consideran como objeto de estudio, las cooperativas de
produccion, especificamente las que se ubican en el sector agropecuario. Estas
cooperativas enfrentan diferentes probleméaticas, una de las cuales esta
relacionada con la comercializacion de sus productos, dado que en esta
economia de mercado impera un modelo injusto y de inequidad distributiva. A
primera vista, la comercializacién parece ser una actividad exclusiva de grandes
empresas privadas que se han aprovechado de su capacidad econdmica y del
poder que tienen para acaparar, explotar y enriquecerse a costa de productores

y consumidores.

En este contexto, las cooperativas, al hallarse inmersas en el libre mercado, se
encuentran en desventaja frente a la competencia desleal de las empresas
capitalistas, ademas de la grave falta de politicas desde el Estado que refuercen
la comercializacion justa, por lo que, aunado a otras debilidades y carencias
propias de las cooperativas, éstas exhiben problemas serios para lograr acceder

y permanecer en los mercados en condiciones justas.

1.1 Antecedentes

Una revision general de la literatura disponible sobre el tema permite observar
gue las cooperativas de produccion agropecuaria, generalmente se encuentran
inmersas dentro del mercado convencional®, compitiendo con empresas privadas

capitalistas.

8 Se entiende por mercado convencional al mercado capitalista, el cual opera con el objetivo casi
exclusivo de obtener utilidades, por lo que la oferta y la demanda determinan los precios y esta
sujeto a la intervencion gubernamental. En contraste, el mercado alternativo, aunque también se
encuentra bajo supervision gubernamental, es autogestionado por productores y consumidores y
aspira a establecer un precio justo, determinado por las caracteristicas de los productos.

2



Para reforzar esta afirmacion, a continuacion, se comentan algunos estudios
relacionados con la presente investigacion, a nivel internacional, nacional y en la
CDMX.

De entrada, es pertinente sefialar que, a nivel internacional, las investigaciones
sobre comercializacion de cooperativas agropecuarias son escasas. Lo que se
confirma con el estudio realizado ex profeso por Camacho et al. (2023), quienes,
durante el periodo 2001-2021, encontraron 164 publicaciones de articulos
cientificos sobre cooperativas agropecuarias en paises hispanoparlantes, de los
cuales solo el 3.05% (5) del total corresponden a dicha area tematica. Tales
resultados demuestran que, las investigaciones relacionadas con el estudio de
los procesos de comercializacibn de cooperativas agropecuarias en paises

hispanoparlantes tienen un amplio margen de mejora*.

Por otra parte, Jenkins et al. (2021), sugieren que para facilitar el acceso de las
cooperativas a los mercados se deberia apoyar a las empresas sociales
mediante politicas publicas que garanticen, que tanto el gobierno como las
grandes empresas privadas, adquieran sus productos para contribuir al desarrollo
de éstas. Lamentablemente, en México aln no existe este tipo de medidas para

las cooperativas de produccion agropecuaria.

De manera mas especifica, el estudio de Rojas et al. (2006), concluye que los
factores que han posibilitado el acceso y permanencia de las cooperativas de

produccion en los mercados agricolas internacionales, son:

1. Cumplimiento estricto de los principios del cooperativismo universal.

2. Adaptacion a las condiciones locales y, a partir de éstas, realizar alianzas
estratégicas.
Equilibrio de los excedentes, entre inversiones y reparto entre los socios.
Control de la calidad en sus diferentes aspectos.

Contribucioén al desarrollo local y a la generacion de empleos.

4 El estudio completo puede consultarse en el Anexo 1 de esta tesis.



6. Liderazgo Vvisionario comprometido con la mision historica del
cooperativismo y una gestion administrativa eficiente.

7. Politica de crecimiento establecida en la constitucién de reservas para la
reproduccion ampliada de la inversion productiva.

8. Mejoramiento de la calidad de vida de los asociados.

9. Equidad en el reparto de excedentes segun el trabajo aportado.

Asimismo, Rojas (2013) estima que la base del éxito del cooperativismo
agropecuario en algunos paises se debe a que las cooperativas proporcionan
economias de escala (ayudan a reducir los costos a la produccion, ensamblaje,
manejo, procesamiento y comercializacion de sus productos), suministran
servicios colectivos de bajo costo, generan y distribuyen ingresos con criterios de
equidad, que de manera individual los productores de escasos recursos no
podrian obtener al ser victimas de usureros, coyotes y acaparadores. Ademas,
su intervencién organizada en los mercados de insumos y de productos
agropecuarios ayuda a mejorar su capacidad competitiva, a incrementar la

calidad e influir en los precios.

Finalmente, al ser sujetos colectivos organizados pueden tener incidencia en las
politicas publicas con la finalidad de beneficiarse con apoyos de distinta indole,
créditos, e incluso un especial tratamiento fiscal, todo ello con la finalidad de
mejorar el nivel de vida de sus asociados y, eventualmente, transformarse en

actores sociales proactivos en el desarrollo comunitario y local.

Ahora bien, dentro de las experiencias de participacion en los mercados
alternativos, encontramos que uno de los resultados del estudio de Garduiio et
al. (2021), relativo al caso del grupo de Mujeres Cosechando, ubicado en el
Estado de México, es que la produccion agroecoldgica fue el factor decisivo que
les posibilitd insertarse en el mercado de productos organicos. En el afio 2009,
el grupo fue aceptado en el tianguis Bosque de Agua, en donde comercializaban

sus productos a un precio mayor que en sus comunidades de origen.



Otro factor importante, fue el apoyo obtenido de instituciones, como asociaciones
civiles y el gobierno del Estado de México, ya que las practicas agroecoldgicas
del grupo Mujeres Cosechando, no es otra cosa que la combinacion equilibrada
del saber tradicional de sus ancestros y del conocimiento adquirido de actores

externos a la comunidad.

Bajo esta misma perspectiva y con el proposito de propagar el valor del manejo
responsable de los residuos y del reciclaje, en el afio 2012, la Secretaria del
Medio Ambiente del Gobierno de la CDMX, implementé el Programa de
Educacién Ambiental Mercado de Trueque (MDT), el cual esta vigente al dia de
hoy y consiste en intercambiar residuos reciclables, papel y carton, pet, vidrio,
tetra pack, aluminio y residuos electronicos, por productos agricolas cultivados
en la ciudad. El MDT se lleva a cabo el segundo domingo de cada mes en

distintos puntos de la ciudad.

Sus promotores consideran que los factores de éxito del MDT, son: realizar una
actividad honesta y transparente; los residuos van a donde deben ir; tiene un
proceso que se puede ver y toda la informacion que maneja es publica; participa
toda la familia, diferentes grupos y de distintos estratos de la poblacion; es una
actividad que se puede replicar; es un esfuerzo exitoso de coordinacion
institucional, empresarial, de la sociedad civil y de la poblacién en general; la
gente que participa, siente que contribuye al mejoramiento ambiental; el trueque
tiene un encanto especial que gusta a las personas, en general, pese a que, en
realidad, es muy poco lo que al final se llevan en productos agricolas por sus

residuos.

Alrededor de esta misma tematica, en un estudio realizado con 94 cooperativas
de la CDMX, durante sus primeros afios de vida, las cuales participaron en el
programa de gobierno “Apoyo para el Desarrollo de Sociedades Cooperativas de
la Ciudad de México”, disefado y desarrollado por la Secretaria del Trabajo y
Fomento al Empleo de la Ciudad de México, en el afio 2017, Diaz y Rivera (2019),

encontraron que las cooperativas enfrentan varios desafios.



Con relacion al mercado, tienen basicamente dos, el primero es la falta de
estrategias de mercadotecnia que les permitan identificar los mercados
potenciales para la venta de sus productos. El segundo, es la brecha digital, ya
que la mayoria de las cooperativas no cuentan con redes sociales, a pesar de
estar conscientes de la importancia que éstas tienen en el incremento de ventas

y de usuarios de una marca.

De igual modo, cabe destacar que Luvian et al. (2019), identificaron estrategias
de comercializacion usadas por pequefas cooperativas en la Ciudad de México,

las cuales se clasifican en tres tipos:

1. De caracter local o regional (ventas locales, contratacion de publicidad
para anunciarse mediante sitios web).
2. Venta de productos o servicios a empresas privadas.

3. Combinacion de comercio local y venta a empresas privadas

Derivado de la anterior revision de literatura es posible advertir, que los estudios
respecto a la comercializacion de cooperativas agropecuarias son escasos Yy
preliminares; ademas, las investigaciones realizadas en la CDMX versan sobre
cooperativas en general y no siempre abordan lo especifico de los procesos de
comercializacién, por lo que la investigacion realizada se vislumbrd, desde un
principio, como una oportunidad y, al mismo tiempo, como una necesidad para
describir el desempefio que tienen las cooperativas agropecuarias en la CDMX,

tanto en mercados convencionales como alternativos.

1. 2 Planteamiento del problema.

1.2.1. Problema de investigacion

Desde la perspectiva substantivista de Karl Polanyi (1996), la economia se
concibe como un amplio y complejo proceso de institucionalizacién, entendido
como el proceso de definicion de las normas que las personas deciden adoptar

para regir sus relaciones en los diferentes campos de la vida social y econdmica.
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Por consiguiente, no es verdad que los actores sociales estén totalmente
condicionados por las estructuras econdmicas prevalecientes. En la practica,
tienen un amplio marco de eleccion; en el caso de los socios de las cooperativas,
deben decidir en qué tipo de mercado participar: el mercado convencional
(capitalista) o en la construccion de mercados alternativos (autbnomos), ello pese
a que, en términos globales, estan inmersas en el sistema econdmico

hegemadnico.

Como explica Aracena (2019), el sistema capitalista produce un escenario
turbulento y tormentoso en las esferas social, ecolégica y econémica. En lo social
por aumentar el nivel de desigualdad; en la esfera ecoldgica por la destruccion
sistemética del entorno natural, y en el campo econdémico, por las periddicas crisis
econdmicas. Todo ello, pone en duda la sostenibilidad de dicho sistema, por lo
gue ha llegado el momento de plantearnos la posibilidad de construir un sistema
socioecondémico alternativo, en el cual las cooperativas, pueden representar un
medio que contribuya a transitar hacia un modelo econémico basado en el buen

vivir de todas y todos.

De acuerdo con Mufioz et al. (2010), en México es evidente la incapacidad que
han demostrado las organizaciones de productores (y las agroempresas en
general) para permanecer en el tiempo, es decir, para perdurar. De hecho, puede
afirmarse que sufren un sindrome denominado Direccidon Por Sacudidas (DPS):

vida y ganancias a corto plazo que no se convierten en duraderas.

Para llegar a tales conclusiones, en su reporte denominado: Pilares de las
organizaciones rurales que perduran, Mufioz et al. (2010), estudiaron una
muestra de 75 organizaciones, utilizando el concepto de Cooperativa de la ACI
para definir que es una organizacion rural, aunque en la practica la figura
estudiada no fue solamente la de Sociedad Cooperativa, sino una variedad de
ellas, como Sociedades de Produccién Rural, entre otras. El resultado que
obtuvieron fue que el 62% de las organizaciones rurales que perduran ofrecen a

sus socios la comercializacion, como principal servicio.



Empero, los autores concluyen que, en general, los productores y sus
organizaciones no poseen una cultura comercial y capacidad de posicionamiento,
gue les permita insertarse de manera eficaz y competitiva en los mercados

abiertos y desregulados.

En este mismo sentido, Jenkins et al. (2021), establecen que el acceso adecuado
a los mercados para la entrega de bienes y servicios producidos por las
organizaciones y empresas de la ESS es fundamental para su desarrollo y
sostenibilidad.

Sin embargo, al intentar ingresar a los mercados convencionales, las
organizaciones de la ESS tienen que competir con las empresas con fines de
lucro, las cuales estan enfocadas a la competitividad mediante el precio y la
calidad, mientras que las organizaciones y empresas de la ESS, ademas de lo

anterior, persiguen objetivos sociales y ambientales.

Por tal motivo, las organizaciones de la ESS enfrentan el riesgo de ser
desplazadas por las empresas con fines de lucro, dadas las desventajas de

costos resultantes de su misién social o ambiental.

En este mismo orden de ideas, Rojas (2019), estima que, para las empresas de
la economia social, cumplir simultdneamente tanto con fines econémicos como
sociales y medioambientales demanda una alta dosis de innovacion y creatividad,
toda vez que la dimensidon econdmica es continla, se producen y se venden

productos y servicios todos los dias en un mercado altamente competitivo.

De igual manera, autores como Rébert y Levente (2017) sefialan que una de las
principales debilidades de las cooperativas se relaciona con el mercado, esto
porque no dedican tiempo 0 no contratan personal capacitado para analizar la
demanda del mercado y, con base en ello, disefiar planes de negocios realistas

gue les aseguren que no van a incurrir en graves pérdidas financieras.



Finalmente, en el Diagndstico Nacional de la Economia Social, realizado por el
en 2013, se concluye que es muy dificil que las cooperativas con sus productos
y servicios compitan con el sector privado. Una posible causa de ello es que hay
una falta de estrategias de intercambio entre las mismas cooperativas y ausencia

de redes de comercializacion que las fortalezcan.

Asi pues, de la revision de literatura antes citada, se desprendieron diversas
interrogantes acerca de la manera en que las cooperativas agropecuarias de la
CDMX han enfrentado el problema de la comercializacién de sus productos.
Tales inquietudes se expresaron por medio de las preguntas de investigacion que
a continuacion se enuncian y que sirvieron de base para la formulacion de los

objetivos, tanto general como especificos de la investigacion.

1.2.2. Preguntas y objetivos de investigacion

¢,De qué manera las cooperativas agropecuarias de la CDMX han organizado

sus procesos de comercializacion?

¢, Cudles son los factores internos y externos que han posibilitado u obstaculizado
el acceso y permanencia de las cooperativas agropecuarias de la CDMX en el

mercado convencional?

¢, Qué medidas concretas se podrian adoptar tanto para lograr la sostenibilidad
de los mercados alternativos, como para facilitar el acceso y permanencia de las
cooperativas agropecuarias en los mercados convencionales de la Ciudad de

México?

Derivado de lo anterior, el objetivo principal de esta investigacion consistio en
analizar las formas de participacion en el mercado de las cooperativas
agropecuarias de la CDMX, mediante la caracterizacion de sus procesos de
comercializacion, a fin de determinar si han sido capaces de montar modelos de
comercializacién propios o se han limitado a participar en los mercados

convencionales.



Complementariamente se abordaron los siguientes objetivos especificos:

1. Describir la dinamica de los procesos de comercializacion en los que estan
insertas las cooperativas agropecuarias de la CDMX, para la correcta
identificacion y caracterizacion de los modelos de comercializacion en los
gue éstas participan.

2. ldentificar los factores internos y externos que han posibilitado u
obstaculizado su acceso y permanencia en el mercado para la definicion
de los elementos indispensables para el desarrollo de una
comercializacién sostenible y solidaria.

3. Formular diversas recomendaciones tendientes a mejorar el desempefio
de las cooperativas agropecuarias de la CDMX tanto en los mercados
convencionales como en los alternativos, para el disefio de estrategias de

comercializacién autogestivas.

Para lograr el cumplimiento de los objetivos citados, se aplicé la siguiente

metodologia de investigacion.

1.3 Metodologia

En un primer momento, se realizdé una busqueda de literatura para identificar qué
area tematica era pertinente estudiar sobre las cooperativas agropecuarias; pero,
dado que no se encontr6é dicha informacién fue necesario, como parte de la
investigacion, realizar un analisis bibliométrico de la produccion cientifica sobre
cooperativas agropecuarias en paises hispanoparlantes, cuyos resultados
permitieron la elaboracion de un articulo publicado en la Revista Cooperativismo
y Desarrollo®. Con base en ello, se determiné que un area de oportunidad de
investigacion era la comercializacion. Los resultados del citado estudio

bibliométrico, se pueden ver con mayor amplitud en el Anexo 1.

5 Camacho-Bercherlt, M., Rojas-Herrera, J.J. y Santillan-Fernandez, A. (2023). Analisis
bibliométrico de la produccion cientifica sobre cooperativas agropecuarias en paises
hispanoparlantes. Cooperativismo & Desarrollo, 31(126), 1-24. DOI:
https://doi.org/10.16925/2382-4220.2023.02.01
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La investigacion tuvo un enfoque metodoldgico mixto. De acuerdo con Sampieri
et al. (2014), fue cuantitativo mixto (CUAN-cual), ya que el aspecto

preponderante fue el cuantitativo.

El método de investigacion fue inductivo, el cual va de casos particulares a lo
general, es decir, se parte de los datos o elementos individuales y, por
semejanzas, se sintetiza y se llega a un enunciado general que explica y
comprende esos casos particulares (Vargas, 2006). El estudio se dividié en tres
fases: planificacion, recoleccion y andlisis de datos (Yin, 1989), cuyo contenido

se describe a continuacion.

1.3.1 Planificacion

La busqueda de los sujetos de estudio fue exhaustiva y compleja, ello debido a
que en la CDMX no existe un padron oficial de cooperativas agropecuarias. Esta
circunstancia, implico realizar un trabajo extra no previsto originalmente. Asi
pues, como primer paso, se consultd el catalogo de cooperativas de la pagina
web de la Secretaria de Trabajo y Fomento al Empleo (STyFE), en el que se
identificaron a 12 cooperativas agropecuarias, pero al momento de contactarlas
no hubo respuesta de la mayoria de ellas, en tanto que algunas otras, habian
dejado de trabajar debido a los efectos de la pandemia de Covid 19, de tal modo
que sélo 3 cooperativas accedieron a participar, y con ellas se realizé la prueba

de instrumentos®.

Concluidas las actividades antes indicadas, la busqueda de un mayor nimero de
cooperativas continudé a través de redes sociales y buscadores de internet,
logrdndose ubicar otras tantas; sin embargo, algunas dijeron que no les
interesaba participar en la investigacion y otras que si, pero que lo iban a
socializar con los demas socios. Posteriormente, al volver a contactarlas

explicaban que tenian mucho trabajo; una de ellas expreso6 que iban a contestar

6 Cabe destacar que con la cooperativa Agroab, dado el fuerte acercamiento que se logré
establecer, se pudo, incluso, realizar un estudio de caso, cuyos resultados se estan afinando para
poder para enviarlo como articulo cientifico a una revista indizada (Véase Anexo 2).
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la entrevista a cambio de trabajo, a lo que se accedio por lo que solicitaron el
Curriculum Vitae de la doctorante, sin embargo, a la postre, no asignaron ningdn

trabajo ni participaron en la investigacion.

Adicionalmente, se revisaron notas periodisticas aparecidas en afios anteriores
en el diario La Jornada, en las que se identificaron varias cooperativas, no
obstante, de la mayoria de ellas solo se tenia el nombre y al buscarlas en la web,
no se encontré ninguna informacion adicional que permitiera contactarlas; y de
las que se tenia numeros telefénicos, conseguidos por el director de la presente
investigacion, al llamar decian que el nUmero marcado no existia, o contestaban
diciendo que no conocian a las cooperativas; por lo que por dicha via no se

obtuvieron resultados positivos para la investigacion.

De igual manera, se acudi6 a los sitios en los que se instalan diferentes mercados
alternativos, pero generalmente de todos los vendedores participantes sélo habia
una o dos cooperativas. En su mayoria, eran productores independientes o
grupos sociales de trabajo, que se anunciaban como cooperativas, pero no
estaban legalmente constituidos.

Paralelamente a lo anterior, a la STYFE se le solicitd de manera personal v,
posteriormente, mediante oficio firmado por la Coordinacion de Posgrado de
Sociologia Rural, apoyo institucional para la identificacion de cooperativas
agropecuarias, pero no se tuvo respuesta. Evidentemente, las cosas hubieran
sido diferentes si la citada institucion puablica hubiera proporcionado la
informacion solicitada, pero su negativa hace suponer que tampoco la tienen

procesada.

En cuanto a la seleccién de los sujetos de estudio, dado que mediante la revision
exhaustiva de fuentes primarias y secundarias no se logro la ubicacion y
participacion de suficientes cooperativas; para los fines cuantitativos de la
investigacion fue necesario partir de un universo determinado para poder definir
el tamafo de una muestra que fuese estadisticamente confiable; por lo que se

decidio tomar como universo muestral al padron de Sociedades Cooperativas
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beneficiarias del Subprograma “Fortalecimiento de Empresas Sociales 2022” de
la Direccion General de Economia Social y Solidaria de la STyFE, el cual fue
publicado en la pagina web de dicha Secretaria. El listado incluia cooperativas
no agropecuarias, por lo que fue necesario se corroborar mediante el nombre y
contacto con sus representantes legales que efectivamente se tratase de

cooperativas agropecuarias.

De tal manera que, de un universo de 475 cooperativas, incluidas en el citado
padrén, so6lo 70 pertenecian al sector agropecuario. Esta poblacion de 70
cooperativas fue la que se considero para obtener una muestra estadisticamente
representativa, mediante la férmula, que aparece en la Figura 1, donde se
consider6 un error de muestreo del 20%, una confiabilidad del 5%, y una varianza
maxima con probabilidad de éxito y fracaso de 0.5 (Infante, 1990).

NS
n=
BZ
(N-1) +S2
2

Figura 1. Formula para tamafio de muestra
Para aplicar la formula, se tomaron los datos registrados en el Cuadro 1:

Cuadro 1. Datos para tamafio de muestra

SIMBOLO VARIABLE VALOR
n Tamafo de muestra 18

N Tamafo de la poblacién 70

T Valor distribucién T-Student al 1.96

95% de confiabilidad

B Error de muestreo 0.2

S? Varianza 0.25

P Exito 0.5

Q Fracaso 0.5

Fuente: Elaboracion propia
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El tamafio de muestra obtenido fue de 18 cooperativas beneficiarias del citado
programa que se seleccionaron al azar; sin embargo, dado que el universo de las
cooperativas agropecuarias de la CDMX es mas amplio y para no quedarse con
una vision sesgada e incompleta del fenomeno a estudiar, se uso la técnica bola
de nieve que consistio en preguntar a las cooperativas muestreadas, si conocen
a otra cooperativa agropecuaria. Con dicha técnica, se logré entrevistar a 27

cooperativas durante el periodo comprendido entre abril de 2022 y abril de 2023.

1.3.2 Recoleccién

En esta fase, las técnicas de investigacion utilizadas, de acuerdo con Vargas
(2006), fueron: la entrevista semiestructurada, la encuesta y la observacion
participante. A las citadas 27 cooperativas, se les aplicaron dos instrumentos de

recoleccién de informacion:

1) Entrevista semiestructurada con 28 reactivos, que permiti0 obtener
informacion sobre el proceso de comercializacion, y datos generales de las

cooperativas y de los entrevistados (Véase Anexo 3).

2) Encuesta con 4 reactivos, usando factores medidos con escala de Likert.
Gracias a este instrumento se identificaron factores que posibilitan el acceso y
permanencia en el mercado de cooperativas agropecuarias, asi como los
factores que dificultan tal acceso y permanencia (El formato de encuesta utilizado
puede verse en el Anexo 4).

1.3.3 Analisis

Previo al analisis de la informacion recopilada, se disefié una base de datos en
una hoja de calculo; las variables cualitativas del primer instrumento se
recategorizaron a cuantitativas y con el objeto de cuidar la privacidad de las

cooperativas entrevistadas se les asigné un identificador.
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En virtud del volumen de informacion recopilada, para el analisis cuantitativo se
empled estadistica multivariada, se realizaron correlaciones y también, se aplico
la técnica de claster con la intencion de generar un dendrograma, el cual forma

grupos similares a nivel intra, pero diferentes a nivel inter.

De cada cooperativa entrevistada y de los espacios de venta en donde participan,
se obtuvieron las direcciones postales para ubicarlas espacialmente en

cartografia especializada.

Finalmente, el 3 de mayo de 2024, se aplico la técnica cualitativa de grupo focal
con 12 de las 27 cooperativas entrevistadas mediante una reunion hibrida, la cual
tuvo como objetivo precisar aspectos que no aparecian con suficiente claridad en
los datos hasta entonces acopiados, de los cuales se tenian diversas
interpretaciones surgidas de las fuentes de informacion empleadas. Con dicha
técnica, se complementd y preciso la informacion recopilada y se procedi6 a la

redaccion del documento final.

1.4 Estructura del documento

El presente documento esté estructurado en 5 capitulos:

El primer capitulo, constituye la Introduccion General del Trabajo, en ella se
abordan béasicamente los antecedentes del tema; la problemética de las
cooperativas en el mercado; preguntas y objetivos de investigacion; y la
metodologia que se siguid para el desarrollo de la investigacion.

En el segundo capitulo, Aproximacion tedrica a las dinamicas de comercializacion
de las cooperativas agropecuarias, se realiza una revision de literatura y se
sistematizan los fundamentos epistemolégicos del marco teorico de la
investigacion, abordando los siguientes temas: capitalismo y mercado, economia
social y cooperativas de produccion, comercializacion de cooperativas
agropecuarias, sistemas de mercadeo alternativo, practicas de intercambio

social, economia alternativa y buen vivir.
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En el capitulo 3, Retos y oportunidades de las cooperativas agropecuarias en sus
procesos de comercializacion en la Ciudad de Meéxico, se presentan los
resultados generales de la investigacion y la discusion de los principales
hallazgos encontrados en campo, confrontandolos con la teoria, para lo cual se
retoma y discute lo propuesto por algunos autores de la revision de literatura

realizada.

El capitulo esté subdividido en cuatro apartados, a saber: 1) informacion general
de las personas y cooperativas entrevistadas; 2) procesos de comercializacion
de las cooperativas agropecuarias en la CDMX; 3) analisis multivariados, que
incluye andlisis de cluster y correlaciones; y 4) factores que posibilitaron o
dificultaron el acceso y permanencia en el mercado de las cooperativas

estudiadas.

Finalmente, en el capitulo 4, se exponen las Conclusiones y Recomendaciones
derivadas de la presente investigacion. En este ultimo caso, las recomendaciones
se formulan tanto para los hacedores de Politicas Publicas de Fomento
Cooperativo: el INAES y la STyFE; como para las cooperativas agropecuarias

mediante la propuesta de un modelo de negocio cooperativo.
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CAPITULO 2. APROXIMACION TEORICA A LAS DINAMICAS DE
COMERCIALIZACION DE LAS COOPERATIVAS
AGROPECUARIAS.

En este capitulo se describen los campos tematicos importantes y necesarios
para el desarrollo de la investigacion. Los cuales son, en orden de aparicion:
capitalismo y mercado; economia social y cooperativas de produccion;
comercializacion de cooperativas; sistemas de mercadeo alternativo; practicas

de intercambio social; economia alternativa y, finalmente, el buen vivir.

2.1 Capitalismo y mercado

Como es sabido, el capitalismo es un sistema econémico, social y politico de
caracter histérico, surgido a finales del siglo XV en Europa, que se extendio por
el mundo entero a finales del siglo XIX y hasta hoy en dia, conformando un
sistema-mundo (Wallerstein, 2001). Este modelo hegemonico se ha expandido

geograficamente y profundizado en todas las areas de la vida.

Al respecto Amin (2002) afirma que el capitalismo se ha construido a si mismo
privando a los productores de la propiedad sobre sus medios de produccion y de
sus conocimientos. De tal suerte, el avance de las fuerzas productivas ha sido

regido por esta privatizacion.

Por otra parte, vale la pena comentar que el capitalismo se caracteriza por la
acumulacion de la rigueza, sin considerar el bienestar de las personas o el
cuidado del medio ambiente. En dicho proceso, la ciencia y tecnologia han estado
a su servicio, y, no obstante, en sus diferentes fases de desarrollo ha provocado

desigualdad econdmica y social, pobreza, marginacion, deterioro del medio
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ambiente, migracion y crisis econdmicas que temporalmente ha resuelto
fabricando mas dinero sin que tenga una base material de respaldo, lo que a

ultimas fechas ha derivado en una crisis civilizatoria global.

De acuerdo con Toledo (2013), se trata de una crisis de la civilizacion industrial
o del mundo moderno, que se manifiesta en una ruptura del equilibrio del
ecosistema del planeta trayendo como consecuencias deterioros, pérdidas
naturales y humanas. Dicha crisis estd presente en todos los &mbitos:
econdmico, politico, cultural, social y ecoldgico, generando consecuencias fatales

e inhumanas y de grave deterioro ecolégico.

Dicha crisis es una destruccion de multiples dimensiones, ya que el modelo actual
actla con una l6gica de muerte que amenaza la existencia de elementos vitales
tales como: el agua, los suelos, el aire, las semillas, los genes, los seres humanos

y dentro de ellos, sus culturas, ambientes, paisajes, etc. (Toledo, 2015).

A su vez, Lander (2019) sefiala que dicha crisis civilizatoria se ha caracterizado
por sus dimensiones constitutivas antropocéntrica, patriarcal, colonial, clasista y
racista, ya que se trata de un patrén societal de crecimiento sin fin y de asalto
continuado al entorno natural, devastando de forma acelerada las condiciones de

creacion y reproduccién de la vida en el planeta Tierra.

En si, la crisis civilizatoria, es una crisis global con varias dimensiones, como la
econOmica, social, ambiental, sanitaria y politica, es considerada una crisis
profunda, qué para cada vez mas analistas, bien puede ser la fase terminal del

sistema capitalista.

Respecto a la dimensidn econémica, en esta tesis se considera a la economia
como un proceso de institucionalizacion, lo que significa que la economia no es
s6lo un sistema de intercambio de bienes y servicios guiado por leyes abstractas
del mercado, sino que estd profundamente arraigada en instituciones sociales,
culturales y politicas. Segun Polanyi (1976), estas instituciones son cruciales para

regular y organizar la actividad economica dentro de una sociedad.
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En si, la economia no puede ni debe separarse de las instituciones sociales en
las que esta incrustada. En virtud de lo antes dicho, es fundamental entender
como funcionan estas instituciones si se aspira a comprender como opera la

economia en la practica.

Bajo esta perspectiva tedrica, la economia de mercado es una de las formas
posibles de organizar la actividad econémica, que ha sido construida por medio
de instituciones como el Estado, las leyes laborales, las regulaciones

comerciales, las normas culturales y las tradiciones.

Ahora bien, uno de los elementos basicos del sistema econémico es el mercado,
al respecto, Braudel (1985), identifica dos tipos de mercado, el tipo A que es el
mercado elemental, de intercambios cotidianos, con traficos locales a corta
distancia, y que es transparente, regulado y controlado. En este mercado, hay
beneficios moderados, con principios y valores humanos, como puede ser el
mercado de un pueblo en donde se relacionan directamente los productores y
consumidores, a este fendbmeno suele calificarse como una sociedad con

mercado.

Esta idea se relaciona con lo planteado por Polanyi (1976) respecto al caracter
substantivo de lo econdémico, ya que el mercado elemental busca proporcionar a
las personas los medios indispensables para la satisfaccion material de sus
necesidades, a partir del intercambio natural y social como proceso

institucionalizado que parte de la realidad local.

Por otra parte, Braudel (1985) sefiala la existencia del mercado tipo B, que es el
mercado competitivo, considerado superior, sofisticado y dominante, que no
acepta ningun tipo de regulacion y control, y en el que no hay transparencia, pero
si distancias largas por lo que no hay relacion directa entre productor y
consumidor, teniendo que recurrir a los intermediarios, quienes provocan
intercambios desiguales. A este ordenamiento social se le llama economia de
mercado. Desde la perspectiva tedrica de Polanyi (1976), la economia de

mercado se inscribe en el significado formal de la economia, cuyo supuesto légico
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dominante es el de suponer que existe escasez, por lo tanto, es necesario
establecer reglas de eleccion, a través del mercado competitivo, en donde se

supone, se asignaran de forma idénea los recursos escasos.

De acuerdo con Garcia (2015), la fuerza motriz de la economia capitalista es la
generacion y acumulacién de la ganancia en la mayor magnitud posible, para ello
se apropia del trabajo del productor directo, es decir, de lo que genera por su
esfuerzo intelectual o manual. En un @mbito mas amplio, se apropia de la ciencia,
de la tecnologia, de la naturaleza, de la produccion, de la distribucion de la
riqueza y del consumo. Absorbe todos los ambitos de la vida y los va convirtiendo
en materia prima para generar ganancia, es decir, subordina todo. Es una
economia planetaria, que surgio en algunas ciudades de Europa y se expandio
por todo el orbe. Actualmente mueve los circuitos del mundo, desplaza a otras

economias, por medio de lo que conocemos como globalizacion.

Para explicar el ciclo mercantil y el ciclo del capital considerando las clases
sociales, se retoma la definicion de Marx (1975) quien define mercancia como un
objeto externo, una cosa apta para satisfacer necesidades humanas, de cualquier
clase que ellas sean. La utilidad del objeto, condicionada por sus cualidades es
el valor de uso o materialidad de la mercancia, lo que constituye su forma natural.
Pero las mercancias también tienen valor de cambio, éste de acuerdo con
Aracena (2019) es una relacién cuantitativa que permite intercambiar mercancias

con valores de uso diferentes.

Sin embargo, Marx (1975) explica que “la relacibn mas simple de valor es,
evidentemente, la relacion de valor de una mercancia con otra concreta y distinta,
cualquiera que ella sea. La relacion de valor entre dos mercancias constituye, por
tanto, la expresion mas simple de valor de una mercancia” (25), pero agrega que
el valor de cambio es una forma social de enunciar el trabajo socialmente
necesario realizado en una mercancia. La forma del valor, que cobra cuerpo
definitivo en la forma dinero. Segun Marx (1975) “el precio o la forma dinero de

las mercancias es, como su forma de valor en general, una forma distinta de su
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corporeidad real y tangible, es decir, una forma puramente ideal o imaginaria. El
precio es el nombre en dinero del trabajo materializado en la mercancia. Por
tanto, decir que existe una equivalencia entre la mercancia y la cantidad de dinero
cuyo nombre es su precio, representa una perogrullada, puesto que la expresion
relativa de valor de toda mercancia expresa siempre, como sabemos, la
equivalencia entre dos mercancias” (76). En el precio puede haber
‘incongruencia cuantitativa” entre el precio y magnitud de valor, se supone que
el precio de alguna manera manifiesta el valor de una mercancia, pero éstos
generalmente difieren en el mercado e, incluso, puede haber un objeto que tenga

precio pero que no tenga valor.

Asimismo, Marx (1975), afirma que “las mercancias poseen una forma comun de
valor que” contrasta de una manera muy ostensible con la abigarrada diversidad
de formas naturales que presentan sus valores de uso: esta forma es el dinero”
(24). Es decir, cuando el intercambio de mercancias deja de ser un fenémeno
aislado y se convierte en el medio principal para obtener valores de uso debe
haber una mercancia particular que, mediante un acto social, se trasforma en el
equivalente general del valor de cambio, es a lo que se llama dinero (Aracena,
2019). En el momento en que el dinero deja de ser un medio para transformarse
en un fin, deja de ser dinero y se convierte en capital. En el circuito mercantil,
como se vera mas adelante, se obtiene una ganancia, un aumento del dinero
invertido, este excedente es denominado por Marx plusvalor, el capital es, por

tanto, la valorizacion del valor.

El intercambio, de acuerdo con Marx (1975), se genera cuando dos mercancias
satisfacen necesidades diferentes, es decir, cuando no poseen el mismo valor de
uso. El intercambio es un proceso social necesario y frecuente en todo tipo de
sociedades. Al respecto, es importante mencionar, que la teoria del valor explica
gue cuando las mercancias con diferentes valores de uso se pueden intercambiar
entre si es porque tienen el mismo valor, es decir, ambas ocuparon la misma

cantidad de tiempo de trabajo socialmente necesario para ser producidas.
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Una ultima categoria de interés se refiere al fetichismo de la mercancia que,
desde la perspectiva de Marx (1975), se presenta cuando se considera a las
mercancias como objetos independientes de su productor, cuando su poder
deriva de las relaciones sociales, en palabras de Marx:

“El caracter misterioso de la forma mercancia estriba, por tanto, pura y
simplemente, en que proyecta ante los hombres el caracter social del trabajo de
éstos como si fuese un caracter material de los propios productos de su trabajo,
un don natural social de estos objetos y como si, por tanto, la relacién social que
media entre los productores y el trabajo colectivo de la sociedad fuese una
relacion social establecida entre los mismos objetos, al margen de sus

productores” (52).

Con base en los conceptos anteriormente esbozados, a continuacion, se
intentara explicar la esfera de la circulacion o circuito mercantil, el cual puede
explicarse graficamente utilizando la féormula: M- D- M’ (donde M’ es una
mercancia con un valor de uso diferente a M, pero con la misma magnitud de
valor que se concretiza en una suma particular de dinero: D), o sea, vender para
comprar. Por su parte, el circuito del capital se expresa como: D-M-D’ (donde D’
es una cantidad de dinero mayor que D y por tanto una magnitud mayor de valor),

0 sea, comprar para vender (Aracena, 2019).

Marx (1975), establece que si retomamos las formulas utilizadas anteriormente
para visualizar el circuito mercantil (M-D-M’) versus el circuito del capital (D-M-
D’) y lo aplicamos a las relaciones sociales entre capitalistas y obreros tendremos
las siguientes formulas: el ciclo del capital (C-FT-C) y el ciclo del obrero (FT-C-
FT).

Para que el ciclo del capital (C-FT-C) se realice se debe realizar el ciclo del
trabajador asalariado (FT-C-FT). El capital necesita del trabajador, de la
mercancia fuerza de trabajo (FT), para valorizarse y el trabajador necesita del

capital para obtener los medios de subsistencia (salario) para poder sobrevivir.
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En el circuito mercantil, ocurre la reproduccion simple de la clase proletaria, y
tiene lugar cuando el obrero acude al mercado con una mercancia que es su
fuerza de trabajo, que es lo Unico que posee al no ser duefio de los medios de
produccion, pero que busca intercambiar por un salario que le permita comprar
bienes y servicios para satisfacer sus necesidades basicas para la reproduccion
de la vida del sujeto. Habitualmente, el trabajo que realizan es mayor al pagado,
es decir, el tiempo de trabajo genera méas valor del que les pagan, y es ahi donde
el capitalista obtiene plusvalia, que esta incorporada a la mercancia y que, al

venderla, obtiene la ganancia.

Entonces la plusvalia, es el excedente obtenido del trabajo realizado por el obrero
y no pagado por el capitalista, fendmeno que provoca la explotacion de las
personas. Por regla general, el salario que reciben los obreros por sus trabajos
es limitado y solo alcanza para cubrir sus necesidades basicas, por lo que es

dificil que los obreros puedan salir de su condicion de asalariados.

Por el lado contrario, el circuito del capital empieza con dinero que representa el
capital para invertir en mercancias, que pueden ser fuerza de trabajo (capital
variable) y/o medios de produccion (capital fijo). Al iniciar el ciclo, se tiene capital
acumulado porque de acuerdo a la historia de la acumulacién capitalista, en las
guerras, los ganadores despojaron a los perdedores de sus medios de
produccion, hicieron nuevas leyes sobre propiedad privada, donde pedian titulos
de propiedad, y al no poder acreditar la propiedad les quitaban sus tierras,
herramientas de trabajo, por lo que los proletarios quedaron totalmente
desposeidos, sin tierras, sin capital, sin medios de produccion, por lo que se
vieron obligados a vender su fuerza trabajo, aunque no se les pague lo justo por
el trabajo realizado.

Justamente, Marx (1975) denomina acumulacién originaria al proceso histérico
de disociacioén entre el productor directo y sus medios de produccidn, es originaria
porque constituye la prehistoria del capital y del régimen capitalista de
produccion. A este respecto, afirma que:
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“El régimen del capital presupone el divorcio entre los obreros y la propiedad
sobre las condiciones de realizacion de su trabajo. Cuando ya se mueve por sus
propios pies, la produccion capitalista no sélo mantiene este divorcio, sino que lo
reproduce y acentla en una escala cada vez mayor. Por tanto, el proceso que
engendra el capitalismo so6lo puede ser uno: el proceso de disociacion entre el
obrero y la propiedad sobre las condiciones de su trabajo, proceso que de una
parte convierte en capital los medios sociales de vida y de produccién, mientras
de otra parte convierte a los productores directos en obreros asalariados” (482).

En cambio, segun Aracena (2019), el cooperativismo anula la separacion entre
los trabajadores y los medios de produccién, y hace posible Ila
desmercantilizacion de la fuerza de trabajo. La cooperativa pone al capital a
funcionar para los trabajadores y anula la dominacién del capital sobre el trabajo
tipica del capitalismo, de ahi la relevancia de profundizar en este tema, lo cual se

har& en el siguiente apartado.

2.2 Economia social y cooperativas de produccion

Como respuesta a la degradacion del sistema capitalista, en todo el mundo estan
surgiendo otras economias alternativas, como lo es la economia social, la cual
segun Coraggio (2007), es una propuesta transicional de practicas econémicas
de accion transformadora en direccion a otra economia. Este mismo autor afirma
que la economia social “es un proyecto de accion colectiva (incluyendo practicas
estratégicas de transformacion y cotidianas de reproduccion) dirigido a
contrarrestar las tendencias socialmente negativas del sistema existente, con la
perspectiva —actual o potencial- de construir un sistema econdémico alternativo”
(Coraggio, 2011, p. 4).

Es necesario precisar, que las economias alternativas estan basadas en formas
propias de gestidn del trabajo para resistir al sistema capitalista, y que la presente
investigacion se centra en el ambito de la economia social, la que Rojas (2019),
caracteriza como un modelo de gestion social del trabajo, de naturaleza

asociativa y autogestionaria, que se constituye por el conjunto de asociacionesy
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empresas de propiedad social y gestion democratica, que cuentan con
personalidad juridica propia y que operan dentro de las reglas del mercado sin
animo de lucro y con una finalidad de justicia distributiva y de proteccion del

medio ambiente.

En suma, se coincide con Coraggio (2020), en el sentido de que la economia
social es un sistema plural de instituciones, normas, valores morales, practicas y
relaciones sociales de produccion por el que las sociedades organizan
histéricamente el proceso econdémico, para generar las bases materiales de la
realizacion de las necesidades y deseos legitimos de todos, para vivir con
dignidad, con libertad responsable de opciones, en democracia y en equilibrio
con la naturaleza. Una de las formas de organizacién de la economia social son
las cooperativas, las cuales, segun la legislacion mexicana, pueden ser de ahorro

y préstamo, de consumo y de produccion.

Los origenes del cooperativismo en México se ubican en 1839, fecha en que se
fundé en Orizaba, Veracruz, la primera Caja de Ahorro con las caracteristicas de
una sociedad cooperativa. Sus fundadores fueron empleados y artesanos,
inspirados en las ideas de cooperacion y ayuda mutua, que les fueron
transmitidos por los socialistas utopicos franceses. En efecto, el cooperativismo
fue una idea novedosa venida de Europa, que albergé los suefios de los obreros
de la industria en México, dado que, sometidos a la esclavitud del capital, lograron

formar rapidamente el Circulo de Obreros de México (Torres y Castafieda, 2016).

En 1873 se forma la primera cooperativa de produccioén, integrada por 26 sastres,
a la que siguieron otras, de carpinteros y sombrereros, como La Fraternal de
Sombreros y la Sombrerera Mexicana La Huelga.

En 1886, fue creada la primera cooperativa agropecuaria mexicana en el pueblo
de Tlalpizalco, municipio de Tenancingo, Estado de México. Se trat6 de una
cooperativa de colonizacién impulsada por el gobierno federal a través del
Ministerio de Fomento, a cargo del general Carlos Pacheco. Tuvo como proposito

inicial solucionar el problema que generd una huelga fracasada en la fabrica de
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hilados y tejidos de Contreras, que desampard a mas de cien obreros. El régimen
al que estaban sujetos los pobladores de esta colonia “era el de propiedad
privada en cuanto a las tierras que sembraba cada familia y la casa que
habitaban, los trabajos y aprovechamientos colectivos eran trazado de calles,
combatir los insectos, hacer guardia para garantizar la seguridad de la colonia,
crear corrales comunales de pastos para el ganado, pequefias obras de

irrigacion, etcétera” (Rojas, 2013, p.124)

En la época moderna y de acuerdo con la Alianza Cooperativa Internacional
(ACI), una cooperativa puede definirse como una asociacion autbnoma de
personas, unidas en forma voluntaria para satisfacer necesidades en comun,
mediante una empresa de propiedad conjunta y gestiébn democrética. De acuerdo
con la ACI (1995), los principios cooperativos son:

Adhesion voluntaria y abierta. Las cooperativas son organizaciones voluntarias y
abiertas a todas las personas que puedan hacer uso de sus servicios y estén
dispuestas a aceptar las responsabilidades de los miembros, sin discriminacién
de género, condicién social, racial, politica o religiosa.

Control democratico de los miembros. Las cooperativas son organizaciones
democraticas controladas por sus miembros que participan activamente en la
definicion de sus politicas y la toma de decisiones. Los hombres y mujeres
elegidos como representantes son responsables ante los miembros. En las
cooperativas primarias, los miembros tienen iguales derechos de voto (un
miembro equivale a un voto) y las cooperativas de otros niveles estan igualmente

organizadas de manera democratica.

Participacion econdémica de los miembros. Los miembros contribuyen
equitativamente a la constitucion del capital de su cooperativa y lo gestionan
democraticamente. Generalmente, una parte al menos de dicho capital es
propiedad comun de la cooperativa. Los miembros suelen recibir una
compensacion limitada, cuando la hay, sobre el capital suscripto como condicion

para asociarse. Los miembros destinan los excedentes a todos o alguno de los
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siguientes fines: el desarrollo de la cooperativa, eventualmente mediante la
constitucion de reservas, de las cuales una parte al menos debe ser indivisible,
distribuir beneficios entre los miembros en proporcidén a las transacciones que
éstos realicen con la cooperativa y brindar apoyo a otras actividades aprobadas

por los miembros.

Autonomia e independencia. Las cooperativas son organizaciones autonomas de
autoayuda gestionadas por sus miembros. Cuando celebran acuerdos con otras
organizaciones, incluidos los gobiernos, o aumentan su capital gracias a fuentes
externas, lo hacen con arreglo a condiciones que permiten a sus miembros
conservar el control de manera democratica y preservar su autonomia

cooperativa.

Educacién, capacitacion e informacién. Las cooperativas ofrecen educacion y
capacitacibn a sus miembros, representantes electos, administradores y
empleados de manera que puedan contribuir de manera efectiva al desarrollo de
sus cooperativas. Ofrecen informacion al publico en general, particularmente a
los jovenes y a los lideres de opinion, acerca de la naturaleza y los beneficios de

la cooperacion.

Cooperacion entre cooperativas. Las cooperativas sirven a sus miembros con
mayor eficacia y fortalecen el movimiento cooperativo trabajando unidas a través

de estructuras locales, nacionales, regionales e internacionales.

Interés por la comunidad. Las cooperativas trabajan en pro del desarrollo

sostenible de sus comunidades aplicando politicas adoptadas por sus miembros.

Estos principios rigen la filosofia de las cooperativas de cualquier tipo, incluidas
las agropecuarias. Una cooperativa agropecuaria puede definirse como una
empresa que pertenece a las personas que usan Sus servicios, quienes la
controlan con métodos democréticos y cuyos riesgos, costos y beneficios se
distribuyen o comparten entre todos sus miembros en proporcién al uso que

hacen de sus servicios.
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Conviene igualmente aclarar que las cooperativas son empresas sin fines de
lucro, en el sentido de que estan organizadas para el beneficio economico de sus
miembros, como usuarios de los servicios de estas, y no para acumular
utilidades, como si fuesen entidades de especulacion mercantil y sus miembros

inversionistas (Rojas, 2013).

Este tipo de cooperativas estan integradas por los titulares de explotaciones
agricolas, ganaderas o forestales, pudiendo asociarse con otras cooperativas,
sociedades agrarias de transformacion, comunidades de regantes y aquellas
personas juridicas que, agrupando a titulares de explotaciones agrarias, realicen
actividades empresariales afines a las de la propia cooperativa. Su finalidad
principal es la prestacion de suministros, la produccion, transformacion y
comercializacion de los productos obtenidos y, en general, cualesquiera
operaciones y servicios tendientes a la mejora econémica o técnica de las
explotaciones de sus socios 0 de la cooperativa, asi como de las condiciones
econOmicas y sociales de la rama econ6mica en que desarrollen su actividad
(CEDRSSA, 2020).

Dada su intervencion en diferentes ambitos, la mayoria de las cooperativas
agropecuarias participan también en el proceso de comercializacion de sus

productos frescos o procesados, tal como se detalla en el siguiente apartado.

2.3 Procesos de comercializacion de las cooperativas

Como se dijo anteriormente, en el apartado de capitalismo y mercado, siempre
ha existido un intercambio de bienes y servicios socialmente necesarios; sin
embargo, en los ultimos afios, la comercializacion ha avanzado de manera rapida

ante los cambios de este mundo globalizado.

Para fines practicos, la comercializacion es entendida como la accion de vender,
pero dada la competencia y la complejidad de cédmo lograr que el consumidor
elija el producto o servicio ofrecido, segun Stern (1998), la comercializacién

implica varias actividades antes (preventa) y después (postventa), lo cual
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involucra la identificacién del mercado, el desarrollo de productos y servicios que
satisfagan las necesidades, la determinacion de precios, la eleccion de canales

de venta y la implementacion de estrategias de mercado, entre otras actividades.

Los canales de venta son los caminos o medios a través de los cuales los
productos o servicios son llevados desde el productor, fabricante o proveedor
hasta los consumidores finales. Pueden ser directos, cuando se vende
directamente del productor al consumidor final; o indirectos, cuando involucran

uno o mas intermediarios.

Respecto a las estrategias, de acuerdo con Porter (2002), existen principalmente
tres: 1) Liderazgo en costos, la cual consiste en tener los costos mas bajos en
relacion a los competidores, y se puede lograr mediante economias de escala; 2)
Diferenciacién, lo que reside en crear un producto que sea considerado como
anico en el mercado, lo que proporciona un aislamiento contra la rivalidad
competitiva, debido a la lealtad de los consumidores; y 3) Enfoque o
segmentacion, radica en clasificar a los clientes en grupos con necesidades,
caracteristicas o comportamientos propios; considerando factores geogréficos,

demograficos, psicograficos o de comportamiento.

El objetivo de cualquier estrategia es crear un valor (precio) que los consumidores
estén dispuestos a pagar. Al respecto, Roldan et al. (2016), destacan que el
mercado globalizado hace uso de las cadenas productivas por medio de la
creacion de valor y la minimizacién de costos. La creaciéon de valor es realizada
por diferentes agentes a lo largo de cadenas de valor que imprimen o vuelven a
transformar el valor de cambio en un nuevo valor de uso mediante estrategias de

comercializacion, intermediacion y especulacion.

Sin embargo, en el mercado globalizado no se crea valor sélo se va agregando
valor de cambio, ya que cada actor participante en la intermediacion se queda
con una parte del valor de las mercancias, por lo que no se minimizan costos
para los consumidores, al contrario, los consumidores pagan un valor de cambio

superior al valor real del producto.
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En la practica, se minimizan costos para los fabricantes que producen
masivamente y para los comerciantes que reducen costos de logistica al vender

grandes cantidades de mercancias.

Por su parte, Arias (2019), considera que la comercializacion es parte integrante
del sistema de relaciones sociales de produccion en la agricultura de cualquier
modo de produccién y adquiere una particular importancia en las condiciones de
la construccién del socialismo, siendo que ejerce una relacion dialéctica entre la
produccién y el consumo. Esa relacion que tiene accion reciproca entre sus
componentes significa que la comercializacion como fase intermedia puede
estimular o desestimular la esfera de la produccion y al mismo tiempo, puede

ejercer un efecto positivo 0 negativo sobre el consumo.

En relacion con el proceso de comercializacion agropecuaria, existen multiples
factores que pueden limitar o estimular dicho proceso, desde la produccién hasta
el consumo final. Por ejemplo: la manipulacién de los productos, la elaboracion,
la clasificacion, el embalaje, el control de la calidad para facilitar las transacciones
comerciales, el mantenimiento de las existencias en los almacenes y el
transporte, la intermediacion, ademas de otros factores socioecondémicos que
constituyen elementos importantes dentro de las relaciones que se establecen

entre los productores, los comercializadores y los consumidores (Arias, 2019).

En este marco de reflexion, el cooperativismo constituye para los productores
agropecuarios una forma de resolver el problema de la intermediacién o la
concentracion economica que les impide competir en condiciones igualitarias con
los grandes concentradores que acaparan el mercado, obtener mejores precios
en la compra de insumos, lograr economias de escala y poder de negociacion en

la comercializacion de sus productos (CEDRSSA, 2020).

En consecuencia, el proceso de comercializacibon de una cooperativa
agropecuaria, considerando que en teoria no deberia haber intermediarios,
deberia ser corto. Constituye la fase intermedia entre la produccion y el consumo

(Figura 2).
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Produccion Comercializacion Consumo final

Figura 2. Proceso de comercializacion
Fuente: Elaboracién propia

Algunas cooperativas agropecuarias llevan a cabo todo el ciclo econémico. En la
fase de produccion, en ciertas ocasiones, agregan otro paso y trasforman la
produccién primaria en productos agroindustriales. Mientras que, otras
cooperativas sélo participan en la fase de comercializacioén, por lo que consideran
a los productores como proveedores, y se encargan de habilitar la produccién

recibida para su venta final en el mercado.

Para las cooperativas agropecuarias, la tnica forma de mitigar la desventaja que
supondria el manejo de grandes volumenes de mercancias por parte de las
empresas capitalistas seria acortando los procesos de intermediacion mediante
mercados alternativos, en donde se hagan intercambios cara a cara, del
productor al consumidor, lo cual nos conduce a retomar el concepto sociolégico
de mercado. Asi, de acuerdo con Wanderley (2017), es necesario “comprender
como se relacionan o articulan los principios e instituciones plurales en el
ordenamiento econdmico de sociedades con mercado, en sustitucion de la idea
de sociedades de mercado. También, permite avanzar en la discusion sobre el
caracter politico y cultural del orden econémico, donde el lugar y los alcances del
mercado son resultado de decisiones y dinamicas esperadas y no esperadas, y
no Unicamente de leyes econdmicas naturales que emanarian de dinamicas

auténomas” (21).

Ademas, es importante apuntar que las cooperativas, al ser empresas sociales,
no se les deberia dar el mismo tratamiento que a las empresas capitalistas, sin
embargo, deben operar dentro del mercado capitalista con la finalidad de vender
sus productos; en estas circunstancias, como se vera enseguida, existen

diversos sistemas de mercadeo alternativo.
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2.4 Sistemas de mercadeo alternativo

La Economia Social y Solidaria (ESS) es como un arbol con un tronco comun en
democracia, solidaridad, sostenibilidad e igualdad; enraizado en un subsuelo rico
en nutrientes formados por el tejido social comunitario; del que han ido
emergiendo ramas que van formando experiencias; como las estrategias de
apropiacion y gestion comunitaria, produccion y reproduccion, comercializacion
justa, consumo responsable, finanzas éticas, monedas sociales; unas mas
robustas y otras mas incipientes (Garcia, 2012). Entonces, los sistemas de

mercadeo alternativo son como la savia que circula en el arbol de la ESS.

El mercado siempre ha existido en todo tipo de sociedades, ancestralmente
prevalecia una economia con mercado, a lo que se puede llamar mercado

tradicional.

Actualmente, predomina una economia de mercado, frente a la cual las
cooperativas agropecuarias tienen algunas alternativas solidarias para crear y
sostener nuevos mercados solidarios alternativos al convencional, como son:
comercio justo, sistema de comercio local, mercados sociales, mercados
solidarios y circuitos econémicos solidarios. Veamos a continuacion en qué

consisten cada uno de estos.

2.4.1 Comercio justo

El primer sistema de mercadeo alternativo es el comercio justo, de acuerdo con
Ceccony Ceccon (2010), su fin principal es crear una red de comercio alternativo
con el pago de un precio justo a los productores, la promocion de valores sociales
y de respeto al medio ambiente, asi como establecer un espacio en el que todos
los actores participantes comparten las ganancias de manera igualitaria y

contribuyan a atenuar la pobreza.

El principio fundamental del comercio justo es asegurar a los productores una
remuneracion justa por su produccion, garantizando el desarrollo integral del ser

humano a nivel individual y en la comunidad (Sanchez, 2018).
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Asi, de acuerdo con Diaz (2019), el sistema de comercio justo se basa en diez

principios:

1. Creacion de oportunidades para productores en desventaja econémica

2. Transparencia y responsabilidad

3. Practicas comerciales justas

4. Pago de un precio justo

5. No al trabajo infantil y al trabajo forzoso

6. Compromiso con la no discriminacién, la igualdad de género y el
empoderamiento econémico de la mujer y la libertad de asociacion

7. Garantizar buenas condiciones de trabajo

8. Desarrollo de capacidades

9. Promocién del comercio justo

10. Respeto por el medio ambiente

Bajo esta filosofia, en 1999, en nuestro pais se crea una asociacion civil llamada
Comercio Justo México, como Unica iniciativa nacional de un pais del sur que
brinda su sello a nueve marcas de café en México. De acuerdo con Ceccon y
Ceccon (2010), México forma parte de Fairtrade Labelling Organizations
Internacional (FLO), que es la mas reciente de las organizaciones de
coordinacion del Comercio Justo a nivel internacional y cuenta con veinte
organizaciones nacionales de certificacion afiliadas a un unico sello de Comercio
Justo llamado “FAIRTRADE”, es el principal organismo que establece criterios y

certificaciones de Comercio Justo.

Los principios del comercio justo se pueden considerar como beneficios; sin
embargo, dicho sistema no se considera que sea auténticamente solidario debido
a que existen intermediarios, ademas de que es contradictorio indicar el respeto
por el medio ambiente, si al momento de trasportar un producto del sur al norte,
se contamina miles de kildbmetros, y ese costo ambiental no es considerado. Por
lo que, su principal beneficio es el pago justo a los productores, pero ese hecho
no asegura el bienestar integral de las personas. Ademas, se observa que es
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excluyente, pues solo pueden insertarse productores que tengan posesion legal
de tierra y puedan cumplir con la certificacion organica; en si, parece ser que
dicho sistema esta enfocado més a las necesidades de los consumidores que a
la de los productores, mas a cuestiones comerciales que a la solidaridad.

2.4.2 Sistemas locales de comercio

A diferencia del comercio justo, que es a escala global y si retomamos los niveles
de accion propuestos por Coraggio, seria macro por su magnitud en cuanto
tamafo y actores involucrados, incluyendo a los intermediarios; en cambio, los
sistemas locales de comercio son a escala local o comunitaria, el nivel es micro

y la relacién de intercambio es directa, de productor a consumidor.

De acuerdo con Gisbert (2014), dichos sistemas se basan en mecanismos de
trueque y son iniciativas locales no lucrativas que proveen a la comunidad de
informacion de los productos y servicios que sus miembros pueden
intercambiarse entre si. Para ello utilizan una moneda o divisa propia cuyo valor
es consensuado por ellos mismos y registran manual o electrénicamente todas

las transacciones realizadas entre ellos.

Dicho sistema de mercadeo alternativo es parte de un nuevo mercado local
paralelo al tradicional y un sistema bancario alternativo. Arellanes y Casas

(2011), distinguen ciertas caracteristicas que comparten:

a) su origen prehispéanico, b) la realizaciébn de transacciones que implican un
intercambio de productos a través de un aporte monetario y/o un canje de
productos denominado trueque o feriado, ¢) son semanarios, es decir se realizan
una o dos veces por semana, d) la presencia de numerosos vendedores de
distintos origenes, muchos de ellos mujeres, que traen productos de sus huertos
familiares o de la parcela, y e) su entrelazamiento con un mercado globalizados;

en donde se puede encontrar todo tipo de mercancias.
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En los sistemas locales de comercio, la relacién de intercambio se sustenta en la
reciprocidad, la confianza y la ayuda mutua entre los participantes, lo cual se
considera como el beneficio fundamental de dicho sistema. Una de las
experiencias mas relevantes en México, segun Arellanes y Casa (2011), la
encontramos en seis mercados del Valle de Tehuacan-Cuicatlan, ubicados en
Tehuacéan, Ajalpan y San Sebastian Zinacatepec (Puebla), y Teotitlan de Flores
Magoén y San Juan Bautista Cuicatlan (Oaxaca); en los cuales practican el
trueque, es decir, dan un producto por otro, intercambiando equivalentes sin que

medie la moneda, para satisfacer sus necesidades cotidianas.

2.4.3 Mercado social

En el mercado social, al igual que en los sistemas locales de comercio, el
intercambio es permanente; empero, en el mercado social la escala territorial es
regional e incluso nacional, por lo que la magnitud de este sistema se puede
considerar dentro del nivel meso, ofrece, ademas, una gran diversidad de
productos para satisfacer las necesidades sociales y busca integrar organismos
de la ESS (Askunze, 2013).

Garcia y Surifiach (2019) definen al mercado social como una red estable de
transacciones entre entidades de economia social y solidaria (o las que son
cercanas), consumidores responsables y ahorradores-inversores éticos que se
orienta a satisfacer el maximo numero de necesidades, junto con bienes
comunes y bienes publicos, por medio de relaciones de intercambio, cooperacién

y solidaridad.

Dichos mercados buscan dos grandes objetivos, segun Diaz (2019), construir un
espacio de consumidores, proveedores y distribuidores, donde la ciudadania
pueda ejercer una opcidon de consumo con compromiso social; y oponer un frente
alternativo a los grandes almacenes y supermercados capitalistas y su légica
depredadora y consumista. En estos mercados bien puede prevalecer la relaciéon

virtual de las plataformas digitales.
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Crespo y Sabin (2104) identifican dos retos principales de los mercados sociales,
uno es la escalabilidad, es decir, el crecimiento hacia grandes sectores del
consumo como el bancario, energia, telecomunicaciones, ropa, servicios
profesionales y cultura, configurandose como un movimiento capaz de influir en
la economia del pais de manera mas integral. El segundo, el apego a las
propuestas tedrico-practicas de los movimientos sociales y seguir
retroalimentandose de corrientes de pensamiento convergentes como la

economia feminista, el ecologismo o el decrecimiento.

Como caso paradigmatico, destaca el de Espafia, en donde varios colectivos e
instituciones representativas, organizadas alrededor de las Redes Territoriales
de Economia Alternativa y Solidaria (REAS), vienen desarrollando como un
objetivo estratégico la articulacién entre emprendimientos econémicos y su
conexiébn con consumidores comprometidos, de modo que se gestionen y
organicen las sinergias que existen para crear flujos econémicos y de informacion
a lo largo de las cadenas de valor de las actividades que desarrollan y que se ha
denominado Mercado Social (Diaz et al., 2020).

En efecto, desde el 2009, se tienen experiencias documentadas en Espafa de
mercados sociales territoriales, como son Aragén, Euskadi, Madrid, Navarra,
Catalunya, llles Balears, Pais Vasco y La Rioja. En tres de ellos, se ocupan
monedas sociales, en Madrid usan ethics, en Navarro la txampon, y en Catalunya

usan ecosoles.

2.4.4 Mercado solidario

A los mercados solidarios, Plasencia y Orzi (2007) los definen como un tipo de
mercado en el que sus participantes (compradores, vendedores, productores,
usuarios, reguladores, legisladores, promotores, etc.) actian con una légica
solidaria en la que se admiten la busqueda de ventajas econdmicas particulares,
pero en el marco de consideraciones morales, que limitan el campo de las
acciones perjudiciales, de modo que nadie pueda resultar afectado en las

condiciones de reproduccion de su vida. Estas consideraciones morales
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persiguen el objetivo general de permitir el desarrollo de las capacidades e
iniciativas humanas, asegurando al mismo tiempo la reproduccion de la vida de

todos.

Lo solidario es lo especial en este sistema de mercadeo alternativo, Diaz et al.
(2019) afirman que la vinculacion no capitalista de productores y consumidores
para la reproduccion de la vida y la construccion de un proyecto emancipador es
la clave de los mercados solidarios. Desde esta perspectiva, a los participantes
de estos mercados solidarios se les podria llamar “prosumidores” (combinacion

de las palabras productor y consumidor).

En México, estos mercados mayormente han tomado la forma de tianguis
solidario, el cual es una experiencia cara a cara entre productores y
consumidores, de los cuales hay muchos ejemplos. Algunos de ellos, los
menciona Garcia et al. (2016): el Circulo de Produccién y Consumo Responsable,
en Guadalajara, Jalisco; Tianguis Organico de Chapingo, Estado de México;
Tianguis Agroecolégico de Xalapa y Tianguis Biocultural de Coatepec, Expo-
Venta de Productos Organicos “El Pochote”, Oaxaca, Oaxaca; Tianguis Comida
Sana y Cercana, San Cristébal de las Casas, Chiapas; Tianguis El Huacalero,
Tapachula, Chiapas; Tianguis Alternativo de Puebla; Tianguis Cuexcomate en
Cuautla, Morelos; Tianguis Alternativo Bosque de Agua, Metepec y Toluca,

Estado de México.

Muchos de los tianguis mencionados anteriormente, forman parte de la Red
Mexicana de Tianguis y Mercados Organicos (REDAC), creada en el afio 2004,
con cuatro mercados, para el afio 2013 habia 28 mercados consolidados y 9 en
construccion, haciendo un total de 37 mercados a nivel nacional vinculados a la
Red. La REDAC ha ayudado a enfrentar los problemas de la certificacion
organica; para lo cual se adopto el sistema de Certificacion Participativa (CP) que
es sinénimo de Sistemas Participativos de Garantia (SPG), para asegurar a los
consumidores gue lo ofrecido en los tianguis de la Red son productos organicos

(Rindermann y Goémez, 2015).
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Cabe mencionar que, en junio de 2020, el Gobierno de México cre6 una
plataforma para apoyar a las micro, pequefia y mediana empresas que estaban
siendo afectadas por la contingencia ocasionada por el covid-19 a través de la
compra solidaria. Asi, se conformé el llamado Mercado Solidario como un
espacio virtual para promover el consumo de productos y servicios locales. Lo
que se buscaba era ofrecer a la ciudadania un mecanismo, basado en la
solidaridad del pueblo de México, con el cual ayudar a artesanos, productores y
oferentes de servicios no esenciales que se vieron obligados a cerrar durante la

contingencia sanitaria: practicando la compra solidaria.

A diferencia de los otros sistemas comentados previamente, en las que la
diversidad de bienes y servicios intercambiados es amplia; en los Mercados
Solidarios prevalecen sélo los alimentos agroecologicos, lo cual los caracteriza.
Otra diferencia, es que el intercambio puede ser semanal o quincenal, y en las

otras experiencias el intercambio es permanente.

Las similitudes, a excepcion del comercio justo son que no hay intermediarios, es
un intercambio directo entre el productor y el consumidor, y toman decisiones
democraticas. Para dar cuenta de ese tipo de interrelaciones, en este tipo de
mercado, se origind la construccion de un nuevo concepto, los ya mencionados

prosumidores.

2.4.5 Circuitos econdmicos solidarios

Los circuitos econdémicos solidarios para Mance (2011), los integran procesos de
consumo, comercializacion, produccién, financiamiento, desarrollo tecnoldgico y
humano, de manera territorial en diversas escalas, para promover el desarrollo
econOmicamente viable, ecologicamente sostenible y socialmente justo para el
Buen vivir de todos. La organizacion de Circuitos Econdmicos Solidarios exige,
entonces, la constitucién de redes colaborativas entre actores solidarios y una

reorganizacion de los flujos econémicos que atraviesan un territorio o una red.
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De acuerdo con Mance (2011), los pasos para construir un circuito econémico

solidario, son:

1. Mapear los flujos econdmicos que atraviesan los territorios y redes locales,
nacionales e internacionales.

2. Proyectar la produccién bajo demanda para atender las necesidades
mapeadas.

3. Proyectar los circuitos econdmicos solidarios y redes colaborativas para
conectar emprendimientos y facilitar su integracion.

4. Crear emprendimientos y adoptar las tecnologias sociales adecuadas para
fortalecer los intercambios econdmicos solidarios proyectados.

5. Formar redes de economia solidaria integrando varios actores.
Reorganizar las cadenas de produccién, comercializacion, consumo y
financiamiento.

7. Constituir arreglos socioecondémicos solidarios para promover el desarrollo
enddgeno sustentable en sus dimensiones econlOmica, ecoldgica y

solidaria.

Diaz et al. (2019) puntualizan que se trata de transitar de una economia fundada
en “acumular valor de cambio” hacia una economia fundada en “distribuir valor
de uso”, mediante la organizacién de cooperativas integrales de autogestion

comunitaria y sus circuitos solidarios de intercambio.

Respecto a México, Mance opina que el pais ha tenido un desarrollo importante
de las diferentes practicas de la economia solidaria, pero hace falta generar la
integracion nacional de éstas. Asi mismo, es imperativa la creacion de estrategias
de redes de economia solidaria, lo que ayudaria a conectar circuitos locales de
forma nacional, para permitir “que aquello que se produce en una region de
México en la economia solidaria pudiera ser consumido en cualquier otra region
de México” (La Cooperacha, 2018). Lo mencionado por dicho autor, es
contradictorio a lo que expresan los autores anteriores en este apartado, dado

que en teoria se describe, que en los circuitos econémicos solidarios el
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intercambio debe ser directo, de productor a consumidor, entonces es ilogico
sugerir que es necesario llevar la produccion de una regién a otra en nuestro
pais, mas bien el objetivo es que lo producido en una regién sea consumido en

la misma region.

En este ultimo sistema, se identifico que quiza la principal diferencia respecto al
resto de sistemas de mercadeo alternativo es que incluye otros procesos
socioeconémicos implicados, ademés de produccion, distribucion y consumo;

como son las finanzas éticas.

En las demas caracteristicas coincide con los otros sistemas de mercadeo
alternativo, a excepcion del comercio justo, en las que las relaciones de
intercambio son directas, practican la democracia para la toma de decisiones, el
alcance territorial es regional, el mecanismo de intercambio empleado es mixto,
es decir usan ademas de la moneda oficial, algunas practicas de intercambio

social como el trueque y la moneda social.

En general, todas las alternativas previamente mencionadas comparten valores
como confianza, cooperacion, solidaridad, reciprocidad, entre otros. De igual
manera, buscan que el beneficio sea para todos y, uno de los objetivos
principales es la organizacion para fomentar el consumo socialmente necesario
y, a la vez, tener participacion en movimientos sociales para lograr incidencia

politica.

A manera de resumen, se comparan los sistemas de mercadeo alternativo, en la
gue se puede observar que mayormente todas las alternativas comparten
similitudes, la Unica que presenta mas diferencias respecto a las demas es el
comercio justo (Cuadro 2).
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Cuadro 2. Comparacion de los sistemas de mercadeo alternativo

Caracteristica Comercio justo  Sistemas locales Mercados Mercados Circuitos
de comercio Sociales solidarios Econdmicos
Solidarios
Tipo de venta  Indirecta Directa Directa Directa (productor- Directa
(intermediarios)  (productor- (productor- consumidor) (productor-
consumidor) consumidor) consumidor)
Espacio de Espacio mixto Espacio fisico Espacio mixto Espacio mixto Espacio  mixto
venta (virtual y (personal) (virtual y personal) (virtual y personal) (virtual y
personal) personal)
Escala Global Local Regional Local-comunitaria Regional
Nacional Regional
Determinacion  Intermediarios Productor Productor Compartido Compartido
de precio (productor y  (productor y
consumidor) consumidor)
Toma de Jerarquicas Democraticas Democraticas Democraticas Democraticas
decisiones
Frecuencia de Permanente Permanente Permanente Periddico Permanente
ventas (semanal, mensual)
Tipo de Diversidad de Diversidad de Diversidad de Productos Diversidad de
productos productos productos frescos productos frescos agroecoldgicos productos
ofrecidos frescos y Yy procesados y procesados frescos y
procesados procesados
Moneda Oficial Mixta Mixta Mixta Mixta
(trueque, moneda (trueque, moneda (trueque, moneda (trueque,
social-oficial) social-oficial) social-oficial) moneda social-
oficial)
Alcance Global Regional Regional Local-comunitaria Regional
Nacional
Procesos Produccién, Produccion, Produccion, Produccion, Produccion,
distribucion y distribucion y distribucién y distribucion y distribucién y
consumo consumo consumo consumo consumo.
Finanzas éticas,
desarrollo

tecnolégico y
humano.

Fuente: elaboracién propia retomando lo expuesto por Diaz et al. (2019)

2.5 Practicas de intercambio social

Como se comento en el epigrafe anterior, las dos practicas de intercambio social

usadas en los sistemas de mercadeo alternativo son el trueque y moneda social.

A continuacion, abundaremos en la exposicion de las caracteristicas de cada una

de ellas.

2.5.1. Trueque

El trueque es una practica comun en los mercados tradicionales, como bien

indican Argueta y Cortez (2016), el intercambio de objetos o servicios sin la

intermediacién de un valor monetario es una de las estrategias mas antiguas que
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se ha puesto en practica para conseguir aquello que necesitan de sus similares.
Desde las comunidades primitivas hasta las sociedades contemporaneas, el

trueque se ha mantenido como una estrategia vigente y funcional.

En México, hay varios ejemplos de mercados en los que la practica del trueque
es extendida, uno de ellos es el del Mercado de Trueque de Patzcuaro y del

Tianguis Purépecha Itinerante.

Bajo este contexto, el trueque no es sblo una alternativa ante la escasez de dinero
que en la region supone la crénica falta de empleos, sino que es un elemento de

integracion comunitaria e intercomunitaria.

Ademas, dichos mercados funcionan como espacios de construccion de
identidad social y cultural en el que viejas tradiciones, en este caso el trueque
asumido como herencia de los ancestros purépechas, son movilizadas para
renovar la pertenencia del colectivo a dicha tradicion dada su funcionalidad ante

los desafios del presente (Argueta y Cortez, 2016).

Diaz et al. (2020) explican que el trueque evoluciona ante la necesidad de
disponer de un medio de cambio que facilite la coordinacién entre compradores
y vendedores. Una formula intermedia son los bancos del tiempo, una alternativa
econdémico-social en la que se intercambian habilidades entre los miembros sin
utilizar dinero, Unicamente se contabilizan las horas de servicio prestado y

recibido, dentro de redes locales de confianza en entornos habitualmente locales.

2.5.2. Moneda social

De acuerdo con Primavera (2004), otra alternativa es el uso de monedas sociales
como medio de cambio para facilitar el intercambio de productos y servicios entre
una comunidad dada, que acuerda y acepta su uso (tiene confianza), escapando
asi al control de los mecanismos de la moneda oficial, al ser producidas y
manejadas por los mismos usuarios (quienes establecen las normas) para hacer
frente a la escasez de dinero como forma de distribuir la riqueza, en vez de
concentrarla.
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La moneda social, es definida por Diaz et al. (2020) como una tecnologia social
que a través del control de las funciones que tiene, otorga a la comunidad que la
impulsa un medio de intercambio y una forma de pago diferente del oficial, lo que
le permite ganar en soberania para establecer las condiciones en las que se

realizan los intercambios dentro de su sistema econdmico.

En la Ciudad de México, la primera moneda social se establecio en el aiio1995 y
fue llamada Tlaloc, emitida por la organizacion Promocién del Desarrollo Popular
(PDP). Algunos ejemplos de otras monedas que se han fundado en los ultimos
afios son: el Mezquite, que emiti6 un Centro de Desarrollo Agropecuario en
Guanajuato; el Xico, lanzada por una organizacion civil, en el Estado de México;
el Fausto, que fue emitida por varios profesores de la Facultad de Economia de
la UNAM; el Kuni, significa movimiento, en una Red Ecologica en Querétaro.

Segun Barrera (2015), en Veracruz, Puebla, Jalisco, Michoacan, Tamaulipas,
Tabasco, Chiapas, Oaxaca, Morelos, el Estado de México, CDMX, usan el tumin
equivalente a un peso, se emite en billetes. En julio de 2015 naci6é el Amanatli
(charco en nahuatl) en San Miguel de Allende, Guanajuato, para un tianguis

mensual en un jardin botanico de cactaceas que se llama el Charco del Ingenio.

También, circula el Mixiuhca en el tianguis del kiosco de la Magdalena Mixiuhca,
en la Ciudad de México; y se han hecho otros experimentos con monedas
comunitarias como el Chapingo en la Universidad de Chapingo durante una feria
de tianguis en Texcoco, y el Caribe que es una moneda electrénica empleada
en distintas ferias de Puerto Morelos, Quintana Roo, su uso esta muy ligado a

fines ecolégicos, pagando alimentos organicos de pequefios productores.

Aunque en México, han surgido muchos espacios de comercializacion
alternativa, llamados también espacios de resistencia, en donde algunos
sistemas de mercadeo alternativo usan monedas sociales, éstas no suelen
perdurar en el tiempo, lo cual se puede deber a que prevalece el uso de la
moneda oficial o suspenden sus usos por miedo de estar en contra del sistema

econdémico predominante.
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2.6 Economia alternativa

Los sistemas de mercadeo alternativo y sus practicas de intercambio social se
desenvuelven y contribuyen a crear otra economia, como la definida por Coraggio

(2011). Ello es asi porque en ultima instancia como apunta este autor:

“Una economia es el sistema de procesos de produccion, distribucién, circulaciéon
y consumo que, a través de principios, instituciones y practicas, en cada momento
histérico organizan las comunidades y sociedades para obtener las bases
materiales de resolucién de las necesidades y deseos legitimos de todos sus
miembros, actuales y de futuras generaciones, de modo de permitir la
reproduccion y desarrollo de la vida, sosteniendo los equilibrios psiquicos,

interpersonales, entre comunidades y con la naturaleza (Buen Vivir) (p.1)”

Ahora bien, si dicha institucionalizacion de la economia se inscribe dentro del
campo de lo alternativo a la economia capitalista, entonces deberia estar

regulada por algunos de los principios éticos que a continuacion se describen.

2.6.1 Principios de la economia alternativa

En este apartado se puntualizan los principios que Coraggio (2011) propone para
cada proceso de la economia alternativa, los cuales son: relativos a la
produccion; relativos a la distribucion y redistribucion; relativos a la circulacion;

relativos a la coordinacién; relativos al consumo; y los trasversales.

Relativos a la produccion

1. Trabajo para todos. El trabajo digno y emancipador es condicién de la repro-

duccion y desarrollo de la vida.

2. Acceso de los trabajadores a todas las formas de conocimiento. Para
convertirse en la primordial fuerza productiva, el trabajo autbnomo de patrones
requiere reincorporar las distintas formas de conocimiento y saber que le fueron

alienadas por el desarrollo de la relacién asimétrica capital-trabajo.

44



3. Acceso de los trabajadores a los medios de produccion. Se refiere, a la
defensa de condiciones previas de produccion y de vida, por ejemplo, los
territorios indigenas, la recuperacion de empresas que el capital desecha
despidiendo a sus trabajadores o la redistribucion de tierras privadas o publicas.

4. Cooperacion solidaria. La competencia debe estar subordinada a este
principio, evitando formas violentas que destruyen la vida y amenazan la convi-
vencia pacifica. Se favorecen formas de complementariedad productiva, y en

todo caso, las de capacidad cooperativa.

5. Autogestion colectiva de las condiciones generales de la producciony la
reproduccion. Describe la propiedad y gestion colectiva de infraestructuras, ha-

bitat construidos o naturales, moneda, etc.

6. Produccién socialmente responsable. Significa el cuidado de la
biodiversidad a través de la seleccion adecuada del proceso de produccién para
el cuidado de la satisfaccion de las necesidades de los consumidores, asi como

los efectos del proceso de produccién sobre el medio ambiente.

Relativos a la distribucion y redistribucion

1. Justicia social, garantia de la reproduccion y desarrollo de la vida de
todos. Insercion econdémica de los excluidos de la economia, especialmente los
mas pobres, de modo que puedan resolver sus necesidades a partir de su propio

trabajo.

2. A cada cual segun su necesidad y su trabajo. No hacer diferenciaciones
entre trabajadores de un mismo o de distintos emprendimientos, permitiendo un

margen de incentivo material.

3. No explotacion del trabajo ajeno. No se aceptan formas de esclavitud,
violencia fisica, ni la apropiacion del producto del trabajo ajeno; no promocion de

las relaciones salariales.
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4. Redistribucion. Distribucion colectiva del excedente dentro de cada unidad

econdmica.

Relativos a la circulacion

1. Autosuficiencia. Es la capacidad de comunidades o de la sociedad para

satisfacer lo necesario con recursos propios.

2. Reciprocidad. Es lo concerniente a la relacion del don y contra don, se busca

equilibrio entre el dar y recibir, un ejemplo es el trueque.

3. Intercambio. Puede ser el comercio justo segun la situacién de las partes;
también, la segmentacion y regulacion de los mercados y otras formas de
proteccion de las actividades locales por métodos culturales, sociales y politicos;
y sobre todo el acercamiento socio econdémico y personalizacion de las relaciones

entre productores y consumidores.

4. El dinero no crea dinero (usura). El dinero como medio y no como fin,

fomentar el uso de monedas sociales como creadoras de tejido social local.

Relativos a la coordinacion

1. Comunidad. Comunidades preexistentes o resultantes de la libre asociacion
y relaciones de proximidad.

2. Mercado regulado. Control de las tendencias destructivas del mercado,
control de la explotacion por parte de los intermediarios, fomentando formas de

articulacion directa de prosumidores.

3. Planificacion. Coordinacion y organizacion democratica de las iniciativas,

controlar efectos no deseados y evitar competencia innecesarias.

46



Relativos al consumo

Consumo responsable. Evitar el consumismo, s6lo consumir lo suficiente y
necesario para estar en equilibrio con la naturaleza.

Transversales

1. Libreiniciativa e innovacion socialmente responsable. Libertad positiva de

creacion, no orientada por el éxito en la competencia sino por la accion solidaria.

2. Pluralismo/diversidad. Reconocimiento de todas las formas de organizacion

econdémica y propiedad.

3. No discriminacion de personas o comunidades. Respetar el género,

generaciones, etnias, religiones, centro/ periferia, etc. Ser inclusivos.

4. Complejidad/sinergia. Las capacidades organizativas de los organismos de
la ESS deben aprovecharse sinérgicamente reconocimiento las necesidades
sociales de la comunidad, y asociandose en redes dentro de la misma actividad

o0 entre actividades complementarias, lo que son encadenamientos productivos.

5. Territorialidad. Dar mayor importancia al tejido social de proximidad, es decir,
valorar el lugar y la comunidad, favoreciendo la autogestion de los recursos

comunes en el territorio.

La aplicacion de los principios mencionados anteriormente en las economias

alternativas, como la economia social, contribuye a transitar hacia al buen vivir.

2.7 Buen vivir

Trasladarse hacia el buen vivir es un camino largo dadas las condiciones
impuestas por el sistema hegemoénico, como lo menciona Unceta (2014), “la
creciente mercantilizacion de la vida presiona contra las posibilidades de avanzar
hacia el «buen vivir», en la medida en que reduce espacios para la realizacion
personal, quebranta la solidaridad y la cohesién social, afecta negativamente el

trabajo reproductivo y la equidad de género, disminuye la sostenibilidad y merma
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la confianza colectiva. La sociedad de mercado es contraria al «buen vivir», en la
medida en que tal sociedad forja seres humanos dependientes, crecientemente
insatisfechos y vulnerables, destruye las bases de la cohesion social y genera un

modelo insostenible desde el punto de vista de los recursos” (p.152).

Para contrarrestar los estragos del capitalismo, Garcia (2015) propone que el
socialismo comunitario debe ser otra civilizacion, lo que implica introducir

cambios en todas las esferas, como se menciona a continuacion:

En lo econdmico, que se produzca Unicamente lo que es necesario para el ser
humano, desaparezca la explotaciéon del trabajo, la naturaleza sea parte
imprescindible de la propia vida, libre desarrollo de las capacidades humanas
individuales en el marco de la comunidad, la ciencia y la tecnologia al servicio de

la vida, de la humanidad y la naturaleza.

En lo politico, que la sociedad politica y la sociedad civil vuelvan a fundirse
gradualmente bajo una democracia comunitarizada, en la que haya Estado, pero

que sea un Estado donde lo que prevalezca sea la administracion, la gestion.

En lo social, desaparecer las clases sociales, cada pueblo desplegaria sus
capacidades culturales, sus habilidades, sus iniciativas como aporte al resto de

los pueblos, sin jerarquias entre culturas, pueblos o necesidades.

En lo ético, tendria que haber respeto supremo a la vida humana y a la
naturaleza; un apego a la comunidad, a la solidaridad, a la fraternidad y al trabajo

en equipo como fundamento de las iniciativas y decisiones colectivas.

En esta logica, como bien lo menciona Coraggio (2011), el individuo no
desapareceria, pero el desarrollo de la individualidad estaria sujeto al desarrollo
de la comunidad.

Aunque el termino de buen vivir tiene su origen en la filosofia indigena andina y
ha sido adoptado principalmente en paises como Ecuador y Bolivia, en el
contexto mexicano existen principios culturales y filoséficos que se alinean con
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la esencia del buen vivir. Como las cosmovisiones indigenas de los mayas, los
aztecas y otros grupos indigenas, que acentian una comprension holistica de la

vida, donde los humanos estan interconectados con la naturaleza y la comunidad.

Ademas, en Meéxico se tienen métodos tradicionales agricolas, practicas
sostenibles y trabajo comunitario como el tequio, todo ello arraigado en
conocimientos y practicas indigenas. Igualmente, existen movimientos que
abogan por el desarrollo sostenible, la justicia social y los derechos de los pueblos

indigenas, alineados con los principios basicos del buen vivir.

Ante esto, la economia social y solidaria con sus organismos que la integran,
como lo son las cooperativas, son un puente para transitar desde los modelos de
desarrollo convencionales hasta el paradigma del buen vivir. Villalba y Pérez
(2019) relacionan los principios solidarios con los objetivos del Buen Vivir, asi
mismo una de sus propuestas para la sostenibilidad de la vida son los mercados

sociales y circuitos economicos locales.
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CAPITULO 3. RETOS Y OPORTUNIDADES DE LAS
COOPERATIVAS AGROPECUARIAS EN SUS PROCESOS DE
COMERCIALIZACION EN LA CIUDAD DE MEXICO

3.1 Caracteristicas generales de las personas y cooperativas entrevistadas

3.1.1 Contexto de las cooperativas

Las cooperativas entrevistadas se ubican en la Ciudad de México (CDMX)
dividida administrativamente en 16 demarcaciones. La poblacién es de 9 209 944
habitantes, que representa el 7.3 % del total del pais, o que la posiciona como la
segunda entidad federativa mas poblada por detras del Estado de México; de
esta poblacién el 52.2% son mujeres y 47.8% hombres; y es 99 % urbana (INEGI,
2020).

De la poblacion total, el 32.6% (3,009,400 personas) se encuentran en situacion
de pobreza, y el 4.3% (400,400 personas) en pobreza extrema (CONEVAL,
2020). En ambos casos, hubo un aumento de 2.6% de 2018 a 2020. Otro dato
importante, es que el indice de marginacion para la Ciudad de México es muy
bajo (CONAPO, 2020).

Uno de los factores que contribuyen a la pobreza y marginacion, es la cercania a
los basureros, aunque no estan en la CDMX, si los hay en las periferias de la
Zona Metropolitana del Valle de México; la contaminacion por particulas
suspendidas; calles sin pavimentar dificultando el acceso; sin ciclovias; las zonas
marginadas tienen una alta densidad de construccién, por lo que las areas de
vegetacion y espacios abiertos son relativamente raras, afectando la calidad de
vida de una parte de la poblacion (Merodio y Ramirez, 2020).
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A pesar de lo anterior, la Ciudad de México tiene 11 alcaldias con indice de
Desarrollo Humano (IDH) muy alto, y 5 alcaldias con IDH alto. EI IDH promedio
de la Ciudad de México retrocedié 0.019 entre 2015 y 2020; sin embargo, la
media estatal en el 2020 fue de 0.817, lo cual indica que en la CDMX se tiene
una mayor esperanza de vida, mejor nivel de educacion y un mayor ingreso

nacional bruto per céapita.

En 2018, el 56% del territorio de la capital pertenecia a la Zona Rural, las
alcaldias con mayor extension de areas rurales fueron Milpa Alta, Tlalpan,
Tlahuac, Xochimilco, La Magdalena Contreras y Cuajimalpa; donde se produce
maiz, frutales, hortalizas y animales para autoconsumo familiar y venta local, pero
también hay una produccion a mayor escala de nopal, amaranto, avena, hierbas
y plantas ornamentales para los mercados urbanos y regionales (SEDEREC,
2018).

La CDMX constituye un punto comercial estratégico desde la época prehispanica,
pues en ella se han concentrado los mercados mas importantes de toda la
republica; como, por ejemplo: la Central de Abasto de la Ciudad de México
(CEDA) ubicada en la alcaldia Iztapalapa, es el principal mercado mayorista y
minorista de productos de consumo en la Zona Metropolitana del Valle de México,
especialista en abarrotes, viveres, frutas, legumbres, flores, hortalizas, aves,
carne, pescados, mariscos Yy follajes; el Mercado de la Merced se encuentra en
el extremo oriente del centro historico de la Ciudad de México y es el mayor
mercado minorista de alimentos tradicionales en toda la ciudad; el Mercado
Michoacan ubicado en la colonia Condesa, fue disefiado para vender productos
alimenticios al por menor, aunque en décadas pasadas la mayoria de sus ventas
estaban dirigidas a los restaurantes que se encuentran en el area; el Mercado de
Jamaica localizado en la Avenida Congreso de la Unién y Avenida Morelos, al
sureste del Centro Histérico de la Ciudad de México, se especializa en flores y

plantas de ornato.
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Existen numerosos mercados convencionales en la CDMX, al menos uno en
cada colonia, y también estan emergiendo varios mercados alternativos en donde
los consumidores buscan productos frescos libre de quimicos. Por lo tanto, las
cooperativas tienen la oportunidad de conseguir todos los insumos que requieran

para producir, trasformar y comercializar sus productos.

Ademas, tienen la posibilidad de acceder a diferentes apoyos gubernamentales
por sus caracteristicas, y especificamente, al ubicarse en la CDMX, las
cooperativas tienen la oportunidad de gestionar apoyos ante la Secretaria de
Trabajo y Fomento al Empleo (STyFE), la cual ha operado desde 2007 diversos
programas de impulso y fortalecimiento de la economia social de manera
continua, aunque sus antecedentes se remontan al afio 2000 (Rojas y Cafiedo,
2020).

De igual manera, pueden integrarse a plataformas disefiadas por instituciones
publicas, entre las que destacan: México DESARROLLA del Instituto Nacional de
la Economia Social (INAES)’, que busca visibilizar, promover y difundir los
productos y servicios que ofrecen las Empresas de la Economia Social y Solidaria
(EESS). Lamentablemente, en el directorio nacional de las EESS, elaborado por
el citado instituto, no incluye el rubro de cooperativas agropecuarias dentro del

campo de empresas agrarias.

El entorno de las cooperativas presenta oportunidades para potencializar sus
fortalezas y/o contrarrestar sus debilidades. Algunos ejemplos, son: existe
demanda de productos locales y sostenibles; pueden beneficiarse de programas
de apoyo gubernamental para consolidarse; acceso a insumos con mayor
facilidad; y promover el turismo agricola. Pero también, hay amenazas que
pueden poner en peligro la permanencia de dichas sociedades. Como, por
ejemplo: la urbanizacion, que limitaria el espacio disponible para la agricultura y

afectaria la capacidad de las cooperativas para producir alimentos localmente;

7 Existe la iniciativa de Ley con Proyecto de Decreto enviada por el presidente Andrés Manuel
Lépez Obrador el 18 de abril de 2024, la cual incluye la eliminacion del INAES.

57



otra amenaza es el incremento de la competencia en la capital del pais;
desaparicion de apoyos gubernamentales; por ultimo, la contaminacion del agua

y del suelo que puede afectar la calidad de los productos, entre otras.

3.1.2 Datos de personas y cooperativas entrevistadas

El 78% de los entrevistados (20 personas) fueron los presidentes del consejo de
administracion de las cooperativas; el otro 22% (7 personas) fueron miembros de
dicho consejo, con la funcién de secretarios y parte del comité de vigilancia;
tienen un alto nivel educativo, ya que la escolaridad predominante de los
entrevistados fue licenciatura con 59% (16), seguido de posgrado con el 22% (6)
y, finalmente, preparatoria con el 19% (5); son de edad madura, puesto que la

edad promedio de los entrevistados fue de 44 afios.

En general hay equidad de género en los cargos directivos, si se considera que
55% (15) de los entrevistados fueron mujeres y el 45% (12), hombres; todas y
todos han sido socios desde que constituyeron legalmente a las cooperativas,

con 9 afos de promedio como SOCiosS.

Respecto a las cooperativas entrevistadas, el 81% (22) fueron cooperativas
familiares, es decir, que todos los que la conforman tienen parentesco de sangre
entre si o bien, personas vinculadas a la familia por relaciones de matrimonio,
mientras que el 19% (5) son cooperativas formadas por integrantes que no estan
vinculados por lazos de parentesco; ligeramente predomina la participacion de
las mujeres como socias con el 55% (104 personas) y el 45% (84 personas) son

socios hombres.

De las cooperativas entrevistadas, 24 cooperativas son de produccién, es decir
el 89%; y solo 3 (11%) son de produccion y servicios, lo que significa que, al
mismo tiempo que ofrecen productos, brindan servicios ecoturisticos e imparten
cursos y talleres enfocados a temas agricolas. La actividad productiva
predominante es la agricola con 19 cooperativas, que corresponde al 70% del

total; y la actividad agricola combinada con otra actividad tiene 3 (11%).
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En general, del total de las cooperativas entrevistadas, 23 de ellas se dedican a
la actividad agricola, representando el 81% (Cuadro 3). Las cooperativas
entrevistadas tienen un rango de entre 2 a 20 afios de vida, y la antigiedad
promedio se ubica en 9 afios. El numero minimo de socios es de 5y el maximo
es de 30 asociados, por lo que el promedio es de 7 miembros. El maximo de

Socios se encontro en una cooperativa que realiza actividad pecuaria.

Cuadro 3. Datos generales de las cooperativas agropecuarias entrevistadas

Promedio Promedio

Promedio !
Tipo Actividad Cantidad  Antigtiedad de de NGmero
. Antigledad de
Cooperativa h )
Socios Socios
Agricola 16 10 10 6
bocuatia 3 5 5 6
Produccién 2 _
Pecuaria 5 10 10 10
Produccion y Agricola 3 8 8 9
servicios
Total General 27 9 9 7

Fuente: Elaboracion propia con base en datos de las entrevistas realizadas

Las cooperativas, al ser parte de los organismos que integran la Economia Social
deben trabajar cumpliendo los principios cooperativos, por lo que a continuacién

se describe el grado de cumplimiento de dichos principios.

3.1.3 Cumplimiento de los principios cooperativos

En este apartado, se expone la opinidn de las propias cooperativas entrevistadas
en relacion con el cumplimiento de los principios cooperativos (Cuadro 4).
Respecto al principio de adhesion voluntaria y abierta, 37% de las cooperativas
indicaron que no lo cumplen para evitar posibles conflictos internos entre
asociados, dado que al integrar a otros socios corren el riesgo de que surjan

diferencias y problemas por las distintas perspectiva e ideales de cada individuo.

En relacion con el control democréatico de los socios, s6lo una cooperativa
mencionod que no lo aplican porque los lideres son los que toman las decisiones

y, posteriormente, les comunican los acuerdos a los demas socios.
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En cuanto al principio de participacion econdémica, 15% de las cooperativas no lo
llevan a cabo, algunos motivos de ello son: 1) alin no se reparten ingresos porque
todo el excedente se reinvierte; 2) de acuerdo al trabajo realizado se reparte el
ingreso y hay socios que estan activos pero no tienen una actividad laboral dentro
de la cooperativa porque tienen otro trabajo y las actividades de la cooperativa
son secundarias para ellos; cabe destacar que los hechos relatados son
congruentes con los postulados de la teoria, dado que la ACI (1995), establece
gue los excedentes se pueden destinar al desarrollo de la cooperativa o distribuir
en proporcion a las transacciones que los socios realicen. En términos generales,
lo que se prescribe es cuidar el equilibrio de los excedentes, entre inversiones y
reparto entre los socios, siendo un factor determinante para la permanencia o no

en el mercado, tal como lo aseguran Rojas et al. (2006).

El principio de autonomia e independencia es el Unico en que el 100% de las
cooperativas coinciden en que lo cumplen; asi, aunque han recibido apoyos de

programas de gobierno de la CDMX y fundaciones, mantienen su autonomia.

Finalmente, los principios de educacion, formacion e informacion, cooperacion
entre cooperativas, e interés por la comunidad, las cooperativas expresaron
cumplirlos casi en su totalidad. Sin embargo, se considera que dicho
cumplimiento se realiza de manera incipiente porque no hay suficiente claridad
de lo que implica cada uno de ellos. Por ejemplo, el principio de educacion,
formacion e informacion, algunos entrevistados lo confunden con las
capacitaciones técnicas recibidas, cuando, en realidad, dicho principio se refiere
a ofrecer a los socios y al publico en general, educacion acerca de la naturaleza
y los beneficios de la cooperacién, segun lo establecido por la ACI (1995).

De acuerdo con la informacion recopilada, en general, el grado de cumplimiento
de los siete principios cooperativos es en promedio del 83%. Lo que evidencia
gue la gran mayoria son cooperativas auténticas, que han llevado la teoria a la
practica, tal como lo sefiala Rojas (2013). Se trataria asi de empresas de

personas, sin fines de lucro, organizadas para el beneficio econdmico de sus
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miembros, y no para acumular utilidades, como si fuesen entidades de
especulaciéon mercantil y sus miembros inversionistas. Empero, es comprensible
gue no lleven a cabo la totalidad de los principios cooperativos debido a la falta
de incentivos para hacerlo, pues, entre otras cosas, no existe un tratamiento
especial al ser empresas sociales y tampoco existe un reconocimiento legal de

la labor que realizan en lo social, ambiental, educativo y cultural.

Cuadro 4. Cumplimiento de los principios cooperativos

o _ Si No Total
Principios cooperativos

Cantidad Porcentaje Cantidad Porcentaje Cantidad Porcentaje

Adhesion voluntaria y abierta 17 63 10 37 27 100
Control democratico de los
_ 26 96 1 4 27 100
socios
Participacibn econémica de
_ 23 85 4 15 27 100
los socios
Autonomia e independencia 27 100 0 0 27 100
Educacién, formacion e
_ . 22 81 5 19 27 100
informacion
Cooperacion entre
) 20 74 7 26 27 100
cooperativas
Interés por la comunidad 23 85 4 15 27 100
Grado de cumplimiento
83 4 17 27 100

(promedio)

Fuente: Elaboracion propia con datos de las entrevistas

3.1.4 Ubicacion geogréfica

Las cooperativas estudiadas se hallan diseminadas en 11 de las 16 Alcaldias que
hay en la CDMX, con mayor presencia en Xochimilco, Milpa Alta 'y Tlalpan, lo cual
encuentra su explicacion en el hecho de que se trata de las tres principales
alcaldias con mayor extension de areas rurales, concentrando el 63% (17) de las

cooperativas entrevistadas (Figura 3).

61



99°25'0"0 99°20'0"0 99°15'0"0 99°10'0" 0 99°5'0" 0 99°0'0" 0 9555070

19°33'0"N

19°26'0"N

Tlaxcala

‘Estado de México

19°19'0"N

Puebla

v
&y

I Ciudad de México

19°12'0"N

Xochimilco (9, 33%)
Tialpan (4, 15%)

] Milpa Alta (4, 15%)

[ I Tliahuac (3, 11%)

[ Venustiano Carranza (1, 4%)
Miguel Hidalgo (1, 4%)

[ La Magdalena Contreras (1, 4%)
Cuauhtémoc (1, 4%)

I Cuajimalpa de Morelos (1, 4%)
Coyoacin (1, 4%)

| Alvaro Obregon (1, 4%)

19950 N

Figura 3. Cooperativas agropecuarias entrevistadas por alcaldia de la

CDMX
Fuente: Elaboracion propia con base en datos obtenidos de las entrevistas realizadas

3.1.5 Tamafo de las cooperativas

De acuerdo con el promedio de niUmero de socios, las cooperativas entrevistadas
son parte de las microempresas, las cuales predominan en México con el 95.5%
de presencia en el territorio nacional. De acuerdo con la Encuesta Nacional sobre
Productividad y Competitividad (ENAPROCE), el 75% de las de las Micro,
Pequefias y Medianas Empresas (MIPyMES) que fracasan, lo hacen antes de los
2 anos de vida; y la esperanza de vida de este tipo de empresas es de 7.8 afos
(INEGI, 2018).

Entonces, las cooperativas estudiadas tentativamente han pasado el periodo de
riesgo de fracasar, dado que la cooperativa mas joven tiene 2 afios de vida.

Respecto a la esperanza de vida, 12 cooperativas rebasaron el promedio
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mencionado, siendo que tienen entre 8 y 20 afios de antigliedad; mientras que
15 de ellas se encuentran por debajo del rango, pues tienen entre 2 y 7 afios de

vida.
3.2 Procesos de comercializacidn

3.2.1 Grado de participaciéon en la cadena productiva

Para los fines de este estudio, se va a entender como cadena productiva, todas
las etapas que se realizan para producir, transformar, distribuir y comercializar un
bien hasta su consumo final. El 81% (22) de las cooperativas agropecuarias
participan en todos los eslabones de la cadena productiva agregando valor a sus
productos (Cuadro 5). Esto ha contribuido a que el 63% (17) de las cooperativas
puedan tedricamente vivir al 100% de los ingresos que obtienen por ventas. Sin
embargo, no existe correlacién entre dichas variables, dado que hay cooperativas
que llevan a cabo todos los eslabones, pero no viven de la actividad,
principalmente por dos motivos; el primero es que algunos socios tienen otro
trabajo que representa un mayor porcentaje de ingreso; y el segundo es que

reinvierten los ingresos para el desarrollo de la cooperativa.

Cuadro 5. Participacion en la cadena productiva

Eslabones Actividades Cantidad Porcentaje
Agricola 14 52%
Pecuaria 5 18%
Todos _ :
Agricola y pecuaria 3 11%
Transformacion Agricola 4 15%
Comercializacion Agricola 1 4%

Fuente: Elaboracion propia con base en datos de las entrevistas realizadas

El grado alcanzado de participacion en la cadena productiva, ha sido posible
gracias a que son cooperativas, es decir, organizaciones colectivas, puesto que
es dificil para los productores individuales poder transformar la produccién

primaria, pero sobre todo poder comercializar sus productos sin intermediarios.
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Se confirma asi que el cooperativismo constituye para los productores
agropecuarios una forma de resolver el problema de la intermediacion mercantil,

tal como se indica en el documento elaborado por el CEDRSSA (2020).

3.2.2 Proveedores de materia prima

Con base en la informacion anterior, los proveedores de la materia prima principal
de las cooperativas, principalmente es la propia cooperativa. Sin embargo, hay
cooperativas cuya produccion primaria no es suficiente por lo que tienen que
comprar una parte de la materia prima, el 19% (5) cooperativas no realizan la
produccion primaria. Por ende, la ubicacion de los proveedores queda de la
siguiente manera: 48% (13) propio, 19% (5) nacional, 18% (5) regional, 7% (2)
local, 4% (1) estatal y 4% (1) internacional (Figura 4). Lo que indica que
practicamente la mitad de las cooperativas son autosuficientes con su produccién
primaria; las demas compran materia prima a otros productores, a otras

cooperativas y a otro tipo de sociedades.

HPropio HRegional i Nacional HLocal HMInternacional © Estatal

Figura 4. Ubicacion de proveedores de materia prima
Fuente: Elaboracion propia con datos de las entrevistas
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3.2.3 Tipo de productos

El 48% (13) de las cooperativas venden productos en su estado natural y
procesados, ambos tipos de productos se complementan para ofrecer una mayor
variedad a los consumidores. Asi, aunque el 44%, 12 cooperativas, sélo venden
productos procesados, y el restante 7% (2) venden Unicamente productos en su
estado natural, es decir la produccion primaria, se trata de productos perecederos
dado que no han sido sometidos a ningun proceso de conservacion o

transformacion.

Los productos de la produccion primaria provenientes de la actividad agricola son
principalmente: hortalizas, flores, nopal, setas, ornamentales, papas Yy
zanahorias; y los productos procesados son: dulces y botanas de amaranto,
nopal en salmuera y en fibra, esencias, botanas y galletas de hongos setas,
cervezas, salsas y mermeladas, gomitas de frutas, hierbas aromaticas

deshidratadas, pulpas y concentrados de frutas.

Los productos comercializados derivados de la actividad pecuaria, en su estado
natural son: miel, carne de pavo y de conejo; y procesados: diferentes tipos
guesos y yogurt, carne molida de pavo y conejo, milanesa de pavo y conejo,
hamburguesa de pavo y conejo, y derivados de la miel como: champu, jabon,

crema corporal, balsamo labial, propdleos, gomas y perlas de miel.

Todos estos productos ofrecidos por las cooperativas son muy valiosos, en
diferentes sentidos. Ademas, del valor comercial, también poseen valor cultural,
valor ambiental, valor nutricional y valor social. Por lo que debe ser reconocido y
valorado por los productores, consumidores, y el Estado, teniendo en cuenta una
serie de consideraciones, entre las que destacan las que a continuacion se

enuncian:

1. Realizan produccidon agroecolégica, y con esto cuidan el suelo, la
biodiversidad y el medio ambiente y, en consecuencia, la salud de los

consumidores.
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2. Defienden la preservacion de las chinampas, que son Sistemas
Importantes del Patrimonio Agricola Mundial, dado que son un antiguo
sistema de agricultura utilizado especialmente por los aztecas.

3. Los productos tienen altos valores nutricionales y medicinales, como, por
ejemplo: el nopal, el amaranto, la miel, hongos setas y la carne de conejo,
qgue es una de las mejores debido a su bajo nivel de grasas y a su alta
cantidad de proteinas.

4. Cuidan sus procesos de transformacion para no dafar el medio ambiente;
y al mismo tiempo, ofrecen productos saludables, artesanales, frescos y
libres de quimicos industriales.

5. Apuestan por el rescate de la medicina ancestral mediante la elaboracion
de productos naturales para la salud. Algunos de ellos, son: jarabes,
tinturas, esencias, suplementos, té y pomadas.

6. Contribuyen a la seguridad alimentaria, dando la oportunidad a todas las

personas de tener una alimentacion saludable y culturalmente adecuada.

Los productos ofrecidos, son finalmente el pretexto para el encuentro de
productores y consumidores, en donde se van tejiendo lazos de amistad y de

comparfierismo, generando lealtad a dichos productos.

3.2.4 Mecanismos de fijacion de precios

Para definir el precio de sus productos, el 67% de las cooperativas toman en
cuenta los costos y las utilidades (Figura 5). Dentro de este porcentaje, hay 3

subgrupos:

1) Ocho de las cooperativas llevan el control de todos los costos en los que
incurren y tienen establecido un margen de utilidad en promedio del 30%.

2) Tres cooperativas tienen en una hoja de calculo, todos los costos exactos y el
rendimiento de los productos, y para determinar el precio consideran si es una

venta al mayoreo (25% de utilidad) y si es venta al menudeo (40% de utilidad).
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3) Siete cooperativas no tienen registros exactos de sus costos por lo que
manejan cantidades aproximadas y el margen de utilidad es variable entre el 25%
y el 50%. El 29% (8) definen el precio de sus productos de acuerdo con el precio
del mercado, tomando en cuenta el precio de productos similares o iguales y
también, considerando la oferta y demanda. El 4% (1) cooperativa menciono que
el precio de sus productos se fij6 en una reunién de cooperativas que se dedican
a la produccion de cervezas, resolviéndose ofrecer sus productos a un mismo

precio.

Con lo sefialado anteriormente, se deduce que a mayor control de costos es
menor la utilidad percibida, dicha situacion se puede explicar por el hecho de que
las cooperativas tienen un mayor volumen de ventas; entonces, aunque la
ganancia sea menor por unidad, en volumen, tienen un mayor excedente por las

cantidades vendidas al mayoreo.

M Acuerdo entre cooperativas M Considera costos y utilidades

M De acuerdo al precio de mercado

Figura 5. Definicion de precio
Fuente: Elaboracion propia con datos de las entrevistas
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Respecto al precio justo, como ya se precisO en el capitulo tedrico de esta
investigacion, se trata de un término relativo y puede variar segun el contexto y
las perspectivas involucradas, es decir lo que puede considerarse justo en un
contexto dado puede no serlo en otro. Esto es lo que explica que las personas
puedan tener opiniones divergentes sobre lo que constituye un precio justo en
una determinada situacion, lo cual dependera de varios factores tanto
econdmicos como sociales. Por ejemplo, el costo de produccion, la demanda del
mercado, la competencia, la percepcion del valor por parte de los consumidores,
los valores y la ética de los productores. Por consiguiente, el precio justo es

subjetivo y complejo.

En este caso especifico de la investigacion realizada, determinar si la fijacién del
precio de los productos ofrecidos por las cooperativas agropecuarias es justo,
resulta complicado. No obstante, para el momento actual se estima que lo es, en
la medida que ofrecen sus productos a un precio equitativo y razonable para
ambas partes, productor y consumidor. Los precios vigentes les permiten cubrir
sus costos de produccion y obtener un ingreso digno para ellos y sus familias.

Visto del lado de los consumidores, esta circunstancia en ocasiones les implica
pagar un precio por encima del precio del mercado convencional, pero no afecta
significativamente su bolsillo, con el beneficio adicional de demostrar que valoran
las bondades de los productos y que tienen conciencia del trabajo realizado por
los cooperativistas, del costo del traslado a los mercados alternativos v,
especialmente, tienen conocimiento de los temas que son tocados
trasversalmente como la salud, la seguridad alimentaria, la sustentabilidad, la
cultura ancestral, entre otros. Por lo que, se sienten satisfechos y convencidos
de apoyar este tipo de proyectos. En si, los productos de las cooperativas no son
s6lo mercancias como se maneja en el sistema capitalista, donde vender y
obtener ganancias es lo Unico importante, sin importar las consecuencias
negativas para los consumidores y el medio ambiente. En este caso, la
importancia radica en todos los beneficios que tienen los productos, donde la

ganancia es un tema secundario.
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3.2.5 Tipo de mercados

El 44% (12) de las cooperativas se involucran en ambos tipos de mercado; el
15%, 4 participan exclusivamente en el mercado alternativo; y el 41% (11) venden

solamente en el mercado convencional (Figura 6).

= Ambos tipos de mercado = Mercado alternativo = Mercado convencional

Figura 6. Tipo de mercado
Fuente: Elaboracién propia con datos de las entrevistas

Las cooperativas que solo tienen participacion en el mercado convencional se
caracterizan por la venta diaria a empresas privadas y al publico en general. Los
socios son los que se han encargado de los procesos de comercializacion para
ofrecer un trato personalizado y un precio justo, considerando Sus costos y
excedentes. En este tipo de mercado participan 3 de las cooperativas con mayor
antigiiedad. En general, venden sus productos tanto en la CDMX, como en otros
estados del pais. Incluso, una de estas cooperativas, Agroab, exporta a Estados
Unidos, de manera directa.

A lo que aqui llamamos mercado convencional, Braudel (1985) lo clasific6 como
mercado tipo B, que es el mercado competitivo, en el que no hay transparencia,
pero si distancias largas por lo que no hay relacion directa entre productor y

consumidor, teniendo que recurrir a los intermediarios, quienes provocan
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intercambios desiguales, es decir, una economia de mercado. Lo que para
Polanyi (1976), se inscribe en el significado formal de la economia, enfocado en
el proceso de toma de decisiones racionales bajo condiciones de escasez, pero

ignorando las dimensiones sociales y culturales de la actividad econémica.

Respecto al Mercado Alternativo (MA), se trata de iniciativas autonomas y
autosostenibles, en cuya implementacion se gestionan espacios fisicos para la
venta directa de productores a consumidores. La gestion del permiso es realizada
por coordinadores del mercado o auto gestionados por los participantes, ante las
autoridades correspondientes. En varios mercados, a los consumidores también
los llaman aliados porque apoyan el proyecto de los grupos sociales y/o
cooperativas a través de las compras realizadas directamente en el mercado o a
través de comandas®. Ocasionalmente, al finalizar el horario de ventas, algunas
cooperativas realizan trueque entre los integrantes del mercado. Entre estas
pueden mencionarse a la cooperativa Xochitetl en el Mercado de Productores
Capital Verde; la cooperativa de Ecoturismo Olintlalli y Granja Apapilco en el
Mercado de las Cosas Verdes "Tianguiskilitl".

Con dicha practica, se comprueba lo expuesto por Argueta y Cortez (2016),
quienes afirman que, desde las comunidades primitivas hasta las sociedades
contemporaneas, el trueque se ha mantenido como una estrategia vigente y
funcional. Aunque realicen intercambio de productos entre cooperativas,
deberian fomentar el trueque con sus consumidores, por lo menos una vez al
mes. Lo cual es pertinente dado que se relaciona a uno de los principios que
Coraggio (2011) propone para una economia alternativa, especificamente para

la circulacion: la reciprocidad, que se vincula con el don y contra don, y el trueque.

8 Comanda, es un pedido que realizan los consumidores de manera semanal a algunos mercados
alternativos, a través de mensajeria de texto.
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Algunos de los mercados alternativos de la CDMX en los que participan las
cooperativas, son: Mercado Alternativo de Xochimilco (MAX), Mercado
Alternativo de Tlalpan (MAT), Mercado Alternativo de Coyoacan (MAC), Mercado
Alternativo Universitario (UNAM), Mercado de Productores Capital Verde en
Azcapotzalco, Mercado de las Cosas Verdes "Tianguiskilitl" en Xochimilco,
Tianguis Alternativo Germinal en Coyoacan, y Mercado el 100, en la alcaldia
Cuauhtémoc. Este ultimo fue el primer mercado de productores locales,
organicos y ecolégicos en la CDMX, establecido hace 12 afios.

Este tipo de mercado coincide con algunas caracteristicas del tipo de mercado
elemental (A), planteado por Braudel (1985), porque existen intercambios
cotidianos locales a corta distancia, con principios y valores humanos, y con
beneficios moderados. Es decir, una sociedad con mercado. Dado que dicho tipo
de mercado proporciona a las personas los medios indispensables para la
satisfaccion material de sus necesidades, a partir del intercambio natural y social
como proceso institucionalizado que parte de la realidad local, entonces se
relaciona con lo expuesto por Polanyi (1976) respecto al caracter substantivo de
lo econdmico, lo que se centra en comprender las relaciones sociales, los
procesos de produccién, distribucion y consumo de bienes y servicios, y las

motivaciones y comportamientos humanos en torno a la economia.

De acuerdo con los sistemas de mercadeo alternativo descritos en la revision de
literatura, los mercados alternativos en los que participan las cooperativas
agropecuarias estudiadas en la CDMX comparten varias similitudes con lo que
se ha definido como mercado solidario. Aunque Garcia et al. (2016) explica que
en México, los mercados solidarios mayormente han tomado la forma de tianguis.
Coinciden en ser un espacio donde sus participantes actian con una logica
solidaria en la que se admiten la busqueda de ventajas econOmicas particulares,
pero en el marco de consideraciones morales, tal como lo determina Plasencia y
Orzi (2007).
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Las principales similitudes son el intercambio directo entre el productor y
consumidor; el espacio de venta es mixto, virtual y presencial; la frecuencia de

venta es periddico, en este caso es semanal; y el alcance es local y comunitario.

En lo que difiere, son principalmente dos aspectos: 1) el precio de los productos
en los mercados alternativos lo define el productor, y en la teoria sobre mercado
solidario menciona que el precio se determina entre el productor y consumidor.
2) En los mercados alternativos se encuentran diversos productos en su estado
natural y procesados, y en el mercado solidario se plantea que prevalecen los

alimentos agroecoldgicos.

Una de las cooperativas que participa en ambos tipos de mercado, Nopal Mexica,
es parte de una red de productores de Comercio Justo, a través de la cual
exportan parte de su produccién a Canada, Alemania, Estados Unidos y Francia.
Si bien debemos reconocer que en el Comercio Justo existen varios
intermediarios, es igualmente importante considerarlo como alternativa que forma
una red grande de comercializacion con muchas bondades, principalmente al
asegurar un pago justo a los productores, como atinadamente lo explica Diaz
(2019).

3.2.6 Estrategias y canales de comercializacion

La principal estrategia de comercializacion usada por las cooperativas
entrevistadas en el mercado alternativo, de acuerdo con Porter (2002), es la
diferenciacion, dado que han logrado que los consumidores valoren y consideren
anicos los productos ofrecidos en dichos espacios, manifestando su lealtad
realizando compras de manera periddica. De manera implicita, también llevan a
cabo la estrategia de segmentacion, porque las personas que deciden comprar
en dichos mercados son un grupo de consumidores conscientes. Por su parte,
las cooperativas que participan en el mercado convencional, mayormente hacen
uso de la estrategia segmentacion, es decir, clasifican a los clientes en grupos
con necesidades, caracteristicas 0 comportamientos propios, para preparar la

oferta en razén de esos criterios.
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En general, las 27 cooperativas estudiadas, tienen varios canales de

comercializacion, tal y como se describe a continuacion:

1) Ventas en Mercados Promocionados por el Gobierno, de manera quincenal,
coincidiendo en las fechas en las que los servidores publicos reciben su pago
quincenal. Los sitios donde han participado las cooperativas entrevistadas son:
Caravana de Cooperativas en la explanada de la STyFE; Tianguis agroecoldgico,
campesino y artesano en el edificio principal de CONACYT; Comisién Nacional
para el Conocimiento y Uso de la Biodiversidad (CONABIO); y Caravana de
Productores Rurales de CORENADR®.

2) Distribucion de sus productos a través de Tiendas Agroecoldgicas y en otras
Cooperativas, las cuales ofertan canastas con productos provenientes de varias
cooperativas de manera semanal, haciendo entregas a domicilio o bien invitando
a los consumidores a acudir por su pedido a un determinado sitio. Algunas de
ellas son: Tienda Mawi, ubicada en la alcaldia Benito Juarez; Cooperativa de
Distribucién y Consumo Despensa Solidaria en Coyoacan; Cooperativa de
Consumo La Imposible!? en la Alcaldia Cuauhtémoc; Huerto a Casa, ubicada en
Tlalpan con cobertura de entrega a domicilio en toda la CDMX y en algunos
lugares del Estado de México, como son: Atizapan de Zaragoza, Huixquilucan,

Naucalpan de Juarez, Tlalnepantla de Baz, Cuautitlan Izcalli't.

3) Ventas presenciales en diez Mercados Alternativos de la Ciudad de México, y
simultdneamente, venden de manera virtual a través de las paginas web de

dichos mercados??.

9 La direccion especifica de cada uno de estos lugares se puede consultar en el Anexo 5.
Directorio de Mercados Promocionados por el Gobierno.

10 No esta legalmente constituida pero asi se anuncia.

11 | a direccion especifica se puede consultar en el Anexo 6. Directorio de Tiendas Agroecologicas
y Otras Cooperativas.

12 La direccién especifica se puede consultar en el Anexo 7. Directorio de Cooperativas y
Mercados Alternativos.

73



4) Del total de las cooperativas, solo el 15 % (4) venden a Instituciones, como: el
Instituto Nacional de Antropologia e Historia (INAH), la Universidad Nacional
Auténoma de México (UNAM), la Secretaria de la Defensa Nacional (SEDENA),
Desarrollo Integral de las Familias (DIF) y el Instituto Politécnico Nacional (IPN).

5) La mayor parte de las cooperativas entrevistadas, el 63% (17) venden en su

propio domicilio en forma de tienda fija, vivero y a pie de fabrica.

3.2.7 Impacto territorial de la comercializacion

Los canales de venta en los que participan las cooperativas, en conjunto,
conforman la red de comercializacion de las cooperativas agropecuarias de la
CDMX. La mayor parte de ellas se concentran en la alcaldia Coyoacan, lo cual
coincide con el hecho de que de los 10 Mercados Alternativos en los que venden
las cooperativas, la mitad de ellos estan ubicados en Coyoacéan. De igual manera,
este fendbmeno podria explicarse por la existencia de una mayor demanda de los
productos ofrecidos por las cooperativas, por el estilo de vida y poder adquisitivo

de los consumidores de dicha alcaldia.

El resto de los mercados se distribuyen en Xochimilco (2), Tlalpan (1),
Azcapotzalco (1), Cuauhtémoc (1). En 2 de ellos, Tlalpan y Xochimilco, coincide
con la ubicacion del domicilio social de 4 cooperativas (Figura 7). En cambio, el
resto de las cooperativas que ofertan en dichos mercados se tienen que
desplazar con sus productos a otras alcaldias, o que representa un problema
dado que algunas de ellas no cuentan con transporte propio, y se ven en la
necesidad de pedir vehiculo prestado a sus familiares o, en su defecto tomar
algun servicio de trasporte, pero esta ultima opcién, genera contratiempos al

destinar mas tiempo al traslado.

Las ventas que se realizan en otros estados del pais (Jalisco, Quintana Roo,
Estado de México y Morelos) corresponden a las cooperativas que participan en

el mercado convencional.
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Fuente: Elaboracion propia con datos de las entrevistas

3.2.8 Red de comercializacién de las cooperativas entrevistadas

En la red de relaciones comerciales que forman las cooperativas estudiadas se
visualiza todas las interacciones que realizan las cooperativas con los mercados
alternativos, tiendas agroecoldgicas, mercados promocionados por el gobierno,

otras cooperativas, instituciones y el mercado convencional (Figura 8).

Los puntos de venta mas referenciados, donde participan un mayor nimero de
cooperativas vendiendo sus productos, son: Mercado Alternativo Tlalpan,
Mercado Alternativo Xochimilco, Mercado Alternativo Universitario y el Mercado

Promocionado por la STyFE.

Al analizar la red, se encontraron 106 nodos, 121 vinculos y una densidad de
0.011 (grado en gue los nodos interactian), lo que indica que existe una
vinculacién media, dado que el numero de vinculos supera al nUmero de nodos.

Los vinculos son importantes porque a traves de ellos un actor de la red puede
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obtener conocimiento e informacién que socialmente es distante para él, ademas

de realizar un intercambio comercial.

Lo antes planteado, contradice parcialmente lo expuesto en el diagndstico
nacional realizado por el INAES (2013), pues ahi se explicaba que era muy dificil
gue las cooperativas con sus productos y servicios pudieran competir con el
sector privado, y una posible causa de ello es que no habia estrategias de
intercambio entre las mismas cooperativas, ni redes de comercializacion que las
fortalecieran. Después de poco mas de 10 afos, para el caso de las cooperativas
agropecuarias de la CDMX, se prueba que éstas han sumado esfuerzos para
construir una red de comercializacion, aunque les resulta complicado competir
abiertamente con las empresas capitalistas, por lo que se requiere apoyo
gubernamental. Si bien la muestra corresponde a la CDMX, es probable que los

resultados obtenidos se acerquen a la realidad de la mayoria de las cooperativas

del pais.
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Fuente: Elaboracion propia con datos de las entrevistas
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3.2.9 Participacién en redes de articulacion

La siguiente informacion sirve para comprobar el grado de cumplimiento del
principio de cooperacion entre cooperativas, dado que el 67% (18) de las
cooperativas se integra a redes de articulacion, como, por ejemplo: Red de
Mercados Alternativos, Red de Productores Despensa Solidaria, Red de
Productores y Consumidores La Imposible. También, se insertan en otras redes
institucionales, por ejemplo: Caravana de Cooperativas de la STyFE y Caravana
de Productores rurales de CORENADR. Otras redes en las que participan, son:
Red de cooperativas de cervezas, Red de Artesanos y Productores Manos
Creativas, Red La Trajinera del Conocimiento y Red de Ahorro Cochinito

Solidario, entre otras.

Las cooperativas suelen unirse a las redes de articulacion citadas, con diferentes
objetivos, tales como: venta y consumo de productos; ahorro y préstamo;
participar en la resolucion de problemas ecolégicos, como la conservacién de
ecosistemas y la preservacion de técnicas agricolas tradicionales; sostener y
fortalecer vinculos institucionales; fomentar y preservar la cultura tradicional
indigena; contribuir a la seguridad alimentaria y al cuidado de la salud, entre

otros.

Al integrarse en redes con el objetivo de resolver problemas o necesidades que
exigen la accion colectiva, se construyen lazos de amistad, de solidaridad, de
confianza, de cooperacion y de reforzamiento del interés por lograr sostener otra
forma de producir, consumir y vender distinta a la tradicional capitalista, lo que
contribuye al logro de sus objetivos empresariales y asociativos, pero al mismo
tiempo, al proceso de construccion de capital social'.

13 Se refiere a las redes de relaciones, el grado de confianza y la reciprocidad que existen entre
las personas facilitando la cooperacién y la accién colectiva.
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Lo antes expuesto coincide con dos de los principios transversales que Coraggio
(2011) establece como requisitos basicos para el surgimiento de una economia
alternativa, como lo es la economia social. Tales principios son: 1)
Complejidad/sinergia, lo que se relaciona con las capacidades organizativas de
los organismos de la ESS, en este caso las cooperativas agropecuarias
estudiadas, reconociendo las necesidades sociales de la comunidad y
asociandose en redes dentro de la misma actividad o entre actividades
complementarias. 2) Territorialidad, se refiere a la importancia del tejido social de
proximidad, es decir, valorar el lugar y la comunidad, favoreciendo la autogestion
de los recursos comunes en el territorio. Dichos principios aplicados de manera
sistematica por las cooperativas pueden, eventualmente, contribuir a transitar

hacia el buen vivir.
3.3 Andlisis multivariados

3.3.1 Andlisis de cluster

Por medio del Dendrograma (Figura 9) se diferenciaron 3 grupos de cooperativas.

En el Grupo 1, s6lo hay una cooperativa que se diferencia de todas las demas
por dos caracteristicas principalmente: es la Unica que tiene socios con Sindrome

de Down y es la que tiene un mayor numero de socios (30).

En el Grupo 2, esta la mayoria de las cooperativas, las caracteristicas que
comparten es que tienen entre 5 a 8 socios, y los socios viven de los ingresos

provenientes de las actividades de las cooperativas.

En el Grupo 3, se asociaron cooperativas que tienen entre 5 a 11 socios,
participan en ambos tipos de mercados, los productos que venden provienen de
la actividad agricola, y el porcentaje del ingreso que representa la venta de sus
productos para los socios es menor al 60 %, dado que algunos socios tienen
otros trabajos y/o actividades complementarias, o que supone que la cooperativa

es una actividad secundaria para ellos.
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En un nivel de similitud de aproximadamente 50, se ubican dos subgrupos, en el
subgrupo 2.1, las semejanzas responden a que se trata de cooperativas
conformadas mayormente de socias mujeres, llevan a cabo todos los eslabones
del proceso productivo y participan en ambos tipos de mercado: convencional y
alternativo. En el subgrupo 2.2, se agrupan las cooperativas de produccion que

son exclusivamente familiares.

En un nivel de similitud de 40, en el subgrupo 2.2.1 estdn conglomeradas las
cooperativas que se dedican a la actividad agricola. En el subgrupo 2.2.2 la
principal caracteristica en la que coinciden las cooperativas ahi agrupadas es que

s6lo participan en mercados alternativos.
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Fuente: Elaboracion propia con datos de las entrevistas
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3.3.2 Correlaciones

En la asociacion de variables (Figura 10), las variables socios y, socios hombres
y socios mujeres, tienen relaciones directas proporcionales, lo que significa que
presentan correlacion positiva (0.85, 0.82), por lo que cuando una aumenta
también la otra aumenta, cuando una disminuye también la otra disminuye. Son
cooperativas con equidad de género, que buscan equilibrar la participacion de
hombres y mujeres, lo que catalogado puede ser un factor de éxito y significa que

son incluyentes.

Para la CDMX, el hecho de que las cooperativas agropecuarias posean dicha
caracteristica constituye un avance significativo, que se ha alcanzado pese a la
creciente mercantilizacion de la vida que impera en esta sociedad de mercado,
en la que, de acuerdo con Unceta (2014), la equidad de género es afectada

negativamente por las condiciones del sistema hegemaonico.

El haber alcanzado este logro es crucial por tratarse de un tema de justicia social,

aunque también por otras razones, que a continuacion se enumeran:

1. Inclusion, la equidad de género garantiza que tanto hombres como
mujeres tengan las mismas oportunidades de participar en la toma de
decisiones dentro de las cooperativas, fortaleciendo la democracia interna
y, al mismo tiempo, sumando diferentes habilidades y perspectivas. Bajo
esta perspectiva, segun Coraggio (2011), otro de los principios
transversales de una economia alternativa debe ser la no discriminacion
de personas o comunidades, respetando el género y siendo inclusivos.

2. Fortalecimiento del tejido social, ya que la equidad de género contribuye a
reducir desigualdades, lo que genera un ambiente mas colaborativo y una
mayor cohesion social. Esto es importante, porque como bien lo explica
Garcia (2012), del tejido social se van formando experiencias
significativas, como estrategias de apropiaciéon y gestibn comunitaria,

produccion y reproduccién, y comercializacion justa.
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3. Acceso a recursos, la equidad de género en las cooperativas puede
facilitar que las mujeres accedan a recursos como créditos, insumos
agricolas y programas de capacitacion que tradicionalmente han estado
mas orientados hacia los hombres. Esto equilibra las oportunidades y
empodera a las mujeres dentro del sector agropecuario.

4. Sostenibilidad, la diversificacion de roles y responsabilidades puede
mejorar la resiliencia frente a crisis econdmicas o0 ambientales. La
participacion equitativa también puede fomentar practicas mas
sostenibles, al integrar diversas perspectivas sobre el uso de los recursos.

5. Cumplimiento de normativas, en un contexto donde los derechos humanos
y la igualdad de género son cada vez mas reconocidos a nivel global, las
cooperativas alinean sus practicas a estos valores y cumplen con
normativas nacionales e internacionales, lo que puede mejorar su

reputacién y facilitar su acceso a los mercados.

Las variables, que reflejan el porcentaje de ingreso que representa la actividad
de la cooperativa (P18) y el caracter de cooperativa familiar, mantienen una
relacion inversamente proporcional, su correlacion negativa (-0.69), por lo que
cuando una aumenta la otra disminuye, y viceversa. Una posible explicacion de
esta circunstancia podria ser que al tener lazos familiares existe la confianza de
No ser socios activos, y entonces no contribuyen al desarrollo de la cooperativa,
y por lo tanto, tampoco son beneficiarios del excedente econdmico que se

genera.

Al tratarse de cooperativas familiares se presentan tanto beneficios como
desafios, entre los beneficios principales se encuentra que existe confianza,
compromiso, adaptabilidad ante los cambios y lo mas importante es que quiza
puedan asegurar la continuidad a través de las futuras generaciones,

manteniendo vivas las tradiciones, practicas y saberes.

81



Sin embargo, también hay diversos desafios, como conflictos de interés, dado
que pueden tomar decisiones que beneficien a la familia en lugar de a la
cooperativa; los conflictos familiares pueden trasladarse a la cooperativa,
afectando la productividad y la armonia; resistencia al cambio, dada la
homogeneidad en la composicion familiar lo que puede limitar la diversidad de
ideas y enfoques, y reducir la capacidad de la cooperativa para innovar y
adaptarse a nuevos desafios; finalmente, cabe agregar el riesgo de desaparecer,
si la familia enfrenta una crisis (como problemas de salud o econémicos), la
cooperativa podria verse gravemente afectada debido a la alta dependencia

respecto de esos miembros.

En si, las cooperativas agropecuarias en la CDMX que incluyen a familias como
socios tienen el potencial de ser sostenibles, gracias a la confianza, la cohesion
y el compromiso que las caracteriza. Sin embargo, para minimizar los riesgos, es
necesario fomentar la inclusion de socios externos para sumar nuevas ideas y
recursos, asi como motivar la participacion de todos los socios. En consecuencia,
es previsible que en un futuro la correlacion entre el porcentaje de ingreso que
representa la actividad de la cooperativa y el caracter de cooperativa familiar sea

positiva.

En general, existen correlaciones débiles, pero todas son positivas, son
directamente proporcionales. Por ejemplo, la variable antigiedad tiene
correlacion positiva con las variables de porcentaje de ingreso (0.28), tipo de
mercado (P7) (0.17), escolaridad (0.16), y eslabones productivos (0.06). Lo que
significa que dichas variables han contribuido a la permanencia de las
cooperativas. Justamente, la mayoria de las cooperativas con mas afios de vida
han logrado diversificar sus productos y con esto diversifican sus fuentes de
ingresos; también han logrado combinar la produccion primaria con actividades
de transformacion y comercializacion; y el hecho de que mayormente tengan un
alto nivel académico, no solo mejora la gestion interna sino también la gestion

externa.
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Sin embargo, es importante que este conocimiento académico esté acompafado
de habilidades practicas y una comprension del contexto local y las necesidades

de los miembros de la cooperativa.

La variable de porcentaje de ingreso se relaciona de manera positiva con las
variables de antigiiedad (0.28), eslabones productivos (0.22) y socias mujeres
(0.11). Por ello, resulta razonable el hecho de tener mas afos de vida, tener
participacion en todos los eslabones productivos desde la produccién primaria
hasta la comercializacion y las habilidades de las mujeres en su conjunto, como
posibilidad para que los socios puedan vivir de la actividad que realizan en las

cooperativas agropecuarias.
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Figura 10. Matriz de correlaciones
Fuente: Elaboracion propia con datos de las entrevistas
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Abundando en la explicacion sobre la existencia correlaciones débiles, ello puede

deberse principalmente a dos situaciones:

1) Hay excepciones en cada variable. Por ejemplo, las cooperativas que obtienen
el 100% de su ingreso de la actividad que realizan en la cooperativa, llevan a
cabo todos los eslabones de la cadena productiva. Sin embargo, la correlacion
positiva es baja, dado que hay cooperativas que también cubren todos los
eslabones de la cadena productiva, pero no viven del ingreso de la cooperativa.
Este hecho, nos lleva a la segunda situacion.

2) En este caso, una variable no explica la totalidad de otra variable, pues son

hechos en los que hay varios factores que contribuyen a su explicacion.

Para complementar lo antes mencionado, a continuacion, se presenta otros
factores que han contribuido al acceso y permanencia de las cooperativas, desde

una perspectiva cualitativa de los entrevistados.

3.4 Factores que posibilitan u obstaculizan el acceso y permanencia de las
cooperativas agropecuarias en los mercados de la CDMX

3.4.1 Factores de acceso al mercado

De acuerdo con los resultados del trabajo de campo, los factores que
mayormente posibilitaron el acceso al mercado de las cooperativas
agropecuarias de la CDMX son los que integran los componentes de mercado,

social y aspectos internos (Cuadro 6).

En el componente de mercado, los tres principales factores, son: el 82% de las
cooperativas coinciden en el factor de que ofrecen productos artesanales o que
son amigables con el medio ambiente; el 78% que brindan atencion

personalizada; y el 77% que manejan precios justos para sus consumidores.
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Aungue con un menor porcentaje, 67%, otros factores que explican el acceso al
mercado, son: proveedores seguros de la materia prima principal; definicion del
segmento de mercado; y ventas locales, lo que se relaciona con que el 63%

considera que un factor importante fue la participacién en mercados alternativos.

Dentro del componente social, destacan dos factores: el 92% de las cooperativas
coinciden que su acceso fue posible gracias a los gustos y preferencias de sus
clientes; y el 81% también considera que es por el consumo responsable de sus

clientes.

En el componente de aspectos internos, el 85% de las cooperativas concuerdan
gue se debe a la confianza que hay entre socios; el 78% por el liderazgo ejercido
principalmente por el representante legal; el 66% sostiene que se debe a que son
cooperativas familiares y recibieron apoyo econémico y moral para iniciar con las

actividades de venta.

En el componente técnico y de infraestructura, sobresale el cumplimiento de
buenas préacticas agricolas y buenas practicas de manufactura, con el 52%.
Concuerdan que al mejorar sus procesos productivos agregaron valor a sus

productos finales.

En el componente de gobierno, aun cuando la mayoria de las cooperativas
entrevistadas han recibido apoyo econémico de la STyFE, sélo el 45% coincide
que dicho apoyo fue util para acceder al mercado; dicho porcentaje es bajo en

comparacion con los otros factores mencionados previamente.

En contraparte, los factores que no tuvieron peso significativo para que las
cooperativas accedieran al mercado, principalmente son: en el componente de
gobierno, el 78% sefald la falta de apoyo del INAES; en el componente de
mercado, con el 52%, los factores de promocién y publicidad, asesoria y
capacitaciéon comercial; en el componente técnico y de infraestructura, con el

71% las certificaciones y el uso de medios electrénicos con el 56%.
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Finalmente, los resultados de las preguntas abiertas incluidas en la encuesta
realizada, los factores primordiales que les dificultaron el adecuado acceso al
fueron mayormente administrativos, por ejemplo: alta como sociedad cooperativa
ante el Servicio de Administracion Tributaria (SAT) por el desconocimiento de los
servidores publicos sobre la naturaleza de una cooperativa; tener cuenta
bancaria porque en ningln banco querian como clientes a empresas sociales; no
tenian permisos para poder establecer los mercados alternativos. Pero también,
fue la competencia de las empresas grandes capitalistas que ofrecen productos

a precios bajos, con los que fue dificil competir.
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Cuadro 3. Factores que posibilitan el acceso de las cooperativas agropecuarias
de la CDMX a los mercados

Componente Factores Muy bajo Bajo Medio Alto Muy alto
Apoyos economicos de STyFE 30% 4% 22% 19% 26%
Gobierno Asesoria y capacitacién de STyFE 37% 11% 22% 15% 15%
Apoyos del INAES 78% 7% 4% 7% 4%
Productos .artesa.nales 0 amigables 1% 1% 11% 30% 5206
con el medio ambiente
Precios justos de sus productos 4% 0% 19% 33% 44%
Participacion en mercado alternativos | 19% 11% 7% 30% 33%
Ventas locales 4% 7% 22% 48% 19%
Promocién y publicidad 26% 26% 26% 15% 7%
Marca o imagen 15% 11% 26% 37% 11%
Mercado Envios a domicilio 33% 15% 22% 19% 11%
Proveedores 19% 4% 11% 48% 19%
Asesoria y capacitacion comercial 41% 11% 19% 19% 11%
Estrategias de comercializacién 33% 15% 26% 19% 7%
Diversidad de productos 7% 7% 26% 33% 26%
Segmento de mercado 4% 11% 19% 41% 26%
Atencion personal 4% 7% 11% 37% 41%
Gustos y preferencias 0% 0% 7% 48% 44%
Consumo responsable 4% 7% 7% 37% 44%
Social Alianzas con cooperativas 15% 19% 15% 26% 26%
Productos que satisfacen necesidades | 11% 7% 15% 33% 33%
Prosumidores 22% 7% 30% 26% 15%
Alianzas con otras empresas 33% 11% 37% 11% 7%
Medios electrénicos 37% 19% 19% 19% 7%
Infraestructura comercial 26% 11% 33% 15% 15%
Técnico y de [Buenas Practicas 26% 4% 19% 26% 26%
infraestructura Normas de calidad 33% 7% 15% 26% 19%
Certificaciones 52% 19% 4% 19% 7%
Mantenimiento preventivo, correctivo | 22% 7% 26% 37% 7%
Ubicacidn de la cooperativa 26% 15% 33% 19% 7%
Principios cooperativos 7% 11% 33% 33% 15%
Solucion de conflictos internos 11% 0% 37% 33% 19%
Confianza entre socios 7% 4% 7% 48% 37%
Organigrama y funciones 15% 4% 19% 48% 15%
Liderazgo 7% 11% 7% 37% 37%
Aspectos Interno
Profesionalizacién 7% 7% 26% 44% 15%
Reglamento interno 7% 11% 37% 26% 19%
Procesos de produccion 22% 4% 30% 33% 11%
Educacidén cooperativa 1% 15% 41% 30% 11%
Produccion agroecoldgica 4% 11% 26% 22% 37%
Cooperativa familiar 19% 0% 15% 33% 33%

Fuente: Elaboracion propia con base en datos de las encuestas
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3.4.2 Factores de permanencia en el mercado

Los factores que han permitido la permanencia en el mercado de las cooperativas
estudiadas resultaron ser los mismos que los que les posibilitaron el acceso. La
diferencia radica que, para el caso de la permanencia, practicamente todas las
cooperativas coinciden en dichos factores, lo que se refleja en porcentajes

mayores en cada factor (Cuadro 7).

El 93% estan de acuerdo en los siguientes factores: productos fabricados de
manera artesanal o amigables con el medio ambiente; precios justos; gustos y

preferencias de consumidores; y confianza entre socios.

El 86% de las cooperativas consideran que su perdurabilidad se debe a la
atencion personalizada a los clientes; el 82% al consumo responsable; el 74%
consideran que un factor importante es que son productos que satisfacen

necesidades basicas como lo es la alimentacion.

El 70% al liderazgo ejercido por el representante legal y que son cooperativas
familiares. Con menor porcentaje, 67% se encuentra las ventas locales y con el
56% la participacion en mercados alternativos, lo que coincide con las

cooperativas que venden en este tipo de mercados.

Por el contrario, uno de los factores del componente gobierno que no fue
significativo para que las cooperativas permanezcan, es el apoyo del INAES, en
el que el 93% de los entrevistados coincidieron. En el grupo focal, los

entrevistados manifestaron principalmente dos razones de dicho resultado:

1. Desconocimiento del INAES, no conocen los apoyos que ofrece y en
consecuencia, no han realizado ninguna gestion.

2. En el 2020, INAES tuvo una reduccion importante de su presupuesto, de
784 millones en 2019 a 139 millones de pesos para el 2020, lo cual
provocd que dicho Instituto no pudiera brindar apoyos econémicos para
los organismos de la Economia Social, como lo son las cooperativas;

actualmente ofrece programas de acompafiamiento como cursos,
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capacitaciones, registro en un directorio digital de Empresas de la
Economia Social y Solidaria, e integrarse a uno de los Nodos de Impulso
a la Economia Social y Solidaria (NODESS).

Por lo anterior, dicho factor no ha sido importante en el acceso y la permanencia

de las cooperativas entrevistadas en el mercado.

Otro resultado, del mismo componente, es el apoyo de la STyFE, que tanto en el
acceso (55%) como en la permanencia (63%), la mayoria de las cooperativas
expresaron que no ha sido importante el apoyo que han recibido. Sin embargo,
lo expresado durante el grupo focal, se debe principalmente a que, si han recibido
apoyos econdmicos para su constitucion legal como Sociedad Cooperativa y para
equipamiento, y tales apoyos han sido importantes en el desarrollo de las
cooperativas. No obstante, en el tema de comercializacion, el apoyo ha sido débil,
por ejemplo, en las ferias que organiza dicha Secretaria no realizan suficiente
difusidén y son espacios cerrados donde no se visibilizan, en consecuencia, tienen
pocas ventas. Algunos participantes opinan que soélo se realizan por un tema de
cumplimiento, en donde los funcionarios s6lo hacen acto de presencia en la

inauguracion.

Otra situacion adversa, es que dentro de las opciones de apoyo que ofrece el
Programa de Economia Social de la Ciudad de México, no se encuentra el
concepto de transporte, aunque es una necesidad para las cooperativas
transportar sus productos a los mercados alternativos en los que participan.
Mencionaron, también que en algiin momento ofrecieron el apoyo para bicicletas,
pero dicho medio de transporte no es util para poder movilizar los productos
dentro de la CDMX por varios motivos, tales como la seguridad del socio
cooperativista, por las largas distancias y porque no tiene espacio para guardar

los productos.

Por lo descrito anteriormente, las cooperativas entrevistadas no consideran que
la STYFE tenga un verdadero apoyo a la comercializacion, siendo este eslabon

un cuello de botella.
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Cuadro 4. Factores que explican la permanencia en los mercados

Componente Factores Muy bajo Bajo Medio | Alto Muy alto
Gobierno Apoyos econémicos de STyFE 22% 4% 37% 22% 15%
Capacitacion de STyFE 30% 22% 33% 7% 7%
Apoyos del INAES 93% 0% 0% 7% 0%
Productos artesanales o amigables | 4% 0% 4% 37% 56%
con el medio ambiente
Precios justos 0% 0% 7% 37% 56%
Participacion en Mercado Alternativo | 15% 19% 11% 26% 30%
Ventas locales 0% 11% 22% 26% 41%
Promocién y publicidad 19% 11% 44% 19% 7%
Mercado Marca o imagen 4% 7% 22% 41% 26%
Envios a domicilio 22% 4% 33% 22% 19%
Proveedores 7% 7% 19% 48% 19%
Capacitacion comercial 30% 7% 37% 19% 7%
Estrategias de comercializacion 30% 7% 37% 22% 4%
Diversidad de productos 0% 0% 15% 37% 48%
Segmento de mercado 0% 7% 19% 48% 26%
Atencion personal 4% 0% 11% 30% 56%
Gustos y preferencias 0% 0% 7% 52% 41%
Consumo responsable 4% 4% 11% 41% 41%
Alianzas con cooperativas 22% 11% 19% 22% 26%
Social Productos satisfacen necesidades 7% 4% 15% 30% 44%
Prosumidores 19% 22% 26% 15% 19%
Alianzas con otras empresas 30% 15% 26% 15% 15%
Medios electrénicos 15% 15% 22% 33% 15%
Infraestructura comercial 15% 7% 26% 33% 19%
Técnico y de | Buenas Practicas 19% 11% 19% 33% 19%
Infraestructura  "Normas de calidad 22% 7% | 19% | 33% 19%
Certificaciones 37% 15% 4% 30% 15%
Mantenimiento preventivo 11% 15% 26% 33% 15%
Ubicacién de la cooperativa 15% 11% 41% 22% 11%
Principios cooperativos 4% 0% 37% 44% 15%
Solucion de conflictos internos 7% 0% 26% 37% 30%
ﬁigrenc;os Confianza entre socios 0% 0% 7% 63% 30%
Organigrama y funciones 4% 7% 22% 41% 26%
Liderazgo 4% 4% 22% 33% 37%
Profesionalizacion 15% 7% 19% 41% 19%
Reglamento interno 22% 11% 33% 19% 15%
Procesos de produccién 11% 15% 26% 37% 11%
Educacion cooperativa 7% 11% 63% 15% 4%
Produccién agroecolégica 15% 0% 22% 30% 33%
Empresa familiar 15% 0% 15% 22% 48%

Fuente: Elaboracion propia con base en datos de las encuestas realizadas
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De igual forma, aunque no es meramente del tema de comercializacion, en el
grupo focal realizado, los socios cooperativistas externaron que en una
convocatoria emitida por la STyFE se les pedia como requisito ser cooperativas
con un minimo de 8 socios, lo cual dejaba fuera a la mayoria. Esta disposicion es
contradictoria ya que en la LGSC se expresa que lo obligatorio son 5 asociados,

y ninguna convocatoria puede estar por encima de la ley.

Sin embargo, dicha informacion posibilito la reflexion de que quizd sea
conveniente integrar cooperativas con un mayor nimero de socios, no por las
exigencias de alguna institucion, sino porque una cooperativa con cinco socios
puede resultar débil, considerando que algunos socios estan inactivos o que
tienen otro trabajo. Entonces al integrar mas socios con diferentes saberes y
conocimientos, puede ser de gran beneficio para el desarrollo y consolidacion de
las cooperativas al formar un equipo mas completo de trabajo, qué al mismo

tiempo, contribuya a la continuidad de este tipo de sociedades.

Entre los factores que han puesto en peligro la permanencia en el mercado de
las cooperativas agropecuarias4 destaca principalmente la pandemia covid-19
porque algunos socios y familia cercana de los asociados, se enfermaron y
algunos de ellos, lamentablemente perdieron la vida; y también por el aislamiento
obligado dejaron de vender. Asimismo, les han afectado, en gran medida, los
aspectos administrativos, de estos los mas referidos son: baja rentabilidad dado
gue en general no llevan control de los costos de produccion para de esta manera
poder determinar el precio de sus productos; también se han relacionado con
contadores que no realizaron las declaraciones fiscales, lo que los llevo a tener
problemas fiscales; algunas veces han tenido conflictos entre socios,
especialmente las cooperativas que son familiares porque es dificil separar la
relacion familiar a la relacién laboral; y por altimo, problemas por tener una débil

planeacién y organizacién en cada uno de sus procesos productivos.

14 Pregunta abierta incluida en la encuesta realizada (Instrumento 2)
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Respecto al tema de interés, la comercializacion, Diaz y Rivera (2019) destacan

dos desafios que las cooperativas tienen en el mercado.

El primero, es la falta de estrategias de comercializacion que les permita
identificar los mercados potenciales para la venta de productos. Las cooperativas
entrevistadas no consideran que sea un desafio, dado que no lo identifican como
un factor determinante para el acceso y permanencia en el mercado. Sin
embargo, aunque no tengan un plan de mercadotecnia o de comercializacién
escrito, y quizd no estén conscientes de su necesidad, dicho factor no es un
desafio porgque si tienen estrategias de comercializaciéon que ejecutan en la
practica. Las cooperativas conocen las necesidades y deseos de sus clientes;
identifican gustos y preferencias de los consumidores; han seleccionado
segmentos de mercado; atienden el volumen de acuerdo con el poder adquisitivo
de los consumidores; han desarrollado varios productos que se han posicionado;
tienen un precio justo que les permite vender; realizan promocién de manera
directa con sus consumidores al comunicarles los beneficios y la calidad de los
productos; tienen varios canales de venta; han logrado crear valor para sus
clientes por lo que cuentan con su lealtad. Todo lo redactado anteriormente es
parte de la estrategia de segmentacién; y también han usado la estrategia de
diferenciacion, lo que significa que han concentrado sus esfuerzos en un nicho
de mercado con gustos y necesidades concretas en donde sus productos son

valorados.

El segundo desafio, es la brecha digital, la mayoria de las cooperativas no
cuentan con redes sociales, a pesar de estar conscientes de la importancia que
éstas tienen en el incremento de ventas y usuarios de una marca (Diaz y Rivera,
2019). Para el 56% de las cooperativas, no representa una barrera de entrada al
mercado; y no ha sido un factor prioritario para permanecer en el mercado. Lo
anterior, se debe a que las cooperativas entrevistadas venden de manera directa
a los consumidores; también venden a traveés de otras cooperativas y tiendas
agroecologicas; y al pertenecer a mercados alternativos, se benefician de vender
sus productos a través de la pagina web de dichos mercados.
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CAPITULO 4. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

En este capitulo se presentan, en un primer apartado, las conclusiones generales
derivadas del estudio realizado, incluyendo las limitaciones que se tuvieron en la
realizacion de la investigacion, el cumplimiento de los objetivos planteados, un
analisis del panorama general de las cooperativas entrevistadas, y la prospectiva
del sector cooperativo agropecuario de la CDMX.

En un segundo apartado, usando un andlisis FODA y considerando las
caracteristicas principales compartidas por la mayoria de las cooperativas, se
presentan una serie de recomendaciones puntuales mediante un modelo de
negocio cooperativo. Por ultimo, se formulan recomendaciones generales para
los hacedores de la Politica Publica de Fomento Cooperativo en la CDMX,
enfocadas en el qguehacer de las instituciones gubernamentales competentes en
esta materia: el INAES y la STyFE.

4.1 Conclusiones

Para la realizacion de la presente investigacion fue necesario hacer frente a dos
limitaciones principales, la primera, derivé de la no existencia de un padron oficial
de cooperativas agropecuarias de la CDMX, lo que implicé realizar una basqueda
exhaustiva de sujetos de estudio.

La segunda limitacion estuvo relacionada con la escasez de trabajos de
investigacion sobre cooperativas agropecuarias, por lo que fue necesario realizar
dos investigaciones complementarias previas, a saber: analisis bibliométrico de
la produccion cientifica de cooperativas agropecuarias en paises
hispanoparlantes y un estudio de caso integral de una cooperativa agropecuaria
de la CDMX.
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Lo anterior involucré una mayor carga de trabajo, respecto del considerado
inicialmente, pero aun asi los objetivos de investigacidon se cumplieron en su
totalidad. El objetivo principal de esta investigacion fue analizar las formas de
participacion en el mercado de las cooperativas agropecuarias de la CDMX, de

ello se derivaron tres objetivos especificos.

El primero fue describir la dinamica de los procesos de comercializacion, cuyos
resultados fueron detallados en el apartado 3.2, del capitulo Ill, exhibiendo el
grado de participacibn de las cooperativas agropecuarias en la cadena
productiva, sus proveedores de materia prima, los tipos de productos que
generan, el mecanismo de fijacidén de precios, las clases de mercados en los que
participan, sus estrategias y canales de comercializacion, el impacto territorial de
la comercializacion, la red de comercializacion y su participacion en otras redes

de articulacion.

El segundo objetivo consistié en identificar los factores internos y externos que
han posibilitado u obstaculizado el acceso y permanencia de las cooperativas en
el mercado, lo cual se expuso en el apartado 3.4, del capitulo IlI.

Finalmente, el tercer objetivo fue formular diversas recomendaciones tendientes
a mejorar el desempefio de las cooperativas agropecuarias, lo cual se abordara
en las recomendaciones contenidas en este capitulo, mediante un modelo de

negocio tipo.

A partir de los resultados derivados del cumplimiento de los objetivos de
investigacion, a continuacion, se expone el panorama general de los procesos de
comercializacion en los que participan las cooperativas agropecuarias de la
CDMX. De entrada, cabe apuntar que la comercializacion de productos de las
cooperativas agropecuarias en la Ciudad de México es harto complicada, dado
gue dicha ciudad es un punto estratégico comercial dinamico y diverso, en donde
coexisten una gran variedad de actividades comerciales, desde pequefios
puestos en mercados tradicionales hasta grandes centros comerciales y tiendas

de renombre internacional.
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A pesar de ello, las cooperativas estudiadas han logrado descifrar y aprovechar
las oportunidades que el entorno les ofrece para aumentar la visibilidad de sus
productos, al participar en diversos canales de venta, tales como: mercados
alternativos, tiendas agroecoldgicas, espacios de venta promocionados por el
gobierno, y otras cooperativas. También, la relacion directa entre los productores
y los consumidores ha posibilitado influir en la conciencia de los consumidores
acerca de los beneficios de sus productos para que éstos continien comprando

a las cooperativas agropecuarias.

De la misma manera, les ha sido muy util contar con una oferta diferenciada. Las
cooperativas que venden en los mercados alternativos tienen una segmentacion
por factores psicograficos, tales como: estilos de vida, valores, gustos y clase
social; y las cooperativas que venden en el mercado convencional tienen
segmentacion por factores de comportamiento, relacionados al beneficio que

buscan como por ejemplo el precio, calidad y/o servicio.

Asi, aunque nacieron y estan insertadas en un ambiente competitivo, generado
por el sistema hegemonico, las cooperativas agropecuarias de la CDMX no se
han limitado a participar s6lo en el mercado convencional; si no que han logrado
un avance importante en montar sus propios modelos de comercializacién al
formar parte de mercados alternativos, manteniendo su autonomia; aun cuando

la mayoria ha recibido apoyos gubernamentales, no dependen de ellos.

Respecto a la cooperacién entre cooperativas (intercooperacion), lo cual es
fundamental en el movimiento cooperativo, se comprob6 que las cooperativas
agropecuarias trabajan juntas, en redes de articulacion, cooperando en varios
temas, como: comercializacion; financiamiento; defensa de intereses comunes,
especialmente en temas ambientales y técnicas de agricultura indigenas; cultura
y artesanias; intercambio de saberes y conocimientos, entre otros. Todo esto
fortalece el modelo cooperativo, fomentando la autonomia, la solidaridad y la

sostenibilidad de las cooperativas.
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No obstante, aun es necesario continuar fortaleciendo dicho principio, aunado al
de educacion cooperativa, para lograr avivar el movimiento cooperativo, y que se

logre su participacion en el disefio de politicas publicas de fomento cooperativo.

Ahora bien, el futuro de las cooperativas agropecuarias en la Ciudad de México
puede ser influenciado por diversos factores, tanto positivos como negativos. A

continuacion, se detallan dos posibles escenarios respecto al mercado.

El primero, catalogado como favorable o prometedor, supondria que las
cooperativas agropecuarias logran integrarse de manera efectiva en los
mercados. Para construir dicho escenario, se requiere una serie de condiciones,
principalmente: existencia de politicas publicas y programas de apoyo que
fomenten la comercializacion de las cooperativas; fortalecimiento de los
principios cooperativos, especialmente los de cooperacion entre cooperativas y
educaciéon cooperativa; consolidacion de los mercados alternativos y redes de
distribucion para mejorar las oportunidades de venta directa al consumidor;
diversificacion de productos y canales directos de venta, eliminando
intermediarios para obtener mayores cuotas de excedentes; conciencia de los
consumidores para elegir productos agropecuarios locales, valorando las
bondades de los productos ofrecidos por las cooperativas; y, por ultimo, apoyarse

en tecnologia para implementar métodos de comercializacion innovadores.

En el escenario no favorable o poco prometedor, las cooperativas agropecuarias
enfrentarian varios desafios que limitarian su capacidad de comercializar. Entre
los principales desafios destacan: inexistencia de apoyos gubernamentales;
escasa infraestructura, como transporte, almacenamiento y distribucion,
impidiendo que las cooperativas lleguen a los mercados de la CDMX;
dependencia extrema de intermediarios para la venta de sus productos; fuerte
competencia de grandes cadenas de supermercados y proveedores externos,
guienes tienen mas recursos y acceso a mercados mas amplios vy, finalmente,
una creciente expansion urbana que reduciria el terreno disponible para el

desarrollo de actividades agricolas.
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De este modo, el futuro de las cooperativas agropecuarias en la CDMX
dependera de su capacidad para adaptarse a los cambios y aprovechar las
fortalezas que ya tienen, asi como las oportunidades que se presenten. Si logran
conseguir el apoyo de una politica publica adecuada y realizan una buena gestion
de sus empresas, pueden llegar a desempefiar un papel importante en el

desarrollo sostenible y la seguridad alimentaria de la ciudad.

Para futuros estudios, se sugiere investigar temas relacionados al mercado,
como son: funcionamiento y grado de sostenibilidad de los mercados alternativos;
estudio de consumidores en los mercados alternativos; empaque y embalajes
sustentables para los productos de las cooperativas; pertinencia de plazas
comerciales de cooperativas. Respecto a la administracion de cooperativas,
temas como la planeacién y organizacién; analisis de costos y fijacién de precios;
responsabilidades fiscales de las cooperativas. También, estudiar la vinculacién
de las universidades que ensefian Economia Social, Solidaria y Comunal con
actores sociales, como las cooperativas agropecuarias, y un tema prioritario es
respecto a las politicas publicas que fomenten la comercializacion de las

cooperativas.

4.2 Recomendaciones

Este apartado se divide en dos epigrafes, en el primero se exponen algunas
recomendaciones que podrian ser validas para las cooperativas agropecuarias
de la CDMX mediante un modelo de negocio cooperativo, que parte de un analisis
general de sus principales caracteristicas, usando para ello la matriz FODA. El
segundo epigrafe, contiene recomendaciones generales que podrian ser de
utilidad para los hacedores de la Politica Publica de Fomento Cooperativo,
especificamente para los funcionarios adscritos a las principales instituciones

relacionadas con el tema: el INAES y la STyFE.
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4.2.1 Recomendaciones puntuales para las cooperativas agropecuarias de

la CDMX.

Para la realizacion de la siguiente matriz FODA, se tomaron en cuenta las

principales caracteristicas compartidas por la mayoria de las cooperativas

entrevistadas, clasificandolas en Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y

Amenazas (Cuadro 8).

Cuadro 8. Matriz FODA

Fortalezas

Cooperativas familiares

Ubicacion

Alto nivel educativo de sus representantes
Equidad de género

Cumplimiento aceptable de los principios
cooperativos

Participacion en todos los eslabones de la
cadena productiva

Oferta de productos con valor social, cultural,
ambiental, educativo y econémico.
Estrategias y canales de venta apropiados

Trato personalizado con el consumidor

Oportunidades

Apoyos gubernamentales

Acceso a insumos con facilidad

Consumo responsable

Demanda de productos saludables
Participacién en redes de comercializacion
Nuevos socios

Tecnologias innovadoras

Alianzas con actores clave

Debilidades

Conflictos entre socios

Escasa educacién cooperativa
Definicion de precios poco precisa
Infraestructura y equipos insuficientes
Administracién débil

Tecnologia limitada

Amenazas

Contaminacién de agua y suelo
Urbanizacion imparable y desordenada
Competencia desleal

Falta de un espacio de venta seguro
Eliminacion de apoyos de gobierno
Pandemias

Problemas ambientales

Regulaciones y tramites excesivos

Fuente: Elaboracion propia con base en los resultados del trabajo de campo
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Considerando el entorno y caracteristicas generales de la mayoria de las
cooperativas agropecuarias de la Ciudad de México, se propone construir un
modelo tipo de negocio cooperativo, enfocado a generar impacto social y/o
ambiental positivo como objetivo principal, ademéas de obtener beneficios

econdmicos.

La adopcidén de un modelo de negocio en las cooperativas agropecuarias de la
Ciudad de México (CDMX) es crucial por varias razones, dentro de las mas
importantes: permite mejorar sus operaciones, desde la produccion hasta la
comercializaciéon; pueden acceder a mercados mas amplios, negociar mejores
condiciones con compradores y proveedores, y posicionar sus productos;
posibilita una planificacion financiera adecuada; se puede alinear con principios
de sostenibilidad para tener un impacto positivo en sus comunidades y en el
medio ambiente; y lo mas atractivo de este modelo tipo, es que cada cooperativa
lo puede adaptar a sus caracteristicas, valores y principios, y de esta forma

reforzar la identidad cooperativa.

En el modelo propuesto, basado en la formulacién de Osterwalder y Pigneur
(2010), se describen las bases sobre las que una empresa social crea,
proporciona y capta valor. Se divide en nueve modulos basicos que reflejan la
l6gica que sigue una empresa para conseguir ingresos, cubriendo las cuatro
areas principales de un negocio: clientes, oferta, infraestructura y viabilidad
econdémica. Dicho modelo incluye la oferta y la demanda. La oferta abarca los
siguientes segmentos: socios clave, actividades clave, propuesta de valor,
recursos clave, y estructura de costos. La demanda abarca los segmentos de
relacion con el cliente, canales, segmentos de clientes y fuente de ingresos
(Figura 11).
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SOCIOS
CLAVE

Otras

cooperativas

Instituciones

de gobierno

Instituciones
educativas

investigacion

e

ACTIVIDADES
CLAVE

Intercooperacién
Administracion

Ir hacia atras o hacia
adelante de la cadena

productiva.

Programas escolares

y comunitarios.

RECURSOS CLAVE

Representante legal

Socios

Redes entre

cooperativas

PROPUESTA
VALOR

DE

Alimentacion sana,

productos
agroecologicos,
seguridad

alimentaria.

Sostenibilidad

ambiental.

Apoyo a la economia

local.

Participacion en la

comunidad.

Rescate de medicina

ancestral

Preservar SIPAM

RELACION CON EL
CLIENTE

Comunicacién
Transparencia
Confianza

Lealtad

Conocer a productores
Gustos y preferencia
Campanas y proyectos

Trueque

CANALES

Mercados Alternativos
Otras cooperativas
Tiendas agroecoldgicas
Tienda Fija
Venta en linea
Eventos y Ferias
Locales

Entrega a domicilio
Programas de

Suscripcion

SEGMENTOS
CLIENTE

Consumidores

responsables

Restaurantes

Instituciones

Turistas

DE

Clientes en general

ESTRUCTURA DE COSTOS

Transparencia financiera (Informes periédicos y

rendicion de cuentas)

Administracion

Definicion de precios

FUENTE DE INGRESOS
Precio justo de venta de productos y/o servicios

(experiencias y talleres)

Figura 11. Propuesta de modelo tipo de negocio cooperativo

Fuente: Elaboracién propia basada en Osterwalder y Pigneur (2010)

A continuacion, se mencionan algunas recomendaciones para cada segmento

del modelo de negocio, aclarando que son enunciativas mas no limitativas.
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Algunas de las siguientes sugerencias ya estan siendo realizadas por algunas
cooperativas, y otras constituyen propuestas para que sean consideradas por las
cooperativas entrevistadas, y también, para otras cooperativas que tengan

caracteristicas similares a las estudiadas.

Segmento de mercado. Se trata de definir uno o varios segmentos de mercado

y comprender sus necesidades para satisfacerlas. Algunas opciones, son:

Consumidores Responsables: personas que valoran los productos frescos,
locales y sostenibles. Interesados en apoyar a los productores locales,
conscientes de la importancia de la agricultura sostenible y el cuidado del medio

ambiente, asi como de la salud.

Restaurantes: Establecimientos que buscan ingredientes frescos y de calidad
para sus menus. Pueden estar interesados en establecer relaciones directas con

proveedores agricolas.

Instituciones: Instituciones educativas que desean promover habitos alimenticios
saludables y sostenibles para programas de alimentacién escolar. Otras
instituciones que tienen tiendas, como la UNAM, SEDENA o explorar la compra

institucional.

Turistas: Visitantes que desean explorar la agricultura local, buscando
experiencias auténticas y productos locales durante su estancia en la Ciudad de
México.

Propuesta de valor. Factor que hace que un cliente se decante por una u otra
empresa; su finalidad es solucionar un problema o satisfacer una necesidad del
cliente. Las propuestas de valor son un conjunto de productos o servicios que
satisfacen los requisitos de un segmento de mercado determinado. El corazon
del modelo de negocio cooperativo es la mision social y ambiental, basada en los
principios cooperativos. Por esta razén, las cooperativas deben abordar un

problema especifico en la sociedad o el medio ambiente y generar un cambio
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positivo, a través de la venta de sus productos o servicios (como turismo rural o

agricola).

La propuesta de valor de una cooperativa agropecuaria en la Ciudad de México
podria estar centrada en ofrecer a sus clientes una combinacién Unica de
beneficios (diferenciacion) que destaquen la calidad de sus productos, el
compromiso con la sostenibilidad y el apoyo a la comunidad local. Algunas
alternativas de como presentar a los consumidores las propuestas de valor,

son:

Alimentacion sana: productos frescos, nutritivos y artesanales, producidos
localmente por agricultores cooperativistas, libres de quimicos para no dafar la

salud, contribuyendo a la seguridad alimentaria.

Sostenibilidad ambiental: se usan préacticas agricolas sostenibles que respetan el
medio ambiente. Utilizando métodos de cultivo ecologicos para promover la

biodiversidad.

Apoyo a la Economia Local: los consumidores apoyan directamente a los
agricultores locales y contribuyen al desarrollo econémico de la comunidad.

Participacion en la Comunidad: Organizar eventos, visitas a las comunidades,
instalaciones de instituciones de gobierno y educativas para que un mayor
namero de personas conozcan de cerca las practicas y principios cooperativos y,
eventualmente, se involucren en la vida cooperativa. Lo que contribuye al

principio de educacion, capacitacion e informacion, e interés por la comunidad.

Rescate de la medicina tradicional mediante la elaboracién de productos

naturales para el cuidado de la salud.

Los productos ofrecidos se producen en chinampas, lo que ayuda a preservar
Sistemas Importantes del Patrimonio Agricola Mundial (SIPAM), dado que se

trata de un antiguo sistema de agricultura utilizado especialmente por los aztecas.
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Canales. Los canales de comunicacion, distribucion y venta establecen el
contacto entre la cooperativa y los clientes. Los canales tienen, entre otras, las
funciones siguientes: dar a conocer a los clientes los productos y servicios;
ayudar a los consumidores a evaluar la propuesta de valor; y ofrecer a los clientes

un servicio de atencion posventa.

Algunos canales sugeridos, son: Mercados Alternativos; Otras cooperativas ( se
sugiere constituir legalmente cooperativas de consumidores que se asocien con
las cooperativas agropecuarias para adquirir productos de manera conjunta,
beneficiandose de descuentos y promoviendo la compra colectiva); tiendas
agroecoldgicas; tienda fija; venta en linea (pagina web, redes sociales y/o
plataformas de otros canales); eventos y ferias locales; entregas a domicilio; y
programas de suscripcién (establecer programas de suscripciéon donde los
consumidores puedan recibir regularmente canastas de productos, fomentando

la lealtad y la repeticién de la compra).

Relacion con clientes. Las empresas sociales deben definir el tipo de relacién
gue desean establecer con cada segmento de mercado. Las relaciones con los
clientes pueden estar basadas en fundamentos, como: captacion de clientes,

fidelizacion de clientes y estimulacion de las ventas (venta sugestiva).

Las cooperativas agropecuarias pueden ofrecer una comunicacion transparente
con sus consumidores respecto al proceso de produccién, impacto en la
comunidad, cumplimiento de los principios cooperativos, y al mismo tiempo,
ofrecer la oportunidad de conocer a los agricultores que cultivaron los alimentos
que consumen. Con el fin de crear confianza y lealtad hacia los proyectos de las
cooperativas es fundamental dejar de ver al consumidor como un ente pasivo, lo
cual forma parte de la l6gica del capitalismo. En sentido opuesto a lo anterior, los
consumidores deben ser considerados como un ente activo en la
comercializacién, puesto que representan la mitad del proceso. Por lo que valdria
la pena, realizar actividades en conjunto como: consultar a los consumidores

sobre sus gustos y preferencias; involucrarlos en campafas de fomento de
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consumo responsable; realizar trueque entre las cooperativas y sus
consumidores; impulsar proyectos comunitarios en conjunto; impartir talleres y
charlas educativas; invitarlos a la celebracion de los aniversarios de las
cooperativas, entre otras actividades que hagan sentir a los consumidores parte
importante de los proyectos y, en consecuencia, lograr la lealtad hacia las

cooperativas.

Fuente de ingresos. Si los consumidores constituyen el centro de un modelo de
negocio cooperativo, las fuentes de ingresos son sus arterias. Las empresas
sociales deben preguntarse lo siguiente: ¢ por qué valor esta dispuesto a pagar
cada segmento de mercado? Si responde correctamente a esta pregunta, podran
crear una o varias fuentes de ingresos en cada segmento de mercado. Cada
fuente de ingreso tiene un mecanismo de fijacion de precios diferente: lista de
precios fijos, negociaciones, subastas, segun el mercado, segun volumen de

compra.

Lo recomendable es que determinen un precio justo, competitivo y accesible, sin
comprometer la calidad de productos y/o servicios que los consumidores valoran
por sus caracteristicas. Conforme a los resultados de investigacion realizada, a
las cooperativas les falta explorar la venta de servicios, que pueden ser
complemento a la venta de productos. Es decir, vender experiencias, por
ejemplo: servicios ecoturisticos, cosechar los alimentos, visitas guiadas a la
granja o al campo de cultivo, preparacion de algun producto o alimento, y
degustaciones. También, ofrecer capacitaciones y talleres sobre temas de interés
global, como: seguridad ambiental, sostenibilidad ambiental, medicina ancestral,
agricultura urbana y, en general, capacitaciones sobre como producir algin
cultivo 0 manejo pecuario. Para no depender solo de una fuente de ingreso, es

necesario la diversificacion de productos y servicios.

Recursos Clave. Los recursos clave permiten crear y ofrecer una propuesta de
valor, llegar a los mercados, establecer relaciones con segmentos de mercado y

percibir ingresos. Para las cooperativas, tener presente la importancia del
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representante legal, como lider elegido para guiar el desarrollo de cada
cooperativa; los socios son los mas importante porque contribuyen de muchas
maneras para la consolidacion, por lo que es importante tener socios activos;
participar en redes entre cooperativas es clave porque permite la vinculacién con
otros actores para acrecentar los saberes, participar en proyectos en beneficio

de la comunidad, y poder llegar a otros consumidores potenciales.

Actividades clave. Entre las acciones mas importantes que podria emprender

una cooperativa, se identifican las siguientes:

Intercooperacibn o cooperacidn entre cooperativas puesto que al hacer
estrategias de comercializacion conjunta pueden contrarrestar la competencia
desleal. También, operar proyectos participativos que abonen a la educacién
cooperativa y al interés por la comunidad.

Administracion, es necesario que realicen procesos de planeacion, organizacion
y direccion. Asi, como llevar registros sobre sus costos para poder definir un

precio justo.

Dependiendo en que eslabdn se encuentren, se podrian plantear la actividad de
ir hacia atras o hacia adelante en la cadena productiva, para no depender de los

proveedores o0 agregar valor a la produccion, respectivamente.

Programas escolares y comunitarios, colaborar con escuelas y comunidades
para ensefar a nifios y adultos la produccién de alimentos y la importancia de la

educacién cooperativa.

Socios clave. Deben crear alianzas para optimizar su funcionamiento, reducir

riesgos o adquirir recursos.

Podemos hablar de tres tipos de socios o aliados clave: 1) Otras cooperativas por

los motivos mencionados anteriormente; 2) Instituciones Gubernamentales, para
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adquirir recursos econOmicos y asesoria de nuevas técnicas agricolas
sostenibles; 3) Instituciones académicas e investigacion, con las que pueden
realizar convenios para servicio social, estancia profesional y/o cursos de
capacitacion, sobre temas de administracion; principios cooperativos,
especialmente de educacion cooperativa; y también expresar las necesidades de
investigacion que requieren, ya que es notoria la falta de investigaciones sobre

cooperativas agropecuarias.

Estructura de costos. Definir todos los costos que se generan para producir un
bien o servicio. Ademas de los insumos, la creacién y la entrega de valor, asi
como mantener las relaciones con los clientes, tienen un costo. Se sugiere, haya
trasparencia financiera con los socios mediante informes, y con los consumidores

dando un precio justo.

Con la anterior propuesta de modelo de negocio cooperativo, se contribuye a la
sostenibilidad de las cooperativas agropecuarias en la CDMX; sin embargo, para
lograrlo se requiere la participacion y el compromiso de todos los miembros de
cada cooperativa. Ademas, es crucial adaptarla a la realidad especifica de cada
cooperativa, colocando como base la filosofia del cooperativismo en la propuesta

de valor.

4.2.2 Recomendaciones generales para los hacedores de la Politica
Publica de Fomento Cooperativo en la CDMX

En este epigrafe, se presentan las propuestas para los hacedores de la Politica
Publica de Fomento Cooperativo, basadas en las principales debilidades
administrativas, técnicas y de comercializacion observadas en las cooperativas
estudiadas. El problema de la comercializacion que es el tema principal de esta
investigacion y que constituye el cuello de botella de las cooperativas, se puede
empezar a solucionar con el apoyo del Estado, desde una politica publica
especifica, reconociendo la labor social, educativa, ambiental y cultural que

realizan. A continuacion, se describen algunas propuestas clave que pueden
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implementarse como parte de una politica publica de fomento a la

comercializaciéon de las cooperativas agropecuarias de la CDMX:

1. Que se destine de manera fija un porcentaje de las compras
gubernamentales a proveedores que sean cooperativas, con condiciones
flexibles sobre el volumen a comprar. Asi, dado que la mayoria de las
cooperativas tienen produccion a pequefia escala, podria procederse de la
siguiente manera: la Politica Publica apoyaria a las Cooperativas destinando el
25% de compras gubernamentales para que varias cooperativas puedan realizar

venta institucional con la finalidad de garantizar la subsistencia de éstas.

2. Mejorar el acceso a los mercados, reconociendo que los productos de las
cooperativas son de mejor calidad, porque son producidos de manera artesanal
y no contienen ingredientes dafinos que afecten la salud de los consumidores,
ademas que dentro de sus procesos cuidan el medio ambiente, esa medida

ayudaria a incrementar sus ingresos. Se puede establecer:

Se otorgara un precio diferenciado a las cooperativas por sus productos, pagando
un 20% mas que a una empresa privada capitalista.

3. Dado que las empresas privadas capitalistas no tienen que invertir en
llevar a la préactica los principios cooperativos y este es otro factor que pone en
desventaja a las cooperativas en el acceso al mercado, se sugiere que los gastos
inherentes al cumplimiento de los principios cooperativos, como el de educacién
e interés por la comunidad, puedan ser deducibles de impuestos. Esto propiciaria
gue las cooperativas, en lugar de pagar impuestos, invertir ese recurso en algun

aspecto de la comercializacién. Estableciendo que:

Las sociedades cooperativas estan exentas de pagar el impuesto sobre la renta,
s6lo realizaran la retencion y enteraran las cantidades a cargo de terceros,
cuando corresponda a actividades y/o productos relativos al cumplimiento de los

principios del cooperativismo.
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4. Dado que, en la CDMX, estan proliferando los mercados alternativos y las
distancias entre alcaldias es larga, ademas de que algunas cooperativas destinan
recursos para pagar al coordinador del mercado por su trabajo y renta del
espacio. Se sugiere:

Apoyar a las cooperativas para la venta de sus productos con un espacio publico
por cada colonia, que sirva de almacén y para vender, en el que tengan todos los
servicios necesarios para la atraccion de consumidores; o bien en los conceptos
de apoyo de los programas que apoyan a las cooperativas se agregue trasporte

y gastos de logistica.

Con lo anterior, se contribuye a construir una red mas amplia de mercados

alternativos y, a la vez, de cooperativas agropecuarias.

5. Reconocimiento legal a otras formas de intercambio, como el trueque y

monedas solidarias.

El reconocimiento legal del trueque y las monedas solidarias en México requiere
un esfuerzo coordinado entre la sociedad civil, el gobierno, la academia y otros
actores clave. Es un proceso complejo que demandara tiempo, pero con las
estrategias adecuadas, puede lograrse un marco legal que fomente practicas de
intercambio mas inclusivas y solidarias. Algunas estrategias clave para avanzar

en dicho objetivo serian:

Investigacion y documentacion mediante investigaciones académicas Yy
juridicas que demuestren la viabilidad, beneficios, y posibles desafios del trueque
y las monedas solidarias en México. Estos estudios pueden servir como base
para justificar su reconocimiento legal. De igual forma, recopilar y documentar
casos exitosos de trueque y monedas solidarias en México y otros paises. Esta
evidencia puede ser utilizada para mostrar el impacto positivo de estas practicas

en comunidades y economias locales.
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Creacion de un marco legal y regulaciones apropiadas, desarrollar
propuestas de leyes o reformas legales que reconozcan y regulen el trueque y
las monedas solidarias. Estas propuestas pueden ser impulsadas por
legisladores comprometidos con la economia social y solidaria. Al mismo tiempo,
realizar consultas publicas para involucrar a la sociedad en el proceso de
creacion de leyes, asegurando que las regulaciones reflejen las necesidades de

la realidad.

Movimientos sociales, formar coaliciones entre cooperativas, organizaciones
de la sociedad civil, académicos, y legisladores para promover el reconocimiento
legal del trueque y las monedas solidarias. Igualmente, solicitar el apoyo de

gobiernos locales para implementar pruebas piloto.

Educacion y sensibilizacion, desarrollar campafas educativas para informar al
publico y a los tomadores de decisiones sobre las ventajas del trueque y las
monedas solidarias como herramientas para fortalecer las economias

alternativas y promover la inclusion social.

Integracion en Politicas Publicas, la incorporacién del trueque y las monedas
solidarias en las estrategias de desarrollo local y programas de economia social
impulsados por el gobierno. Posteriormente, explorar formas en las que las
monedas solidarias sean parcialmente intercambiables con la moneda oficial,
asegurando su legitimidad y aceptacion y reconocimiento por parte de las

instituciones financieras.

6. Dado que para las cooperativas ha sido un problema el realizar los tramites
administrativos ante el SAT y los bancos, es conveniente implementar reformas
para simplificar los tramites administrativos necesarios para la creacion y
operacion de cooperativas, reduciendo la burocracia y facilitando el cumplimiento

de su registro legal.
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Adicionalmente ofrecer asistencia legal gratuita o de bajo costo, evitando
problemas que puedan afectar su operacion. De igual forma, fomentar la
capacitacion de los servidores publicos del SAT y personal de los bancos, de lo
que es y cdmo funciona una Sociedad Cooperativa, para que puedan facilitar los
tramites correspondientes del alta como contribuyentes y de apertura de cuenta

bancaria.

7. Creacién de centros de capacitacién asesoria o extension para cooperativas
agropecuarias, que ofrezcan programas de capacitacion permanentes en areas
como gestion financiera, administracion de empresas sociales, comercializacion,
aspectos fiscales, transferencia y adopcion de tecnologias apropiadas, gestion

de impacto social y aspectos técnicos de la actividad agropecuaria.

Respecto al INAES y la STYFE, dado que ambas instituciones gubernamentales,
tienen como funcién principal fomentar y apoyar a los organismos de la Economia
Social, se sugiere complementar el valor que estan creando las cooperativas
agropecuarias a través de sus productos y servicios, por lo que se les

recomienda:

1. Realizar esfuerzos conjuntos para la elaboracibn o, en su caso,
actualizacion de padron de cooperativas, en el que éstas se puedan
clasificar segun su tipo, como, por ejemplo, cooperativas agropecuarias.

2. Adaptar los apoyos que ofrecen a las necesidades reales de las
cooperativas. Por ejemplo, ante la creacién de la Red de Mercados
Alternativos en la CDMX, las cooperativas requieren apoyo para
transporte, bodegas e incluso tener espacios de ventas seguros. De la
misma manera, como muchas de éstas se crearon a partir por un apoyo
gubernamental, algunos socios no tienen la formacion necesaria sobre la
filosofia del cooperativismo, por lo que es necesario ofrecer cursos sobre

los principios cooperativos para fortalecer el modelo cooperativo.
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En resumen, uno de los principales problemas que enfrentan las cooperativas
agropecuarias de la CDMX, y que incluso es algo que afecta a todas las
cooperativas a nivel nacional, es la falta de reconocimiento de la labor social,
educativa, ambiental y cultural que realizan. El gobierno mexicano, a través de
las instituciones correspondientes, puede adoptar una serie de medidas y
politicas publicas para resolver dicha situacion. Las siguientes acciones pueden
ayudar a visibilizar y valorar el impacto positivo que las cooperativas tienen en

sus comunidades y en la sociedad en general:

1. Desarrollar y promulgar una legislacion que reconozca explicitamente las
contribuciones sociales, educativas, ambientales y culturales de las
cooperativas, diferencidndolas de las empresas capitalistas tradicionales
y destacando su caracter solidario. Incorporar el papel de las cooperativas
en planes nacionales y locales de desarrollo social, econémico, ambiental
y cultural, reconociendo su rol como agentes clave en la promocion del
bienestar comunitario.

2. Ofrecer subsidios, exenciones fiscales o beneficios financieros a las
cooperativas que demuestren un impacto en areas sociales, educativas,
ambientales o culturales. Esto puede incluir reducciones de impuestos,
acceso preferencial a financiamiento, o0 subsidios para proyectos
especificos cooperativos.

3. Campafias de comunicacion y sensibilizacion para informar al publico y a
los tomadores de decisiones sobre las contribuciones de las cooperativas
en estas éreas, utilizando medios de comunicacion masivos, redes
sociales y plataformas digitales.

4. Establecer premios o reconocimientos nacionales y locales que celebren
la labor de las cooperativas en diferentes areas (social, educativa,
ambiental, cultural), dando visibilidad a sus logros y promoviendo ejemplos
de buenas practicas.

5. Instaurar programas de capacitacion en gestion de impacto social para las

cooperativas, enfocandose en como medir, documentar y comunicar su
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impacto social, educativo, ambiental y cultural. Esto les permitira
demostrar con mayor claridad sus contribuciones a la sociedad.
Involucrar a las cooperativas en la formulacion de politicas publicas
relacionadas con desarrollo social, educacion, medio ambiente y cultura,
para que sus necesidades y aportaciones sean reconocidas y apoyadas.
Integrar el estudio del modelo cooperativo y sus contribuciones sociales
en los programas educativos de nivel basico, medio y superior, para que
los nifios y jévenes comprendan y valoren el papel de las cooperativas en
la sociedad. Asi mismo, organizar talleres, conferencias y seminarios en
colaboracién con universidades y centros educativos, centrados en la
importancia de las cooperativas en el desarrollo social, ambiental y
cultural.

Establecer alianzas con organizaciones internacionales que promueven la
economia social y solidaria, para compartir conocimientos, recursos y
experiencias que fortalezcan el reconocimiento de las cooperativas en
México.

Desarrollar indicadores especificos para medir el impacto social,
educativo, ambiental y cultural de las cooperativas, permitiendo un

monitoreo continuo y una evaluacion objetiva de sus contribuciones.

Como nota final, cabe sefialar que este trabajo de investigacién ha buscado

contribuir al conocimiento en el campo de la Economia Social Solidaria,

abordando las dindmicas de los procesos de comercializacion de las

cooperativas agropecuarias de la Ciudad de México. La expectativa es que los

resultados obtenidos sirvan de base para futuras investigaciones que sigan

aportando al desarrollo de soluciones practicas para los problemas cotidianos de

las cooperativas.
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