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RESUMEN GENERAL 

Mercados alternativos en Veracruz: origen, redes de distribución y 
participación del consumidor1 

La comercialización se encuentra entre los principales problemas de los 
pequeños productores. Existen muchos canales de venta y estrategias para 
comercializar, seleccionar uno dependerá del productor. Los mercados 
alternativos son diferentes de los mercados convencionales, por sus 
características en sistemas de producción, distribución y consumo. Estas 
diferencias los convierte en faros de educación, negociación, tradición, cultura y 
representan una propuesta civilizatoria ante la crisis del modelo económico 
vigente. Por ello el objetivo de esta tesis fue contribuir a la fundamentación del 
origen de los mercados alternativos, señalar las redes de distribución de los 
pequeños productores y el papel del consumidor para plantear un modelo de 
reproducción de estos mercados. Se estudiaron cinco mercados de la región 
capital de Veracruz, mediante un proceso de investigación no lineal se abordaron 
temas de lo general a lo particular. Se utilizó un método mixto, se abordó al objeto 
de estudio (el mercado) y a los sujetos de estudio (los representantes, los 
consumidores y los productores). Con técnicas de recolección como la entrevista, 
encuestas y observación participante. Se analizó la información cualitativa 
mediante mapas gráficos y líneas de tiempo. Para la información cuantitativa se 
utilizó estadística descriptiva, análisis de correlación y pruebas de Chi cuadrada. 
Los resultados muestran movimientos sociales que dieron origen a los mercados 
alternativos en Veracruz. Las características socioeconómicas de los 
consumidores y sus motivaciones auguran la ampliación hacia un sector popular. 
Los productores que participan en estos mercados han creado una red de 
distribución que les permite diversificar los canales de venta entre mercados 
alternativos incluso con el mercado convencional. En conclusión, los mercados 
alternativos son una estrategia que integra a la economía social, producción 
sustentable y conocimiento tradicional. Y que para su reproducción y 
permanencia en el tiempo forma capital social, acción colectiva y revalorizar tanto 
a productores como consumidores. 

Palabras clave: gestión de mercado, pequeño productor, canal de 
comercialización, cadena de suministro, consumo responsable 

 

1 Tesis de Doctorado en Ciencias en Problemas Económico Agroindustriales, Universidad 
Autónoma Chapingo.  

Autor: Carmen Aridai Hernández Estrada 

Director de tesis: Dr. Jorge Gustavo Ocampo Ledesma 
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GENERAL ABSTRACT 

Alternative markets in Veracruz: origin, distribution networks, and 

consumer participation2 

Marketing remains one of the primary challenges for small-scale producers. 
Various marketing channels and strategies exist, and their selection depends on 
the producer. Alternative markets differ from conventional ones due to their 
distinct production, distribution, and consumption systems. These differences 
position them as hubs of education, negotiation, tradition, and culture, and as 
expressions of a broader civilizational proposal in response to the crisis of the 
prevailing economic model. The objective of this thesis is to contribute to the 
theoretical foundation of the origin of alternative markets, identify distribution 
networks for small-scale producers, and analyze the role of the consumer in order 
to propose a model for their reproduction. Five markets in the capital region of 
Veracruz were studied using a non-linear research process, addressing topics 
from the general to the specific. A mixed-methods approach was utilized, focusing 
on the object of study (the market) and the subjects of study (representatives, 
consumers, and producers). Data collection techniques included interviews, 
surveys, and participant observation. Qualitative information was analyzed using 
graphical mapping and timeline reconstruction. Quantitative data were examined 
through descriptive statistics, correlation analysis, and Chi-square tests. The 
results show social movements that gave rise to alternative markets in Veracruz. 
The socioeconomic characteristics and motivations of consumers suggest a 
potential expansion toward the popular sector. Producers participating in these 
markets have established distribution networks that allow them to diversify their 
sales channels across both alternative and conventional markets. In conclusion, 
alternative markets constitute a strategy that integrates the social economy, 
sustainable production, and traditional knowledge. Their reproduction and long-
term sustainability depend on fostering forms of social capital, collective action, 
and the revaluation of both producers and consumers. 

Key words: market management, small producer, marketing channel, supply 
chain, responsible consumption. 

 

 

 

2 Doctoral Thesis in Science in Agroindustrial Economic Problems, Universidad Autónoma 
Chapingo.  

Author: Carmen Aridai Hernández Estrada 

Advisor: Dr. Jorge Gustavo Ocampo Ledesma 
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       CAPÍTULO 1. INTRODUCCIÓN GENERAL 

1.1 Antecedentes 

En los últimos siete años han surgido diferentes manifestaciones de mercados 

alternativos. En el Cuadro 1, presentamos algunos de ellos recuperados de la 

revisión de literatura.  

Cuadro 1. Diferentes nombres encontrados en publicaciones entre 2018 y 2022, 

para referirse a mercados alternativos 

Año Nombres Conceptos 

2018 
 

Mercados 
Anidados 

Se forma dentro de los mercados dominantes existentes en 
respuesta a una variedad de fallas del mercado que no asigna 
bienes y servicios de manera eficiente entre productores y 
consumidores (Olofsson, Ros-Tonen, Gupta, De Steenhuijisen 
Piteers, et al., 2021) 

Mercado 
Territorial 

Se construyen a través de redes cortas tipo rizoma,  
comunitarias y geográficamente enfocadas (Anggraeni et al., 
2022a) 

Mercados 
Agroecológic
os 

Sistemas alimentarios locales y sostenibles para pequeños 
agricultores familiares, que promueven la seguridad 
alimentaria  

2019 Mercado de 
Agricultores 

Dos o más vendedores agrícolas que venden productos 
agrícolas directamente a los clientes en una ubicación física 
común y recurrente, sitio donde el campo y la ciudad 
convergen (Peterson & Nowak, 2019) 

2020 Circuitos 
Cortos de 
Comercializa
ción 

Esquemas de venta directa, sin intermediarios, o hasta con un 
intermediario. Proximidad entre consumidores y productores 
(Catrip-Pintor et al., 2020a) 

Mercados 
Sociales 

Intervención colectiva en el mercado donde coinciden los 
intereses de la producción y el consumo poniendo 
valores éticos y solidarios como un principio 

2022 Redes 
Alimentarias 
Alternativas 

Redes Alimentarias Alternativas (AFN, por sus siglas en 
inglés) cubre redes emergentes de productores, 
consumidores y otros actores. Incorporan alternativas al modo 
industrial estandarizado de suministro de alimentos 

Mercado de 
Productores 

Espacios donde se realiza el intercambio, principalmente de 
productos regionales, posicionando a los productos locales en 
el consumo de las personas 

Mercado 
Local 

Espacio que se rige por acuerdos colectivos, negociación con 
la institucionalidad local, periodicidad de apertura, prácticas de 
economía social y solidaria, cercanía de los productores al 
mercado,  vinculación a consumidores 

Fuente: Elaboración propia, resultado de la búsqueda en Scopus 
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La opción alternativa surge de un sistema mundo globalizado que llevó a 

relaciones que perdieron la esencia de la humanidad en un cambio hacia la 

modernidad basada en acuerdos en los que no se considera a la población 

(Wallerstein, 1999) un ejemplo de esto son las relaciones del mercado 

convencional. Se tiene que explicar la diferencia entre lo alternativo y lo 

convencional, algunos de estos rasgos se explican en el Cuadro 2. 

Cuadro 2. Diferencias entre mercados convencionales y alternativos 

Rasgo Mercados 
convencionales 

Mercados alternativos 

Escala Global Local, pero integrado a en 
los mercados territoriales 
más amplios 

Propiedad Controlado por empresas 
industriales y/o 
comerciales 

Cadenas más cortas 
(co)propiedad de los 
agricultores 

Bienes Uniforme desplazado del 
lugar de origen 

Diversos adaptados a las 
necesidades de los 
consumidores 

Papel de los 
agricultores 

Proveedores de materia 
prima para la industria 
alimentaria 

Productores a nivel de finca 
Pueden ser alimentos 
procesados artesanalmente 

Relación con los 
consumidores 

Distante y anónimo Venta directa 

Excedente por la 
distribución 

Principalmente las 
empresas encargadas de 
esta función 

Mayor participación para el 
agricultor 

Los excedentes Las empresas que 
participan en el sector 
agroalimentario, también 
siguen creciendo en el 
ramo 

Los agricultores pueden 
utilizar los ingresos para 
fortalecer la diversificación 
agrícola y mejorar sus 
medios de vida 

Fuente: Adecuaciones de (Olofsson et al., 2021) 

 

Los mercados alternativos (MA) son una configuración social de principios y 

valores asociados a la producción, distribución y consumo de alimentos, y un 

lugar de intercambio entre productores y consumidores, donde se fomenta la vida 

en comunidad, la recuperación de la cultura, el conocimiento ancestral, la 

conservación, cuidado del ambiente y recursos naturales (Sánchez Hernández, 

2009; Winter, 2003).  Lamine et al. (2019) y Loconto et al., (2018a) describen 
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características de algunas iniciativas encontradas en el mundo, estás pueden 

variar por tamaño de producción, diversificación de productos y esquemas de 

comercialización. 

En México las pequeñas unidades de producción representan el 75 % de los 

productores (Ávila-Foucat, 2017), ellos generalmente no se involucran en la 

comercialización y su producción es cooptada por los intermediarios. Aunque 

existen diferentes estrategias que buscan vincular al productor al mercado como 

desarrollo de proveedores, agricultura orientada a mercado, método SHEP, 

denominación de origen, identificación geográfica, enfoques como la cadena de 

valor, sistemas alimentarios localizados. La generalidad de los pequeños 

productores vinculados a mercado puede describirse en el Cuadro 3. 

Cuadro 3. Características de la comercialización de pequeños productores 

 
Sin diversificación Con diversificación 

local 

Descripción Productores con acceso 
a un solo punto de venta 

Productores con 
acceso a dos o más 
puntos de venta 

Tipo de productores Locales Locales y Mixtos 
locales 

Canales de venta 1 2 o más 
Tamaño del predio Menos de 1 hectárea 1 hectárea o más 
Tiempo destinado a la 
comercialización 

4 a 6 horas, 3 días a la 
semana 

6 a 9 horas, 4 días a la 
semana 

Organización No están afiliados a 
ninguna organización 

No están afiliados a 
ninguna organización 

Fuente: Adaptado de Catrip-Pintor et al., (2020) 

Por estos antecedentes esta tesis investigó los mercados alternativos como una 

estrategia de comercialización para pequeños productores. Se estudió que dio 

origen a estos esquemas de comercialización, cómo se integran, cómo 

funcionan, quienes participan, cuál es el rol y cómo lo desempeñan. Se 

describieron las características, la función y participación de sus integrantes, así 

como la vinculación interinstitucional, para poder plantear su reproducción 

enmarcada en esquemas que promueven la economía solidaria, el bien común, 

el comercio justo.  
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La intención de este trabajo es desglosar la estrategia que representan los 

mercados alternativos para que el pequeño productor comercialice y se beneficie 

de este esquema si decide insertarse en ellos y que haya un pleno conocimiento 

de la propuesta que representan. Las explicaciones se fortalecen por la 

complejidad del abordaje, al tratar de plasmar en esta tesis el contexto general 

de los mercados alternativos y una visión transdisciplinaria que resaltan riquezas 

no advertidas en los estudios convencionales y disciplinarios. Ahora se tiene la 

propuesta de comprender la composición de sus estructuras y funciones de cada 

una de sus partes (actividades, actores). 

1.2 Justificación 

Los productores en México manifiestan que la comercialización se encuentra 

entre los primeros seis problemas a los que se enfrentan (INEGI, 2023). 

Consideramos a los productores que pueden insertarse en mercados alternativos 

aquellos de los estratos uno al tres en las categorías descritas de los productores 

en México (Ávila-Foucat, 2017). La necesidad de conocer esquemas de 

comercialización alternativos es indispensable, por el hecho de que sirve al 

interés de pequeños productores, pero también de consumidores.  

Siempre se ha buscado atender los canales de venta de los pequeños 

agricultores, en el estado de Veracruz identificamos central de abastos,  tiendas 

de autoservicio, tienditas en las colonias, tianguis y mercados públicos, puestos 

en carretera, supermercados, mercados orgánicos-agroecológicos y en plazas 

comerciales productos transformados que dan valor agregado promovidos por 

Pymes, Secretaría de Economía (SE), Gobiernos Municipales, Estatales y el 

Instituto Nacional de Pueblos Indígenas  (INPI), diferentes instancias que apoyan 

con programas públicos la producción y la transformación de productos del 

campo, con marcas como Hecho en Veracruz o Manos indígenas. Aun así, el 

pequeño agricultor se enfrenta a la complejidad del problema de la 

comercialización que se ve representada en: 
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• Pérdida de producto por bajo precio, falta de planeación de la producción, 

poca diversidad de productos que lo lleva a depender de un solo cultivo, 

no contar con un volumen de producción que lo inserte al siguiente eslabón 

de la cadena.   

• Lo anterior deprime la economía en comunidades, debilita el entusiasmo 

y compromiso de los pequeños productores. 

• Que lleva a una reducción de la población en comunidades, 

desvalorización del campo y falta de relevo generacional en la zona 

productora. 

• El mercado y el modelo económico dominante que aprecia los 

monocultivos y la transformación industrial, incidió en la desvalorización 

de los alimentos producidos localmente y de manera artesanal 

• Factores como bajo nivel educativo entre los productores, la carencia de 

recursos para invertir e incluso falta de servicios básicos limitan su 

capacidad de negociación, así como profundizar en la actividad comercial. 

1.3 Planteamiento del problema 

Después de tener estos antecedentes sobre lo que representan los mercados 

alternativos a partir de los años 2000 y en la época actual (Erin et al., 2008), se 

aprecia la necesidad de conocer a profundidad las manifestaciones de éstos en 

un área de influencia que dictaminará factores que limiten o promuevan su 

reproducción (Bustamante Lara et al., 2017). Estos mercados aún en el margen 

de la economía en que se desarrollan, son benéficos para atender necesidades 

de la población en zonas urbanas y rurales relacionadas con la salud, las 

poblaciones vulnerables, el medio ambiente (Bertran-Vilá et al., 2022). 

1.4 Objetivos de investigación 

Los objetivos que enmarcan la presente investigación son: 
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1.4.1. Objetivo principal 

Contribuir a la fundamentación del origen de los mercados alternativos como un 

canal de comercialización para pequeños agricultores, y destacar el papel del 

consumidor para plantear un modelo de reproducción de mercados alternativos. 

1.4.2.Objetivos particulares 

1. Describir los mercados alternativos con diferentes antecedentes teóricos 

con énfasis en la teoría de estructural funcionalismo para caracterizar el 

origen de estos, su funcionamiento, operatividad y la importancia de sus 

actores. 

2. Explicar las características de productores y consumidores de mercados 

alternativos a través de analizar las redes de distribución y sus 

motivaciones y preferencias   

3. Proponer los factores a tomar en cuenta para promover la reproducción de 

los MA. 

1.5 Preguntas de investigación 

1. ¿El mercado alternativo es una estructura con funciones definidas de los 

actores participantes, que están vinculados a procesos sociales 

organizativos que favorecen su permanencia? 

2. ¿La red de distribución en los mercados alternativos permite a los 

productores diversificar los canales de venta y favorecer la permanencia 

en los mercados, además de atender la demanda de consumidores en 

zonas urbanas? 

1.6 Hipótesis 

De acuerdo con lo anterior se plantean las siguientes hipótesis 

1. Los MA son una estructura compuesta de sistemas en su interior con 

diferentes funciones que les han permitido distinguirse y reconocerse de 

otras estructuras de mercado. Por la asociación de estos a procesos 
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organizativos por el derecho a la alimentación sana, a la defensa del 

territorio, la promoción de la cultura y rescate de costumbres ancestrales, 

promueve su creación y fortalece su permanencia.  

2. La diversificación de canales de venta favorece la participación de 

pequeños productores en los MA, y ayuda a la transición hacia una 

producción integral, agroecológica y sustentable. Demandada por un tipo 

de consumidores con motivaciones y preferencias particulares. 

3. El mercado alternativo es impulsado por procesos organizativos que 

pueden provenir de tres vertientes, su estructura organizativa tiene 

funciones definidas, que contribuyen a sistemas de producción 

sustentables en el entorno donde se desarrollan favoreciendo canales de 

distribución de productos de pequeños productores a nivel local 

favoreciendo la alimentación saludable entre consumidores. 

1.7 Estructura de la tesis  

Esta tesis está estructurada en seis capítulos (Figura 1). El capítulo uno expone 

la justificación de este trabajo y plantea el problema de investigación, los 

objetivos, las preguntas de investigación e hipótesis de investigación. El capítulo 

2 acuña el contexto teórico e histórico que ha llevado al surgimiento de estos 

mercados como una estructura con diferentes funciones. En el capítulo 3, se 

aborda el desarrollo de los mercados alternativos en la zona de estudio, su 

operatividad y sus características generales. El capítulo 4 se enfoca en uno de 

los actores clave los productores, mediante un análisis de redes de distribución, 

resalta como le favorece la participación en mercados alternativos e incluso 

mercados convencionales.  

El capítulo 5 describe al segundo actor más importante en estos mercados: el 

consumidor. La tipificación del consumidor en esta región permite observar la 

posibilidad de ampliación de estos mercados a zonas populares. En el capítulo 6 

se hace la discusión y conclusiones generales. 
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Figura 1. Estructura de la tesis 
Fuente: elaboración propia 
 

Se pretende proporcionar una guía a pequeños productores que, por sus 

prácticas culturales ancestrales, así como los que están en transición a formas 

de producción sustentable, tengan una referencia en la formación de espacios de 

venta alternativos y sumen esfuerzos e integren producción tanto rural como 

urbana. Aunque el mercado se ve limitado por espacio y condiciones, la 

adecuación y combinación de los hallazgos descritos en este estudio destacan 

elementos que se pueden retomar: la participación interinstitucional, la 

integración de la capacitación y el seguimiento técnico que diversos programas 

han brindado en sistemas de producción sustentable, la capacidad del productor 

y su estrategia familiar de reproducción social para diversificar sus canales de 

venta y la atención a la demanda del consumidor, así como la propuesta 

alternativa que representan estos mercados.  
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CAPITULO 2. MARCO TEORICO-CONCEPTUAL  

2.1. Estructura y funciones de los mercados alternativos 

Los mercados como espacio físico representan una necesidad de comunicación 

e intercambio social, expresada históricamente. En el mercado siempre ha 

existido el intercambio de productos y trabajos. Se ha considerado un espacio 

exclusivamente económico, donde se intercambian productos por un precio. Los 

mecanismos de la oferta y la demanda nos sitúan en el modelo económico 

dominante que parte de un capitalismo que construyó y construye un mercado 

basado en una sobreoferta de productos. Estos son generados mediante una 

explotación que produce la plusvalía, a partir de su lógica de disminuir costos, 

incrementar ganancias y triunfar en la competencia por el control del mercado 

monopolista competitivo y autorregulado frente a otros emprendimientos 

(Coraggio, 2002). En ello se mantiene el constante saqueo y deterioro de los 

recursos naturales y de la fuerza de trabajo, la destrucción de formas sociales 

que no se corresponden con las necesidades del desarrollo del mercado, que 

camina de la mano del propio sistema (Coraggio, 2014). 

La promoción del consumo intenta disminuir la destrucción de productos, opción 

constante en la economía del exceso. La producción excedente construyó un 

sistema de bodegas y almacenes, así como de caminos de enlace para la 

producción y la distribución y generó especializaciones productivas por regiones 

y periodos evidenciadas por la pérdida de la diversidad de productos. Las formas 

simples de mercado que se explican por la fórmula Mercancía-Dinero-

Mercancía´…, cambiaron a formas capitalistas, sostenidas por los ciclos de 

acumulación en las que se incorporan el mercado de la fuerza de trabajo, de 

medios de producción y de productos. La fórmula inicial se transformó en la de 

Dinero-Mercancía-Dinero´… que sintetiza la propuesta capitalista de mercado 

(Marx, 2014). 
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Esta conducta de sobreproducción se ha impuesto sobre los mercados locales, 

para ampliarse a los niveles regional, nacional y mundial, y ha generado crisis en 

aspectos económicos, políticos y sociales. Entonces el mercado capitalista no 

sólo vive en crisis, sino que la estimula y amplía. Y trata de aminorar dicha 

condición estimulando el consumo, incluso con deformaciones hacia el exceso 

dirigido a sectores con capacidad relativa de compra, hacia lo suntuario. Mientras 

al otro extremo encontramos sectores abandonados de bajos ingresos y de 

consumo. Sin embargo, el capitalismo no tiene la fuerza para imponerse en todo 

lugar y en todo momento al mismo tiempo. Avanza cuando es necesario en 

términos de sus ciclos de acumulación, y en las áreas que le permiten mayores 

ganancias.  

De esa manera tenemos el mercado convencional, que se corresponde al 

sistema capitalista dominante y se impone de diferentes maneras a nivel mundial 

mediante mecanismos diversos de subordinación, y generan mezclas. Las 

propuestas diferentes están presentes donde no destruyen las formas de 

intercambio prevalecientes y reflejan también mecanismos de resistencia 

(Ocampo,2020). A pesar de que por cada mercado público puede haber 11 

supermercados o minisúper (Solís López et al., 2023), no logra evitar que 

aparezcan de manera natural otras expresiones. La producción campesina 

atiende de 4,500 a 5,500 millones de personas, mientras la agroindustrial lo 

involucra de 1,800 a 2,800 millones de habitantes. Esas son dimensiones de los 

mercados alternativos y de los mercados dominantes (FAO, 2023; Vía 

Campesina, s/f, Ribeiro, 2022; ETC Group, 2014; da Silva, 2014). 

Los mercados que surgen en las periferias se fundamentan en los valores en que 

se sostienen, confrontan adversidades y dominios, retomando aspectos de las 

sociedades que podemos señalar como tradicionales y que no quieren dejar de 

serlo. Por ejemplo, los campesinos no quieren dejar de ser campesinos y resisten 

de diferentes maneras para permanecer, incluso cediendo partes no 

fundamentales de sus relaciones sociales. El mercado tradicional se caracteriza 

por las relaciones comunitarias, sostenidas en valores diferentes a las de la 
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simple ganancia mercantil. En ellos se expresan formas solidarias, de 

cooperación y ayuda mutua, en procuración del bien común, del bienestar social, 

amparadas siempre en una visión cosmogónica con fuertes expresiones 

ancestrales.  

Los mercados tradicionales son organizados de manera variada, pueden ser 

locales situados en una comunidad o regionales donde se expresa, un sistema, 

una estructura rotativa de intercambio más amplia por ejemplo los tianguis. En 

ellos ocurre una natural división del trabajo y de la producción, y la promoción de 

la no competencia sino la complementariedad. En el mercado tradicional se 

desarrollan las formas solidarias como el intercambio de productos que provienen 

de diferentes climas. Adicional se tienen los lugares considerados plazas que 

eran y siguen siendo el centro de los pueblos- donde se instala el mercado, o el 

sistema donde accionan los marchantes -que pueden ser los compradores o los 

vendedores-, anuncia una estrecha cercanía que manifiesta confianza y 

cotidianidad expresando que en los mercados se mantienen los intercambios de 

relaciones sociales, en un encuentro entre los participantes en diferentes niveles 

(Rubio, 2013). 

Estos mercados tradicionales reflejan una permanencia obstinada de las 

costumbres campesinas e indígenas reorganizadas de manera híbrida durante 

los siglos de dominio, manifiestas en lo local y con estructuras regionales. Su 

organización se aprecia por ejemplo en la secuencia durante la semana, cada 

día se instala el espacio de intercambio en una localidad diferente en poblaciones 

aledañas. En la estructura productiva tradicional de la producción, con fuertes 

permanencias de la vida campesina e indígena, el objetivo es la sobrevivencia, 

el producir lo que se necesita (Good Eshelman, 2019). La existencia de 

excedentes estacionales o permanentes promueve el intercambio local o regional 

(Ramos, 2007). Estas ofertas pueden ser excedentes o productos elaborados 

expresamente para el mercadeo. De cualquier forma, el prestigio del productor 

cuenta para garantizar la calidad de sus ofertas, que es conocido por los 

consumidores y reproducido por los mecanismos de comunicación directa. 
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Durante los años de 1970 ante el crecimiento de las ciudades y municipios, se 

crean los mercados públicos desplazando a parte de los comerciantes de la plaza 

a un punto de venta fijo, pero en los que siempre veíamos reflejados los colores 

de temporada en frutas y granos básicos y su relación con celebraciones como 

día de La Candelaria, día de la Santa Cruz, el día de las madres, día de la 

Independencia, celebración de muertos, Navidad. Estos mercados pueden ser 

marginales, periféricos, frente a la tendencia del sistema dominante de generar 

cada vez más los supermercados que buscan desplazarlos (Rosales et al., 2023). 

Los mercados públicos sobre todo los urbanos y suburbanos, están dirigidos a 

los consumidores con capacidad económica. Los intentos por garantizar la 

distribución de productos para la población general, fundamentalmente de 

primera necesidad, generó los tianguis o mercados sobre ruedas, instalados en 

calle sin mayor infraestructura. La creación de centrales de abasto en la década 

de 1980 pretendía concentrar productos diversos, generar empleos, atender un 

mayor número de consumidores y tener un contacto privilegiado con las zonas 

rurales. Sin embargo, estos esquemas favorecieron más la conformación de 

intermediarios mayoristas que abastecen mercados públicos y supermercados, 

pero no vinculan al consumidor con el productor.  

Los mercados alternativos retoman las relaciones sociales y las prácticas 

colectivas de vida y trabajo, mismas que tienen gran fuerza en las escalas local 

y regional (Díaz-Foncea et al., 2020). También se aprecian otras expresiones 

productivas o emprendimientos incluso de la gran industria, cuando se atienden 

poblaciones urbanas grandes. Los mercados alternativos pueden tener variantes 

por la combinación de canales de comercialización, nivel organizativo, volúmenes 

de producción, pero en ellos el productor decide cómo vender y con quién 

comercializar (Martínez Salvador et al., 2021; Olofsson et al., 2021).  

De esa manera un resultado esperado es asignar al mercado alternativo una 

personalidad propia, independiente y autónoma de otras relaciones sociales. El 

mercado a través de sus actores y funciones puede mirarse de forma 

multidisciplinaria desde la economía, política, cultura, territorio, historia y 
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psicología, entre otras cosas. La forma de operar de los mercados alternativos 

intenta hacer palpables otras relaciones, como la calidad con la que presentan 

sus productos, hasta la necesidad de educación ambiental, comunicaciones entre 

productores y consumidores, entre intermediarios y vendedores, entre 

organizadores y funcionarios tomadores de decisiones (Pasquier-Merino et al., 

2022). 

Los mercados alternativos, como se anticipó, incluyen el debate entre dos 

paradigmas de pensamiento y valores, donde se incorpora el paradigma del 

pensamiento de pueblos en torno a la modernidad democrática (López y Rivas, 

2025). Estos mercados son otra expresión diferente de organización de los 

intercambios, donde además de los valores de los mercados tradicionales se 

promueven formas de conducta basadas en el respeto a la naturaleza, a la vida 

saludable, a nuevas formas de humanidad.  Esto se ha promovido con acciones 

constantes: conferencias, talleres, cursos de capacitación, actividades culturales, 

promociones turísticas, artísticas, gastronómicas y comunitarias. Esta distinción 

otorga a los mercados alternativos una personalidad propia, responsable 

convirtiéndolos en espacios educativos, de formación ecológica, de capacitación 

para diferentes actividades, un espacio recreativo y lúdico, un centro de múltiples 

intercambios. 

Los mercados alternativos tienen espacios fijos o semifijos, además de ventas en 

línea, y sus versiones orgánicas, ecológicas y de bajo impacto ambiental en su 

producción e intercambio también pueden ser impulsados por productores, por 

organizadores, por consumidores, por acciones de gobiernos (Hernández-

Estrada et al., 2025). 

El mercado alternativo se enmarca en la economía solidaria la cual también se 

ha vinculado a manifestaciones de tradiciones indígenas y campesinas, a la clase 

obrera, sindicatos, cooperativas y cajas de ahorro (La coperacha, 2025), la 

teología de la liberación y su apoyo a los pobres y el cristianismo comprometido. 
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Un antecedente de la búsqueda de una comercialización más justa para los 

productores fue el comercio justo que enlazó a los consumidores europeos con 

los productores rurales de manera emblemática, al inicio con el café y se extendió 

a otros productos como el chocolate, plátano entre otros (Roozen & VanderHoff, 

2002; Renard, 1999; Paz Paredes, 2017). El comercio justo, se distingue por la 

característica especial donde el precio implica un incentivo directo al productor, 

en la forma de sobreprecio. Hay criterios sociales que se evalúan en el productor, 

en el grupo o en la organización de productores, otorgando valor al entorno de 

producción -por ejemplo, el café amigable con las aves- tiene una característica 

especial más allá de lo orgánico o productos biodinámicos.  

En los mercados alternativos se utilizan esquemas de certificación de los 

productos comercializados para cumplir con la trazabilidad y en la mayoría de los 

casos se prefiere una certificación participativa (Cuéllar-Padilla et al., 2022), que 

extienda la cercanía, de campesino a campesino o de consumidor a productor. 

Normalmente se piensa que los productos certificados tienen un sobreprecio 

derivado de la certificación por terceras partes (empresas certificadoras). Al 

menos en producción orgánica o agroecológica se ha demostrado que hay una 

reducción en los costos de producción, y los precios podrían ser competitivos. 

Estudiar los mercados alternativos ha resaltado riquezas no advertidas por lo que 

intervienen multi disciplinas como la economía, la sociología, la antropología, la 

geografía e historia, que fortalecen la complejidad del abordaje. Ahora tenemos 

la propuesta de comprender la composición de sus estructuras y de las funciones 

de cada una de sus partes. Con estos antecedentes pretendemos identificar y 

analizar la forma de organización de los mercados alternativos a través de las 

propuestas teóricas de estructura y funciones de sus componentes y dinámicas 

para poder incidir en propuestas de desarrollo que abonen a la ampliación de los 

mercados alternativos. 
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2.2. Mercados alternativos: referente metodológico  

En los mercados alternativos se ha advertido sobre la presencia de diferentes 

participaciones, como los elementos globales capitalistas, locales, regionales y 

campesinos. A pesar de la orientación fuerte de estos mercados por situarse con 

un público preferentemente urbano y de una determinada capacidad adquisitiva, 

los mercados alternativos también incorporan una personalidad de resistencia y 

respuestas frente a los grandes mercados dominantes y sus esferas de acción. 

Los mercados alternativos en México provienen de un antecedente del 

movimiento orgánico (Schwentesius Rindermann & Villatoro López, 2019), que 

con el tiempo se ha transformado y retomado características ambientales y la 

iniciativa agroecológica promovida por el gobierno en turno (Hernández-Estrada 

et al., 2025). 

Los conceptos de estructura y de función forman parte de la dinámica de los 

mercados alternativos. Partiendo de la biología social alineada al organicismo de 

Spencer (Beltrán Villalva, 2004) y el positivismo de A. Comte que considera la 

existencia de una doctrina orgánica en la sociedad, que les permite accionar por 

un bien común (Díaz Zermeño, 2003). Las interpretaciones de Emilio Durkheim, 

sobre la causa que produce un fenómeno social y la función que cumple 

(González Carella & Llinás, 2004), también se refleja en las explicaciones de los 

mercados alternativos.  

Los exponentes de la escuela positivista-organicistas-funcionalista-

estructuralista Alfred Radcliffe-Brown, explican la estructura como el conjunto de 

relaciones e interacciones humanas en el proceso social y señalan la función en 

tanto orden del organismo que brinda la posibilidad de continuidad estructural, es 

decir un sistema más amplio (Radcliffe-Brown, 1935), por tanto, el estudio de los 

seres humanos desde todos sus aspectos y relaciones entre su grupo y con otros 

grupos.  
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A nivel de un mercado alternativo pueden formar parte de la infraestructura su 

historia y el sistema alimentario alternativo; mientras en la estructura se expresa 

la gobernanza participativa y comunitaria, la producción del sector agrícola, 

pecuario y piscícola, la transformación o valor agregado de los productos 

derivados, las artesanías, los servicios brindados en educación ambiental y 

talleres que fomentan el autocuidado. La superestructura se incorpora en las 

tradiciones y valorización del conocimiento ancestral en las comidas, guisos, 

diversidad productiva y las formas de intercambio que se promueve en estos 

mercados. 

De Bronilslaw Malinowski retomamos las reglas sociales y las costumbres, como 

la base en la que se levantan las estructuras sociales e influyen en la 

incorporación de las relaciones culturales, como espacios donde se destaca la 

función del papel de las instituciones, las necesidades bio-culturales y como cada 

acción es parte indispensable del todo (Tejera Gaona, 1990).  

Retomando el sistema como una unidad funcional, y donde la interrelación de 

cada componente le proporciona sentido al conjunto como totalidad, y donde 

cada parte por separado no tendría la misma importancia. El sistema de mercado 

requiere de precisar de qué partes se compone, cómo se organizan y cuáles son 

sus mecanismos de integración. Consideramos la integración de los actores al 

estructural-funcionalismo por que puede aportar elementos, no sólo por las 

instituciones sino a los actores en los mercados como grupos sociales.  

Talcott Parsons, quien propuso el análisis de la sociedad desde tres sistemas: el 

social, el cultural y el de personalidad, detalla mediante la Teoría de la Acción, el 

concepto de estructura como una integración de funciones, y destaca el papel de 

los actores y de sus roles (Parsons, 2007). En continuación del positivismo, 

mantiene la diferenciación entre dinámica y estática social, como lo que 

permanece y lo que cambia en la organización humana. De esta manera se 

afianzó el estructuralismo parsoniano como marco explicativo de lo social 

(Waldman, s/f). Incluso el marxismo también utiliza el término de estructura, pero 

lo maneja en otra dimensión explicativa muy asociada a relaciones sociales de 

producción (Marx, 2014). 
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Touraine (1987) nos plantea a los actores para comprender a los individuos y 

grupos sociales. Se orienta por reivindicar el término de actor para comprender 

los comportamientos y proyecciones de los grupos sociales, identificados por 

características comunes capaces de permitir una aproximación a sus 

clasificaciones. 

La visión de Bruno Latour y Michel Callon, promueven el término actor, con otras 

orientaciones. Explican que los actores se manifiestan siempre en redes con lo 

que es posible fundamentar la Teoría del Actor-Red, y descubren una 

multiplicidad de comunicaciones desde la complejidad de sus actividades (Latour, 

1992; Latour, 2008). 

2.3. Trayectoria, actores y roles en mercados alternativos 

El surgimiento de los mercados alternativos, en las periferias del sistema 

económico y de los mercados en general, inicia desde reconocer formas de 

intercambio que han dejado de hacerse en los mercados convencionales. Estos 

intercambios no son anónimos, sino que el consumidor conoce de dónde 

procede, cómo se produce y por quiénes, mientras el productor o vendedor 

conoce quién lo va consumir y cómo (de manera familiar, colectiva, individual, 

etc.). En la relación cercana del productor y consumidor surgen relaciones de 

confianza y de lealtad.  

El mercado alternativo es polifacético y en él pueden intervenir diferentes 

disciplinas desde la geografía, si consideramos el espacio y el territorio; en la 

sociología por las relaciones entre los diferentes actores; la antropología por la 

presencia cultural que se manifiesta en ellos; la historia por los sucesos que han 

transitado como mercado, y desde la economía por el proceso mostrado en la 

Figura 2, el cual engloba preguntas que forman parte de las características de los 

mercados.  
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Figura 2. Elementos centrales del proceso económico en los mercados 
alternativos 
Fuente: Elaboración propia 
 

Explicar la trayectoria de los mercados alternativos, a través del espacio donde 

se encuentran en una región y la trayectoria a través del tiempo, precisa qué 

mercados llevan mucho o poco tiempo. La trayectoria de los mercados marca 

ciclos en el tiempo, que lleva a décadas que representan un antecedente (Figura 

3).  

Figura 3. Adaptación de los ciclos económicos al surgimiento de los mercados 
alternativos 
Fuente: Elaboración propia 
 
Desde los antecedentes de la agricultura orgánica, eventos como el abandono 

del campo y concentración de vida en las ciudades al mismo tiempo que se 

incrementaba el interés del consumidor por el impacto ambiental (Roberts, 1996). 
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El enfoque organicista nos lleva a reconocer que a diferencia de la naturaleza la 

cual se adapta y tiene procesos definidos, en las ciencias sociales tenemos 

procesos humanos con otra complejidad, que no son iguales y que pueden ser 

planteados teóricamente de una forma y en la realidad encontrar variaciones. 

Los mercados alternativos son espacios de organización, no sólo por el interés 

inmediato de dotarse de una estructura, permisos, adecuaciones de los locales, 

sino de manera trascendente entre los diferentes actores: los productores, los 

vendedores, los administradores (gestor, representante, encargado) y los 

consumidores. El mercado alternativo expresa su riqueza cultural en las 

manifestaciones lingüísticas, de vestidos, de festejos, de costumbres, en los 

productos que se ofrecen y las actividades complementarias que realizan, son 

espacios de comunicación, de relaciones intensas y diversas, de proyección de 

actividades, y de organización múltiple (Figura 4). 

Figura 4. Mercados alternativos en la zona centro de Veracruz 
Fuente: Fotografías tomadas en las visitas a mercados en fase de campo 
 

Podríamos considerar una distorsión de estos mercados que se sitúen en las 

zonas urbanas o periurbanas y que se orienten fundamentalmente hacia sectores 

con capacidad de compra por encima de la media, y que no estén dirigidos a los 

consumidores populares. Eso se expresa en los precios de los productos, que 

bajo la distinción de que son orgánicos o ecológicos, cuestan más caros que en 

los mercados públicos, mercados sobre ruedas o los tianguis. La mayoría de los 

mercados alternativos se establecen en zonas urbanas de clase media o alta, y 

pocas son las iniciativas que buscan desarrollarse en zonas populares. 
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En un primer acercamiento al funcionamiento de los mercados alternativos, los 

participantes que formarán componentes de un grupo o sector y que pueden 

fungir en diferentes roles, pueden ser señalados como actor, pues es el término 

que mejor describe a los promotores y organizadores por que juegan un rol activo 

y operan la dinámica del mercado. A los productores se les considera que han 

desarrollado agencia sin llegar aún a poder desenvolverse en la estructura del 

mercado por si solos. Un comportamiento observado es que tanto los productores 

provenientes de la agricultura urbana como los campesinos de zonas rurales, 

buscan la integración de la familia y la generación de valor agregado a sus 

productos creando pequeñas empresas con volúmenes de oferta limitados. En 

ocasiones los mismos productores pueden atender diferentes mercados, incluso 

convencionales. Su especialización hacia los tradicionales es traspuesta 

constantemente. No podía ser de otra manera frente al mercado dominante. 

Los consumidores pueden ser permanentes, sobre todo aquellos que han 

participado en el mercado desde el inicio de operación y que conocen la forma 

de producción agroecológica u orgánica, y rechazan el uso de compuestos o 

alteraciones químicas en los productos y los consumidores sostenibles, pero 

menos cercanos al conocimiento del movimiento de mercados alternativos 

(Macedo de Araújo & Marjotta-Maistro, 2023). 

Los grupos de participación afines incluyen a instituciones educativas y ONGs 

sobre todo ambientalistas, académicos, divulgadores, artistas, entre otros, son 

también considerados actores. Los mercados alternativos, han persistido y 

ampliado a nivel regional, nacional y mundial, enseñan y construyen opciones y 

redes con recursos limitados que fortalecen mediante sinergias y asociaciones. 

El gobierno participa por medio de diferentes dependencias, en relación con el 

tamaño, importancia y localización del mercado, y generalmente se expresa con 

programas, apoyos, trámites para estimular, apoyar y promover estos espacios. 

Desde el gobierno ha habido intentos para establecer mercados alternativos en 

México, pero su desarrollo es muy difícil por la orientación clientelar y electoral 

de los gobiernos.  
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Los mercados alternativos impulsan una cultura diferente de construcción de 

mundo y de humanidad, con base en una controvertida, plural, diversa 

formulación de valores y principios, donde las manifestaciones solidarias, 

cooperativas, de ayuda mutua, y de respeto a la Naturaleza son reconocidas 

(Coraggio, 2014; Polanyi, 2007). 

En los mercados alternativos no hay un afán de lucro, sino se busca una relación 

directa entre el productor y consumidor que va más allá de la presentación de 

productos. Actividades familiares, culturales y recreativas, conferencias y talleres 

sobre temas y acciones de capacitación, etc. se desarrollan de manera 

programada y distinguen a estos mercados. Uno de los valores importantes es la 

confianza en que los productos que se ofrecen fueron cultivados, en el caso de 

los alimentos, con fundamentos ecológicos, libres de insumos químicos, de 

glifosato y de transgénicos, o mediante buenas prácticas agrícolas. Estos 

términos de identificación de las características de los productos alimenticios, en 

buena medida originados para sostener la inocuidad y calidad, conducen a 

generar mecanismos de certificación. 

La certificación agrícola a nivel mundial estuvo señalada por los requisitos 

establecidos inicialmente por los consumidores europeos, a los que enseguida 

se sumaron los de EUA y de Japón, así como otros países. La certificación orientó 

hacia los términos de inocuidad, y más adelante a la trazabilidad, así como a 

condiciones de trabajo de la mano de obra sobre todo en campo y fábrica 

(Roozen & VanderHoff, 2002). 

La definición de mercado alternativo es dinámica, podría basarse en tres 

características fundamentales. Primero, la conexión con el consumidor -la 

relación productor y consumidor- y aquí surge la necesidad de certificar. Cuando 

hay una conexión directa productor-consumidor, es decir le vende directamente 

o le entrega su producto, ya sea en el mismo campo o lo lleva a la puerta de su 

casa, hay una conexión directa, en esos casos no se requiere ninguna 

certificación. Segundo la proximidad, la cercanía entre productor y consumidor, 

que permite un crecimiento de mercados locales, no sólo en México, sino a nivel 
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mundial, donde los productores venden directamente a los consumidores. Esa es 

la proximidad más importante entre ambos actores, y ahí no se requiere 

certificación. Pero cuando se va alejando el productor y el consumidor, se hace 

necesario un sistema de certificación que incluye todos los eslabones de la 

cadena: productor, comercializador, procesador, consumidor. En los sistemas de 

certificación hay un control incluso que reduce el papel y la intervención de los 

intermediarios en los precios al mínimo. Tercero la información del producto. Los 

consumidores cada vez leen más las etiquetas y están interesados en conocer la 

procedencia y formas de producción de lo que consumen (Ziaul Hoque et al., 

2022), además del sentido ambientalista asignado a los productos de consumo 

(Chi, 2022). 

En el caso de México se reconoce que los problemas de obesidad y diabetes 

orillan a las personas a buscar productos saludables, un ejemplo de ellos son las 

mamás que están criando a su bebé y buscan productos naturales para ellos. 

Una parte de los jóvenes millenians, lee las etiquetas, y busca productos 

sustentables (Escobar López et al., 2020). Se puede adelantar que en los 

mercados alternativos se conforma una especial cultura del riesgo, con una fuerte 

apreciación ambiental que resitúa la importancia de la relación Sociedad-

Naturaleza, de la atención al consumo de alimentos saludables, no 

contaminantes, e incorpora actores o sectores sociales que difícilmente se 

involucran en los mercados convencionales, instalados por lo común en los 

circuitos empresariales trasnacionales. 

Un distintivo importante de la producción orgánica y ecológica, así como de los 

mercados alternativos es la confianza entre productor y consumidor. Para 

mantenerla o incrementarla, se han encontrado una serie de mecanismos que 

parten de la organización, para desarrollar esa confianza. Uno de ellos es la 

trazabilidad o la transparencia en el sistema de producción. Los sistemas de 

certificación participativa son espacios en los que los actores del mercado 

productores y consumidores garantizan y respaldan los sistemas de producción 

y procesamiento y los productos ofertados. La sola certificación no garantiza su 
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presencia en un mercado y tampoco una venta garantizada de su producto, ni la 

elevación de precios. Los certificados ayudan a mostrar y promover la identidad 

al producto, por los datos que tiene, por la trazabilidad, y eso se debe de 

aprovechar cuando se tiene un producto certificado. 

La construcción del sistema de mercados alternativos es un proceso difícil, se 

han llegado a considerar múltiples formas de mercados alternativos, por las 

prácticas de producción (orgánica, agroecológica, biodinámica, etc.), por los 

nombres (Sociales, de campesinos, de productores, etc.), por la diversidad de 

certificaciones (participativa, de terceras partes, comercio justo, amigables con 

las aves, bosque, etc.), por tipo de productos (veganos, gourmet) lo cual 

demuestra que se han desarrollado una serie de elementos que consideran al 

mercado alternativo un mercado diferenciado. Una de las características a 

resaltar de ellos además de la conexión directa productor-consumidor, es que se 

persigue una producción de autoconsumo “autosuficiencia y seguridad 

alimentaria”. Los ejemplos exitosos pueden rebasar el mercado local y el 

autoconsumo y requieren  “comercialización de excedentes”. 

Para considerar la comercialización de excedentes los mercados alternativos en 

sus diferentes ejemplos y variantes pueden convertir al mercado en un actante 

(Latour, 2008; McGee, 2014), es decir un actor no humano que interrelaciona con 

actores humanos, esto puede ser considerado un proceso de ciencia en acción 

(Ocampo y Palacios, 2021).  

La ciencia en construcción es dinámica, tiene intereses particulares y de grupos 

y está definida a un lugar. En la red que llega a construirse en los mercados 

alternativos hay diferentes actores y roles (Figura 5). 
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Figura 5. Funciones en la red de los mercados alternativos 
Fuente: Elaboración propia 
 

Las funciones visibles en cada mercado alternativo pueden variar, o tener más 

peso una que otra. Con los antecedentes teóricos aquellos que solo se reducen 

al intercambio de productos por recursos, pueden llamarse alternativos, pero no 

lo son.  

En los mercados alternativos hay una propuesta organizada a nivel operativo, 

temporal, que demanda apoyos y expone resultados a través de la reproducción 

y conservación de sistemas de producción sustentables. En qué medida cada 

mercado hace cada una de estas funciones depende de los actores y de otras 

circunstancias. 

La función de los productores en el mercado es participar de manera organizada 

en esquemas de comercialización, que les permiten acceder a beneficios 

públicos de investigación, asesoría técnica, proyectos productivos. Los 

productores tienen disposición a desarrollar agencia en temas de sustentabilidad, 

servicio y conciencia ambiental. Los productores obtienen un reconocimiento que 

genera dignidad por la actividad agrícola al ver valorizado su trabajo y saberes, 

además del aspecto monetario.  
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La función del consumidor va más allá de intercambio de productos, ellos pueden 

proponer incluso la creación de un mercado alternativo, buscan la relación con el 

productor, y también espacios donde puedan reproducir valores y creencias de 

los que los ha privado el sistema económico en que se está inmerso. Recrean la 

convivencia y vida en comunidad que se perdió por el individualismo.   

En los mercados alternativos de México destaca la función del representante, un 

miembro fundador que puede provenir de la sociedad civil, de la academia, del 

gobierno, o un ciudadano consumidor a diferencia de otros países no se ha 

manifestado que la organización para la comercialización provenga de 

productores, y se entiende que es por el tiempo dedicado a la producción. 

En los mercados alternativos se puede observar su acercamiento a espacios 

culturales, música y teatro. Aunque no ha ocurrido un cambio de generación entre 

los promotores, productores y consumidores, es un proceso dinámico al que se 

pretende llegar.  

Ante el desplazamiento del comercio de pequeños productores tanto en 

mercados tradicionales como tianguis y mercados públicos, los mercados 

alternativos han permitido agrupar a productores conscientes del cuidado 

ambiental, de los daños en la salud y del valor de su producción.  

En los mercados alternativos se fomentan proyectos productivos desde la 

agricultura urbana y recuperación de espacios verdes en colonias populares de 

ciudades intermedias; así como la producción de pequeña escala y agricultura 

familiar en áreas rurales cercanas a las ciudades.  

El ejemplo en México y en particular en el estado de Veracruz los programas de 

radio como Veracruz Agropecuario, de televisión como Vive saludable han 

realizado la difusión de los diferentes mercados alternativos y de los productores. 

También han promovido proyectos artísticos y culturales para compartir 

información de lo que ocurre en el mercado y con los productores que lo integran. 
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La interdisciplina apoyada por colaboraciones con la Universidad Veracruzana en 

sus diferentes facultades a través de sus licenciaturas y posgrados, de historia, 

agroecología, agronomía, biología, ha unido a las profesiones para un bien 

común, apoyando en la conservación, recuperación y construcción de espacios 

como los mercados alternativos. 

La función de la academia y los institutos públicos de investigación es similar. En 

la historia de mercados alternativos es recurrente en distintas iniciativas en 

México, porque provee a estos espacios de asesoría técnica, permiten a 

estudiantes vincularse con la realidad, gestionan proyectos de apoyo a 

productores, apoyan la organización, sistematización y difusión de estos 

espacios.  

La función del gobierno municipal, estatal ha sido desde la promoción y 

autorización de espacios para pequeños productores, brindar asesoría técnica a 

través de su oficina de fomento agropecuario, apoyo a emprendedores. Pero 

siempre ha dependido de la disposición del gobierno en turno dejando a 

expensas del gobierno entrante el futuro de las iniciativas.  

Entonces un mercado alternativo no es sólo un lugar de compra-venta, sino una 

red de múltiples expresiones, que puede observarse desde la posición de los 

productores, organizadores o consumidores (Figura 6). 

Figura 6. Expresiones de los diferentes actores en los mercados alternativos. 
Fuente: Elaboración propia 
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El proceso de construcción de los mercados alternativos incluye acciones, fases, 

conflictos y estrategias, negociaciones entre los actores, que buscan una 

construcción social, en el tiempo. No hay una sola forma de crear un mercado 

alternativo, pero si hemos aprendido a diferenciarlos, por ejemplos, del “Green 

Walsh”, de iniciativas privadas, y de grandes trasnacionales. 

En los mercados alternativos la fidelización de los actores es un proceso 

formativo y vivencial a través de una participación activa, desde voluntariados de 

jóvenes estudiantes, participación de civiles, hasta una continua gestión desde 

las instituciones educativas, de investigación y dependencias gubernamentales. 

Los mercados alternativos ampliaron su esencia pasando de sistemas de 

producción a conservación ambiental, cuidado de la salud ante problemas de 

obesidad, enfermedades crónico degenerativas y pandemias como el COVID-19.  

2.4 El estructural funcionalismo en los mercados alternativos 

La descripción de una función social, como aquella que permite al organismo 

sobresalir en la producción y después reproducción (Lutz, 2010). Definir las 

estructuras y las funciones de los integrantes de los mercados puede ser por su 

role o por considerarlos agentes de cambio una precisión detallada e individual 

de los participantes y ser considerado un actor como un órgano. 

Establecido lo anterior es posible precisar más adelante una clasificación propia 

de los integrantes de los mercados, sobre todo los alternativos, sus funciones y 

sus relaciones. Para poder arribar a ello es necesario establecer las 

características de los mercados, más allá de la consideración inicial de ser sólo 

espacios de intercambio mediante la compra y venta de productos. Ahí se 

comprenden sus funciones. 

Al entenderlo de esta manera se comprende a diferentes aspectos: el primer 

elemento es ser un espacio de transferencia o intercambio de productos 

mediante diferentes mecanismos (trueque, dinero, trabajo, etc.). La influencia y 

acercamiento de otros esquemas de pago presentes (Orzi, 2011). La ruta del 
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dinero recursos que fluyen hacia el campo y el agricultor desde diferentes medios, 

consumo, investigación, asistencia técnica, proyectos productivos. En los 

mercados alternativos las formas de los valores son emergentes y se ubican con 

otra orientación, diferente a la dominante socialmente (Coraggio, 2014). 

Una función desde la interpretación orgánica de la biología, se corresponde que 

la estructura contribuye al funcionamiento o la disfunción; al momento que se 

vuelve complejo. Las explicaciones desde las ciencias naturales otorgadas a los 

mercados alternativos, por ejemplo, la evolución de un organismo concebida 

desde la naturaleza de Darwin por el termino evolución, adaptación y Lineo por 

su parte con la clasificación de las funciones en cada órgano, hacia una 

transformación.  

Desde la analogía biológica un sistema es una integración de estructuras, la red 

es una representación orgánica de un mercado. El sistema de mercado de 

acuerdo con el estructural funcionalismo de Parsons, (2007), incluiría a las 

instituciones y el rol que tienen en el cual hay un orden y estatus del proceso 

dinámico del sistema en un mercado alternativo. 

Los mercados alternativos desde nuestra perspectiva han tratado de mantener al 

margen al estado e instituciones. No se declaran religiones, ni ideología política, 

han tratado de crear su propio camino en acciones contra la sobre explotación 

de campesinos, el cuidado de los recursos naturales, autonomía de decisiones. 

Se enfocan en plantear esquemas de comercialización que dignifiquen la 

actividad productiva, a consumidores que se han alejado del entorno rural, 

campesino y natural, que buscan la reconexión social y una alimentación 

saludable.  

La trayectoria teórica detrás de los mercados alternativos permite reconocer la 

inserción, surgimiento o periferia en la que se encuentran estos mercados 

respecto al modelo económico dominante. También muestra el antecedente 

natural, orgánico y humano presente en cada uno de los actores que intervienen, 

la esencia del productor rural o campesino, las adaptaciones en las ciudades y 
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centros urbanos a la producción de alimentos. El interés del consumidor por 

conocer de donde provienen la comida,  y por volver a una forma de vida y 

economía social, en este momento aún al margen de lo convencional.  

La forma de organización de los mercados alternativos muestra una visión 

regional y local los grupos de interés involucrados, los enlaces, los informantes 

clave que tienen una función han tratado de mantener la autonomía. Se evidencia 

que la estructura de los mercados alternativos muestra las funciones del mercado 

como un actante, de manera organizada formal o no, se hacen gestiones como 

grupo, se realizan actividades culturales, se promueven voluntariados, se 

planifica, se analizan precios y decisiones.  

Los actores como órganos que forman un sistema, cada uno con una función que 

mantiene y contribuye a consolidar los mercados alternativos. Es decir, los 

actores poseen características en particular que los motivan al autocuidado, del 

productor al consumidor y viceversa.  
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CAPÍTULO 3. LOS MERCADOS ALTERNATIVOS 

EN LA REGIÓN CAPITAL DE VERACRUZ, ORIGEN Y GESTIÓN3 

Resumen 

Objetivo: caracterizar los Mercados Alternativos (MA) para identificar los 
momentos que favorecen su creación, describir su funcionamiento, evaluar la 
participación de sus integrantes y aplicar los principios de los MA en las iniciativas 
de Xico, Tlanehuayocán, Coatepec y Xalapa, en el estado de Veracruz. 
Metodología: se utilizó el método de muestreo bola de nieve para su 
identificación. La selección de los actores consideró su nivel de participación en 
la gestión y el funcionamiento de las iniciativas, y se realizaron entrevistas 
semiestructuradas. Los criterios fueron los siguientes: evolución histórica, origen, 
evaluación de las partes interesadas, regulación y normatividad. Resultados: se 
identificaron tres orígenes: surgen del movimiento de producción orgánica, 
participaron en organizaciones medioambientales o surgieron de convocatorias 
locales gubernamentales. Su génesis expresa la conformación de una nueva 
propuesta agroalimentaria local que aboga por la preservación de la autonomía 
y el autogobierno basados en la organización solidaria. Su funcionamiento se 
basa en su nivel operativo, la proximidad a las principales ciudades, la cercanía 
a centros académicos y la presencia turística. Limitación: el estudio deberá 
ampliarse a otros MA. Conclusión: al basar sus propuestas en los principios, 
valores y prácticas de la economía solidaria y sostenible, los MA obtienen un 
mayor reconocimiento de diferentes públicos, aspectos que sirven de guía para 
nuevos MA. 

Palabras clave: desarrollo regional, tianguis, organización colectiva, 
comercialización local, productos frescos, mercados de agricultores. 

Abstract 

Objective: Characterize the Alternative Markets (AM) to identify the moments that 
favor their creation, describe their functioning, evaluate the participation of their 
members, and apply the principles of the AM in the initiatives of Xico, 
Tlanehuayocán, Coatepec and Xalapa, in the state of Veracruz. Methodology: 
The snowball sampling method was used for their identification. The selection of 
the actors considered their level of participation in the management and operation 

3 El contenido de este capítulo corresponde al artículo publicado en la revista Estudios Sociales. 
Revista de Alimentación Contemporánea y Desarrollo Regional. 2025. 35(65). 

Autores: Hernández-Estrada C.A.; Ocampo-Ledesma J.G.; Palacios-Rangel M.I.; y Cervantes-
Escoto, F.  

https://doi.org/10.24836/es.v35i65.1594 
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of the initiatives, and semi-structured interviews were conducted. The criteria 
were the following: historical evolution, origin, stakeholder assessment, regulation 
and normativity. Results: Three origins were identified: they arise from the organic 
production movement, they participated in environmental organizations, and they 
arose from local governmental calls. Their genesis expresses the conformation of 
a new local agro-food proposal that advocates the preservation of autonomy and 
self-government based on solidarity organization. Its operation is based on its 
operational level, proximity to major cities, proximity to academic centers and 
tourist presence. Limitation: The study should be extended to other AM. 
Conclusion: By basing their proposals on the principles, values and practices of 
solidarity and sustainable economy, the AM obtains greater recognition, aspects 
that serve as a guide for new AM. 

Keywords: regional development, tianguis, collective organization, local 
marketing, fresh produce, farmers' markets. 

3.1 Introducción 

El desarrollo de nuevas propuestas alimentarias ha permitido generar diferentes 

formas y mecanismos de consumo en zonas urbanas. Es aquí donde los 

alimentos saludables se han ido abriendo mercado como una nueva opción 

nutricional. Esto ha logrado un mayor acercamiento entre el campo y la ciudad, 

Conabio ha registrado veinte iniciativas en once estados de la república 

(Conabio, 2025); aunque no existe un padrón, tan solo en la ciudad de Xalapa se 

encuentran hasta diez experiencias alternativas a los esquemas convencionales 

de comercialización que persiguen el propósito de reducir las fronteras entre 

productor y consumidor (Villatoro-Hernández, Vidal-Álvarez, Vázquez-Elorza, 

Tolentino-Martínez y Wojtarowski-Leal, 2024). 

En América Latina, la comercialización de productos frescos se ha realizado 

ancestralmente en mercados municipales y tianguis (Ramos, 2007), pero se ha 

ido perdiendo la venta directa del agricultor hacia los consumidores. La presencia 

de intermediarios o dueños de locales en estos espacios; así como la falta de 

reconocimiento del origen de los alimentos, la calidad y el precio, refleja menor 

conciencia de los consumidores. A diferencia de los mercados alternativos donde 

los productos tienen un valor cultural y tradicional, se reconoce el trabajo de 

producción por parte de los consumidores (Zollet y Maharjan, 2021). 
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En este contexto, los Mercados Alternativos (MA) suponen el conocimiento de 

una opción alimentaria y comercial diferente a la considerada «normal» o 

establecida como única en la economía de mercado (Polanyi, 2007), factor 

determinante en la desarticulación de la identidad y la cultura en comunidades 

con una base territorial y social aún arraigada a sus valores sociales (Coraggio, 

2014). Un ejemplo de ello es la división del trabajo, que pasó de ser un proceso 

de lógica horizontal en el territorio a una lógica vertical propia de los sectores 

económicos (Schneider, 2014). 

Como propuesta comercial alternativa, constituyen una configuración social 

basada en principios y valores asociados a la producción, distribución y consumo 

de alimentos, y un lugar de intercambio entre productores y consumidores, donde 

se fomenta la vida en comunidad, la recuperación de la cultura, la identidad 

comunitaria, el conocimiento ancestral, la conservación y el cuidado del ambiente 

y los recursos naturales (Sánchez Hernández, 2009; Winter, 2003).  En los MA 

se reconoce que los alimentos son parte de la vida y que todo el mundo tiene 

derecho a ellos, independientemente de su situación social y geográfica. Estos 

espacios fomentan una cultura diferente en la comercialización al crear 

economías vivas (Shiva, 2006a).  

Se trata de desarrollar el sistema alimentario local basado en una región o 

territorio geográfico (Anggraeni, Handayati y Novani, 2022), con adaptaciones en 

los diferentes sitios donde se desarrollan (Loconto, Jiménez, Vandecandelaere y 

Tartanac, 2018). Para referirse a estos mercados se han mencionado diferentes 

nombres: mercado territorial (Loconto et al., 2018), de agricultores o productores 

(Zavaleta-González, Ocampo-Ledesma, Palacios-Rangel y Aguilar-Ávila, 2022), 

local (Gómez Rodríguez, Barbosa Pérez y Laverde Guzmán, 2022), 

agroecológicos (Loconto et al., 2018), sociales (Díaz-Foncea, Bretos y Marcuello, 

2020). Por su condición y característica de acortamiento de las distancias 

también se reconocen como circuitos cortos de comercialización (Villatoro-

Hernández, et al., 2024). 
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Las iniciativas de MA se alinean con los principios de la economía social y 

solidaria. Gómez Rodríguez et al. (2022) mencionan que los circuitos cortos de 

comercialización promueven un proyecto de mercado democrático y solidario, y 

se entienden como una alternativa al modelo de desarrollo capitalista y neoliberal. 

Por su parte, Díaz-Foncea et al. (2020) señalan que la economía social y solidaria 

ha calado en todas las fases de la cadena alimentaria en los mercados sociales: 

producción, distribución, consumo y financiamiento. 

Las características de los productos, canales de venta, formas de 

comercialización o iniciativas que se enmarcan como MA, según Loconto et al., 

(2018), son las siguientes: productos con una etiqueta o distintivo de indicación 

geográfica, comercio justo, etiquetas de colores según su origen o número de 

intermediarios y productos procesados artesanalmente, establecidos en la 

distribución de cestas agroecológicas, ventas directas a restaurantes, 

membresías con un compromiso de compra, venta directa al consumidor en 

mercados impulsados por ellos mismos a nivel municipal y que generalmente se 

ubican al aire libre. Mucowska, (2021); Tavares de Souza, (2020) añaden a estos 

ejemplos las ventas por internet, manejo de redes sociales y comercio electrónico 

como otra forma de acercar al productor con el consumidor y de operar y 

promover el mercado local. Por su parte, Olofsson, Ros-Tonen, Gupta, 

Steenhuijisen-Piteers y Van-Leynseele (2021) encontraron que los productores 

comercializan los productos de su huerta o traspatio y los excedentes de 

autoconsumo en un MA y participan en las cadenas de valor locales e 

internacionales de otra parte de su producción.  

A los productos comercializados en los MA se les relaciona con un sistema de 

producción orgánico o agroecológico que implica el uso de insumos naturales, 

compostas, bioinsecticidas, prácticas de manejo cultural que preservan la 

diversidad de cultivos, de especies animales y las propias del ecosistema (Altieri, 

Funes-Monzote y Petersen, 2012; FAO, 2018; Ocampo, Altieri y Vázquez, 2015). 

Estos productos atienden la demanda de alimentación orgánica, saludable y 

natural (Ding, Liu y Ravenscroft, 2018), comida tradicional, local, platillos, postres 

o frutos típico. Todos ellos generan la percepción de ser recién cosechados y es 

un atributo más en los MA. 
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Los productos agrícolas y pecuarios comercializados frescos en los MA se 

encuentran en el periodo de poscosecha natural y son para consumo alimentario: 

frutas, verduras, frijoles, nueces. También se incluyen carnes, pescado, huevos 

y los mínimamente procesados, como el queso, el yogur, la miel o el pan. 

Ingerirlos poco después de la cosecha permite disfrutar de un mejor sabor y de 

todos los aportes nutricionales (OPS, 2024). 

Ante la preocupación de buscar espacios para que los pequeños agricultores 

comercialicen sus productos en circuitos cortos y los consumidores tengan la 

experiencia de conocer al productor, origen de los alimentos y cuidar su salud 

(Bertran-Vilá et al., 2022; Ding et al., 2018), los MA se han convertido en un 

movimiento social que incluye la participación de sectores como la academia, la 

sociedad civil y el gobierno (Escalona-Aguilar, 2009; Sosa-Cabrera, 2020). Las 

iniciativas pueden provenir de cualquiera de los sectores mencionados. Los 

diferentes ejemplos y escenarios geográficos crean particularidades y 

características que contribuyen al conocimiento y ampliación de los MA (Loconto 

et al., 2018).  

Plantear a los MA como un canal de comercialización para pequeños productores 

nos lleva a investigar cómo surgen, cuál es su misión, administración y 

organización operativa, qué principios y valores llevan a cabo a diferencia del 

mercado convencional. El trabajo tiene como objetivo caracterizar el origen de 

los MA mediante entrevistas a sus representantes para conocer los momentos 

coyunturales que favorecieron su creación, describir su funcionamiento y valorar 

la participación de sus integrantes al aplicar los principios de los MA en las 

iniciativas de Xico, Tlalnelhuayocan, Coatepec y Xalapa, en el estado de 

Veracruz. Las preguntas a responder son las siguientes: ¿El origen de los MA se 

basa en motivos más profundos que la simple comercialización? ¿Qué 

características tienen los MA en su funcionamiento, reglamentación y evaluación 

que los hacen diferentes del mercado convencional? 

 



39 
 

Como antecedente, en la zona centro de Veracruz, en particular en la ciudad de 

Xalapa y municipios vecinos, se han manifestado desde hace más de 25 años 

diversas organizaciones sociales vinculadas al sector agropecuario, a la 

conservación ambiental y a la participación comunitaria. Estas han dado como 

resultado iniciativas de MA; sin embargo, tales inventivas no se han reproducido 

en otras partes del estado. La comercialización de excedentes de producción de 

los pequeños productores puede ocurrir en los mercados públicos y tianguis 

semanales (Catrip-Pintor, Hernández-Flores y Méndez-Espinoza, 2020; Sosa-

Cabrera, González-Amaro, Contreras-Hernández y Flores-Romero, 2022), aun 

así, estos registran pérdidas por los bajos precios y por no cubrir volúmenes 

grandes de producción, debido a que no dedican el cien por ciento de sus tierras 

a un solo cultivo, preservan una producción diversificada, vista como poco 

rentable en el mercado convencional. 

3.3 Metodología 

El estudio se desarrolló en los MA de la región capital del estado de Veracruz, en 

los municipios de Xalapa, Tlalnelhuayocan, Coatepec y Xico. En particular la 

ciudad de Xalapa se destaca porque en ella confluyen directamente 

dependencias gubernamentales, institutos de investigación y universidades. 

Como región natural, los cuatro municipios representan una zona importante en 

cuanto a la diversidad de climas, desde cálido a frío, pasando por el subtropical 

(INEGI, 2022). También se caracterizan por la presencia de pequeñas unidades 

de producción agrícola centradas en cultivos como café, en menor proporción 

caña de azúcar y con ejemplos de una agricultura tradicional de pequeña escala 

(INEGI, 2019) en la cual se puede encontrar una diversidad de cultivos en las 

parcelas y los traspatios (Sosa-Cabrera, González-Amaro, Contreras-Hernández 

y Flores-Romero, 2022). 

Se identificó que en la región había un mayor número de iniciativas de MA activas 

que en el resto del estado. Se atribuye al reconocimiento de experiencias que 

formaron parte de la red de mercados y tianguis orgánicos de México. Durante 

los meses de julio y agosto del 2023 se seleccionaron los MA, que cumplieran 
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con las siguientes variables de selección:  participación de pequeñas unidades 

de producción agroecológica, acercamiento directo con el consumidor final y 

venta de productos frescos y transformados de origen agropecuario (Cuadro 4). 

 

Cuadro 4. Ubicación y referencia de los MA 

MA Nombre Municipio Facebook 

1 TAX 
(Tianguis agroecológico de 
Xalapa) 

Xalapa https://www.facebook.com/tiangu
isagroecologicodexalapa 

2 Mercado Bio regional Cóatl 
(Serpiente) 

Coatepec https://www.facebook.com/Coatl
Organicos 

3 Pixcando 
(Cosecha de agua) 

Tlalnelhuayocan https://www.facebook.com/Pixca
ndo 

4 Quetzalcalli 
(Mansión del Quetzal) 

Xalapa https://www.facebook.com/profile
.php?id=100069295864397 

5 Xicochimalco 
(en donde hay panales de cera 
amarilla) 

Xico https://www.facebook.com/Merca
doCampesinoXicochimalco 

Fuente: elaboración propia 

 

La metodología del trabajo se estableció utilizando el enfoque mixto (cualitativo-

cuantitativo) y retomando la definición planteada por Hernández-Sampieri, 

Fernández Collado y Baptista (1991). Para la obtención de la información una 

entrevista de tipo semiestructurada, la cual se organizó mediante una guía de 

temas y preguntas predeterminadas, con la libertad de introducir preguntas 

adicionales para precisar un concepto u obtener mayor información. El 

reconocimiento previo y el contacto con representantes de las iniciativas más 

antiguas que prevalecen como un ejemplo de comercialización diferente 

favoreció el inicio del trabajo en el MA de Coatepec y, a partir del método de 

muestreo probabilístico exponencial denominado Bola de Nieve, se identificaron 

nombres de otras iniciativas más recientes que pudieron ubicarse a través de su 

página de Facebook. 
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La estructura de las entrevistas fue la siguiente:  

Información que determinará el origen, acontecimientos coyunturales y la 

asignación de un valor en importancia a los actores que lo impulsaron (28 %); 

Organización operativa del MA y tipos de productos para destacar aspectos a 

considerar en su reproducción como canal de venta (45 %);  

Reglamentación para descubrir cómo funciona la administración, el ingreso de 

nuevos productores y la regulación externa (27 %). 

En los apartados descritos se incluyeron las variables siguientes: años de 

operación, motivos de surgimiento, sucesos destacados, misión del proyecto, 

días y horario de operación, número de productores y vendedores, tipos de 

productos, certificaciones, reglamentos y evaluaciones. Además, se evaluó el 

cumplimiento de los propósitos generando indicadores. Cada indicador se estimó 

de forma separada por características. Igualmente, se les asignó un valor de 1 a 

l0, siendo 1 el valor menos deseable/ausencia, 5 un valor medio y 10 el valor 

deseado/presencia (Altieri y Nicholls, 2002). 

Las entrevistas se realizaron cara a cara a informantes clave de cinco MA. Ellos 

eran quienes estaban al frente de su funcionamiento y, además, se hallaban 

vinculados más estrechos con el gobierno, la academia y la sociedad civil 

(Ocampo-Ledesma y Palacios-Rangel, 2023). Asimismo, se les seleccionó por 

considerar que eran actores que conocían y podían explicar la constitución, la 

trayectoria de tiempo, el sentido de vida, los valores y la situación particular del 

MA a nivel local o regional. Se utilizó el método de observación participante 

(Catrip-Pintor et al., 2020; García y Gracia, 2019; Greenwood, 2000). Se acudió 

a los MA como consumidor de manera semanal y mensual de julio del 2023 a 

agosto del 2024 durante el horario de operación de los mercados, lo que permitió 

interactuar con los productores, observar el desarrollo de las actividades y 

evaluar el cumplimiento de propósitos de los MA en los ejes de sustentabilidad 

(Cuadro 5).  
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Cuadro 5. Propósitos en común de los MA alineados a los ejes de sustentabilidad 

Propósitos Ejes de la sustentabilidad Características 

Apoyo a los 
pequeños 
productores 

Social/Económico Participan pequeños productores de zona 
rural 

Social/Económico Participan productores de zonas urbanas o 
periurbanas 

Mejorar y 
eficientizar la 
cadena de 
suministro 

Ambiental Sus productos son orgánicos 
Ambiental Tienen diversidad de productos 
Social/Económico Área de influencia solo local 
Económico/Ambiental Usan TIC para realizar compra venta 
Social/Económico/ 
Ambiental 

Destaca el propósito de acortar y estructurar 
de forma más eficaz el sistema de suministro; 
considera la ubicación geográfica 

Crear redes 
de confianza 
entre los 
actores 

Social vínculos de confianza "entre productores y 
consumidores" 

Social/Económico/ 
Ambiental 

Calidad: frescos, sanos, limpios de 
agroquímicos, precios justos 

Social Surgen a partir de la acción colectiva en 
sentido demanda del consumidor 

Social Surgen a partir de la acción colectiva en 
sentido oferta del productor 

Fuente: elaboración propia, adaptado de Sardá et al. (2013) y revisión de 
artículos 

 

Para el análisis de la información, se transcribieron las entrevistas, las cuales se 

organizaron en una base de datos que se procesó en el programa Microsoft 

Excel©. Las preguntas abiertas se trabajaron en forma de mapas gráficos en un 

generador de nubes de palabras (Zigomatic, 2024). Ello se hizo para ilustrar las 

ideas expresadas por cada persona o grupo de personas (Escobar López et al., 

2022). Estas son representaciones visuales en las que las palabras más 

frecuentes aparecen con mayor tamaño en la imagen generada, y se convierten 

en una herramienta útil para analizar el contenido escrito en distintos ámbitos, 

como son la política, la educación y los negocios (Huang y Li, 2021; Islas-Moreno, 

Rodríguez-Ortega y Aguirre-Álvarez, 2023). Su diseño se realizó en el programa 

en línea nubesdepalabras.es 

Las entrevistas permitieron estructurar la evolución histórica de los MA para 

ubicar el crecimiento de estas experiencias en los últimos veinte años (Figura 7), 

periodo de inicio de los primeros MA. La valoración de la primacía otorgada a los 

actores que participan en el intercambio (consumidor, productor y vendedor) se 
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presenta en porcentajes (Figura 8). El funcionamiento operativo del mercado en 

el Cuadro 6, la misión y motivaciones de los mercados (Figura 9), y regulación 

externa (Figura 10). 

Asimismo, se incorporan como aspectos base a considerar los propósitos que 

rigen el comportamiento de los MA. En particular, se aprecian aquellos 

relacionados con las prácticas de producción sustentable que realizan 

agricultores, ganaderos y apicultores de pequeñas unidades de producción 

(Figura 11). Además, se contemplan como variables de interés: a) las distancias 

cortas de la parcela al punto de venta, b) la comercialización directa entre 

productor-consumidor, y c) el consumo responsable (Brinkley, 2018; Leggett, 

2020; Naglis-Liepa, Proškina, Paula y Kaufmane, 2021). La información recabada 

se presenta en cuatro secciones: 1) origen de los mercados; 2) situación actual y 

funcionamiento; 3) reglamentación y evaluación externa, y 4) propósitos de los 

MA presentes en las iniciativas. 

3.4 Resultados 

3.4.1 Origen de los mercados 

Los MA estudiados en Xalapa y municipios aledaños surgen de tres movimientos 

sociales, su trayectoria y origen se pueden observar en la Figura 7. Se encontró 

que todos ellos involucraron colaboraciones a lo largo del tiempo o en momentos 

específicos entre distintos sectores, en particular la academia, el sector social y 

el gobierno. Un aspecto a destacar es que, a través de la academia, se realizan 

investigaciones que terminan por fortalecer a la iniciativa de su constitución, lo 

que además es un aspecto que respalda el MA ante el consumidor, que le 

proporciona credibilidad, seguimiento técnico y veracidad a la calidad de los 

productos que se comercializan en ellos.  
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Figura 7.Línea de tiempo de aparición de mercados en Xalapa y municipios 
aledaños 
Fuente: elaboración propia con base en entrevistas a representantes 
 

El sector social, en su expresión de movimiento ambientalista, a través de 

organizaciones no gubernamentales como SENDAS, dio origen al MA Pixcando, 

y la asociación civil Rescate del Río Sedeño al MA Quetzalcalli. Ellos destacaron 

dos aspectos centrales: el impulso a una actividad económica en áreas de 

conservación de bosques y ríos (Sosa-Fernández, López-Morgado, Toledo-

Aceves y Bárcenas-Pazos, 2017), y promover el consumo responsable 

generando menos residuos inorgánicos. Al derivar la función de comercialización 

los representantes de las organizaciones ambientales encargan el MA a otro 

miembro de la asociación, sin perder el propósito ambiental de donde surgieron.  

Las organizaciones sociales y los MA trabajan conjuntamente en la gestión para 

conseguir distintos apoyos por parte de los gobiernos federal, estatal, municipal, 

y ante organismos internacionales. El objetivo es poder ofrecer una canasta 
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adecuada de productos diferenciados agroecológicos. La ciudad de Xalapa y los 

municipios que forman parte del bosque de niebla por la influencia de la 

producción de café orgánico hacen uso de insumos y prácticas agroecológicas 

que favorecen la diversidad productiva de estos paisajes y que es comercializada 

en los MA locales.  

Los gobiernos municipales son otra vía de inicio para los MA. En la actualidad, 

estas instancias plantean un programa alineado con políticas gubernamentales 

que tienen una proyección agroecológica. El apoyo a la producción desde los 

municipios ha ocurrido en trienios alternos a través de programas de 

extensionismo por el seguimiento técnico a la producción bajo sistemas 

agroecológicos en 2010 y 2016, la promoción de huertos urbanos familiares y 

donación de herramientas menores en 2014, son ejemplos de la intervención del 

municipio en la producción local. En la comercialización apoya al autorizar la 

conformación y funcionamiento de un MA en lugares públicos o bajo resguardo 

del municipio o brindar espacios en comodato a una asociación.  

El surgimiento de los MA también es resultado de la iniciativa de actores como 

los productores cuando se tiene una oferta y la búsqueda de alimentos saludables 

como demanda de consumidores. Se observó que en los MA de mayor 

antigüedad se combinó la necesidad de ambos, los productores que querían 

comercializar y los consumidores que querían comprar productos sin 

agroquímicos. En las experiencias recientes el MA4 es impulsado desde los 

consumidores, y el MA5, es promovido por productores.  

Se descubrió, desde la experiencia en la operación del mercado, que los 

representantes del MA1 y MA3 otorgan la misma importancia como actores al 

productor y al consumidor y muy poca a vendedores. El vendedor es un actor 

presente en los mercados elabora productos con insumos agroecológicos u 

orgánicos, o es un intermediario entre el productor y consumidor. El MA2 otorga 

un valor equitativo a los tres actores. Este mercado, el de mayor tamaño, se 

encuentra en un Pueblo Mágico, Coatepec y recibe mayor afluencia de público y 

de compradores. El MA4, se centra en el consumidor porque consideran 
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incrementar la demanda, el MA5, valora más al productor como actor porque 

refleja el trabajo de acompañamiento gubernamental. En la Figura 8, se presenta 

el grado de importancia que estos actores presentan en el momento actual. 

 
Figura 8. Valorización a los actores: MA1: TAX, MA2, Coatl, MA3, Pixcando, MA4 
Quetzalcalli, MA5 Xicochimalco 
Fuente: elaboración propia 
 

3.4.2. Situación actual y funcionamiento de los mercados 

En un 80 % de los casos, los MA han surgido y se han mantenido gracias a la 

integración de objetivos comunes y la contribución de cada uno de los 

involucrados para mejorar su funcionamiento. Las asociaciones civiles SENDAS, 

Rescate del Río Sedeño, Custodios del Archipiélago, Productores Orgánicos, el 

sector público y político a través de las oficinas de fomento agropecuario 

municipal y la colaboración con programas de gobierno estatales y federales, 

representan el respaldo fundamental de los participantes, quienes incorporan una 

dimensión que va más allá de la compraventa y destacan los valores y principios 

que acompañan a estas experiencias. De esta forma, los MA han planteado una 

misión particular en cada iniciativa, pero como movimiento social se puede 

observar que impulsan el planteamiento de una forma de vida más sana y justa 

y la relevancia que cobra el aspecto ambiental. Los conceptos importantes que 

forman parte de la misión de los MA se muestran en la Figura 9.  
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Figura 9. La misión que promueven los MA 
Fuente: elaboración propia. 
 

La diferencia de tiempo de formación puede ir de dos hasta a veinte años. En 

este proceso, los MA han tejido redes a través colaboraciones en proyectos, y 

otorgan una dimensión de activismo social a las iniciativas. La vinculación actual 

entre mercados les permite compartir productores o vendedores. En este 

intercambio destaca el vínculo con la Universidad Veracruzana. En el Cuadro 6 

se comparan las cinco experiencias de los MA entrevistados. El cien por ciento 

funciona en fin de semana, en un horario matutino de las 10 h a 12 h, y 

permanece abierto de 4 a 6 h, lo cual brinda a la población local la opción de 

acudir a sus compras en días no laborables. Las iniciativas más recientes pueden 

funcionar hasta dos días a la semana, o una vez al mes en fin de semana. 
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Cuadro 6. Comparativo de características de los mercados 

Características MA 1 MA 2 MA 3 MA 4 MA 5 

In
ic

io
 Año en que inicio 2003 2004 2018 2021 2022 

Antigüedad del mercado/Año de 
inicio de funcionamiento 

20 19 5 2 1 

E
l 
m

e
rc

a
d

o
 

 s
u

rg
ió

 p
o

r:
 Oferta de productos +    + 

Demanda de consumidores +     

Movimientos ambientalistas y 
acción colectiva 

 + + +  

O
rg

a
n

iz
a
c
ió

n
 y

 o
p

e
ra

c
ió

n
 

Convenio y relación con la UV Si Poco Poco Poco No 

Días de venta Domingo Sábado Sábado 
Lunes 

Sábado 
una vez 
al mes 

Sábado 
y 
Domingo 

Horario 10:00-
16:00 

10:30-
16:00 

10:00-
1500 

10:00-
14:00 

10:00-
15:00 

Cuotas a 
productores/vendedores 

$45.00 $60.00 Paga 
Mermas 

$25.00 $10.00 

Tipo de establecimiento Fijo Fijo Fijo Fijo Fijo 

Superficie 200 m2 1000 
m2 

150 m2 100 m2 200 m2 

No. de puestos totales 15 40 30 25 13 

Núm. de Productores agrícolas 2 6 20 3 3 

Núm. de productores 
vendedores registrados 

20 60 35 30 45 

D
e
 l
o

s
 p

ro
d

u
c
to

s
 

Núm. total de productos que se 
ofrecen 

50 300 20 100 16 

De origen agrícola 25 250 10 15 10 

De origen pecuario 5 10 3 5 2 

De origen artesanal 3 12 4 3 1 

Alimentos Antojitos Regionales 3 2 3 2 3 

Fuente: elaboración propia con base en entrevistas a representantes  

 

Los productores y vendedores cubren una cuota para el mantenimiento y la 

limpieza de los espacios físicos, el desgaste del mobiliario, las actividades 

culturales, talleres educativos y otros. El MA3 acopia los productos y el productor 

no tiene que permanecer en el punto de venta, en caso de que sus productos 

lleguen al centro en mal estado o se reciban quejas de los consumidores este 

costo es cubierto por los productores. Los espacios pueden tener dimensiones 

variables, pero en general son reducidos si se considera el tránsito de los 

consumidores y la integración de más productores, por lo que cada MA adapta el 

tamaño de sus instalaciones a estos aspectos. Los espacios donde se instalan 
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no son propios. Esta circunstancia ha provocado que algunos mercados cambien 

su ubicación en más de una ocasión, por ejemplo, el MA1 se ha movido en cinco 

veces, el MA2 y MA3 al menos una vez, aun con estos cambios se ha mantenido 

una actitud de lealtad por parte de los consumidores.  

Los MA pueden exhibir un número variable de agricultores y en los mercados 

estudiados no distinguen la procedencia rural o urbana de la producción, las 

condiciones fisiográficas y climáticas de la región favorece la producción e 

interrelación rural-urbana. Los productores agrícolas representan el 15 %, 

mientras que el resto son productos transformados. La participación de los 

productores agrícolas es mayor en el MA3, ya que esta iniciativa utiliza el 

esquema de cestas de entrega con productos frescos, locales y de origen 

agrícola, lo que innova en la gestión del mercado. La diversidad de productos que 

se ofrecen se ve favorecida por su vínculo de origen con la zona de la que 

proceden. Tal es el caso de los productos que se cosechan en las áreas de 

producción de cafetales bajo sombra, desde los cuales se pueden obtener 

cultivos diversos, además de favorecer la producción de miel en colmenas dentro 

de las fincas. Otros productos ofertados provienen de huertos de traspatio o de 

excedentes generados en otras unidades de producción.   

Realizar los MA en días no hábiles favorece su dinámica, por que acuden tanto 

consumidores locales como turistas (García y Gracia, 2019; Mercado-Salgado, 

Herrera-Tapia y Nava-Rogel. 2020), con un horario que abarca el almuerzo y 

comida para los asistentes, y fomenta el esparcimiento además del 

abastecimiento de productos. Sobre el aspecto de la supervisión, el MA prefiere 

que sea por los propios actores, de manera especial por los productores, como 

fue sugerido por Queitsch, Zepeda del Valle y Pat Fernández (1987), quienes 

orientan que se desarrolle a través de la conformación de brigadas permanentes 

que atienden su propia área de producción y son responsables de la planeación 

y seguimiento económico de su unidad. Cuando en esta tarea de supervisión se 

incluyen consumidores, se asocia con los sistemas de gestión participativa 

(Cuéllar-Padilla, Haro-Pérez y Begiristain, 2022) y se completa de mejor manera 
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la comunicación y el funcionamiento del MA, el consumidor acude a las unidades 

de producción reconoce personalmente el trabajo del productor y el sistema de 

producción de los alimentos que compra. 

La venta de productos no agropecuarios incluye los elaborados de forma 

artesanal con insumos de producción orgánica o agroecológica, así como 

aquellos introducidos por vendedores de artesanía integrados en pequeñas o 

medianas empresas (PYMES) comercializadoras de estos productos. En el 

interior de los MA se comercializan diversos alimentos regionales o comida 

tradicional, esto es un atractivo para nuevos consumidores, y además fomenta 

que el mercado se convierta en un espacio de convivencia social y familiar para 

los asistentes asiduos. 

3.4.3. Reglamentación y evaluación 

El cien por ciento de los MA tiene un reglamento. El 80 % cuenta con formatos 

de aceptación para productores y vendedores, pero solo el 40 % asume una 

figura jurídica formal. El 80 % de los MA organiza sus procesos de manera 

colectiva. La periodicidad de sus reuniones puede ser mensual, trimestral o 

anual, y son esas ocasiones en las que se toman las decisiones para generar 

acciones. Las cuotas que se cobran a los participantes oscilan entre 20 y 70 

pesos mexicanos por mesa o espacio de venta y se pagan de forma semanal o 

mensual, según corresponda. Los productores y vendedores participantes son 

los encargados de ayudar en la instalación del mobiliario. Los productores y 

vendedores pueden participar en diferentes MA. Ello debido a que por lo general 

los MA no se instalan todos los mismos días, o porque solo realizan entregas y 

no tienen que estar presencialmente en el punto de venta. Sin embargo, es parte 

del compromiso de los participantes asistir siempre a los MA en que se hayan 

adscrito. La constancia aparece como un elemento distintivo del mercado. 

Los mercados con más antigüedad cuentan con formatos para la aceptación de 

nuevos productos. Algunos de estos formatos se centran específicamente en su 

forma de producción. Solo el dos de los MA realiza un recuento y seguimiento de 



51 
 

los asistentes para recopilar opiniones y sugerencias. Actualmente, ninguna de 

las experiencias cuenta con una certificación reconocida oficialmente (DOF, 

2006). Cuatro de los cinco representantes entrevistados consideran que estas 

experiencias deben conservar la autonomía y la autogestión, por lo que sostienen 

que la reglamentación y la evaluación deben ser realizadas por los agricultores 

participantes y los consumidores, solo el MA5 indicó que la revisión debe ser por 

técnicos extensionistas de SADER o Sedarpa. Las palabras que resaltan en la 

Figura 10, responden a lo que debe evaluarse de los productos y el MA. 

 
Figura 10. ¿Qué se debe evaluar de los productos y de los MA? 
Fuente: elaboración información propia 
 
3.4.4. Propósitos en común de los MA 

Los MA que se asientan en Xalapa y sus alrededores, se presentan como 

mercado de productores, tianguis orgánico, mercadito o cooperativa de consumo. 

La alineación a los ejes de sustentabilidad, de los propósitos comunes de los MA 

(ver Cuadro 5), permite identificar su autenticidad aunque tengan diferentes 

nombres, las características presentes en los MA en las iniciativas de Xalapa y 

municipios aledaños se puede observar en la Figura 11, donde se destaca el 

MA1, por la red de confianza que se ha creado entre los actores que han 

permanecido en el mercado incluso en sus cambios de domicilio; el MA3, por su 

cercanía a productores rurales; y todos ellos, por el empleo de prácticas 

agroecológicas, orgánicas o de transición. 
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Figura 11. Cumplimiento de los propósitos y principios de los MA 
Fuente: elaboración información propia 
 
Los ejes de la sostenibilidad económica, social y ambiental se aplican con las 

prácticas agroecológicas en los sistemas de producción y en una 

comercialización más directa al vender al consumidor productos regionales o 

estatales. En los MA estudiados un 10 % de los productos comercializados 

proviene de otros MA en otros estados, por lo que recorren mayor distancia y por 

ello no reflejan un valor de cien al no cumplir con todas las características. Todas 

las iniciativas atienden a las necesidades del consumidor, obtienen productos 

libres de agrotóxicos, se promueve el cuidado del medio ambiente a través de la 

conservación de recursos, prácticas de reciclaje y se crean redes de confianza 

entre los actores.  

3.5. Discusión 

El origen de los MA estudiados permite apreciar la influencia del movimiento de 

los mercados y tianguis orgánicos de México (Schwentesius-Rindermann, 2015), 

que se inició en los años 2000 como alternativa de comercialización, en un 

esquema de cadena corta, para pequeños agricultores con explotaciones de 

menor superficie y volumen (Gómez-Cruz, Gómez-Tovar y Schwentesius-

Rindermann, 2001) que no podían pagar la certificación orgánica convencional 

(Roldán Rueda, García, Santana y Horbath, 2016). Un hecho que determinó su 

surgimiento fue la privatización de las certificadoras, lo que ocasionó un 



53 
 

incremento del costo de la certificación que realizaban los productores 

agroecológicos para que su producción fuera reconocida como orgánica. Esto 

repercutió en los precios de los productos orgánicos al consumidor. Así, los MA 

de mayor antigüedad retomaron la producción orgánica no incorporada para su 

venta a empresas privadas, lo que amplió la oferta de productos provenientes de 

los agroecosistemas cafetaleros y generó un mercado orgánico de 

abastecimiento local con precios más bajos que los productos certificados 

vendidos en supermercados y tiendas. Ding et al. (2018) también menciona los 

años 2000 como el inicio de una nueva geografía agrícola. La búsqueda de la 

calidad de los productos genuinos, artesanales o producidos a pequeña escala, 

libres de agrotóxicos y el factor de las redes sociales detonó e incentivó, el 

desarrollo de mercados de circuito corto, sobre todo en los sectores intermedios.  

Los MA promovidos por movimientos ambientalistas en Xalapa y sus alrededores 

se relacionaron con otras respuestas sociales de la región, que tienen una historia 

de preservación ambiental (Williams-Linera, 2012). Por ejemplo, la defensa de la 

conservación del bosque de niebla (Samain y Castillo-Campos, 2020) y la 

participación activa en el reordenamiento urbano (SEGOB, 2003) favorecieron la 

protección de las áreas boscosas de los municipios donde se encuentran las 

iniciativas de MA (SEGOB, 2015). De igual manera, las iniciativas de MA 

ambientalistas tienen una visión más compleja, pues retoman la producción 

urbana e incluyen a familias preocupadas por su alimentación, que buscan 

alternativas al consumo de productos agroindustriales procesados y 

comercializados en las ciudades, así como mantener la convicción del cuidado 

ambiental (Bertran-Vilá et al., 2022). 

El origen de MA apoyados por el gobierno municipal incluye una forma de 

desarrollo endógeno que se fortalece en experiencias de promoción de productos 

y atractivos locales, como la indicación geográfica (Castillo-Linares, Santoyo-

Cortés, Muñoz-Rodríguez y Rodríguez-Padrón, 2017) por ejemplo el mole 

Xiqueño, el café de Coatepec y el distintivo de pueblo mágico, por su cultura y 

arquitectura que tienen Coatepec y Xico donde se encuentran dos de los MA. 
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Estos aspectos atraen turistas para quienes los MA se convierten en espacios de 

donde se abastecen con productos regionales similar a lo que encontró (García 

y Gracia, 2019), en MA de Quintana Roo y está también relacionado a los 

ejemplos de mercados alternativos como ferias agroturísticas que menciona 

(Darolt, Lamine, Brandenburg, Alencar y Abreu, 2016) la cercanía de municipios 

a una zona urbana importante como la ciudad de Xalapa favorece este 

comportamiento.  

Debido en gran medida a la presión social, los MA relacionados con el gobierno 

municipal de Xalapa promueven las ventas de los productores locales que 

comercian sus productos en circuitos cortos (Villatoro-Hernández et al., 2024) y 

que retoman la producción agroecológica fomentada en el sexenio actual (DOF, 

2021), en la que se incorpora la recuperación histórica y ancestral de las 

relaciones comerciales locales (Ramos, 2007). Sin embargo, la permanencia o 

reproducción de estas iniciativas depende de la aplicación de políticas públicas, 

lo que constituye un aspecto que fragiliza su buen desempeño y crecimiento, el 

MA5 lleva menor tiempo en operación y el punto de venta es vigente por el 

gobierno en turno, es decir el seguimiento depende de la disposición 

gubernamental.  

En los MA de Xalapa y sus alrededores se cumple el surgimiento de estos 

mercados por el apoyo a pequeños productores, como lo mencionó Havadi-Nagy, 

(2021) en estos espacios los productores garantizan la venta a precios justos y 

los consumidores reciben el beneficio para el consumidor que busca la 

adquisición de productos frescos y libres de agrotóxicos como lo encontró Ding 

et al. (2018), esto los convierte en los actores de importancia para los MA, y se 

reflejó en el resultado de la valoración. Aceptando la presencia de vendedores 

en los MA, las iniciativas con más tiempo integran a este actor en igualdad con 

los productores y consumidores, por diversificar la oferta de productos, por 

inclusión y por la necesidad que llega a tener un productor de solo enviar su 

producto. El mercado que lleva menos tiempo da más importancia al consumidor 

MA3 y MA4, salvo que su promoción sea gubernamental este prioriza al productor 

MA5. 
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La propuesta de un indicador que integre a los MA, pretende diferenciar las 

iniciativas con nombre alternativo que persiguen un fin de negocio, de las 

iniciativas que si cumplen las características mencionadas en el discurso sobre 

el porqué surgen los MA.  En los MA estudiados se observan diferentes valores 

(Figura 11) que reflejan la evolución de los MA y variantes sobre las 

características (Cuadro 5) que han sido descritas sobre los MA, por ejemplo 

Miller, (2021, p. 9) menciona que la distancia entre el lugar de producción y el 

punto de venta no debe exceder los 150 km, y los MA estudiados tienen 

interacción con mercados de otros estados, lo cual resulta positivo si se considera 

que la vinculación fuera de una región o estado permite una mayor diversidad en 

el intercambio de productos. También hay presencia de intermediarios pequeños, 

como los describe (Anggraeni et al., 2022), se justifica por el diseño de una 

cadena corta.   

El funcionamiento actual y el mantenimiento de los MA se relacionan con una 

acción conjunta no politizada que sirve al interés de grupos organizados para 

mejorar su condición y son características de la acción colectiva en un 

movimiento social (Cruz Rodríguez, 2018). Los MA estudiados en Veracruz 

integran movimientos ambientales e iniciativas de consumidores de áreas 

urbanas, en los que los MA responden a necesidades sociales la venta de 

productos, la búsqueda de alimentos sanos. Orígenes similares se pueden 

apreciar en la Ciudad de México y su área metropolitana (Pasquier-Merino, 

Torres-Salcido, Monachon y Villatoro-Hernández, 2022). Actualmente los MA 

pueden obtener su producción de la agricultura urbana o de zonas rurales (Allaby, 

Macdonald y Turner. 2021), esto se encontró en los mercados estudiados, la 

interacción entre lo rural y lo urbano, se atribuye a la presencia de las zonas 

verdes que rodean las ciudades (Bertran-Vila et al., 2022). El esquema de 

canastas, como variante considerada dentro de los ejemplos de MA descrita por 

(Tavares de Souza, 2020), se alinea a la producción orgánica y local, y contribuye 

a la eficiencia en la distribución de alimentos e interrelaciona productores y 

consumidores (Zollet, 2022), aunque no tienen un contacto tan directo como un 

mercado físico. 
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3.6. Limitaciones 

La historia de cada mercado puede ser más profunda y extensa de lo planteado 

en este estudio, el cual no contiene la participación de otros actores como 

consumidores y productores, sin embargo, se quería destacar al actor encargado 

de la gestión y todo el conocimiento que integra la persona al frente.  

3.7. Conclusiones 

La aplicación de la metodología permitió identificar tres orígenes principales de 

los MA: los del movimiento de mercados orgánicos en México, los grupos sociales 

organizados con un fin ambiental y por la defensa del territorio, y los promovidos 

por gobiernos municipales. El hecho de reconocer los orígenes respalda que los 

MA son más que una asociación de productores, consumidores o vendedores en 

un espacio de venta: son actores que, por su convencimiento hacia un 

movimiento y una ideología, encuentran en los MA una manifestación alternativa 

al sistema económico y de mercado. De esta manera, podemos hablar de los 

Mercados Alternativos como un movimiento de acción colectiva. 

El funcionamiento y la operatividad de esta alternativa comercial están 

condicionados por el espacio físico, por lo que se pudo apreciar que el 

representante del MA es un actor clave en la planificación, organización y 

vinculación entre productores, academia y gobierno. En tanto que se fomenta el 

compromiso y ocurre la transmisión de los valores, la misión y los principios que 

les dan origen, identidad y constancia a los productores y consumidores que 

asisten a los mercados.  

Los representantes de las iniciativas de MA expresan que las acciones para 

preservar su autonomía y autoevaluación son la participación e inclusión de los 

consumidores, esto se sustenta en las visitas de supervisión a las unidades de 

producción en que participan los consumidores que son esquemas de sistemas 

participativos de garantía y la educación de productores y consumidores a través 

de talleres en los mercados y seguimiento en campo. La rúbrica de los propósitos 
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de los MA permitió identificar qué características o acciones que las iniciativas 

adaptan, y destacó cómo los MA contribuyen en mayor medida a mejorar y 

eficientizar la cadena de suministro, seguido de la creación de redes de 

confianza. Las iniciativas con altas puntuaciones son las de mayor antigüedad, 

lo que demuestra su madurez. 

El futuro planteado por los MA permite establecer la combinación de aspectos 

como la producción agroecológica y diversa del área rural y urbana, una mayor 

interrelación de confianza entre productores y consumidores, así como acciones 

de educación ambiental, de consumo y de ciudadanía, permitirán lograr una 

consolidación a largo plazo. Sin embargo, será necesario cumplir con los 

principios e identificarse con un movimiento orgánico, de defensa del territorio o 

de recuperación de costumbres y tradiciones, así como organizar y crear nuevas 

iniciativas para lograr ampliar su espectro comercial, llegar a personas no 

vinculadas directamente con algún movimiento ambientalista y pueda integrarse 

en las políticas públicas que garantizan una alimentación sana para los 

consumidores y, al mismo tiempo, redituable para los productores. 
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CAPITULO 4. REDES DE DISTRIBUCIÓN DE PEQUEÑOS 

PRODUCTORES EN MERCADOS ALTERNATIVOS 

4.1. Introducción 

El eslabón de distribución es considerado uno de los más importantes para el 

acceso a mercado de productos agrícolas. Algunos retos de la distribución son la 

baja conectividad entre el productor y el consumidor y la necesidad de promoción 

de nuevos canales de venta (Romero Cruz, 2026). Entre las opciones y 

estrategias de distribución se han creado compras gubernamentales de 

alimentos para poblaciones vulnerables en las ciudades, esta acción promueve 

la actividad agrícola y mejora la calidad de la alimentación (Vlaanderen et al., 

2021).  Las ventas a escuelas con el objetivo de mejorar la calidad de 

alimentación y nutrición en menores de edad (Thomson et al., 2022). 

Las opciones de distribución de productos se han incrementado con el uso de las 

redes sociales, se han transformado los mecanismos de compra, las formas de 

entrega, los pequeños agricultores involucrados en el e-commerce aún es 

limitado de acuerdo a la edad y nivel académico de los productores (Soeyatno et 

al., 2024). 

La distribución asociada a la proximidad es un aspecto de sostenibilidad que debe 

estar presente en los sistemas alimentarios (Havadi-Nagy, 2021). La conectividad 

de los mercados alternativos promueve la conformación de redes espaciales, que 

sean fácilmente accesibles para las personas que desean formar parte de ellas 

(Anggraeni et al., 2022). 

Los mercados alternativos son considerados una red de distribución de 

alimentos, que busca diferenciarse de la distribución global y promover lo local 

(Pasquier-Merino et al., 2022). Este canal de distribución se ha incrementado 

recientemente y refugia tanto a productores orgánicos, de comercio justo y 

agroecológicos (Zollet, 2022).  
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En los mercados alternativos confluyen productores de zonas rurales 

principalmente los que se encuentra en el estrato dos, que tiene las 

características de comercializar sus excedentes y que sus predios oscilan entre 

dos a 10 hectáreas, además entre su producción tienen un cultivo que forma parte 

de las cadenas importantes de los mercados globales (Ávila-Foucat, 2017). 

También encontramos productores que cultivan en agricultura urbana. La zona 

de Xalapa, Veracruz ha impulsado los huertos urbanos cultivados principalmente 

en suelo, que se ven favorecidos por el clima, el trabajo familiar, comunitario y 

estudiantil (Fontalvo-Buelvas et al., 2025). El fomento de la agricultura urbana en 

los municipios del área metropolitana cobró mayor impulso a partir del año 2010 

(Merçon et al., 2012) y se ha mantenido a la fecha con el seguimiento de 

instituciones de educación básica, superior, centros de investigación y apoyo 

municipal.  

De forma indirecta los canales de distribución alternativos fomentan la relación 

más equitativa que la que ofrecen los canales convencionales a pequeños 

productores, además de la revalorización de lo local y la actividad agrícola (Zollet 

et al., 2021). Por ello se reconoce que la participación de los productores tanto 

en el mercado alternativo y en el convencional (Catrip-Pintor et al., 2020), eligen 

el primero porque en el encuentran autonomía en la organización y fijación de 

precios; esto a su vez genera un beneficio social y económico para la actividad 

agrícola y también permite procesar y transformar productos dando un valor 

agregado  (Olofsson et al., 2021). El mercado convencional ofrece la colocación 

de un mayor volumen de producción que aún no pueden captar los mercados 

alternativos los cuales solo captan entre el 15 y 20 % en el caso de la producción 

orgánica (Schwentesius et al., 2013). 

Los productores involucrados en sistemas de producción agroecológico se 

enmarcan en la visión amplia de la agroecología (FAO, 2018), por lo que se 

diferencian del productor clásico al establecer sinergias con iniciativas sociales 

en su entorno y con las instituciones (Xenofonte de Pinho Paiva & Oliveira da 

Graça Amâncio, 2022).  
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El análisis de redes debe además de mostrar en imágenes patrones de conexión, 

que puedan ser explicados en el contexto comunicativo y cultural de la red a 

través de la observación podemos describir las relaciones y explicarla a través 

de sus actores en los cuales ha influido el tiempo de participación, puesto que en 

el trasfondo puede haber una amistad, o una ruptura. La peculiaridad fisiográfica 

de una región y los valores comunitarios (Alieva, 2025). 

Los actores de una red pueden ser grupos de productores o como señala 

(Rovere, 2006) la comunidad, las instituciones y entre ellos existen relaciones 

que involucran una acción y son el reflejo de valores presentes entre los 

participantes de la red Cuadro 7. 

Cuadro 7. Niveles de relación en los estudios de redes 

Nivel Acciones Valor 

1. Reconocer Conoce al otro como interlocutor o como 

adversario 

aceptación 

2. Conocer Conocimiento de lo que el otro hace interés 

3. Colaborar Prestar ayuda esporádica situacional reciprocidad 

4. Cooperar Compartir actividades y/o recursos  solidaridad 

5. Asociarse Compartir objetivos y proyectos basados en 

la asociación 

confianza 

Fuente: Rovere, (2006) 

Aquellas interacciones encontradas entre los productores y los mercados, 

pueden ser representadas como vínculos que sugieren una estructura social en 

la que ocurre intercambio de información y genera procesos autoorganizativos de 

corto rango (Núñez-Espinoza et al., 2026). 

El análisis de redes sociales (ARS) constituye una metodología y campo del 

conocimiento a nivel de las dinámicas relacionales, la interacción humana y una 

perspectiva de trabajo en grupo que permite analizar fenómenos actuales (Luján-

Villar, 2026).  
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La concentración de la población en ciudades urbanas crea mercado que 

demanda alimentos, los esquemas de comercialización en los que los 

productores pueden acercarse a estos consumidores son los mercados 

alternativos por ello el objetivo de este estudio es describir las interacciones de 

los productores con los diferentes canales de comercialización tanto alternativos 

como convencionales y las colaboraciones que han favorecido la inserción a 

estos canales. Los resultados de la descripción de este estudio deben permitir 

identificar las relaciones de los actores involucrados tanto agricultores, como 

instituciones y mercados. 

4.2. Metodología 

El presente estudio es un análisis descriptivo de redes personales (Luke et al., 

2023) que busca resaltar las redes de distribución presentes en los mercados 

alternativos (Alieva et al., 2026). Se tomaron en cuenta a productores de 

mercados alternativos visitados de manera constante entre el año 2023 al 2025, 

en sus ediciones de fines de semana o mensuales; donde encontramos 

productores agrícolas (hortalizas, frutales, productos diversos de la milpa o de 

cafetales), pecuarios (miel, derivados de leche, huevo) y transformadores de 

productos (a base de cacao; de leche como helados y mantequillas; de harina de 

trigo y maíz como panes, tostadas, totopos, tortillas, tamales;  cocina tradicional; 

sales y especies; frituras; jugos de frutas; cosméticos).  

Se elaboró una base matriz con información de 72 productores de cinco 

mercados alternativos, en uno de los análisis se procedió a tomar como “nodos” 

a los mercados y a los productores y como “vínculos” a la unión que se genera 

entre ellas (Aguilar Gallegos et al., 2017). Por lo tanto, consideramos como 

nuestro sistema de análisis muestra las relaciones entre mercados generadas a 

través de productores. También se analizó el reconocimiento entre productores 

de los mercados de estudio y la relación de los productores con instituciones de 

educación, investigación, dependencias gubernamentales, gobierno municipal y 

medios de difusión. 
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La información de los productores se obtuvo de contacto directo con ellos en los 

mercados alternativos, a través de los representantes o gestores, de las páginas 

Facebook de los mercados y difusión en las redes sociales YouTube, Facebook, 

programa de televisión “vive saludable” RTV que dedicaron algunas capsulas a 

productores de estos mercados. Se hace la aclaración que uno de los mercados 

funciona por entrega de canastas, y tienen un espacio de acopio y distribución a 

donde los productores envían la producción, pero ellos no asisten de manera 

cotidiana. 

Se recopiló información, edad, nivel de escolaridad, género. Adaptado del estudio 

de Zambada-Martínez et al. (2013) se investigó del productor los mercados 

alternativos en los que colabora (dónde entrega su producto, asiste para 

venderlo, o lo envía con un compañero) u otros mercados reconocidos como 

canales de comercialización a los que también se vincula. Si conoce a 

productores de su propio mercado y de otros mercados; y si reconoce a 

instituciones, organizaciones, dependencias gubernamentales, gobierno 

municipal, medios de comunicación.  

La distribución de los productores por mercado se muestra en el Cuadro 8. La 

sumatorio es mayor de 72, debido a que el 21 % de los productores participan en 

más de un mercado. 

Cuadro 8. Distribución de productores que participan en mercados estudiados, 
otras iniciativas alternativas y mercado convencional 

Mercado Productores Participa en otro mercado % que representa 

MA1 18 7 39 

MA2 22 14 64 

MA3 31 11 35 

MA4 8 7 88 

MA5 8 5 63 

Total 87 44 51 

Fuente: elaboración propia 
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También debemos aclarar que los productores que participaron no representan 

el total de productores en cada mercado, estos fueron seleccionados por 

conveniencia por apertura a la participación e interacción de compartir su 

información, porque los productos que comercializan son producidos por ellos 

mismos ya sea frescos o procesados, porque se les encontró en más de un 

mercado, y son productos alimenticios.  

Los resultados de la matriz se analizaron y se elaboraron gráficos de redes con 

el programa UCINET 6.288© y el software NETDRAW 2.195© (Borgatti et al., 

2002). 

4.3. Resultados 

Los productores en los mercados alternativos estudiados, muestran una 

participación similar de hombres y mujeres (Cuadro 9). Aunque los resultados 

presentados hacen referencia al productor de forma individual, se observó la 

participación familiar que incluye esposo, esposa, hijos e hijas, en la producción 

y cuidado de la granja, parcela o producción de traspatio, en algunas ocasiones 

también al momento de la venta.  

Cuadro 9. Características generales de los productores que participan en los 
mercados alternativos 
 

 Escolaridad % 
 

Género Primaria Secundaria Preparatoria Universidad Posgrado Total 

Hombre 45 73 27 36 0 44 

Mujer 55 27 73 64 100 56 

Total 28 21 15 35 1 100 

Fuente: elaboración propia 

La escolaridad de los productores que participan en estos mercados resalta que 

el 49.6 % tiene educación básica y el resto tiene un mayor grado de estudios. 

Destacaremos tres características que favorecen la creación de valor agregado, 

la conformación de Pymes, buscan diferenciar su producto. 
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La presencia de pequeños productores en estos mercados se vio representada 

por en la Figura 12. Considerando que en los mercados podemos encontrar otros 

productos como artesanías, ropa, productos orgánicos que no son locales. Las 

Pymes a las que nos referimos son personas que transforman a partir de una 

materia prima relacionada con alimentos como cacao, plantas o hierbas 

aromáticas, sales y condimentos, entre otros. La agricultura urbana se integra por 

productores, que generalmente tienen otra actividad económica en la ciudad, 

pero llevan al mercado hortalizas de hoja y frutas. Las fincas o ranchos tienen 

extensiones entre 5 y 10 has en su mayoría y son los que tienen un cultivo que 

comercializan en el mercado convencional por venderlo como materia prima en 

el caso de café o por ser comercializado fuera del estado como la papa y el 

mango. La mayor representación la tienen aquellos que poseen menos cantidad 

de superficie y aunque pueden vender café, y muchos productos de la diversidad 

de su unidad de producción en el mercado convencional, participan en los 

mercados con hortalizas, productos derivados de la actividad pecuaria en 

pequeña escala, diversidades de frutales y especies poco conocidas tanto locales 

como introducidas, promoviendo una gama de alimentos más amplia para el 

consumidor. 

  

Figura 12. Distribución por categoría de los productores de mercados alternativos 
Fuente: elaboración propia 

10%
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Por su ubicación la procedencia geográfica de los productores se muestra la 

influencia local entre los participantes del mercado (Figura 13). Se Hace la 

aclaración algunos productos son comercializados en el caso de aceites y harinas 

por intermediarios solidarios, que también producen hortalizas en agricultura 

urbana. El productor que se traslada de Puebla, comercializa productos frescos 

hortalizas, huevo, frutales y derivados de maíz. Y en el caso de emprendedores 

que transforman la materia prima proveniente de otros estados como es el caso 

del cacao, sales y condimentos. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 13.Procedencia de los productos comercializados en los mercados 
alternativos 
Fuente: elaboración propia 
 

Los productores pueden estar vinculados entre mercados alternativos y también 

hacia mercados convencionales, el estudio registro la participación hasta en tres 

canales de distribución que pueden ser únicamente mercados alternativos un 

62.5 % en un solo mercado, 27.8 % en más de un mercado alternativo y la 

combinación de mercados alternativos y mercado convencional 9.7% (Figura 14). 

Esta distribución reconoce que la capacidad de producción de los productores 

que participan en estos mercados es la comercialización de los excedentes.  

% 
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Los productores pueden vender la producción de traspatio, micro túneles y de la 

milpa en los mercados alternativos, pero aquellos que cultivan una parcela de 

mayor tamaño de un cultivo como café, papa, mango venden la mayor parte de 

su producción en el mercado convencional. Por lo que un productor puede estar 

vinculado a tres canales de distribución.  

 

Figura 14. Red de productores y su vinculación a mercados alternativos 
Fuente: elaboración propia en UCINET 
MA1,…,MA5, mercados estudiados, MOI: Otros mercados alternativos no estudiados en la 
zona, MTC: Mercado tradicional o convencional 

 
Se encontró que las relaciones de los productores al interior de los mercados 

pueden depender de la participación de estos desde que se originó el mercado, 

de la propia organización del mercado y del tamaño de este.  Se observó que los 

productores más antiguos pueden reconocerse entre ellos y ser conocidos por 

los que ingresan, pero ellos no precisamente conocer a los de reciente 

integración. El producto que se oferta, también brinda un mayor o menor 

reconocimiento de acuerdo con el tamaño del mercado, es decir los productores 

se identificaran si están en el mismo pasillo o si el número total de productores 

es menor, o sí los que ofertan el mismo producto son menos.  
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La relación de productores se verá influenciada si la organización interna del 

mercado incluye asambleas, circulo de la palabra al inicio de cada edición o 

reuniones mensuales, si el esquema de comercialización es un esquema de 

canastas los productores se ven en menos ocasiones si todos asisten a la 

asamblea anual. La Figura 15 muestra la relación entre productores aquellos que 

son más referenciados al interior de su mercado, puede deberse a que han 

participado en programas de televisión local, o videos de difusión en redes 

sociales. 

 

Figura 15. Reconocimiento entre los productores de mercados alternativos 
Fuente: elaboración propia en UCINET 
 Círculo rosa participa en un mercado, Cuadro celeste en dos mercados y triangulo naranja en 
tres 

 
Se encontró que los productores suelen colaborar con centros educativos y de 

investigación que desarrollan proyectos de fomento a la agroecología, agricultura 

urbana, sistema MIAF, entre otros. También colaboran con ONGs por defensa 

del agua, bosque, ríos, áreas de conservación de fauna y vegetación.  
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Se vinculan al municipio a través de los apoyos a Pymes o por la oficina de 

fomento agropecuario, promoción de agricultura urbana el apoyo puede ser 

acompañamiento técnico. Al gobierno estatal o federal se relacionan a través de 

apoyos de programas vigentes como sembrando vida o producción para el 

bienestar. Algunos apoyos pueden no relacionarse de forma directa con los 

productos que llevan a los mercados alternativos, sino porque cultivan un 

producto de interés nacional como café, papa, mango, cítricos, u otros proyectos 

de frutales no tradicionales, apoyo a producción pecuaria de pequeña escala para 

el caso de bovinos, caprinos, cerdos y aves.  

Los medios de difusión como radio y televisión de Veracruz dedican programas 

divulgativos acerca de los sistemas de producción de algunos productores, fincas 

agroecológicas, también de algunos de los mercados alternativos e iniciativas de 

conservación ambiental y ecoturismo en la zona. Esto favorece la sensibilización 

entre las personas que participan en los mercados tanto productores por ver 

reconocido su trabajo y promueve la confianza de los consumidores (Figura 16).  

  

Figura 16. Colaboración de los productores con instituciones de educación, 
investigación y gobierno 
Fuente: elaboración propia en UCINET 
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Se identificó que los productores pueden ser beneficiarios de apoyos del 

municipio o apoyos del gobierno sea estatal o federal, gestionados de manera 

personal. También haberse asociado en algún momento con instituciones de 

investigación para realizar pruebas o aplicar alguna innovación en sus parcelas 

y recibir seguimiento técnico. Aunque también queremos señalar que los 

mercados alternativos donde participan estos productores también mantienen 

colaboración a través de la cual pueden gestionar apoyos (Figura 17). 

 

Figura 17. Colaboración de los productores con instituciones de educación, 
investigación y gobierno 
Fuente: elaboración propia en UCINET 
 

4.4 Discusión 

Bustamante Lara et al. (2017) reportaban que la edad promedio de los 

productores de mercados pertenecientes a la Red de Mercados Orgánicos de 

México, era de 42 años y más del 60% contaba con educación superior, y que 

esto favorecía la implementación de nuevas técnicas de producción y el proceso 

de capacitación (Muñoz Rodríguez et al., 2020). Esta característica se sigue 

preservando entre los productores del estudio a pesar de pertenecer a otra área 

geográfica. Por lo que se convierte en una condición del productor para integrarse 

a estos mercados.  
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La participación familiar muestra que la distribución del trabajo y participación 

según las áreas de afinidad puede permitir que generaciones más jóvenes se 

involucren en la comercialización la mayor cantidad de tiempo y los integrantes 

de mayor edad dedican más tiempo a la parte productiva. Soeyatno et al., (2024) 

hacen referencia a la participación de jóvenes en la producción y 

comercialización digital, si se cuenta con la infraestructura digital en zonas 

rurales.  

El estudio de mercados alternativos nunca ha seccionado a los participantes en 

categorías, más allá de aquellos que muestran un mayor número de prácticas 

agroecológicas y por lo tanto un mayor compromiso con el cambio hacia la 

sustentabilidad (Dumont et al., 2021). Aquellos que están más cerca de obtener 

una certificación y ofrecer productos sin químicos (Cuéllar-Padilla, 2018). Sin 

embargo, no se ha categorizado la participación del productor por su tamaño, por 

el tipo de productos, o por ser un intermediario solidario, este acercamiento se 

hizo con miras a resaltar el segmento de productores que integran los mercados 

alternativos, para crear nuevas redes. Aunque en México no ha ocurrido en otros 

países de donde provienen la producción ya sea rural o urbana puede llegar a 

ser un motivo de tensión cuando no se considera el tamaño de la producción u 

otras condiciones sociales y económicas de los productores (Allaby et al., 2021). 

El mercado como una estructura compuesta que se ha establecido por la acción 

social (Toledo & Ortíz-Espejel, 2014), y que al formalizarla se convierte en 

organismos no gubernamentales que se convierten en un apoyo a la creación de 

un mercado de productores, o centro de distribución como lo menciona (Havadi-

Nagy, 2021) que favorece la comercialización de alimentos, y ofrecen una 

alternativa para la venta de productos elaborados por pequeños agricultores y 

procesadores regionales. 

Aun así, estos mercados aún tienen la limitación de no poder absorber mayores 

volúmenes de producción, por lo que los productores siguen participando en el 

mercado convencional donde no siempre recupera el valor de su inversión, pero 

obtiene un flujo de efectivo que le permite permanecer en la actividad por un 
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siguiente ciclo. Los ejemplos de centros de acopio de productores, almacenes 

populares o circuitos Mayoristas (que promueven la circulación de grandes 

volúmenes de alimentos y permiten vincular territorios lejanos en términos 

geográficos) son mencionados por (Gasparrini et al., 2022) como 

comercializadoras solidarias no persiguen maximizar ganancias, sino crear 

fuentes de empleo e intercambiar y generar valor en condiciones justas. También 

se podría complementar con las denominaciones de origen, identificación 

geográfica, comercio justo que son experiencias que se han aplicado como 

ejemplos aislados, pero que podrían integrarse con los mercados alternativos. 

Las asociaciones, colaboraciones o cooperaciones dentro de la red a nivel 

municipio, desde la promoción misma del mercado hasta niveles de intercambio 

económico, sin embargo, puede carecer del valor de la confianza cuando 

intervienen aspectos de afinidad por partidos políticos que al haber cambio de 

este, son años que no puede asegurarse esa colaboración. La producción 

agropecuaria en México requiere ingresos indirectos como: empleos diferentes al 

sector agropecuario, remesas, subsidios y apoyos al sector. En este sentido el 

gobierno participa en los dos últimos y las instituciones de investigación y 

enseñanza en la generación de agencia entre los productores son condiciones 

que indirectamente favorecen la participación de los productores en el mercado 

(Lamine et al., 2019). 

Los productores en los mercados alternativos desarrollan un sistema de 

producción, distribución y consumo integrado a nivel regional que promueve el 

desarrollo integral y mejorar la accesibilidad tanto para los productores como para 

los consumidores interesados (Havadi-Nagy, 2021). 

La ciudad de Xalapa se ha distinguido por conformar la Plataforma Metropolitana 

de Formación en la Agroecología una red de articulación institucional y 

organizacional (Zambada-Martínez et al., 2013) con el objetivo de visibilizar el 

trabajo realizado en la región capital, preservar la autonomía de sus movimientos 

y gestionar la innovación en el tema de agroecología.   
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4.5. Conclusiones 

La descripción de las redes de distribución entre mercados alternativos muestra 

que los productores pueden diversificar sus canales de venta a nivel local. 

Aunque no se midió en este estudio la preferencia de los productores por vender 

en estos mercados, si refleja una participación activa como parte de la capacidad 

de agencia desarrollada. 

Los propios productores se han vinculado a diferentes dependencias 

gubernamentales, a través del municipio o por proyectos de las instituciones de 

educación e investigación. 

El mercado también favorece la colaboración de productores con instituciones de 

enseñanza, investigación y difusión del mercado, de la producción agroecológica 

en la región capital del estado.  

El análisis de redes sociales permitió visualizar áreas de oportunidad como 

promover una mayor relación entre los productores de un mismo mercado. 

También reconocer la interacción de los productores aún con el mercado 

convencional.  
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CAPITULO 5. EL CONSUMIDOR DE LOS MERCADOS 

ALTERNATIVOS: MOTIVACIONES Y PREFERENCIAS4 

Resumen  
 
Las motivaciones y preferencias de los consumidores de mercados alternativos, 
se han descrito como influidas por la preocupación en la salud ante el riesgo que 
suponen los residuos de agrotóxicos en los alimentos. Los mercados alternativos 
son una opción para el consumidor basada en sistemas de producción 
agroecológica u orgánica que rechazan el uso excesivo de insumos inorgánicos. 
El consumidor es un actor relevante en la estructura de estos mercados. Este 
artículo busca identificar nuevas motivaciones entre los consumidores que 
contribuyan al funcionamiento de estos mercados. El estudio consistió en 
encuestar a 125 consumidores de cinco mercados alternativos en la región 
capital del estado de Veracruz y realizar análisis de correlación y pruebas de Ji 
cuadrado. Se encontró que el consumidor de estos mercados tiene una 
personalidad que lo caracteriza. Se halló una relación significativa entre el 
contacto con los productores y la certeza de la procedencia de los alimentos, y 
se reconoció el valor de la convivencia y las emociones generadas en los 
mercados. El análisis resaltó la construcción de formas alternativas de 
relacionarse en comunidad y nuevas propuestas de vida basadas no solo en 
aspectos socioeconómicos de los actores, sino también en la recuperación de 
valores humanos y la revalorización de los territorios. 
 
Palabras clave:  consumo responsable; oferta orientada; productos 
agroecológicos; pequeños productores; nuevo consumidor; circuitos cortos. 
  
 
Abstract  
The motivations and preferences of alternative market consumers have been 
described as being influenced by health concerns about the risk posed by 
pesticide residues in food. Alternative markets are a consumer option based on 
agroecological or organic production systems that reject the excessive use of 
inorganic inputs. The consumer is a relevant actor in the structure of alternative 
markets. This article seeks to identify new motivations among consumers that 
contribute to the functioning of alternative markets. The study consisted of 
surveying consumers of five alternative markets in the capital region of the state 
of Veracruz and performing correlation analysis and Chi-square tests. It was 
found that the consumer has a personality that characterizes him/her. A significant 
relationship was found between contact with producers and the certainty of the 
origin of the food, and the value of conviviality and the emotions generated in this 
markets was recognized. The analysis highlighted the construction of alternative 

4 Artículo enviado a la revista española ITEA. Estatus: en revisión. Autores: Hernández-Estrada 
C.A.; Ocampo-Ledesma J.G.; Palacios-Rangel M.I.; y Cervantes-Escoto, F. 
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ways of relating in community and new life proposals based not only on 
socioeconomic aspects of the actors, but also on the recovery of human values 
and the revaluation of the territories. 
 
Keywords: responsible consumption; targeted supply; agro-ecological products; 
small producers; new consumer; short circuits. 
 

5.1. Introducción 

Las percepciones de los miembros de mercados alternativos pueden reflejar una 

responsabilidad psicológica. Kim et al. (2024) mencionan que el comportamiento 

ciudadano de los consumidores tiene un impacto positivo en su lealtad como 

socios. La generación de mercados que ofrecen productos sanos forma parte de 

un movimiento mundial por revalorar la vida, y esto tiene que ver con la forma en 

que los individuos se alimentan. En México, los consumidores actuales priorizan 

cada vez más la sostenibilidad y el equilibrio ecológico a la hora de comprar. Este 

cambio se pone de manifiesto en la creciente demanda de productos agrícolas 

orgánicos y de cultivos con prácticas agroecológicas (Kotlyarova, 2025) o en 

transición (Nicholls et al., 2015). No obstante, puede resultar difícil para el 

consumidor distinguir estas diferencias, ya que pueden englobar sistemas de 

producción como la permacultura, la agricultura biodinámica, la agricultura 

regenerativa y la agricultura tradicional (Sosa Cabrera, 2019).  

Las tendencias de consumo muestran un incremento en la demanda de 

productos orgánicos, esto se observa en el aumento de la superficie cultivada de 

estos productos en el mundo,  que ha crecido un 2.6 % de 2022 a 2023 (Willer et 

al., 2025). Se ha estudiado el interés de los consumidores por los productos que 

se ofrecen en los mercados alternativos debido al riesgo que supone exponerse 

a una alimentación basada en esquemas de producción convencional y en el uso 

irracional de agroquímicos (Escobar-López et al., 2022). 

Las personas que buscaron productos saludables representan al consumidor, un 

actor que, en algunos casos, ha impulsado esquemas de intercambio directo con 

productores (Swagemakers et al., 2021). Los mercados alternativos pueden 

responder a la demanda de consumo de zonas urbanas por parte de un 
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consumidor que busca comida sana y productos frescos elaborados de forma 

artesanal por pequeños productores. Este esquema resulta beneficioso para que 

la producción en zonas rurales se mantenga (Havadi-Nagy, 2021). En un 

mercado alternativo se relacionan la ciudad y el campo por que también se 

abastecen de sistemas de producción en agricultura urbana, granjas familiares y 

producción de traspatio de zonas rurales.  

El consumidor y el productor llegan a tener una relación de confianza y reconocen 

en los alimentos locales una comida sana y de mayor calidad por sus atributos 

nutricionales y sensoriales (Ziaul Hoque et al., 2022). En los mercados 

alternativos se crea una comunidad que busca alternativas en los sistemas de 

producción, el intercambio económico y la convivencia social (Ding et al., 2018; 

Escobar López et al., 2020). 

Los consumidores de mercados alternativos obedecen a una nueva tendencia de 

consumo de alimentos agroecológicos (Loconto et al., 2018), motivada por 

cambios en sus creencias, actitudes y comportamiento (Figueroa Rodríguez et 

al., 2019), principalmente relacionados con el cuidado de la salud y las 

características organolépticas atribuidas a los sistemas de producción. Esto ha 

permitido la formación de comunidades, grupos de consumo y cooperativas que 

buscan cuerpos saludables y conexión con lo natural (Loconto et al., 2018). 

Algunas características que se han atribuido a los consumidores de estos 

mercados es que son personas jóvenes y con un alto nivel educativo (Escobar 

López et al., 2020). Estos muestran un gran interés por la producción orgánica 

(Schoolman et al., 2023) y el abastecimiento de alimentos a través de cadenas 

cortas de intermediarios y distancias, una forma alternativa al mercado 

globalizado (Mazzocchi et al., 2020). 

En México, los precios de productos orgánicos son muy elevados para el 

consumidor promedio, por lo que ha sido a través de los mercados alternativos 

como este ha podido acceder a dichos productos (Roldán Rueda et al., 2018). En 

su investigación Valenzuela-Bravo et al. (2023) observaron un incremento en la 
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mediana de consumo de 15 % en frutas y 23.5 % en verduras entre la población 

mexicana. Además, en 2024 se expidió en México la Ley General de Alimentación 

Adecuada y Sostenible (DOF, 2024), que reconoce el derecho de los ciudadanos 

para acceder a productos saludables y menciona la importancia de mercados 

directos entre productor y consumidor.  

En el estado de Veracruz, al menos hay 10 iniciativas de comercialización a 

través de cadenas cortas (Villatoro-Hernández et al., 2024) donde se pueden 

encontrar productos orgánicos, agroecológicos y locales. La promoción de este 

tipo de mercados, también llamados redes alimentarias alternativas, ha cobrado 

tanta importancia que en dependencias como la Comisión Nacional para el Uso 

y Conocimiento de la Biodiversidad elaboran un registro de estas iniciativas y 

promueven la alimentación basada en dietas locales (CONABIO, 2025). 

Con estos antecedentes, el objetivo del trabajo es analizar las características, 

motivaciones y preferencias de los consumidores de estos mercados. El trabajo 

de campo se articuló en torno a la siguiente pregunta: ¿cuáles son las 

motivaciones y preferencias de los consumidores de estos mercados? Se parte 

de la premisa de que, además de la salud y las características socioeconómicas, 

existen otras motivaciones que generan la fidelidad de los consumidores, como 

la convivencia entre los participantes de estos mercados, el valor simbólico de 

los productos adquiridos y la interacción con el productor. 

Se considera que esta información contribuirá al conocimiento sobre las 

diferencias entre los consumidores de estos mercados y el mercado 

convencional. Más allá de las tendencias sociales globales, se encontrarán 

características que pretenden mostrar un sistema dentro de la estructura de los 

mercados alternativos. La obtención de nuevas características apoya la 

promoción de un sistema económico y comercial alternativo que pueda difundirse 

entre el resto de la población y sirve de antecedente para nuevos estudios sobre 

el tema. 
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5.2. Material y métodos 

5.2.1. Enfoque 

Se utilizó un enfoque mixto cuantitativo-cualitativo. Se trata de un estudio 

correlacional (Hernández Sampieri et al., 2006) que busca hallar la relación de 

otras motivaciones, además del ingreso y el nivel educativo, para asistir a los 

mercados alternativos.  Se tuvieron en cuenta las respuestas emocionales sobre 

la experiencia obtenida en estos mercados.  

5.2.2. Ubicación de la zona de estudio 

El estudio se llevó a cabo en cinco mercados alternativos de cuatro municipios 

vecinos: Xalapa, Coatepec, Xico y Tlalnelhuayocan, ubicados en la región capital 

del estado de Veracruz (Figura 18). 

 

Figura 18. Ubicación de los mercados alternativos seleccionados 
Fuente: elaboración propia 
 

En estos municipios habita el 8 % de la población del estado, y en todos ellos, la 

población ha aumentado entre un 6 y un 12 % (Gobierno de México, 2024). En 

Xalapa las principales actividades económicas son: a) prestación de servicios de 

educación, b) servicios financieros, y c) medios de comunicación (Barcelata 

Chávez, 2011). En los municipios aledaños, como Coatepec, se ha producido un 
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incremento en el sector servicios. Sin embargo, la actividad agrícola no ha 

disminuido (Ruiz-López y Garrido de la Calleja, 2021). En Tlalnelhuayocan, la 

actividad principal es la del sector primario, destacando la producción de maíz y 

frijol. Las mujeres comercializan sus productos en Xalapa, ya que no cuentan con 

un espacio de mercado público (H. Ayuntamiento Tlalnelhuayocan, 2022). En el 

municipio de Xico se reportan actividades de comercio minorista y el resto aún 

se encuentra en el sector primario (MarketDataMéxico/Predic, 2024).  En el 

Cuadro 10, se muestran algunas características de los mercados y de la 

población en los municipios seleccionados. 

Cuadro 10. Distribución de la muestra de consumidores por mercado alternativo.  

Municipio Mercado Nombre Año de 
creación 

Ingreso 
($) 

Escolaridad 
𝑥 

Asistentes 
𝑥 

Encuestas 
aplicadas 

Xalapa  MA1 TAX 2003 
4,900 a 
19,700 

11.3 200 30 

Coatepec  MA2 Coatl 2004 
> 
20,000 

9.7 300 25 

Tlalnelhuayocan  MA3 Pixcando 2018 
1,700 a 
13,800 

8.4 100 15 

Xalapa  MA4 Quetzalcalli 2021 

4,900 a   
19,700             
> 
20,000 

11.3 100 25 

Xico  MA5 Xicochimalco 2022 
1,700 a 
13,800 

7.8 100 30 

Fuente: elaboración propia con base en el trabajo de campo 

5.2.3. Diseño de la muestra 

Se realizó un muestreo aleatorio no probabilístico por conveniencia a 125 

consumidores voluntarios de cinco mercados alternativos, a quienes fueron 

contactados en el lugar de consumo (Escobar López et al., 2020). Los 

entrevistados debían tener 18 años o más y haber comprado alimentos Se 

garantizó la confidencialidad y anonimato de los participantes. La variabilidad en 

el número de encuestados, no está basada en la población total o tamaño del 

municipio, sino en el tamaño y por tanto afluencia de consumidores a los 

mercados. 
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5.2.4. Instrumento de recolección 

El instrumento de colecta de información contenía un ejercicio de asociación libre 

de palabras sobre el mercado alternativo y los consumidores. Además de 

distintas variables socioeconómicas: género, edad, nivel educativo, ingresos, 

número de miembros de la familia. A este apartado se le incorporaron tres 

secciones que abordaban los siguientes aspectos: contacto con la vida rural y 

productores, valor emocional, simbólico y funcional otorgado a la compra de los 

productos y certificaciones y uso de etiquetas. El cuestionario fue elaborado 

previamente y cargado en KoboToolbox, una herramienta que facilita la 

recolección y captura de datos de alta calidad en una tableta o teléfono móvil y 

que, posteriormente, permite obtener un archivo Excel.  

La valoración de las motivaciones de los consumidores se expresó mediante una 

escala tipo Likert de 1 a 3, que consistía en afirmaciones relacionadas con la 

relación con los productores, las preferencias en los productos, las emociones 

que los llevan a asistir a estos mercados y su percepción del precio actual de los 

productos y la disposición a pagar por los productos. También se incluyeron 

variables categóricas sobre otros espacios en que complementan su 

abastecimiento de alimentos y se recogió información sobre el gusto de los 

espacios físicos que ocupan los mercados.  

Con la previa presentación a los representantes de los mercados alternativos, se 

esperaba a los consumidores a la salida del mercado, en horario de 10:00 a 

16:00, para aplicar las encuestas cara a cara sin interrumpir su compra ni su 

interacción con los productores. El periodo de aplicación de las encuestas tuvo 

lugar durante los veranos de 2023 y 2024. En los meses intermedios, se recopiló 

información de los consumidores del MA4 que se celebra una vez al mes. El MA3 

tiene un espacio de venta poco concurrido, ya que se trata de una iniciativa de 

entrega de canastas, esto implica, que son pocos los consumidores que asisten 

a comprar al centro de acopio. Por lo tanto, los consumidores del MA3 

contestaron las encuestas a través de un enlace compartido por WhatsApp por 

el representante del mercado. 
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5.2.5. Procesamiento y análisis de la información   

Las respuestas a la libre asociación de palabras se ordenaron por número de 

menciones, lo que permitió apreciar categorías con las que se relaciona a los 

consumidores de estos mercados (Huang y Li, 2021; Islas-Moreno et al., 2023). 

La información socioeconómica y las valoraciones se conjuntaron en una base 

de Excel y, posteriormente, se utilizó estadística descriptiva que se procesó con 

el software SPSS Statistics versión 24. Se realizó un análisis de correlación entre 

las variables socioeconómicas categorizadas y las motivaciones. Se examinó la 

confiabilidad de la escala (1-3) con la prueba de Cronbach por número de 

elementos 0.659. Se utilizó la prueba de correlación Rho Spearman (Hasani et 

al., 2022) y, posteriormente, se realizaron tablas de contingencia con pruebas de 

Ji cuadrado (Dumitru et al., 2023; Schoolman et al., 2023), en función de los 

factores que intervienen en el objetivo.  

5.3. Resultados y discusión  

Las características de los consumidores de mercados alternativos en los 

municipios de Xalapa (y sus alrededores), Coatepec , Tlalnelhuayocan y Xico, 

Veracruz, se describen en el Cuadro 11. Esta descripción permitió registrar la 

afluencia de cinco generaciones en los espacios de compra: la Generación X 

(1965-1983) con un 49.6 %; los baby boomers (1943-1964), con un 24 %, y los 

millennials (1983-2002), con un 24 %. En cuanto a la formación académica, el 

60.8 % tiene estudios universitarios, el 22.4 % tiene estudios de posgrado y el 16 

% se encuentra entre estudios de bachillerato, secundaria y primaria, en este 

orden. En promedio, las familias que acuden a estos mercados están formadas 

por dos o tres personas. El rango de ingresos mensuales de los encuestados 

muestra una población de consumidores con ingresos medios y altos de la 

población económicamente activa en México (Secretaría de Economía, 2025).   
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Cuadro 11. Características socioeconómicas de los consumidores. 

Variables Valor % 

Género   

Femenino  85 

Masculino  15 

Edad   

Media 50.61  

Máxima 84  

Mínima 20  

Desv/Est 13.78  

Escolaridad   

Media 16.16  

Máxima 22  

Mínima 6  

Desv/Est 3.55  

Rango de ingreso ($)   

Menor a 6,000  15.2 

Entre 6,001 - 

$12,000 

 44.0 

Entre 12,001- 

$20,000 

 24.8 

Mayor a 20,001  16.0 

Fuente: elaboración propia con base en datos de campo  

Los consumidores de los mercados alternativos estudiados reflejan que acuden 

habitualmente: el 84.8 % asiste semanalmente o una vez al mes, según la edición 

del mercado. Sólo el 15.2 % de los encuestados asistía por primera vez. Los 

encuestados respondieron a un ejercicio de libre asociación de palabras respecto 

a los mercados alternativos. y a las personas que acuden como consumidores. 

El resultado se muestra en la Figura 19, lo que permitió identificar a la 

personalidad de los consumidores como un aspecto valorizado a la par de la 

salud. 
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Figura 19. Descripción de los consumidores de mercados alternativos 
Fuente: elaboración propia con base en datos obtenidos en campo 

 

La personalidad del consumidor muestra que existe una conciencia social sobre 

la ayuda mutua prestada a los productores al revalorizar el trabajo invertido en 

los sistemas de producción en condiciones naturales. La personalidad del 

consumidor va más allá del consumo ético (Villa-Castaño et al., 2025) o consumo 

responsable(Ríos-Rodríguez et al., 2021), pues en estos ejemplos se entrega la 

confianza a las empresas y marcas. También se encontraron las características 

típicas de los consumidores de estos mercados como su nivel educativo el cual 

señalan (Dumitru et al., 2023) los lleva a buscar logotipos y certificaciones, la 

preocupación por la salud los lleva a querer conocer la trazabilidad de los 

alimentos (Ziaul Hoque et al., 2022),  el estrato social al que pertenecen  (Escobar 

López et al., 2020), o a la relación de estos mercados con un aspecto de atracción 

para turistas, por lo que la procedencia del consumidor sería foránea y no local 

(Sosa Cabrera, 2020).  
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Las motivaciones relevantes para los consumidores se muestran en la Figura 20. 

 

 

 
 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
Figura 160. Motivaciones de los consumidores para asistir a los mercados 
alternativos 

Fuente: elaboración propia con base en los datos obtenidos en campo 
 

Para los consumidores es importante conocer la procedencia de los alimentos, 

por lo que se acercan a los mercados alternativos e interactúa con los 

productores. En la zona de estudio, el uso de etiquetas no motiva al consumidor. 

Asimismo, estos consideran que las etiquetas no son necesarias y mencionan 

que las iniciativas estudiadas están respaldadas por instituciones educativas que 

dan un seguimiento y supervisión. 

“El seguimiento y supervisión de la Universidad Veracruzana (UV), por la facultad 

de agronomía” (consumidor 28). 

“El mercado da la confianza” (consumidor 38). 

“La etiqueta es la presencia del productor, la etiqueta o certificación no da 

confirmación”  (consumidor 39). 

 

0.0 20.0 40.0 60.0 80.0 100.0 120.0

La presencia de etiquetas le genera…

La etiqueta de orgánico le genera confianza

Estar en contacto con la vida rural

Estar en contacto con el productor

Valor funcional para que me sirve

Valor emocional (que me hace sentir)

Valor simbólico (que sea local, regional, otro)

La convivencia en el mercado

La interacción con el productor

Conocer la procedencia de los alimentos

Nada importante Poco Importante Importante

2.75 

1.63 

2.58 

2.63 

2.54 

2.77 

2.49 

2.44 

2.02 

1.68 

Media 
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La mayoría de los consumidores se siente motivada por el valor simbólico y 

emocional que le ofrece el mercado alternativo, pasear por los pasillos y el 

compartir tiempo en familia; además, interactuar con el productor y con otros 

asistentes les genera alegría. Actualmente, estos mercados combinan 

producción rural y huertos urbanos, por lo que el contacto con la vida rural atiende 

a una valorización simbólica. 

El análisis de correlaciones entre las características socioeconómicas con las 

motivaciones de los consumidores se muestra en el Cuadro 12. En ella se 

observa que, entre los consumidores encuestados, la variable “escolaridad” 

presenta una correlación moderada y positiva con el valor emocional que les 

genera acudir a estos mercados, y una correlación negativa con el hecho de solo 

consumir productos únicamente por su utilidad inmediata. La edad y los ingresos 

muestran valores bajos de correlación.  

Cuadro 12. Análisis de correlaciones entre variables escolaridad, edad e 
ingresos y otras motivaciones 
  Rho 

Spearman 
Sig 

Escolaridad Rango de ingresos 0.500** 0.000 

Valor emocional al momento de 
compra 

0.279** 0.002 

Conocer la procedencia de los 
alimentos 

-0.184* 0.040 

Generación La convivencia en el MA -0.182* 0.042 

Valor simbólico de la compra 0.180 * 0.045 

Ingresos Interacción con el productor 0.176 * 0.050 

Estar en contacto con 
la vida rural 

Estar en contacto con productores 0.237** 0.008 

Valor simbólico de la compra 0.214* 0.017 

Conocer la procedencia de los 
alimentos 

0.197* 0.028 

La convivencia en el 
MA 

Valor emocional a la compra 0.314** 0.000 

 Estar en contacto con la vida rural 0.201* 0.024 
 Interacción con el productor 0.194* 0.030 

Valor emocional a la 
compra 

Valor funcional de la compra -0.311** 0.000 

 Valor simbólico de la compra 0.195* 0.029 

Valor simbólico de la 
compra 

Interacción con el productor 0.208* 0.020 

* La correlación es significativa en el nivel 0.05 (bilateral)      
** La correlación es significativa en el nivel 0.01 (bilateral) 
Fuente: elaboración propia 
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El Cuadro 12, muestra también las correlaciones entre otras motivaciones de los 

consumidores y destaca la convivencia del consumidor con el productor y el 

contacto con la vida rural aspectos que se dan en los mercados físicos. El hecho 

de estar en contacto con productores y conocer el origen de los alimentos puede 

ocurrir en esquemas de entrega de productos sin necesidad de acudir al 

mercado.  

Las pruebas de Ji cuadrado permitieron corroborar la relación entre la variable 

escolaridad con el valor emocional de los productos que se venden en los 

mercados. La variable ingresos con la interacción con el productor como un tipo 

de responsabilidad social y con la comunidad. Las variables motivacionales, entre 

las que destaca el hecho de conocer el origen de los alimentos El consumidor 

relaciona el hecho de conocer la procedencia de los alimentos con estar en 

contacto con los productores, lo que le brinda certeza y confianza. Parte del 

consumo local se suple al interactuar con productores de la zona (Cuadro 13). 

Cuadro 13. Pruebas de Chi cuadrada en variables correlacionadas 

Variable  Ji cuadrado df Significancia 

Escolaridad y valor 
emocional 

22.204 10 0.014 

Ingresos y la interacción 
con el productor 

21.277 6 0.002 

Procedencia de los 
alimentos y estar en 
contacto con los 
productores 

15.936 4 0.003 

La interacción con el 
productor y el valor 
simbólico 

18.569 4 0.001 

Fuente: elaboración propia con base en los datos obtenidos en la encuesta 

Los consumidores de estos mercados destacaron que los principales productos 

que adquieren son frutas y verduras frescas, que suponen el 87.2 % de su 

compra, seguidas de los productos lácteos (45.6 %), los huevos (29.6 %), las 

semillas y los granos básicos (28.6 %), la sal y las especias (22.4 %), y las carnes 

(res, pescado, pollo, caprino, conejo, cerdo) (17.6 %). El aspecto de convivencia 

al que se refieren los consumidores en los mercados alternativos se ve favorecido 
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por la venta de comida preparada que representa, que representa el 18.4 % de 

sus compras. Los productos que adquieren en menor proporción son las botanas, 

postres, licores, las artesanías y ropa. 

Los consumidores prefieren el mercado alternativo porque lo asocian con 

productos orgánicos, que es una de sus prioridades, seguidas del sabor de los 

productos y del hecho de que sean obtenidos de productores directos. El precio 

es medianamente importante para ellos, pero no lo relacionan con su decisión de 

compra. Asimismo, mencionaron que destinan un presupuesto para gastar en el 

mercado. Se encontró una correlación moderada entre los ingresos y el 

porcentaje de productos que se adquieren. En promedio, los consumidores de la 

zona de estudio gastan $466.00 pesos mexicanos solo en productos frescos para 

su alimentación semanal, y estos representan los productos que más les gusta 

adquirir en mercados alternativos. Respecto a la percepción del consumidor 

sobre el precio de los productos, un 76.8 % cree que es adecuado, el 2.6 % 

piensa que podría ser más alto y el 20.8 % considera que los precios son altos. 

Se reconoce que los mercados alternativos no tienen la variedad de productos 

alimenticios que demandan los consumidores, pero llegan a abastecer hasta un 

36.7 % del total de alimentos de consumo general. Solo un 15.2 % de los 

consumidores adquiere más del 75 % de sus alimentos en mercados alternativos. 

Del total de consumidores encuestados el 29 % complementa sus productos 

alimenticios en distintos mercados alternativos, el 27 % en mercados públicos, el 

16 % en un supermercado, 15 % en la tienda de barrio y 13 % en un tianguis 

semifijo.  

Otros aspectos relacionados con la participación e involucramiento de los 

consumidores en los mercados alternativos revelaron que solo el 20 % de los 

encuestados conoce o ha oído hablar de la certificación participativa. Los 

mercados organizan recorridos por las huertas de productores al menos una vez 

al año y sí hay participación de consumidores, pero esta aún es baja. Los 

mercados a la fecha del estudio no tienen un proceso de certificación reconocido 

ante las instancias gubernamentales correspondientes (DOF, 2006).  
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El funcionamiento de estos mercados se caracteriza por ser en fines de semana 

solo el 35 % de los consumidores está a favor de que el mercado funcione entre 

semana. El 87.2 % está de acuerdo con las condiciones de organización del 

mercado al que asiste, y valora que haya áreas verdes y espacios abiertos con 

seguridad, también les gusta que el espacio de comida esté definido. 

5.4. Discusión 

La preferencia de un segmento de mercado femenino entre los consumidores de 

mercados alternativos es una constante en iniciativas similares. Como 

mencionan Escobar López et al., (2020) las mujeres están al pendiente de las 

dietas en casa, comer saludable; además la responsabilidad de la nutrición de 

los alimentos en la familia es una de las tareas más importantes para ellas 

(Schoolman et al., 2023).  

La mayor presencia de consumidores de la generación X (1965-1983) es una 

condición particular en esta zona, ya que, a diferencia de lo que se menciona en 

el estudio de Escobar López et al. (2020, 2021), los millennials (1983-2002) tiene 

mayor presencia entre los consumidores de mercados en iniciativas del área 

metropolitana y la zona centro de México. Los resultados dejaron ver la necesidad 

de promoción en la generación Z (2003-2012), en quienes existe la apertura de 

acuerdo con Valenzuela-Bravo et al. (2023) se ha registrado un incremento del 

consumo del 15% de frutas y del 23 % de verduras en la población menor a 20 

años en el país, el cual puede ser mayor en los siguientes años en la generación 

alfa (2013-2022) con las reformas de la nueva escuela mexicana y la Ley General 

para una Alimentación Adecuada y Sostenible.  

Las características socioeconómicas de los consumidores confirman que estos 

tienen un alto nivel educativo (Ziaul Hoque et al., 2022), y que su nivel de ingresos 

podría considerarlos como un mercado de nicho (Havadi-Nagy, 2021). Sin 

embargo, las iniciativas estudiadas mostraron un rango de ingresos de los 

consumidores más amplio que el asignado a la zona económica II (Secretaría de 

Hacienda y Crédito Público, 2024), es decir los consumidores de estos mercados 
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no son únicamente quienes tienen los ingresos más altos de la zona. Los precios 

de los productos en estos mercados son asequibles para la población en general, 

lo que indica su penetración de más estratos sociales. 

La relación de la variable “escolaridad” con el valor emocional en el momento de 

adquirir un producto es similar al reconocimiento que se otorga a los productos 

con indicación geográfica (Castillo Linares et al., 2017). donde se valora la 

identidad con una región. La relación entre los ingresos y la interacción con el 

productor, es un ejemplo de la responsabilidad del consumidor a la que se 

refieren Kim et al. (2024).  

Las motivaciones que más valoraron los consumidores están relacionadas con 

los objetivos de estos mercados, que son la interacción con el productor y 

conocer la procedencia de los alimentos como lo señalan Naglis-Liepa et al. 

(2021). El consumidor considera que los productos de zonas geográficas locales 

o lugares de origen tienen atributos de calidad como lo mencionan Darolt et al., 

(2016), también pudo reconocerse en los mercados estudiados. 

La convivencia en el mercado alternativo es una motivación para el consumidor. 

Esta característica refleja la importancia de que los mercados se celebren de 

forma física, es decir, de manera presencial, y no se sustituyan por la tendencia 

del comercio electrónico, donde solo se garantiza el contacto con los productores 

(Mucowska, 2021), pero no la interacción con ellos a través de pláticas y la 

convivencia entre consumidores, que permite imitar el comportamiento 

responsable y ciudadano del consumidor (Kim et al., 2024).  

El hecho de que los consumidores reconozcan la personalidad como un aspecto 

que les caracteriza casi al mismo nivel que su interés por la salud y por encima 

de su nivel académico indica el papel social que desempeñan los mercados 

alternativos en la formación de una nueva cultura. Algunas de las características 

relevantes de los consumidores de estos mercados son la confianza, y la 

moralidad, la justicia social y la equidad, que según Martindale (2021) son 

beneficios positivos. La reciprocidad, la mutualidad y el sentimiento de 

comunidad son valores de los mercados sociales mencionados por Tavares de 

Souza (2020). Valores que se manifiestan en la apreciación de los consumidores. 
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Las iniciativas estudiadas reflejaron valores bajos de la apreciación de uso de 

etiquetas en los productos comercializados en el mercado. Figueroa Rodríguez 

et al., (2019) mencionan que los estudios sobre consumidores pueden mostrar 

posturas diferentes respecto a la presencia o ausencia de etiquetas. Dumitru et 

al. (2023), sin embargo,  señalan una correlación significativa entre la edad, el 

nivel de estudios y la exigencia de uso de sellos en los productos, sin embargo, 

esto no se reflejó en los mercados alternativos estudiados y se atribuye a la 

confianza en las personas organizadoras y participación de la academia 

(Hernández-Estrada et al., 2025). 

El contacto con los productores y la convivencia en los mercados alternativos 

generan experiencias positivas en los consumidores (Hasani et al., 2022) por lo 

que este estudio reflejó la motivación que representa el mercado en un espacio 

físico. Sin embargo, a medida que haya involucramiento de productores jóvenes 

que incursionen en la comercialización electrónica con consumidores jóvenes, 

esta también puede representar un canal de comercialización alternativo 

(Soeyatno et al., 2024). 

Otro aspecto a destacar de los consumidores de mercados alternativos, es que 

prefieren la comida no procesada como las frutas y verduras. Macedo de Araújo 

y Marjotta-Maistro, (2023) y Darolt et al., (2016) encontraron que este tipo de 

consumo es el mayoritario en estos mercados. La cultura de mercados públicos 

y tianguis en la región centro y sur de México, también resalta la adquisición de 

productos frescos en estos espacios (Solís López et al., 2023).   

La disposición a pagar por los consumidores frecuentes de los mercados 

estudiados, se destaca la valorización de los productos por parte de la población 

local y no solo por parte de los turistas, como mencionaron Altintzoglou et al., 

(2016). 
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5.5. Conclusiones   

Las características socioeconómicas de los consumidores de mercados 

alternativos reflejan una mayor presencia de la generación X, un alto nivel de 

estudios, pero un rango de ingresos amplio entre los asistentes a las iniciativas 

estudiadas. La relación entre la variable ingresos y el valor emocional en el 

momento de la compra se entiende como la sensibilidad y la responsabilidad del 

consumidor ante un producto. 

Se puede afirmar que la interacción con el productor, la convivencia en los 

mercados alternativos y el hecho de conocer la procedencia de los alimentos son 

motivos que los consumidores valoraron más positivamente. De este modo, la 

convivencia en los mercados alternativos y el contacto con la vida rural adquieren 

valores emocionales y simbólicos en el momento de la compra de productos. 

La personalidad del consumidor es una característica de identidad que puede 

contribuir a la consolidación de los mercados alternativos desde un enfoque 

participativo y activo. Asimismo, los consumidores con mayor nivel de estudios 

podrían interesarse por una mayor diversidad de productos y adquirir productos 

novedosos, además de los que tiene predeterminados usar para su consumo 

semanal. 

La fidelidad de los consumidores, que acuden cada semana a comprar sus 

productos habituales, refleja madurez del mercado por la interacción entre 

participantes y oferentes. La oferta de estos mercados debe considerarse un 

elemento dinámico que promueva la incorporación de nuevos consumidores y su 

modelo de negocio debe tener en cuenta la necesidad de mejorar su promoción 

además de productos que respondan a las demandas de los consumidores en 

calidad y precio justo. 
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CAPÍTULO 6. DISCUSIÓN Y CONCLUSIONES GENERALES 

En este capítulo final de la tesis enfatizaremos en los principales hallazgos de la 

investigación. Los resultados mostrados en los Capítulos 2 al 5, serán vinculados 

en una discusión general con los objetivos generales y las preguntas de 

investigación (6.1). Posteriormente, se presentan los aportes tanto teóricos como 

empíricos (6.2). Aquellas que tienen implicaciones de política pública y pueden 

proveer evidencia para lo relacionado a mercados alternativos en México se 

presenta en el punto 6.3. Se reconoce también aquellas limitaciones que se 

tuvieron en el desarrollo de la investigación, y se hacen algunas 

recomendaciones para futuras investigaciones punto 6.4.  

6.1. Discusión General 

El antecedente teórico al respecto de los mercados alternativos permitió 

evidenciar sí, el mercado alternativo es una estructura con funciones que facilitan 

su reproducción. En el capítulo dos, el contexto histórico del que provienen estos 

movimientos, desde explicar antecedentes provenientes del campesinado, los 

pueblos originarios o agricultura ancestral, tradicional y su participación en el 

sistema alimentario como lo plantea el Grupo ETC (2017) nos llevó a reconocer 

las economías vivas que crean engranes desde los sistemas de producción, 

distribución y comercialización como Shiva (2006) lo describe en experiencias 

indias, dando un peso significativo a la diversidad y calidad de los alimentos, 

como es el caso de México y su riqueza alimentaria.  

Ésta es retomada y fomentada en mercados alternativos principalmente por la 

diversidad productiva. El eslabón de consumo aludiendo al crecimiento de la 

población interesada en lo que come y consume, que prefiere los productos 

ecológicos, además de evidenciar una postura política y ética (Ramos Hernández 

et al., 2025) se mueve con otros intereses y conductas. Por otro lado, se advierte 

que desde los mercados alternativos se realiza la promoción de dietas más 

diversas que retoman alimentos tradicionales (Suárez Méndez, 2022); así como 

la creación de dietas regionales como una colaboración con el cuidado de la salud 

de la población en los países para contrarrestar enfermedades crónicas 

(Espinosa et al., 2025). 
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En el capítulo tres, reconocer el origen en México de diferentes iniciativas 

llamadas mercados alternativos, al tiempo de evidenciar su funcionamiento 

operativo. Identificar a los actores que intervienen nos permitió caracterizar a los 

mercados, con sus formas operativas que comprenden las funciones y 

estructuras. Aunque éstos se habían descrito en estudios como el de García 

Bustamante & Gracia, (2019) Bustamante Lara et al., (2017) Bertran-Vilá et al., 

(2022), la operatividad, es un aspecto poco descrito y su explicitación y análisis 

ayuda a la reproducción de los mercados. También reconocemos que no hay 

recetas que se puedan replicar, debido a factores del entorno y diferencias 

culturales o costumbres de la población, pero si es posible comparar y emular. 

Este capítulo cumple con ese propósito de ser referencia los diferentes 

movimientos y circunstancias promotores de estos mercados.  

El capítulo 4 permitió identificar la red de distribución de pequeños productores 

como una muestra de diversidad de canales de venta dentro de los mismos 

mercados alternativos y fuera de ellos. En el proceso transicional de la 

agroecología debe existir esa flexibilidad, aclarando que no se permiten 

desviaciones de los principios y propósitos de los mercados alternativos, ya que 

buena parte de los diferentes actores que los integran se rigen con mucha 

seriedad y de manera natural por ellos, y se ven reforzados por ejemplo por los 

órganos de vigilancia como la práctica de la certificación participativa.  

Las motivaciones y preferencias de los consumidores en el capítulo 5 se bosqueja 

un tipo estudio de mercado con los productos más solicitados en ellos,  pero 

sobre todo explica la conciencia entre los consumidores y al mismo tiempo su 

personalidad responsable por otros en este caso los pequeños productores. 

6.2. Contribuciones de la investigación 

Enmarcar los mercados alternativos en la teoría de estructural funcionalismo fue 

inspirado en el texto de Gilda Waldman (n/p) como perspectiva de análisis de la 

realidad social, y se retoman las teorías desde los sistemas y medios de 

producción (Marx, 1972, 2014), la visualización de los actores presentes en los 
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mercados (Touraine, 1992) el desarrollo y contribución de cada actor como un 

aspecto que se convierte en un sistema a nivel de la distribución, que encaja en 

el siguiente eslabón el consumo el cual se interpretó de E.P. Thompson como 

una conciencia de clase formada a partir de un proceso de conflicto y lucha 

(Meiksins Wood, 1983).  

El propósito del capítulo tres, de poner a disposición de pequeños productores 

las características de los mercados alternativos, entender cómo funcionan, para 

poder crear o agregarse a este canal de comercialización. Para esto hubo que 

reconocer los orígenes de estos mercados como el movimiento de mercados 

orgánicos en México, los grupos sociales organizados con un fin ambiental y por 

la defensa del territorio, y los promovidos por gobiernos municipales. También 

resultó revelador por evidenciar el rol del gestor o representante del mercado, 

actor que no figura en investigaciones de países europeos, pero que en México 

es un actor clave en la planificación, organización y vinculación entre 

productores, academia y gobierno. También muestra la convergencia del 

consumidor y productor en un espacio de beneficio mutuo. Y pone en manifiesto 

el capital social con que cuentan los productores que se involucran en estas 

iniciativas como lo menciona  Pasquier-Merino et al., (2022) en mercados 

alternativos de la ciudad de México. En este capítulo también se propuso una 

rúbrica de los propósitos de estos mercados y evidenció las características y 

acciones que más adoptan y adaptan las iniciativas. Derivado de este ejercicio 

se encontró que los mercados con altas puntuaciones son los de mayor 

antigüedad, lo que demuestra su madurez. También se destacó que una de las 

mayores contribuciones de estos mercados es mejorar y eficientizar cadenas de 

suministro.  

Las características de los pequeños productores que participan en los mercados 

se dieron a conocer en el capítulo 4, la contribución resaltó la participación de los 

productores en más de un mercado alternativo, incluso en el mercado 

convencional. Además de la diversificación de canales de venta esto se convierte 

en un antecedente de convivencia entre núcleos mercados que no son 
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competencia entre sí, sino que se complementan. Las redes de distribución que 

representan un conglomerado de mercados alternativos, favorecen los canales 

de venta de los pequeños productores. 

El capítulo cinco dedicado a los consumidores reportó el nivel de ingresos que 

tienen los consumidores de los mercados estudiados, este hallazgo abre la 

posibilidad de atender un mayor número de consumidores en colonias populares 

con otras estrategias. También reveló que, en la interacción con el productor, la 

convivencia en los mercados alternativos, conocer la procedencia de los 

alimentos son motivos importantes por los cuales el consumidor asiste a estos 

espacios. La relación de la variable ingresos con el valor emocional al momento 

de compra, se entiende como la sensibilidad y responsabilidad del consumidor 

ante un producto.  

Consideramos una contribución reciente el evidenciar la personalidad del 

consumidor como una característica de identidad que puede contribuir a la 

consolidación de los mercados alternativos, desde un enfoque participativo y 

activo del consumidor Dueñas Ocampo et al., (2014) mencionan que la 

personalidad, la actitud y el comportamiento (Webster, 1975) características del 

consumidor que intervienen más allá de la dimensión medioambiental o un 

llamado consumo consciente.  Brooke (1976) menciona que aquella persona que 

se sienta bien consigo mismas podrán preocuparse por los demás.  

6.3. Implicaciones de política pública 

Del capítulo tres dedicado a los mercados, sus representantes mencionaron la 

necesidad de difusión, que debe ser integral y promotora del mercado, y que 

promueva y favorezca la distribución local. Este programa a nivel de unidad de 

producción debe reconocer la trayectoria de los productores que han participado 

en y que son un referente en la experiencia de sistemas de producción 

sustentable de pequeña escala como lo mencionan Kreitzman et al., (2022).  
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Otra propuesta de los integrantes de la organización de los MA fue el respeto por 

la autonomía, lo que se interpreta como una evaluación, seguimiento y 

reconocimiento de sus procesos entre los mismos mercados, no evaluaciones 

externas o sellos, por dependencias gubernamentales ajenos. Por ello la 

propuesta es favorecer la organización de segundo y tercer nivel entre mercados 

alternativos, con una administración general a nivel regional o estatal,  generando 

una partida presupuestaria de apoyo exclusiva para esto, para usarse en 

capacitación productiva, en garantías de calidad, mecanismos de distribución, 

etc.  

Los mercados alternativos y los productores involucrados, son una referencia 

para el desarrollo local, puesto que ayudan al mantenimiento de pequeñas 

unidades de producción, estimulan el empleo, promueven el relevo generacional 

y representan una opción de alimentación sana para la sociedad, por lo que debe 

existir una política donde los beneficios surjan por la consideración de diferencia 

del mercado convencional, donde se prioriza la rentabilidad económica, sobre 

todo cuando de manera general la atención gubernamental y pública hacia la 

agricultura de pequeña escala, junto a la localización y democratización de los 

sistemas alimentarios, si bien se ha incrementado, no llega a representar el 

seguimiento que recibe la agricultura tecnificada y de mayor escala con sus 

formas convencionales de comercio (Robert et al., 2025). 

Los productores agrícolas y pecuarios que participan en los mercados 

alternativos no anteponen una actividad sobre la otra, pues no es el veganismo 

lo que se promueve sino una complementariedad de las actividades productivas 

en esquemas de agricultura sostenible y agroecología (Sijpestijn et al., 2022). Por 

lo que la política pública debe continuar la promoción de sistemas de producción 

que cuiden y conserven la biodiversidad natural y productiva.  

Las campañas de difusión hacia los consumidores al respecto deben transmitir 

el mensaje de importancia de la actividad productiva del sector, no únicamente 

la mercadotecnia de productos que no contaminan, o que son saludables como 

reportaron  Villa-Castaño et al. (2025). El consumidor debe reconocer la inclusión 

y el pago justo en los productos del trabajo de la agricultura y ganadería de 

pequeña escala. 
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La promoción de las organizaciones locales y regionales de productores, los 

apoyos a las formas alternativas de comercialización, el fomento a la cultura 

sustentable y de respeto al ambiente, el estímulo a la organización de 

consumidores, junto con mecanismos de capacitación administrativa, productiva, 

comercial, de calidad e inocuidad, de conservación y manejo, dentro de una 

cultura apropiada son base de la formulación de programas y propuestas de 

políticas públicas para estos mercados. 

6.4. Limitaciones y futuras investigaciones 

Las limitaciones de la presente investigación acaso se pueden apreciar al 

relacionarse a profundidad en estos mercados hasta el año 2023 en que inició la 

fase de campo de esta investigación. Sin embargo, consideramos que la mirada 

externa pueda contribuir en aspectos que no se habían considerado y también 

confirmar y respaldar el mensaje que se busca transmitir a través de estas 

iniciativas. 

Aunque estos mercados ponen énfasis en los sistemas de producción 

agroecológico y sustentable, se reconoce que este tipo de producción aún no es 

suficiente para atender las necesidades de un mayor número de pobladores, en 

tanto no haya una masificación de estas iniciativas, a fin de que esté bien armado 

el suministro suficiente y de calidad y precio adecuados. 

En cuanto a los mercados alternativos estudiados no son todos los de la región, 

tampoco se contabilizaron en el estudio de redes el número total de productores 

y vendedores presentes, pues en el periodo de investigación este fue 

incrementando en algunos mercados y otros pudo disminuir.  

Las futuras investigaciones se deberían enfocar en cómo escalar y crear 

comercializadoras solidarias de mayor nivel, como los ejemplos que mencionan  

Gasparrini et al., (2022) para lo cual se requiere, además de las iniciativas de 

productores, consumidores, promotores, academia y estructuras locales de 

gobierno, de una decidida política pública de intervención múltiple en este 

sentido. 
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