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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 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. 
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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). 

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). 
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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, 2006).  

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). 

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. 
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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. 

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 
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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, 

Tlanehuayocán, 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? 

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 
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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. 

 

Metodología 

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

de Xalapa, Tlanehuayocán, 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 con las siguientes variables de selección:  participación de 
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pequeñas unidades de producción agroecológica, acercamiento directo con el consumidor final y 

venta de productos frescos y transformados de origen agropecuario (tabla 1). 

 

Tabla 1. 

Ubicación y referencia de los MA 

MA Nombre Municipio Facebook 

1 TAX 

(Tianguis agroecológico de Xalapa) 

Xalapa https://www.facebook.com/tianguisagroecolo

gicodexalapa 

2 Mercado Bio regional Cóatl (Serpiente) Coatepec https://www.facebook.com/CoatlOrganicos 

3 Pixcando 

(Cosecha de agua) 

Tlalnelhuayocan https://www.facebook.com/Pixcando 

4 Quetzalcalli 

(Mansión del Quetzal) 

Xalapa https://www.facebook.com/profile.php?id=1

00069295864397 

5 Xicochimalco 

(en donde hay panales de cera amarilla) 

Xico https://www.facebook.com/MercadoCampesi

noXicochimalco 

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. 

La estructura de las entrevistas fue la siguiente: 

a) Información que determinará el origen, acontecimientos coyunturales y la asignación de 

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

https://www.facebook.com/tianguisagroecologicodexalapa
https://www.facebook.com/tianguisagroecologicodexalapa
https://www.facebook.com/CoatlOrganicos
https://www.facebook.com/Pixcando
https://www.facebook.com/profile.php?id=100069295864397
https://www.facebook.com/profile.php?id=100069295864397
https://www.facebook.com/MercadoCampesinoXicochimalco
https://www.facebook.com/MercadoCampesinoXicochimalco
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b) Organización operativa del MA y tipos de productos para destacar aspectos a considerar 

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

c) 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 (tabla 2).  
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Tabla 1. 

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, Espinoza-Ortega, Moctezuma-Pérez y Chávez-Mejía, 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 1), periodo de inicio de los 

primeros MA. La valoración de la primacía otorgada a los actores que participan en el intercambio 
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(consumidor, productor y vendedor) se presenta en porcentajes (figura 2). El funcionamiento 

operativo del mercado en la tabla 3, la misión y motivaciones de los mercados (figura 3), y 

regulación externa (figura 4). 

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 5). 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. 

 

Resultados 

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 1. 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 1. 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 adecuada de productos diferenciados 

agroecológicos. La ciudad de Xalapa y los municipios que forman parte del bosque de niebla por 
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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 incrementar la demanda, el MA5, valora más al productor como 
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actor porque refleja el trabajo de acompañamiento gubernamental. En la figura 2, se presenta el 

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

 

Figura 2. Valorización a los actores: MA1: TAX, MA2, Coatl, MA3, Pixcando, MA4 

Quetzalcalli, MA5 Xicochimalco. Fuente: elaboración propia. 

 

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 3.  
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Figura 3. 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 3 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. 

 

 

 

 

 



16 
 

 

Tabla 2. 

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
er

ca
d

o
 

su
rg

ió
 p

o
r:

 

Oferta de productos +    + 

Demanda de consumidores +     

Movimientos ambientalistas y acción 

colectiva 

 + + +  

O
rg

an
iz

ac
ió

n
 y

 o
p

er
ac

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 

lo
s 

p
ro

d
u

ct
o

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 
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productores, por lo que cada MA adapta el tamaño de sus instalaciones a estos aspectos. Los 

espacios donde se instalan 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 
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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 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. 

 

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. 
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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 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 4, responden a lo que debe evaluarse de los 

productos y el MA. 

 

Figura 4. ¿Qué se debe evaluar de los productos y de los MA? Fuente: elaboración información propia. 

 

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 2), 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 5, donde se destaca el MA1, por la red de 
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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. 

 

Figura 5. 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.  

 
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 
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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 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). 
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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. 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 
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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. 

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 5) que reflejan la evolución de los MA y variantes sobre las 

características (Cuadro 2) 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, Monachón 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 
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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. 

 

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.  

 

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 
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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 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. 

Será necesario, sin embargo, 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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