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RESUMEN
En México, han surgido espacios denominados tianguis y mercados alternativos que ofrecen
productos agroecologicos y organicos, con beneficios tanto para la salud humana, como para
el medio ambiente. El Tianguis Alternativo, Cultural y Artesanal “El Cooperativo”, ubicado
en Texcoco, México, es un ejemplo destacado de este tipo de espacios. Sin embargo, a pesar de
su notable presencia en redes sociales, los productores han expresado el deseo de ampliar la
difusién de informacién sobre sus negocios y productos. Por ello, este trabajo, tuvo como ob-
jetivo, proponer el desarrollo de un sistema de informacién web personalizado que, mediante
el uso de herramientas tecnoldgicas, permita almacenar y mostrar informacion detallada de los
productores, los productos ofertados y actividades recreativas. Posteriormente, para la cons-
truccion del sistema, se emplearon entrevistas semiestructuradas, analisis de datos a partir del
método de codificacion, modelado de requerimientos y desarrollo web. Como resultado de la
investigacion, se realizé una version de prueba del sistema, en el que se centralizo informaciéon
real del tianguis como su historia, ubicaciéon y medios de contacto, mientras que las secciones
correspondientes a eventos, productores y productos, fueron datos simulados, ya que era la
parte mas compleja del sistema por el procesamiento de datos. A partir de la version de prueba,
se concluyé que el sistema, puede representar una alternativa viable para la difusion del tian-
guis, aunque su implementacion y continuidad, dependera de la organizacion, capacitacion y

participacion de los productores.

Palabras clave: alternativa de difusién, comunicacién digital, tianguis agroecoldgico.

INTRODUCCION
En las ultimas dos décadas, surgen los espacios de intercambio llamados mer-
cados o tianguis alternativos, que favorecen a diferentes actores como lo son los
productores, comercializadores, transformadores y consumidores. Se constitu-
yeron con base a valores ambientales y como alternativa al sistema agroalimen-
tario convencional (Roldan et al., 2018). En el Estado de México, municipio de
Texcoco, localidad el Cooperativo, se ubica el Tianguis Alternativo, Cultural y
Artesanal “El Cooperativo”, al que se puede asistir los fines de semana en un
horario de 9:00 am a 3:00 pm; este tianguis, lleva mas de 15 afios ofreciendo una
alternativa de consumo basada en productos libres de quimicos (datos propor-
cionados por el delegado de la localidad El Cooperativo en febrero de 2024),
promoviendo el comercio justo y el consumo saludable, mediante la oferta de
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productos artesanales y sustentables; entre los productos mas destacados, se
encuentran las frutas, hortalizas, carnes, productos lacteos, huevo, productos
horneados, miel, café, cacao, aceites, amaranto, productos biodegradables de
limpieza, belleza y artesanias. El tianguis, cuenta con 138 vendedores de los
cuales, 72 son productores (dato obtenido de lista de asistencia proporcionado
por el delegado en marzo de 2024) y 25% de ellos, consideran que su punto de
venta mas importante es el Tianguis. Para promocionar los productos y atraer
a mas gente a que asista a conocer los productos que ofrece el tianguis, hacen
uso de redes sociales como Facebook, Instagram, canal de YouTube y TikTok,
de las cuales, Facebook e Instagram, cuentan con mayor interaccion por parte
de los usuarios y con mas publicaciones realizadas por el administrador de
la pagina; Facebook resalta con 4.5 mil seguidores e Instagram, con 759 se-
guidores y 258 publicaciones (dato consultado en las redes sociales oficiales,
2024). A pesar de los esfuerzos de realizar publicaciones de forma constante y
actualizada en sus redes sociales, los productores, consideran que no se esta
generando la difusion necesaria de la gran variedad de productos que ofrecen
y perciben que esa, es la razén por la cual no hay una gran afluencia de gente.
Para mejorar la visibilidad de todos sus productos, negocios y actividades, se
propone el desarrollo de un sistema de informacion web. La informacion ob-
tenida a través de los sistemas de informacion (SI), es indispensable para cual-
quier entidad, ya que, al hacer un buen manejo de ella, pueden alcanzar niveles
altos de competitividad y con ello, el éxito. Un sistema, se puede definir como
un conjunto de procesos, operado a través de la base de datos para recopilar,
elaborar y mostrar informacion, que permitira apoyar a la toma de decisiones
de una entidad (Vega et al., 2017). Hoy en dia, la mayoria de las personas, tiene
acceso a internet, lo que permite acceder a una cantidad infinita de informacion
y lo convierte en un medio de comunicacion esencial. La aplicacion adecuada
de herramientas y procesos para el desarrollo web, permiti6 centralizar parte de
la informacion del tianguis y proponer una opcién que permita visualizar toda
la oferta de los productos y eventos que organiza el tianguis, la informacion real
contenida en el sistema, incluye su historia, ubicacion y medios de contacto,
mientras que las secciones de eventos, descripciones detalladas de los produc-
tores y de los productos, fueron datos simulados, esto se realiz6 con el fin de
realizar pruebas, ya que era la parte mas compleja del sistema.

El objetivo de esta investigacion, fue desarrollar una propuesta de un sistema
de informacion web personalizado para el Tianguis El Cooperativo, mediante
el uso de herramientas tecnoldgicas, que permitan almacenar y mostrar infor-
macion mas detallada.

MARCO TEORICO
La palabra tianguis, proviene del nahuatl Tianquiztli, que significa mercado,
lugar local o regional, donde se intercambiaban diferentes tipos de productos



ASyD 2026. DOL https://doi.org/10.22231/asyd.v23i2.1753
Articulo Cientifico

150

en la época prehispanica (Paré, 1975). En la actualidad, los tianguis y mercados
alternativos en México, de acuerdo con Garcia et al. (2016), se reconocen como
procesos de innovacion socioambiental, que retoman la tradicion de los anti-
guos tianguis y forman parte de la evolucion de los sistemas agroalimentarios.
Estos espacios, no solo permiten el intercambio de productos, sino también
compartir diversa informacion relacionada con la salud, el medio ambiente y
el consumo de alimentos saludables, ademas de fomentar relaciones sociales
que fortalecen diferentes vinculos. Pardo y Durand (2018), destacan que los
tianguis alternativos, favorecen el acercamiento entre productores y consu-
midores que comparten los mismos intereses y que estos espacios, no nece-
sariamente representan una oposicion a la industria alimentaria. Asimismo,
en las ultimas dos décadas, los espacios de intercambio llamados mercados o
tianguis alternativos, favorecen a diferentes actores como lo son los produc-
tores, comercializadores, transformadores y consumidores y se constituyeron
en torno a valores ambientales y como alternativa al sistema agroalimentario
convencional (Roldan et al., 2018).

Venta de productos organicos y agroecologicos

Los tianguis y mercados alternativos, se identifican principalmente, por ofer-
tar productos agroecologicos y organicos. En este sentido, la agroecologia,
constituye la base de dichos productos. De acuerdo con Gliessman (2006: 23),
la agroecologia, se define como “la aplicacion de conceptos y principios eco-
logicos al disefio y la gestién de sistemas alimentarios sostenibles”. Asimis-
mo, diversas organizaciones no gubernamentales (ONGs), han impulsado la
agroecologia como una estrategia, considerandola una innovacion tecnologica
ambiental, que atiende de manera mads directa, las necesidades del sector rural
desfavorecido (Altieri y Yurjevic, 1991). Por lo tanto, los productos agroeco-
logicos, se derivan de practicas que promueven sistemas de produccion sus-
tentables, a partir del manejo integral del agroecosistema en el que las inte-
racciones entre suelo, agua, biodiversidad y productores, resultan esenciales
para generar alimentos mas naturales (Gliessman, 2002). Estos productos, se
obtienen mediante técnicas libres de agroquimicos, hormonas y antibioticos,
lo que genera beneficios tanto para la salud de los consumidores, como para el
medio ambiente, al contribuir a la fertilidad del suelo y fortalecer la resistencia
natural de cultivo y el ganado (Dominguez, 2023).

En cuanto a los productos organicos, el Servicio Nacional de Sanidad, Ino-
cuidad y Calidad Agroalimentaria (SENASICA, 2023: 1), menciona que “Los
alimentos organicos son obtenidos de animales, vegetales, sus productos y
subproductos, elaborados y procesados de manera amigable”. Cabe senalar
que, para que un producto sea denominado orgéanico, debe contar con una cer-
tificacion organica, regulada en México por la Secretaria de Agricultura a tra-
vés del SENASICA, que asegure la integridad de los productos orgéanicos de
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México. De igual forma, la Secretaria de Agricultura y Desarrollo Rural (SA-
DER, 2016, antes SAGARPA) establece que, para poder comercializarlos como
productos orgéanicos, deben cumplir con las normas establecidas en la Ley de
Productos Organicos y ostentar el sello ORGANICO SAGARPA MEXICO o
bien, contar con el Sistema de Certificacion Orgénica Participativa (SCOP),
disenado para pequefios productores o familias que producen y venden sus
productos directamente al consumidor, en espacios como tianguis o mercados
(SENASICA, 2021).

Ahora bien, los productos organicos, aunque también evitan el uso de agroquimi-
cos y buscan practicas mas sostenibles, se diferencian porque estan regulados por
certificaciones especificas, que garantizan el cumplimiento de ciertos estandares y
tienden a centrarse en criterios técnicos y comerciales. Por su parte, los productos
agroecoldgicos, cuya base se encuentra en la agroecologia, tiene un enfoque en el
que se integran principios econdmicos, cientificos y sociales mas amplios, no ne-
cesariamente requieren certificacion, ya que se sustentan en la confianza entre el
productor y el consumidor. Finalmente, ambos modelos, promueven alternativas
ala agricultura convencional, pero la agroecologia, incorpora un enfoque integral
que considera otros aspectos relevantes como la equidad social, eficiencia, el cono-
cimiento local y la soberania alimentaria (IPES-Food, 2022).

Herramientas digitales aplicadas en los
tianguisy mercados alternativos

Un suceso que obligd a diferentes grupos a implementar plataformas digita-
les, fue la pandemia del COVID-19. En particular, en el caso de los mercados
o tianguis alternativos, los obligo al cierre de espacios fisicos y a la necesidad
de adoptar medios digitales para poder continuar con sus actividades. Por
ejemplo, en el tianguis de Tlaxcala, algunos productores respondieron a esta
situacion, creando una red digital llamada “Consumo consciente” para reali-
zar pedidos en linea, lo que les permitié incrementar la participacion en 30%,
tanto de productores, como de consumidores (Collin y Aguilar, 2021).

De manera similar, Garcia y Roldan (2023), en su investigacion sobre el Tian-
guis Alternativo de Puebla (TAP), identificaron que los productores y perso-
nas interesadas, se organizaron para implementar una plataforma digital en-
focada principalmente, en la venta de productos. Esta iniciativa, surgié como
respuesta ante las restricciones de la pandemia y la demanda de alimentos
agroecoldgicos y organicos por parte de los consumidores preocupados por su
salud. Como resultado, el uso de la plataforma, contribuy6 directamente al au-
mento significativo en las ventas. Por su parte, Gracia y Guizar (2023), sefialan
que las Iniciativas Agroalimentarias de Economia Popular Social y Solidarias
(IAEPSS), que agrupa a organizaciones y colectivos alternativos de Jalisco y
Michoacdn, mostraron un gran interés en incorporar herramientas digitales
para mejorar su alcance de difusion.
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Por ello, se puso en marcha el proyecto de desarrollo de una plataforma digital
y una aplicacién mévil llamada Redes Alimentarias Ecosolidarias (REDAL),
que genero la posibilidad de integrar espacios virtuales que consideraban que
podria facilitar los procesos de produccion, acopio, distribucion, consumo de
alimentos y circulacién de conocimientos, en los cuales, estdn inmersas estas
iniciativas. De este modo, destacan que, aunque en México hay pocas platafor-
mas de ese tipo, hay un creciente interés por su implementacion.
Actualmente algunos tianguis y mercados, pertenecientes a la Red Mexica-
na de Tianguis y Mercados Organicos (REDAC) (Schwentesius y Gémez,
2015), junto con otros espacios localizados a través de diversas fuentes en
internet, cuentan con sitios web para la difusidon de informacion basica
como horarios, localizacion, contactos, productores y venta de sus produc-
tos. En este contexto, la generacion de datos, hoy en dia, es exponencial,
por lo que la informacién obtenida a través de los sistemas de informa-
cidn, es indispensable para cualquier entidad, ya que un manejo adecuado
de ella, permite alcanzar niveles mas altos de competitividad y con ello,
incrementar sus posibilidades de éxito. En cuanto a la definicién de un
sistema de informacién (SI), podemos encontrar diversas aproximaciones
al concepto, pero la mads afin seria la que sefialan Vega et al. (2017), que un
SI, es un conjunto de procesos operado a través de la base de datos para
recopilar, elaborar y mostrar informacién, que permitira apoyar a la toma
de decisiones de una empresa o negocio.

De manera complementaria, Herndndez (2003), explica que los datos constitu-
yen la materia prima de los sistemas de informacion y que, para obtener infor-
macion util a partir de ellos, deben almacenarse, procesarse y transformarse;
ademas, es indispensable, un proceso de retroalimentacién que permita eva-
luar la utilidad de la informacion de salida.

Con base en lo anterior, se identifico que algunos tianguis y mercados integra-
ron su propio sitio web, mientras que otros, comparten su informacién en una
misma plataforma digital. En total, se localizaron 15 mercados y tianguis con
presencia digital (Cuadro 1), lo cual evidencia el papel clave de las herramien-
tas digitales en el fortalecimiento de los circuitos cortos de comercializacion.

METODOLOGIA

El trabajo se enfocé en el Tianguis Alternativo Cultural y Artesanal El Coope-
rativo, como se muestra en la Figura 1, se encuentra ubicado en la Calle Igual-
dad 12, El Cooperativo, C. P. 56225, municipio de Texcoco, las coordenadas
geograficas aproximadas son 19°29'10”N, 98°52'58”W (Google Earth). Se or-
ganiza cada fin de semana, desde hace quince afios e inician actividades a las
9:00 horas de la mafiana y concluye a las 15:00 horas de la tarde. Su objetivo,
es ofrecer una alternativa de consumo basada en productos libres de quimicos,
sustentables y ecoldgicos.
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Nombre del mercado o

. . . URL Ubicacién
tianguis alternativo

Mercado Alternativo de Tlalpan y ) . . .
Mercado Alternativo de Xochimilco https://mercadoalternativo.org/ Ciudad de México
\l\//i iriceado de Productores Capital https://mercadodeproductores.com.mx/ Ciudad de México
Tianguis Bosque de Agua Juriquilla ) ,
y Alamos-Querétaro https://bosquedeagua.org.mx/ Querétaro
Tianguis Bosque de Agua ) . ‘o
Contadero y Narvarte https://bosquedeagua.org.mx/ Ciudad de México
Tianguis Bosque de Agua Metepec https://bosquedeagua.org.mx/ Estado de México
Mercado el 100 hteps://mercadoel100.o0rg/ Ciudad de México
Mercado el 100 hteps://tienda.mercadoel100.0rg/ Ciudad de México
Mercado Alternativo Puebla https://tianguisvirtual.mx/ Puebla
ECOplaza Chapingo https:/fwww.ecoplaza.com.mx/ Estado de México
Tianguis Orgénico San Miguel hteps://tosma.net/ Estado de México
Allende
Mercado Bio-regional Coatl https://coatlorganicos.blogspot.com/ Veracruz
Mercado Mauilli Teotzin http://mercadomacuilli.com/ Yucatdn

Fuente: elaboracién propia a partir de datos de Schwentesius y Gémez (2015), Google maps, Facebook, y Con-

gresos (2024).

e O MBI sy

Fuente: elaboracién propia a partir de INEGI y Google Maps (2024).
Figura 1. Croquis de la localizacion del Tianguis.

%*

SIMBOLOGIA

Tianguis Alternativo Cultural y
artesanal “El Cooperativo”
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Actualmente, el espacio retine a 123 vendedores los sabados y a 81 los domin-
gos. En el drea de gastronomia, participan 14 negocios los sabados y 15 los
domingos. Del total de participantes entre ambos dias, 72 corresponden a pro-
ductores. La larga trayectoria de este tianguis y su cantidad de productores, es
la razon principal por la que se eligié como caso de investigacion.

Los vendedores, disponen sus puestos en un espacio abierto sobre la calle. No
obstante, el numero de vendedores puede variar segtin el dia, ya que no todos
participan sdbados y domingos o asisten con frecuencia. Se ofrecen alimen-
tos saludables, articulos hechos a mano y productos sustentables, ademas de
contar con talleres comunitarios y actividades culturales que funcionan como
un nodo educativo y de reflexion sobre el cuidado del medio ambiente. Las
personas que asisten, son familias de la regién, estudiantes y consumidores
conscientes, consoliddndose como un espacio de intercambio econdmico, cul-
tural y social.

Posteriormente, para obtener la informacion que estableci6 las bases del pro-
yecto, se hizo uso de una técnica de elicitacion, conocida como “entrevista” de
acuerdo a Washizaki (2024). Se realizaron dos tipos de entrevistas semiestruc-
turadas, de acuerdo a cada grupo de informantes, uno dirigido a los producto-
res y otro a los consumidores; las entrevistas, tuvieron como base un formula-
rio digital realizado en Google Forms, para recopilar opiniones y percepciones
sobre la implementacion de una pagina web entre personas participantes del
tianguis. La aplicacion de las entrevistas, se realizé de forma presencial los dias
que se encuentra en operacion el tianguis, que son los sabados y domingos, en
un periodo de dos meses, se fueron alternando los dias en el que se asistia a
realizar las entrevistas y a diferentes horas del dia, ya que algunos producto-
res, solo asisten uno de los dos dias. Para el caso de los productores, se inicid
a entrevistar a los que llevaban mayor tiempo en el tianguis, posteriormente,
de forma alternada y de acuerdo a la disponibilidad de cada productor. Del
total de productores identificados en el tianguis, se logrd aplicar 25 entrevis-
tas, también se aplico a 60 clientes que se encontraban en el espacio durante las
jornadas de campo. Esta cantidad, se determiné con base en la disponibilidad
de los participantes y el criterio de saturacion de la informacidn, es decir, el
punto en el que las respuestas comenzaron a mostrar recurrencia en la infor-
macion obtenida. Aunque no se cuenta con un registro oficial del nimero de
visitantes, se observo un flujo constante de personas durante el levantamiento
de informacién. A partir de estas observaciones directas, se estimé una afluen-
cia promedio aproximado de 300 personas por jornada.

Para analizar los datos cualitativos obtenidos de las entrevistas, se utilizo el
método de codificacion propuesto por Urbano (2016), el cual, lleva un proceso
en el que se asigna una palabra clave para agrupar y organizar los datos reco-
pilados en categorias, posteriormente, a partir de las categorias generadas, se
crearon graficos para visualizar la informacion de forma mas clara.
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Para continuar con el desarrollo del sistema de informacién web, se tomd como
base el método de desarrollo web descrito en EBIS Business Techschool (2023):

1. Planificacion. Etapa donde se definieron objetivos, publico objetivo: clien-
tes, productores y administrador, asi como los requisitos funcionales y no
funcionales.

2. Diseno. Etapa en la que se trabajo con el disefio de las interfaces de usuario
(UI) y la experiencia de usuario (UX), generando prototipos para definir los
elementos visuales.

3. Desarrollo. Etapa donde se construyo la funcionalidad del sistema web,
usando lenguajes de programacion como HTML 5, CSS 3, JavaScript y fra-
meworks como Bootstrap V5.3 y SweetAlert2.

4. Pruebas. Etapa en la que se asegura que el sistema funcione correctamente,
de acuerdo con los requisitos planteados.

5. Despliegue. Etapa donde se publico el sitio web, para permitir la accesibili-
dad a los usuarios finales.

El desarrollo del sistema de informacion web, se dividié de acuerdo a las dos
areas principales del desarrollo web, que son el FrontEnd y BackEnd, cada una
con roles y herramientas especificas que, combinadas, son parte de aplicacio-
nes web robustas, funcionales y modernas (Celi et al., 2023). El FrontEnd, se
refiere al desarrollo de experiencia de usuario, (UX) y a la interfaz de usuario
(UI), ya que estos, son principalmente, los factores decisivos para atraer y re-
tener a los usuarios. (Allanwood y Beare, 2022). El BackEnd, hace alusion a la
logica del servidor, es decir, la base de datos y la comunicacion entre el ser-
vidor y el navegador. Este, es responsable de la funcionalidad que el usuario
final no ve, como bases de datos, autenticacion de usuarios, procesamiento de
solicitudes, entre otros (Celi et al., 2023).

RESULTADOS
Analisis de los datos de los productores

Para las entrevistas aplicadas a los productores, se realizaron 17 peguntas, de las cua-
les, se tomaron en cuenta las preguntas 5 a 16, para obtener informacion que permitio
visualizar el estado en que se encuentra la difusion de productos, la apertura de los
productores para implementar un sitio web y para la formulacion de requisitos. Las
otras preguntas, permitieron conocer informacion general sobre el productor.

En la Figura 2, se observa que 61% de los productores entrevistados, parti-
cipan en el Tianguis “El Cooperativo”, por necesidad de tener un punto de
venta para sus productos y 39%, se motivaron a participar por invitacion, ya
sea familiar o de amigos que actualmente participan en el tianguis, ambas mo-
tivaciones, tienen un papel importante, ya que son canales que permiten atraer
mas participacion de interesados. De los productores, 57% menciond que el
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5. 4,Como se enterd inicialmente sobre el
tianguis y qué lo motivo a participar?

/-

6. ;,Cuales han sido los beneficios y las
dificultades que se ha encontrado al
participar en el tianguis alternativo?

@

= Beneficios: Promover los productes, punte de venta

= Por necesidad = Por invitacion

= Dificultad: Falta de difusidn y poca afluencia de gente

Fuente: elaboracién propia.
Figura 2. Opinién de los productores respecto a los motivos por los que participan en el TACA y los bene-
ficios y dificultades de pertenecer al TACA.

principal beneficio, es promover sus productos y contar con un punto de ven-
ta, lo que sugiere que el Tianguis Alternativo Cultural y Artesanal (TACA), es
un lugar importante para dar a conocer los productos y generar ventas, aun-
que la principal dificultad que consideran, es la falta de difusion del tianguis y
la poca afluencia de gente, esta dificultad, indica que el tianguis atin enfrenta
desafios de alcance y visibilidad.

La mayoria de los productores, utiliza redes sociales. En la Figura 3, se obser-
va que Facebook (38%) y WhatsApp (24%), son las redes sociales mds usadas,
para la comunicacion, distribucién y promocion de sus productos. Sin embar-
go, los datos indican que su nivel de conocimiento y experiencia en el uso de
herramientas tecnoldgicas para la gestion de sus negocios, es limitado, ya que
38% de los productores, reporta un nivel basico de experiencia y otro 38%,
indica tener poco o ningiin conocimiento.

7. ¢,Cuenta con canales de comunicacion
y venta para promocionar y distribuir sus
productos? ;Cuéles?

&

7%

=Whatsap s Facebook = Instagram = Otro = Ninguno

Fuente: elaboracion propia.

8. ¢ Qué nivel de conocimiento y
experiencia tiene con el uso de
herramientas tecnolégicas para la gestion
de su negocio?

= Ninguno o poco s Basico = Avanzado

Figura 3. Opinién de los productores, respecto a los canales de comunicacién y el

nivel de experiencia en uso de tecnologias.
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Existe un gran interés por parte de los productores, en contar con un sistema
web para consultar la informacién sobre los productos y negocios del TACA,
como se observa en la Figura 4, la mayoria considera que aumentaria la visibi-
lidad de los productos y facilitaria el acceso a ellos, teniendo como expectativa,
que la implementacién del sistema web, podria atraer a nuevos clientes. Por otro
lado, 5%, indicé que no estaban interesados en esta opcion, ya que considera que
los clientes no se informarian por este medio, en especial las personas adultas.
Las preferencias de los productores respecto a la informacion que desean di-
fundir y gestionar en un sistema web, se puede seccionar de la siguiente mane-
ra y se puede mostrar en la Figura 5 y se puede agrupar como sigue:

* Productos: Tienen un gran interés en difundir informacion detallada sobre
sus productos, que incluya datos como precio, descripcion, beneficios y
contenido multimedia como videos e imagenes.

¢ (lientes: Quieren conocer informacién sobre sus clientes, como los mas
recurrentes y sus intereses.

* Ventas: Estan interesados en obtener informacion de ventas, ya que desean
conocer los productos con los que mas interactian los clientes.

También quieren mostrar informacién detallada de sus negocios, para que el
publico, pueda conocer sobre su experiencia e historia; los productores, con-
fian en que seria seguro el sitio web siempre y cuando, no se comparta infor-
macion personal.

En las ultimas preguntas, se generaron las graficas que se pueden visualizar
en la Figura 6, en las cuales, se observa que los productores esperan que su

9. ¢, Podria compartirme su opinién sobre 10. ¢/ Cree que un sistema web facilitaria la
la idea de tener un sistema web para visibilidad y acceso a sus productos? ¢ Por
consultar productos y negocios en el qué si o por qué no?

tianguis?

= Si: Seria otro medio de difusion para los productos

sinteresante = no es de interes = No: Los clientes no se informan por este medio

Fuente: elaboracién propia.
Figura 4. Opinién de los productores, sobre contar con un sistema web y la facilidad de visibilidad y acceso a
productos.
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11. ¢ Cuél seria la informacion que le gustaria que 12. 4 De qué informacién le gustaria

estuviera disponible en el sistema web sobre su obtener repoﬂes o estadisticas?
negocio y productos? :

= Productos: Imagenes, videos, precio, descripcion, beneficios = Ventas: Productos que mas se venden
= Contacto: Horarios y lugar = Clientes: Clientes recurrentes, intereses
Negocios: Historia y experiencia Otros: Sin comentarios o solo difusion
13. ¢ Que informacion le gustaria 14. 4 Cree que un sitio web sea seguro o
administrar y consultar en el sistema web confiable para el manejo de su
del tianguis alternativo? informacion y la de sus clientes?

s Clientes = Pedidos = Inventarios =Otros: = Sin respuesta =Si = No: si se comparte informacion personal No losé

Fuente: elaboracién propia.
Figura 5. Informacién que los productores del tianguis quieren visualizar y opinién sobre confiabilidad
en un sistema web.

informacion se mantenga actualizada, aunque existe una distribucion equi-
tativa, hay una ligera tendencia hacia la preferencia por una actualizaciéon de
la informacién semanal. También, se observa que estan dispuestos a recibir
capacitacion, esto da apertura para proporcionar recursos de aprendizaje y la
ayuda necesaria para familiarizarse con el sistema, lo que seria fundamental
para aprovechar las funcionalidades para su beneficio.

Analisis de los datos de los clientes
Se analizaron las respuestas de las 15 preguntas de las entrevistas aplicadas a
los diferentes grupos de clientes. Para visualizar los datos finales, se utilizaron
graficas de pastel para mostrar los porcentajes de cada categoria.
En la Figura 7, se observa que el Tianguis, ha logrado establecer una fre-
cuencia de visita regular entre sus clientes, pero la mayoria de los clientes
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15. ¢ Qué tan frecuente y actualizada le 16. ¢ Le gustaria recibir capacitacion
gustaria que fuera la informacion que se para el uso del sitio web?
muestra en el sitio web?

= Semanal =Quincenal Mensual = Si = No

Fuente: elaboracién propia.
Figura 6. Frecuencia de actualizacién de informacién y disposicion para recibir capacitacion.

entrevistados, expresd que visita el tianguis, por lo menos una vez al mes
(48%) y otra parte importante dos veces al mes (26%), siendo la parte minori-
taria, la que asiste con mayor frecuencia, sugiriendo que se requiere de estra-
tegias mdas adecuadas, para aumentar el porcentaje de visitas al tianguis. Por
otra parte, se identificé que los productos mas demandados por los clientes,
son las frutas y verduras, seguidos por productos artesanales y comidas pre-
paradas, lo que nos indica que el Tianguis, se considera un lugar para adquirir
productos frescos y para apoyar a productores locales, esto se observa en la
Figura 8.

1. ¢ Cuantas veces al mes visita el tianguis
alternativo "El Cooperativo"?

s Tyer almes =2 veces al mes Jveces almes =4 veces al mes

Fuente: elaboracién propia.
Figura 7. Opinidn de los clientes sobre las vistas al tianguis.
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2. ;Qué tipos de productos compra en el
tianguis alternativo?

= Verduras y Frutas = Comida y Bebidas preparadas
Productos Artesanales y Derivados = Otros: Galletas o dulces

Fuente: elaboracién propia.
Figura 8. Productos mds demandados por los clientes.

Los clientes entrevistados, tienen una aceptacion y preferencia por produc-
tos organicos y agroecologicos, la mayoria tiene una opinioén positiva sobre
ellos, ya que los percibe como productos que son buenos para la salud, aun-
que existe desinformacion respecto a la diferencia entre productos organicos y
agroecoldgicos; en ambos tipos de productos, se enfatiza la aceptacion de que
son opciones de consumo mas saludables y amigables con el medio ambiente.
Estos factores, también son los principales por lo que los clientes asisten al
tianguis “El Cooperativo”, ademas de la accesibilidad y el impacto emocional
que les generan (Figura 9).

En la Figura 10, se observa que una parte considerable de los clientes, ad-
quieren productos categorizados como orgdanicos y agroecoldgicos, princi-
palmente en el tianguis, lo que indica que se ha posicionado como un re-
ferente para adquirir este tipo de productos; también mencionan otros es-
tablecimientos, como algunos tianguis de la CDMX y tiendas naturistas. El
52%, ha consultado en internet la oferta de estos productos en otros estable-
cimientos, 13% a través de redes sociales, mientras que 31%, no ha realizado
ninguna busqueda y 4% prefiere asistir a el lugar donde se ofertan los pro-
ductos. Aunque no hay un alto porcentaje de clientes que busquen a través
de internet la oferta de estos productos, a 87% le gustaria poder consultar en
un sitio web, informacion acerca de los productos y negocios del Tianguis el
Cooperativo (Figura 11).
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3. ¢Qué opinion tiene acerca de los 4. ¢ Qué opinion tiene acerca de los
productos organicos ? productos agroecolagicos ?

= Oipinién positiva = Dudas o Limitaciones = Los conoce y tiene opinion positiva = Mo los conoce
5. ¢, Sabe usted la diferencia entre 6. ¢, Qué beneficios considera que le
productos organicos y productos aportan los productos alternativos que
agroecologicos? consume en él tianguis "El Cooperativo™?

= Desconoce la diferencia = Sabe algo al respecto = Beneficios para lasalud = Accesibiidad - Impacto emociona

Fuente: elaboracién propia.
Figura 9. Opinién de los clientes sobre los productos orgdnicos y agroecoldgicos.

7. ¢ En qué otros establecimientos
adquiere productos agroecologicos u
organicos?

= CDMX = Supermercados = Tiendas naturistas

= En el Cooperativo = Oftro tianguis cercano

Fuente: elaboracién propia.
Figura 10. Establecimientos para adquirir productos orgdnicos o agroecoldgicos.
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8. ;Ha consultado algun sitio web en el 9. ;Le gustaria poder consultar en un sitio
que se oferten productos alternativos u web informacion acerca de los negocios

organicos? ;,Qué sitios? que visita y los productos que se ofertan
en el tianguis alternativo "El Cooperativo"?

i Por que?

= Mo, Visita directamente &l lugar = Redes sociales
No = 5i, supermercadaos o tianguis = No, prefieren visitar el lugar = 5i, conocer mejor la oferta de productos

Fuente: elaboracién propia.
Figura 11. Opinidn sobre la consulta de sitios web y aceptacién para un sistema web del TACA.

Entre las ventajas que consideran los clientes, el poder consultar informacion
del tianguis, se encuentra la conveniencia y agilidad, que se puede visualizar
en la Figura 12, ya que podrian identificar qué productos estan disponibles y
obtendrian informacion detallada, asi como la comparacién de precios y la va-
riedad de productos que se ofertan en el tianguis y que a veces, se desconoce;
también hay una parte de los entrevistados (57%) que preferiria que el sistema
fuera facil de usar y atractivo y 43% preferiria que se enfocara mas en la inte-
ractividad y la actualizacidon de la informacion.

En la Figura 13, se muestran las categorias de los tipos de contenido que
los usuarios quieren encontrar y se visualiza que expresan un interés por
la informaciéon mostrada a través de fotos y videos, lo que sugiere que
valoran el aspecto visual, seguido de las descripciones detalladas y los

10. ¢ Qué ventajas cree que tendria poder 12. ¢ Qué caracteristicas le gustaria que
consultar en un sitio web los negocios 0 tuviera el sitio web?
productos que se ofertan?

=G ia y agilidad = Inf ion y comparacion - Oferta y variedad = Interactivo y actualizado  « Faci de usar y atractivo

Fuente: elaboracién propia.
Figura 12. Ventajas y caracteristicas para el sistema web.
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11. ;Que contenido le gustaria encontrar 13. ;Cudles serian las acciones que le
en el sitio web al consultar la informacion gustaria realizar al ingresar al sitio web?

de negocios y productos?
219'

= Buscar y flirar los producios y negocios

= Fotos y videos « Comentar y Valomr los produdos

= Descripciones y precios de productos Generar una lista de productos de intéres
Reclas y tips de los productos = Realizar pedidos o resenvas

= Opiniones y calificaciones = Obtener nformackon sobre los productos

Fuente: elaboracién propia.
Figura 13. Tipo de contenido y acciones que les gustaria.

precios, que es algo importante para que puedan tomar una decision de
compra mas informada. Los clientes, también muestran interés en otros tipos
de informacion, como las opiniones y calificaciones de otros usuarios, para
complementar la informacién proporcionada por los productores e incremen-
tar la confianza y mejorar la toma de decisiones. El encontrar informaciéon
como recetas y tips de los productos, también lo consideran como consulta
complementaria, al igual que encontrar datos como el valor nutricional de los
productos, las actividades recreativas relacionadas con el tianguis y la ubica-
cién de los puestos. Los clientes consideran que, para mejorar la experiencia
dentro del sitio web, les gustaria realizar acciones como busqueda y filtro de
productos, porque podrian encontrarlos de una forma mas facil y rapida y
también el poder generar una lista de sus productos de interés, lo que evi-
dencia que estan interesados en planificar sus compras con anticipacion. Las
acciones de realizar pedido y reservas, como el comentar y dar una valoracion
a los productos, son también importantes para los clientes.

Desarrollo del sistema de informacién web

La informacion de todos los graficos generados, facilito la redaccion de los requi-
sitos funcionales (Cuadro2), que constituyen la base para el desarrollo metodolo-
gico del sistema de informacion web y los cuales, describen las funcionalidades
que el sistema va a ejecutar de acuerdo con las necesidades planteadas. Asimismo,
se describieron los requisitos no funcionales, que definen los criterios a usar para
evaluar el funcionamiento del sistema (Cuadro 3), es decir, a diferencia de los
requisitos funcionales, que describen qué debe hacer el sistema, los requisitos no
funcionales, especifican como debe ser el sistema (Washizaki, 2024).

Estos requisitos, se describieron en cuadros en donde se desglosaron las fun-
ciones de acuerdo a cada actor identificado, para su mejor comprension y
analisis. Se asigno una clave, para definir los requisitos para los actores del
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Cuadro 2. Definicién de requisitos funcionales para cada usuario.

Actor Clave Categoria Funcién

1.1. Acceso solo a informacién bésica de productores.

RQAL1 Accesibilidad 1.2. Acceso a solicitudes.
2.1. Acceso a editar informacién sobre el TACA (pdgina
Administrador RQA2 Interaccién principal)
3.1. Publicacién en la seccién de eventos con posibilidad de
RQA3 Gestién editar o eliminar.

3.2 abc de productores activos en el tianguis.

4.1. Abc de sus productos.

4.2. Cambiar o eliminar imdgenes de productos.

4.3. Editar informacién mostrada en su perfil.

4.4. Acceso a informacién de clientes interesados en sus

productos.

4.5. Recopilacién de comentarios.

4.6. Lista de productos con comentarios y calificaciones.

ROUIG Accesibilidad 5.1. Mostrar enlaces a pdginas de redes sociales o videos.

Q ceestbiiida 5.2. Modificar la alerta de aviso para realizar actualizacién

de informacién.
6.1. Acceso solo a su perfil de vendedor.

RQUI4 Gestién

Usuario interno RQUI5 Interaccién
(productores)

Interaccién 7.1. Navegacién entre la informacién plasmada en la pagina
principal, productores y formularios.
7.2. Realizar comentarios a los productos o productores
(solo con registro).
Accesibilidad 8.1. Acceso al formulario para solicitar ingresar al taca
9.1. Dar puntuacién y comentar productos.
9.2. Basqueda y filtro de productos.
9.3. Contacto con productores a través del sistema.
9.4. Agregar comentarios dirigidos al tianguis.
Gestién 9.6. Agregar productos al carrito.
9.7. Envié y descarga de lista de compras.

RQUE7

Usuario externo RQUES
(clientes)

RQUE9

RQA, requisito administrador, RQIU, requisto usuario interno, RQUE, requisito usuario externo.
Fuente. elaboracién propia a partir de datos de las entrevistas, 2024.

sistema, que son, el administrador, al cual se le asigno la clave RQA y otro
para los usuarios internos, que serian los productores cuya clave es RQUI y
externos, es decir, los clientes con clave RQUE.

En la Figura 14, se puede observar que los usuarios pueden acceder a tra-
vés de un dispositivo movil, Tablet o laptop, ya que, durante el desarrollo
del sistema, se verifico a través de una extension en el navegador (Simula-
dor mdvil: herramienta de pruebas responsivas), que el sistema fuera res-
ponsivo, es decir, que la informacion que se muestra al usuario, se puede
visualizar en diferentes resoluciones de pantalla. Esto se logr6 con la im-
plementacion de las propiedades display: flex y display: grid de las hojas
de estilo de cascada (CCS) en elementos seleccionados, permitiendo que las
interfaces generadas, se adaptaran de manera dindamica a diferentes tama-
fios de pantalla.
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Cuadro 3. Definicién de requisitos no funcionales.

Requisito no funcional

Definicién

Funcionalidad

Fiabilidad

Usabilidad
Rendimiento
Accesibilidad
Seguridad
Compatibilidad
Responsivo

Actualizacién

Debe ser capaz de realizar las tareas para el cual va a ser diseiado (que cumpla los
requisitos funcionales).

Debe ser confiable, ya que no contard con errores o bugs que generen su mal
funcionamiento; deberd producir los resultados correctos para cada tarea que le sea
asignada, dentro de los cuales fue disefiado.

Debe ser ficil de usar y entender, ya que tendrd una interfaz intuitiva y
proporcionard ayuda al usuario cuando sea necesario.

Debe ser capaz de manejar multiples solicitudes simultdneamente y ofrecer tiempos
de respuesta rdpidos.

Todos los usuarios puedan utilizarlo (acceso desde cualquier dispositivo inteligente
conectado a internet).

Deberd contar con medidas de seguridad necesarias, para resguardar los datos que se
procesan y generan, as{ como la prevencién de ataques informdticos.

Deberd ser compatible con diferentes navegadores web (la programacion permitird
el acceso desde cualquier navegador).

Deber4 adaptarse a diferentes tamafios de pantalla, es decir, que los usuarios puedan
visualizar el sistema desde cualquier dispositivo (celulares, tabletas, laptops).

Deberd ser ficil de actualizar, sin causar alguna interrupcién (aplica para el usuario
administrador).

Fuente: elaboracién propia, a partir de Washizaki (2024).

Para ingresar a otras funcionalidades del sistema como agregar comentarios,
generar lista de compras o realizar altas, bajas y cambios (ABC), ya sea de pro-
ductores o productos, se manejo un control de acceso para cada usuario, para

P

SABADOS Y DOMINGO

9:00 a 15:00 Hrs.
ETA'LA UNION

Fuente: elaboracién propia con base al sistema de informacién generado.
Figura 14. Sistema de informacién web responsivo.
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ello, se debe acceder al formulario de inicio de sesion en el cual se ingresa el
correo y la contrasefia, el sistema a través de estos datos, verifica. En la base
de datos, se encuentran los datos del usuario y son los que se consultan para
determinar qué tipo de acceso tiene el usuario, si el valor de acceso es 1, corres-
ponde al administrador, si es 2, corresponde a un cliente y si es 3, corresponde
a un productor.

Cuando ingresa sesion un usuario administrador, se corroboran los datos in-
gresados y si son correctos, se direcciona a la pagina del administrador, en
donde se muestra una tabla con los datos simulados de los productores que
tienen un espacio en el tianguis, también, se muestran los botones de Editar
productores, Editar eventos y Editar informacién principal, con los que puede
realizar acciones como agregar, eliminar o editar; para ello, se abre un modal
(ventana emergente), que muestra los campos que debe llenar, seguido de las
acciones a realizar y que se le solicita confirmar para continuar con el proceso
que se eligié. Para cuando el usuario productor ingresa al sistema, se confir-
man que sus datos ingresados sean correctos y se direcciona a su perfil, como
se muestra en la Figura 15 y donde se localizan los botones de Editar perfil y
Editar producto, del cual, en cada uno, al seleccionarlo, se muestra un modal
donde se pueden realizar acciones de editar para el caso del perfil y para los
productos, agregar, eliminar y editar.

En el caso del usuario cliente, puede navegar por las diferentes paginas del
sitio web y visualizar la informacidn, pero si requiere realizar acciones como
dejar comentarios o calificar al tianguis o a los productos, guardar productos
en su carrito o generar lista de compras, requiere registrarse e iniciar sesion.
En la Figura 16, se observa un ejemplo de como un usuario registrado, realiza
un comentario del tianguis y se muestra una alerta de “Comentario enviado
exitosamente”, ya que el usuario, si habia iniciado sesion, de lo contrario, se
muestra un mensaje “debe iniciar sesion para agregar un comentario”.

DISCUSION

Los tianguis y mercados identificados, que cuentan con presencia digital a tra-
vés de sitios web o plataformas compartidas, evidencia una tendencia crecien-
te hacia la incorporacion de sistemas de informacion en los circuitos cortos de
comercializacion. Lo anterior, coincide con lo planteado por Garcia y Roldan
(2023), con el caso del Tianguis Alternativo de Puebla, donde la implementa-
cion de una plataforma digital, no solo permitié mantener la actividad durante
la pandemia, sino que también generd beneficios economicos adicionales para
los participantes.

Se espera que la propuesta del sistema de informacion web, cumpla la funcion
de ampliar la visibilidad de los productores del tianguis alternativo El Coope-
rativo y asegure la continuidad de sus actividades, incluso en escenarios de
incertidumbre.
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propoles frasen de miel helados miel organica galletas de miel

ozl . 4
Descripcién ¥ Descripcion ¥ Descripcion ¥ Descripcién ¥
Nombre del negocio: Grupo miel artesanal

5200 520 $300 530

mi cona o vaso mi bolsa de 4 galletas
DESCRIPCION O HISTORIA DEL NEGOCIO Nos
especializamos en la creacién de productos 100% = = = = =
naturales y artesanales derivados de la miel. Nuestro rirdrdrdr Tedrr iy Ardrdrdrd i Ardrdrdrdr

compromiso es ofrecer productos de alta calidad que no

salud y bienestar.Nuestros métodos de produccién

respetan el medio ambiente y fomentan la apicultura
sostenible, apoyando a productores locales
comprometidos con la conservacién de las abejas.

CONTACTANOS
Teléfono
5952347893

Horarios de atencion
Lunes a Jueves de & de la mafiana a 8 de la noche

Horario del tianguis

Solo los Sabados.

Enviar mensaje por
(O WhatsApp

Fuente: elaboracién propia con base al sistema de informacién generado.

Figura 15. Interfaz perfil del productor.

iCompartenos tu cpinién!@ x|

Ingresa tu nombre o escribe Andnimo;

hlariana Salazar |

Ingresa tu pomentario;

Kie encanta visitar o Hanguis de productos argdnicos y
agreecoligicos! La variedad de fritas y verduras frescas
impresianante y la calidad es inigualable. La atmdsiera g
muy dmgtdura. ¥ Bempre enduentro nlg-: fuewvd que prg
P S W N W S S——— Elitﬂ!

wdwiachy antn

Calificanas!

Fuente: elaboracién propia con base al sistema de informacién generado.
Figura 16. Envio de comentario de usuario registrado.
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De igual forma, Gerritsen et al. (2021), en su estudio, reportaron un aumento
en el uso de redes sociales y servicios a domicilio por parte de productores
de Jalisco durante la pandemia, lo que evidencia que el uso de redes sociales,
puede ser una alternativa de comunicacion, pero el desarrollo de sitios web y
plataformas colectivas, representaria un paso mas hacia la sistematizaciéon de
la informacion.

Por otro lado, Bustamante (2016), afirma que la sostenibilidad de los produc-
tores, depende en gran medida, de la diversificacién de sus canales de comer-
cializacion.

Los resultados de la investigacion, apoyan esta idea, ya que la presencia digital
de los tianguis, no solo funciona como un canal adicional, sino que también
contribuye a reducir la dependencia de los espacios presenciales, fortaleciendo
asi su autosuficiencia. Asimismo, el caso de las Iniciativas Agroalimentarias
de Economia Popular Social y Solidarias (IAEPSS), documentado por Amalia
et al. (2023), coincide con lo observado en cuanto al interés creciente por las
plataformas digitales.

Sin embargo, mientras que REDAL se concibid como una aplicacion mévil
disefiada especificamente para redes alimentarias, la digitalizacion en los tian-
guis y mercados, no ha sido uniforme, algunos adoptaron herramientas digi-
tales de forma mas avanzada, mientras que otros, apenas comenzaron o usan
medios mas simples. Lo que indica que no todos los tianguis, tienen la misma
capacidad tecnoldgica ni implementan las mismas practicas.

Por ello, existe una oportunidad para estandarizar procesos, es decir, crear
procedimientos comunes, guias o sistemas que permitan que todos los merca-
dos, puedan digitalizarse de manera mas organizada y eficiente, reduciendo la
brecha entre los mas avanzados y los menos desarrollados.

En concordancia, Franco et al. (2022), sostienen que los mercados implementa-
ron diversas estrategias para mantener la comercializacion de sus productos,
frente al escenario derivado de la pandemia. Dichos ajustes, no solo permitie-
ron dar continuidad a sus actividades, sino que, ademads, incrementaron su ca-
pacidad de crecimiento y consolidacion de objetivos. Lo anterior sugiere que,
la incorporacion de sistemas web, podria constituirse como un componente
estratégico para los tianguis y mercados, favoreciendo su permanencia y for-
talecimiento en contextos de crisis.

Finalmente, de acuerdo con lo planteado por Arrellanes-Cancino y Helen
(2022), los resultados reafirman que los tianguis y mercados agroecologicos,
no solo son espacios de intercambio econémico, sino también de construccion
de redes comunitarias y de solidaridad. La incorporacion de herramientas di-
gitales, lejos de sustituir esa dimension social, parece haberla potenciado, ya
que facilita la comunicacidn, la organizacion de actividades y la difusion de la
agroecologia hacia un publico mas amplio.
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CONCLUSIONES
Algunos productores del Tianguis El Cooperativo, estan presentes en el mun-
do digital a través de redes sociales; sin embargo, esto no siempre es suficien-
te para mostrar todos sus productos. Aunque la mayoria tiene conocimientos
basicos sobre el uso de estas plataformas, sus habilidades tecnologicas son
limitadas, lo que evidencia una brecha digital en este sector, que puede ser
superada mediante talleres de capacitacion, que permitan a los productores
informarse y motivarse a implementar nuevas herramientas digitales. Estas
acciones, representarian un primer paso para la posterior implementacion de
sistemas de informacion web, como el propuesto para el tianguis. Si bien, el
contacto directo con los asistentes, sigue siendo esencial, la propuesta no bus-
ca fragmentar este vinculo, sino complementarlo.
El uso de herramientas digitales, puede servir como un canal adicional para
la comunicacion, venta, concientizacion y difusion de estos espacios. De igual
forma, reforzar los tianguis y mercados alternativos, utilizando medios digita-
les, puede contribuir a consolidar redes locales, promover précticas agroeco-
logicas y abrir nuevas lineas de investigacion.
Dichas lineas, pueden ser el analisis del uso de medios digitales, como vias
solidas de oferta y venta de productos, midiendo los beneficios para los di-
ferentes actores involucrados, asi como las estrategias empleadas, pudieran
replicarse en otros tianguis y mercados. Esto permitiria, no solo documentar
el impacto de estos espacios, sino también, identificar y desarrollar estrategias
innovadoras que aseguren su continuidad y crecimiento.

AGRADECIMIENTOS
Agradezco a el Consejo Nacional de Humanidades, Ciencias y Tecnologias (CONAHCYT) por
el apoyo brindado a través de su programa de becas, que me permitio llevar a cabo el proyecto
de investigacion del cual se deriva este articulo. Expreso también mi gratitud al Postgrado en
Socioeconomia, Estadistica e Informatica - Cémputo Aplicado, asi como a mis profesores. Agra-
dezco también al Tianguis Alternativo, Cultural y Artesanal “El Cooperativo”, por su generosi-

dad al compartir informacién fundamental para el desarrollo de esta investigacion.

REFERENCIAS

Allanwood G, Beare P. 2022. Diseno de experiencias de usuario: Introduccion practica. 22 ed,
Parramoén Paidotribo. 30 p.

Altieri M, Yurjevic A. 1991. La Agroecologia y el desarrollo rural sostenible en América Latina.
Agroecologia y Desarrollo. 3(25):12-19.

Amalia M, Cendejas J, Garcia-Bustamante R, Roldan N. 2023. Fortalecer circuitos agroalimen-
tarios locales y solidarios en regiones de méxico frente a la pandemia. In: Iniciativas agroa-
limentarias ante la pandemia y pospandemia estrategias e innovaciones en méxico, 12 ed.;
Amalia M, Cendejas J. (coord); Morelia, México: Universidad Michoacana de San Nicolas
de Hidalgo; El Colegio de la Frontera Sur, https://ecosur.repositorioinstitucional.mx/jspui/
handle/1017/2681. pp: 263-296.

Arellanes-Cancino Y, Helen N. 2022. Mercados tianguis tradicionales y experiencias de redes
alimentarias alternativas: diferencias y similitudes en torno a la solidaridad econdémica. In:



ASyD 2026. DOL https://doi.org/10.22231/asyd.v23i2.1753
Articulo Cientifico

170

La solidaridad en la pandemia: economia local en el entorno de acapulco. 12 ed.; Fierro M.
(coord); Plaza y Valdés: Ciudad de México, México, pp: 179-202.

Bustamante TI. 2016. Mercados organicos como medio de sostenibilidad para productores.
Tesis doctoral. Universidad Auténoma Chapingo. https://repositorio.chapingo.edu.mx/
items/47714d16-841e-4260-bf0b-13¢36227d0d2.

Celi R], Boné MF, Mora AP. 2023. Programacién Web del Frontend al Backend. 1% ed, Grupo
AEA: Santo Domingo, Ecuador. https://doi.org/10.55813/egaea.1.2022.18.

Collin L, Aguilar EE. 2021. Mercados alternativos en el centro de México Tensiones entre lo
digital y lo presencial durante la pandemia. Sudamérica: Revista de Ciencias Sociales, (15).
229-254. https://th.mdp.edu.ar/revistas/index.php/sudamerica/article/view/5510/580.

Dominguez E. 2023. Alimentos agroecoldgicos, un puente entre nutricién, salud y sostenibi-
lidad. Gaceta UNAM. Https://www.gaceta.unam.mx/alimentos-agroecologicos-un-puente-
entre-nutricion-salud-y-sostenibilidad/.

EBIS Business Techschool. 2023. Desarrollo Web: Qué es, Lenguajes y Etapas (Guia 2024) Paso a
Paso. EBIS Education. Https://www .ebiseducation.com/desarrollo-web.

Franco E, Morales H, Mier M. 2022. Sistemas alimentarios frente a la covid-19: desafios y espe-
ranzas en México y Colombia. Ecofronteras, 26(74). 1-5. https://revistas.ecosur.mx/ecofron-
teras/index.php/eco/article/view/2029 .

Garcia R, Rappo SE, Temple L. 2016. Innovaciones socioambientales en el sistema agroalimenta-
rio de México: los mercados locales alternativos (tianguis). Agroalimentaria, 22(43). 103-117.
http://erevistas.saber.ula.ve/index.php/agroalimentaria/article/view/8273/8220.

Garcia R, Roldan HN. 2023. Impactos territoriales de los mercados agroecolégicos: el caso del
Tianguis Alternativo de Puebla (México). Revista Espafiola De Estudios Agrosociales y Pes-
queros, (260). 208-230. https://doi.org/, 10.24197/reeap.260.2023.208-230.

Gerritsen PRW, Aispuro JA, Munoz SN, Alvarez I, Medina TD, Fernandez E, Tlatempa S. 2021.
Efectos del Covid-19 en el tianguis orgénico del Centro Universitario de la Costa Sur, Autlan
de Navarro, Jalisco. Sociedades Rurales, Produccién y Medio Ambiente, 21(42). 1-22.

Gliessman SR. 2002. Agroecology: ecological processes in sustainable agriculture. Turrial-
ba, C.R.: CATIE. Costa Rica. https://biowit.wordpress.com/wp-content/uploads/2010/11/
agroecologia-procesos-ecolc3b3gicos-en-agricultura-sostenible-stephen-r-gliessman.pdf.
pp: 17-31.

Gliessman SR. 2006. Agroecology: The Ecology of Sustainable Food Systems, 22 ed. CRC Press.
pp 23. Https://openlibrary.org/books/OL29278250M/Agroecology.

Hernandez A. 2003. Los sistemas de informacion: evolucién y desarrollo. Proyecto Social: Re-
vista de Relaciones Laborales, (10-11). 149-165. https://dialnet.unirioja.es/descarga/articu-
10/793097.pdf.

IPES (Food - Panel Internacional de Expertos en Sistemas de Alimentacién Sostenible). 2022.
No es oro todo lo que reluce. La batalla discursiva sobre la sostenibilidad de los sistemas
alimentarios, a examen: agroecologia, agricultura regenerativa y soluciones basadas en la
naturaleza. https://ipes-food.org/_img/upload/files/SmokeAndMirrors_ES.pdf.

Pardo J, Durand L. 2018. Los mercados alternativos de alimentos en la Ciudad de México. Me-
dio ambiente, sustentabilidad y vulnerabilidad social. In: Las ciencias sociales y la agenda
nacional. Reflexiones y propuestas desde las Ciencias Sociales. México: COMECSO, https://
Www.comecso.com/ciencias-sociales-agenda-nacional/cs/article/view/1273. pp: 470-488.

Paré L. 1975. Tianguis y economia capitalista. Nueva Antropologia, 1(2). 85-93. https://www.
redalyc.org/pdf/159/15900204.pdf.

Roldan HN, Gracia MA, Mier M. 2018. Los mercados locales alternativos en México y Colombia:
resistencias y transformaciones en torno a procesos de certificacion. Cuadernos de Desarro-
llo Rural, 15(82). 1-17. Https:// www.doi.org/10.11144/Javeriana.cdr15-82.mlam.

SADER (Secretaria de Agricultura y Desarrollo Rural). 2016. Qué es el sello Orgéanico Sagar-
pa México y como obtenerlo https://www.gob.mx/agricultura/es/articulos/certificacion-de-
productos-organicos.

Schwentesius R, Gémez MA. 2015. La Red Mexicana de Tianguis y Mercados Organicos— Re-
novando sistemas de abasto de bienes de primera necesidad para pequefios productores y
muchos consumidores. In: Los alimentos organicos en la salud: mitos, realidades y perspec-



ASyD 2026. DOL https://doi.org/10.22231/asyd.v23i2.1753
Articulo Cientifico

171

tivas, 1? ed.; Grande JD, Nahed J, Ledezma JA, Delegadillo C y Diaz M. (eds). Impresion Sin
Limite: México, D.F. https://www.researchgate.net/publication/281112974_La_Red_Mexi-
cana_de_Tianguis_y_Mercados_Organicos_-_Renovando_sistemas_de_abasto_de_bienes_
de_primera_necesidad_para_pequenos_productores_y_muchos_consumidores. 113 p.

SENASICA (Servicio Nacional de Sanidad Inocuidad y Calidad Agroalimentaria). 2021. Certi-
ficacién Organica Participativa. Gob.mx. Https://www.gob.mx/senasica/acciones-y-progra-
mas/certificacion-organica-participativa-274070.

SENASICA (Servicio Nacional de Sanidad, Inocuidad y Calidad Agroalimentaria). 2023. Pro-
ductos organicos. Https://www.gob.mx/senasica/acciones-y-programas/productos-organi-
Cos.

Urbano PA. 2016. Analisis de datos cualitativos. Revista Fedumar Pedagogia y Educacion, 3(1).
113-126. https://revistas.umariana.edu.co/index.php/ fedumar/article/view/1122.

Vega CA, Grajales HA, Montoya LA. 2017. Sistemas de informacién: definiciones, usos y limi-
tantes al caso de la produccién ovina colombiana. Orinoquia, 21(1). 64-72.

Washizaki H. 2024. Guide to the Software Engineering Body of Knowledge. (Guia SWEBOK)),
version 4.0 , IEEE Computer Society. https://ieeecs-media.computer.org/media/education/
swebok/swebok-v4.pdf.



