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INTRODUCCION.

El objetivo de este trabajo es analizar la problematica de
la distribucidn de alimentos en las grandes concentraciones

urbanas de paises subdesarrollados, tomando como estudio de caso
a la Ciudad de México.

No es dificil justificar la importancia de este tema.
pProceso de urbanizacidn qQue caracteriza nuestro tiempo, los
servicios de intermediacidn, entre ellos la comercializacidn de
mercancias,cobran una importancia creciente. Conforme crecen las
ciudades v se vuelven mas complejas, mas importancia tienen sus
conexiones internas.Asi,los servicios comerciales ponen en
contacto, articulan lo que la economia y la sociedad separan.

Ccon el

L.os servicios comerciales se diversifican v crecen
rapidamente debido a que las relaciones de intercambio se
multiplican y se hacen mas complejas. La atomizacidn de los
consumidores, el avance de la especializacidn y la divisidén del
trabajo y €l crecimiento de la masa de mercancias producidas y
distribuidas, resultado del aumento del nivel de ingreso, le
confieren a 1la comercializacion una relevancia en ascenso.

No es extrafio encontrar que el comercio constituye una gran
fuente de empleos, tanto en paises desarrollados como
subdesarrollados, pero sobre todo en éstos dltimos, debido a las
conocidas debilidades del aparato productivo para crear nuevos
empleos. En México,en 1985 la cuarta parte del personal ocupado
estaba empleado en el comercio y el 23% del PIB se generaba en
este sector. Esto da una idea de la gran importancia que tiene el
comercio en la economia mexicana.

Las contribuciones del comercio al desarrollo econdmico

no
se constrifien a la generacidn de, empleos. Promueven la creacidn
de rigqueza material indirectamente y facilitan el funcionamiento
de una maquinaria econdmica muy especializada, al abaratar v

hacer mas funcionales los servicios de intermediacidn

comercial.
Durante mucho tiempo se pensd gque la funcidn comercial era algo
automatico, gue se daba de .. manera natural en el proceso

econdmico.Seglin esta concepcidn,bastaba producir porque la dis
tribucidn vendria por afiadidura.

Estudios modernos han cuestionado esta visidn, a la luz de 1la
revolucidn que tuvo lugar en los sistemas de distribucidén de
alimentos en los paises desarrollados (Mittendorf H.J3.1977

v
Solis,L. v Montemayor,A. ,1977, entre otros). Pensar qQue solo
importa producir porque la distribucidn ocurre de manera
automatica constituye un error e implica dejar de lado el estudio
del comercio y de la politica comercial.. En efecto, concebir al
comercio como una funcidn pasiva y secundaria conduce a ignorarla
como objeto de regulacidn v fomento para perseguir fines
econdmicos h'g sociales .
La finalidad de este trabajo. es estudiar la estructura,
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localizacidn v funciconamiento del comercio al menudeo de
alimentos en la Ciudad de México. No es exagerado decir que una

parte de la vida econdmica h'4 social de esta ciudad esta
organizada en torno a las funciones de distribucidn y consumo de
la comida. Al mismo tiempo, las formas de abastecimiento h Y4
distribucidn de la Ciudad de México determinan las formas de
produccidn en otros lugares, debido al enorme peso que tiene esta
urbe en la demanda global de alimentos y en el abastecimiento de

otras ciudades (reexpedicidén de alimentos). A su vez, las formas
de distribucidn de alimentos al detalle tienen un impacto
significativo sobre el nivel de vida de sus habitantes. Conviene
entonces preguntarse: écomo se abastece de alimentos una de las

ciudades mas grandes del mundo? @Qque canales existen para hacer
llegar a 18 millones de consumidores una variada oferta de
alimentos? & cuales son las implicaciones econdmicas que tiene
el funcionamiento -bueno o malo- de estos canales? veé el sistema
comercial refuerza © atenua la concentracidn y las injusticias de
la economia mexicana?

Distintos autores coinciden en seffalar gue el crecimiento de
las ciudades en extensidn y complejidad tiene impactos profundos
sobre los sistemas de distribucidn de alimentos. Uno de los
objetivos de esta investigacidn es estudiar la evolucidn del
sistema de comercializacidn de alimentos al menudec en la Ciudad
de México v la manera como la urbanizacidn de la ciudad ha
influido sobre ese sistema.

La relacidén entre urbanizacidén y cambios en los me&todos de
distribucidn al menudeo no puede ser universal, puesto qQue
depende de la situacidn histdrica en que cada pals se encuentre.
Metodologicamente, se debe partir del hecho de que el comercio es
una relacidn social condicionada en sus rasgos particulares y f=11]

evolucidn. por un contexto social mas amplio. Distintos autores
(Kaynak ,E. kL1981 v Wadinambaratchi,G.H. ,1972) mantienen que el
medio sociocecondmico forja las instituciones comerciales o, en
otras palabras, éstas son un resultado de la comunidad que
intercambia mercancias y servicios. visto asi el problema, el
comercio tiene que abordarse de dos maneras: como sector de la
economia nacional, en tanto que ésta constituye el marco bisico
en el qQue se desenvuelve la actiwvidad comercial, pero también
como elemento de un espacio urbano especifico (la Ciudad de
México) , porque ahi se dan relaciones especiales que tambieén

influyen sobre las instituciones comerciales.

Las diferentes partes de este libro se comprenderan mejor si
se parte de un modelo gque expligue la secuencia de las etapas
recorridas por los sistemas comerciales de diferentes paises.
Obviamente se trata de un modelo ideal, construido a partir de
ciertos rasgos comunes observados en la evolucidn comercial de
paises desarrollados y subdesarrollados. Su utilidad consiste en
ofrecer una explicacidn de las tendencias mas importantes de la
evolucidn comercial y sugerir interrogantes interesantes. Para
elaborarlo se utilizd un esquema propuesto por K. Harrison, 1985,
Y4 se le agregaron algunas variables adicionales. De acuerdo a
este modelo, la evolucidn comercial se puede clasificar en las
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Primera etapa.

Esta etapa corresponde a una primera fase del
urbanizaciédn de las sociedades.

estan en franco crecimiento, aunque todavia dos terceras partes
de la poblacidn viven en el campo o en

proceso de
Las ciudades y pueblos mayores

pueblos pequefios. Las
unidades comerciales caracteristicas son empresas familiares,
basadas en la actividad de comerciantes gue son a la vez
mayoristas v menudistas. La separacidn entre estas dos
actividades todavia no ocurre.

En tanto mayorista, el comerciante
tiene un amplio conocimiento de la produccidn agropecuaria
regional -el mismo fue productor en muchos casos—- ¥ de los

mercados locales, donde acopia las mercancias que mas tarde lleva
a vender a las ciudades.

En esta etapa aparece el comerciante profesional
establecido. En fases anteriores, una buena parte del comercio lo
realizaban productores agricolas gque iban a ofrecer a los pueblos

sus productos. Sin embargo, el crecimiento de las ciudades cred
condiciones para el surgimiento del intermediario propiamente
dicho.

El comercio urbanoc se nutre de los excedentes agricolas
regionales, los que en ocasiones no son suficientes (=)

son
erraticos. Cada ciudad o pueblo grande tiene qQue ir haciendo su

zona de abastecimiento. Se construyen carreteras para conectar a
las urbes con sus hinterlands, pero los caminos intrarurales
todavia son pobres y escasos. Los canales comerciales estan en
proceso de desarrollo, pero su pobre institucionalizacidén
provoca, a veces, problemas de desabastecimiento urbano.

Los bienes intercambiados son predominante cereales v
alimentos baAsicos, complementados con algunos productos de origen
animal. Las transacciones son al contado v los precios se
determinan a través de negociaciones en los mercados locales. No
existen las ventas a futuros, ni contratos. Hay
telecomunicaciones en las ciudades,

rero la informacidn de los
mercados rurales ¥y urbanos no se transmiten a traveées de ellas,
sino de manera informal y directa.

El entrenamiento formal de los comerciantes es baijio,
veces son analfabetas v disponen solo de conocimientos de
contabilidad rudimentarios. No tienen acceso al crédito bancario
formal y tienen que autofinanciarse o recurrir al crédito de los
prestamistas locales. La infraestructura comercial -bodegas,
mercados centrales o mercados publicos fijos- es pobre.

muchas

Los mercados méviles predominan.
de las ferias regionales.
mercados

Es la etapa del mayor auge
AYin en los centros urbanos mayores, los
funcionan ciertos dias a la semana y existen muy

pocos
mercados fijos, con instalaciones permanentes. La i1ntervencidn
gubernamental asume la forma de un control de estos mercados
publicos.
Nacan lasg tiendag o=

epecializadasz en alimentos u otros blenes
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basicos. Se desprenden de los oficios y
artesanos . Nacieron como negocios familiares v asi se han

guedado. Braudel, 1984 , las llama certeramente “capitalistas de
poca monta, siempre al borde de la quiebra".

las casas de 1los

Etapa intermedia.

Las ciudades siguen creciendo. Entre uno y dos tercilos de la
poblacidn total es ya urbana. El ingreso se concentra en las
ciudades y estas ejercen una creciente influencia sobre sus =zonas
de avituallamiento. Las Areas productoras comienzan a adaptarse a
las necesidades urbanas. A través de la actividad Yy la
informacidn transmitida por los comerciantes, los productores van
conociendo las nuevas oportunidades de produccidn y mercadeo. Se
intensifica €l intercambio de productos animales y de bienes mas
elaborados Yy sofisticados, aungue el grueso del comercio sigue
siendo de alimentos basicos tradicionales.

Con el tiempo, el comercio se expande vigorosamente, nos
dice Braudel, se especializa, se diversifica, se diferencia
dentro de si mismo.

El mercado es un hecho basicamente urbano;
vivifica y trastorna las ciudades.

Con la urbanizacidn v el comercio, se mejora la
infraestructura de comunicaciones y transporte. Existe va un
sistema nacional carretero gque comunica z—onas rurales antes
marginadas © pobremente articuladas. E]l Area de abastecimiento

urbano es el pais entero. Aumenta grandemente la capacidad de
movilizacidn v arrastre carretero y ferroviario. La red de
telecomunicaciones crece en infraestructura y uso; los flujos de

informacidn comercial aumenta y abarca los mercados de origen v
destino. N

Comienzan a cobrar auge los mercados centrales como forma
establecida vy dominante de comercio al mayoreo y de suministro
urbano de alimentos. La mayor parte de los alimentos pasan por
los mercados centrales, que se ubican en las zonas urbanas
céntricas. Las unidades comerciales siguen basAndose en la accidn
de comerciantes individuales, pero aumenta notablemente la
especializacidn y la escala de los negocios, sobre todo la de los
mayoristas. En particular debe sefijalarse la separacidn del
mayoreo y del menudeo. Surgen grandes mayoristas, especializados

por producto v convertidos en abastecedores de los canales
minoristas.

En esta etapa se da una creciente coordinacidn e integracidn
comercial. Los grandes mayoristas ya no estan a expensas de la
volatibilidad de los mercados locales y comien=zan a establecer
contratos de produccidn a futuro con productores agricolas o bien
algunos de ellos se convierten en grandes productores. Tambieén
algunos grandes agricultores suelen transformarse en mayoristas.
Con el desarrocllo de las instituciones financieras formales, los
mayoristas tienen mayor acceso al crédito. Su escala incrementada
de negocios y el dominio creciente de los mercados centrales, les
permite tener mayores ganancias v capacidad de
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autofinanciamiento. Con ello pueden tener un mayor control sobre
los productores agricolas, mediante el financiamiento y la compra
adelantada de cosechas. Los precios agricolas locales cada ve=
mas determinados porxr los mercados urbanos.

La infraestructura comercial urbana crece rapidamente. Se
construyen bodegas, centrales de abasto, camaras de
refrigeracidn, rastros, etc. La industria alimentaria comienza a
desarrollarse v sus productos se canalizan casi por entero a
través de los mercados centrales. Los conocimientos comerciales
de los mayoristas crecen y, comienzan a mejorar los servicios que
ofrecen a los minoristas. Se establecen convenios de suministro
entre ambos . Se mejoran las técnicas contables y de manejo de

inventarios.

En lo qQue respecta al comercio al detalle, se construyen los
publicos gue funcionan de manera fija y todos los dias

mercados

de la semana. Generalmente, estan constituilidos por rPequefios
comerciantes con escaso nivel de organizacidn y baja escala de
operacidn. Las pPequeprias tiendas especializadas de alimentos -
carnicerias, lecherias, recauderias, etc.- siguen proliferando.
En las tiendas al detalle existe ya un clara especializacidn por
productos y por tipo de clientela sociecondmica atendida. Surgen

las tiendas de abarrotes y ultramarinos en las colonias de
medios y altos y los pequefios tendajones y recauderias

ingresos
en los barrios pobres. Todos estos comercios siguen siendo como
las ancestrales tiendas, negocios familiares. Hacen su aparicién

los modernos autoservicios, aunqgue todavia no desempefian el papel
estelar que tendran en la etapa siguiente.

La intervencién del Estado se intensifica. Asume un activo
Ppapel en la construccidn de la infraestructura comercial
{(mercados pUblicos menudistas y centrales de abasto) y regula la
actividad de los diferentes mercados, a la vez que fija precios
minimos a los bienes basicos y otorga subsidios. Generalmente,

controla el comercio exterior.

Etapa avanzada.

A esta etapa corresponden los paises capitalistas
desarrollados, cuyo sistema comercial sufrid cambios muy
importantes a partir de los afjos cuarenta de este siglo. Se trata
de paises muy urbanizados (mas de las tres cuartas partes de la
poblacidn vive en ciudades) y en los gque el nivel de ingreso por
habitante ha crecido rapidamente y los habitos alimenticios han
sufrido cambios sustanciales.

Tal vez la caracteristica mas importante de esta fase es qgue
el comerciante individual -la empresa familiar- ha dejado de ser
la dinstitucidn comercial fundamental. Ahora este lugar lo ocupan
organizaciones comerciales complejas, con una divisidn del
trabajo interna. Se trata de empresas comerciales grandes qQue
emplean una serie de empleados y técnicos entrenados en las
diversas disciplinas del comercio moderno (mercadotécnia, manejo
de inventarios, publicidad, etc.) v trazan estretegias para
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Jadministracidén

actividades directivas.

dominar los

mercados nacilonales y hasta internacionales. La
financiera de estos modernos negocios es una
actiwvidad clave b4 la que absorve la mayor parte de

las

Esto no significa la desaparicidn de la empresa familiar.
Mediante algunos cambios de estrategia, logran sobrevivir,
atendiendo espacios gque las grandes empresas dejan libres. Por
ejemplo, en algunos pailses europeos, la pequeria empresa
tradicional remozada, sigue desempefiando un papel muy importante
en la distribucidn de alimentos.

En los Estados Unidos,

las dos innovaciones comerciales
basicas, han sido las cadenas de tiendas y los supermercados
(B.W. Marion, 1986, pP-294) . Ambos

usan el autoservicio y las
economias de escala para abatir los costos de la intermediacidn y
los

precios al consumidor. La integracidén
productor hasta el consumidor,

estrategias principales de estas
significa que vuelven

vertical, desde el

se convierte en otra de las

empresas comerciales. Esto

a juntarse las funciones de mayoreo v

menudeo, pero ahora desde la ciudad y a traveées de mecanismos

comerciales masivos v muy bien organizados. Se generaliz=a el
sistema de contratos.

La zona de abastecimiento urbana ya no esta confinada a las
fronteras nacionales y se extiende a otros palses, mediante el
mercado alimentario internacional. Los consumidores de estos
paises tienen acceso a una enorme gama de productos, provenientes
de todos los paises. Para que esto sea posible, se construye un

sistema de transporte v comunicaciones internacionales. La
informacidn de

de los mercados internacionales y del movimiento
los precios internos de los alimentos estan cada vez mas
determinados por las oscilalciones del mercado internacional.

Con la elevacidn del nivel de ingreso, aumenta la demanda de
bienes procesados de origen animal y de productos enlatados,
empacados y cada vez mas sofisticados,

todos ellos elaborados por
industrias alimenticias que

distribuyen por conducto de los
supermercados v cadenas de tiendas.

La publicidad se transforma
en un arma comercial y moldea los habitos de consumo.

El ambiente comercial se torna mas competitivo. Los negocios
que operan en gran escala Yy con una gran intensidad de
plantean un reto formidable a las tiendas mas

capital,

tradicionales v
pequernas. Muchas de éstas quiebran o abandonan el campo, pero
otras logran modernizarse y asociarse y sobreviven. Aparecen las
cadenas voluntarias, organizaciones que ligan variase
detallistas con

tiendas
en mejores
También surgen las
qQue se agrupan para
como una forma de sobrevivencia.

Se
crean las tiendas de conveniencia para atender las necesidades de
compra en pequero o de ultima hora.

un gran mayorista que las abastece
términos v les brinda asesoria comercial.

cooperativas de tiendas menudistas,
abastecerse a buenos precios,

Los mayoristas tradicionales tienen que cambiar para
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enfrentar el reto de los grandes autoservicios integrados. Los

mercados centrales pierden fuerza. Se forman nuevas empresas
mayoristas, mas grandes vy mejor organizadas. Los mayoristas
forman cadenas voluntarias y cumplen una funcidn de modernizacidn
comercial, como una forma de encontrar nuevos lugares en un
mercado cambiante vy competitivo. Otros especializan ¥y brindan
servicios de abastecimiento cada vez mas eficientes.

Con la competencia, se crean varias familias de
supermercados, cada una con sus tamanos Yy especialidades propias.
Finalmente, el capital comercial se internacionaliza y disputa

nuevos espacios en otros palilses.

Este modelo de la evolucidn de las instituciones comerciales
sugiere varias cuestiones e interrogantes. En primer término,
cabe preguntarse si los pailses subdesarrollados tienen Que seguir
la misma linea de los paises que los antendieron en la ruta del
crecimiento econdmico. No pensamos que sea este el caso.

Rechazamos por inadecuada v falsa toda interpretacidn
evolucionista unilineal qQue pretenda convertir la situacidn
actual de los paises ricos en la imagen del futuro de cualguier
pals subdesarrollado. El sistema comercial, como cualguier otra
institucidn sBocial, es producto especifico de una sociedad dada.

El modelo no se propone reflejar la situacidén del sistema

comercial de ningun pais en particular. Explica las grandes
lineas que sigue el comercio en su crecimiento cuando ocurren los
cambios conocidos como desarrollo econdmico. Por ejemplo, se

Puede preveer con una cierta base que si un pais se urbaniza y el
nivel de ingreso y capacidad de transportacidén de sus habitantes
aumenta, entonces comenzaran a aparecer otras instituciones
comerciales, adecuadas a las nuevas circunstancias, tales como
las grandes centrales de abasto o los modernos supermercados.

Sin embargo, el modelo no puede pPreveer cual serd la
estructura comercial de.-un pals determinado, y¥a que es incapa=z de
explicar la fuerza que tendran las instituciones comerciales
modernos en una sociedad particular, ni las formas que éstas
asumiran a traves del contacto con las viejas pero actuantes
instituciones comerciales.

La estructura comercial de la mayoria de los paises tiene
elementos de dos etapas o de todas ellas, combinados de acuerdo a
las caracteristicas histéricas de cada uno. La situacidn de
México se acerca mucho mas a la etapa intermedia, aunque
elementos de la etapa inicial se encuentran en mercados rurales Yy
poblaciones pequernias vy otros de la etapa avanzada se hallan en
los aparatos comerciales gque atienden los barrios urbanos de
ingresos medios y altos de las grandes ciudades del pais.

La estructura comercial de una concentracidn urbana tan
heterogénea v diversa como la Ciudad de México esta hecha con
instituciones comerciales de distinto tipo. Ahi coexisten
comercios tradicionales y modernos. Cabe sefialar gue el concepto
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de tradicional expresa la larga permanencia de comercios a traves
de distintas etapas evolutivas. No le damos ninguna connotacidn
de atrasado =] inadecuado, asil como las modernas tiendas de
autoservicios no son necesariamente mejores gue las tradicionales
en cualguier circunstancia.

Las dos terceras partes de los alimentos consumidos en la
Ciudad de México son distribuldos por el comercio tradicional. E1
resto se vende en el comercio moderno. Este comenzd a adqguirir
fuerza a partir de los sesentas y su gran dinamismo le ha llevado
a ocupar en un lapso tan corto una posicidédn importante en el
sistema urbano de distribucidn de alimentos.

La gran diferencia que existe entre los tipos de comercio en

lo que respecta a nimero de establecimientos, monto de ventas o
capital invertido, produce una estructura comeracial que no
dudamos en llamar polarizada o bimodal. Este es el tema de los
dos primeros capitulos. En el capitulo uno se presenta un

diagndstico de la estructura comercial del pais considerando a
todas las mercancias. Nos parecid un marco de referencia obligado
para ubicar correctamente el comercio capitalino de alimentos v
su estructura, asi como para entender gque la bimodalidad es comun
a ambos y expresa a la vez los efectos de fuerzas operantes an la
economia nacional h Y de otras que son peculiares del comercio
urbano de alimentos. Esto ltimo se trata en el capitulo segundo.

La materia prima para elaborar ambos capitulos fueron las
estadisticas macroecondmicas, en particular los censos de
comercio y algunas tabulaciones especiales, que nos permitieron

Gracias al

tener una idea maAs precisa de la estructura comercial.
Instituto Nacional de Estadistica. Geografia e Informatica
{INEGI), pudimos disponer de la versidn preliminar del Censo de
Comercio de 1985 que nos permitid tener una visiédn actualizada de
las tendencias del comercio hasta nuestros dias.

Las centrales de abasto so0n una de las instituciones
comerciales mas importantes de la etapa intermedia, en la que se
encuentra México. Mas precisamente son los mercados mayoristas el
pivote del sistema comercial. En el caso de este pais, los
grandes mayoristas de la capital establecen relaciones de dominio
comercial v econdmico sobre una buena parte de su zona de
abastecimiento. Son uno de los principales agentes de la
subordinacidn del campo por la ciudad. Ello nos llevd a estudiar
los mercados mayoristas en el capitulo III.

Otra razadn de igual peso es que los mercados mayoristas v
menudistas estan tan estrechamente vinculados que uno no se
entiende sin el otro. El mayorista tradicional y €l detallista
también tradicional, se complementan. Otras investigaciones sobre
sistemas comerciales de diversos paises latinocamericanos que usan
el enfogue sistémico, llegan a una conclusidn similar

(K.Harrison, et.al, 1974).

de este capitulo se basd en encuestas v

La elaboracidn
la COABASTO y la Central de Abasto

estudios elaborados por
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Entre ellos destaca una

(CEDA), en su mayor parte aun indditos.
encuesta destinada a cuantificar el voldmen de las entradas v
a la central, asi como la importancia

los

salidas de mercancilas
relativa gue tienen en la oferta total por tipo de producto,
el grado de

distintos bodegueros. Ello permitid conocer

monopolizacidn del mercado.
pudimos aprovechar estudios de cadenas comerciales,
las relaciones mercantiles entre la ciudad Y sus
de los pProductos

para los casos
Estos estudios arrojan luz sobre los

Ademas,

que reflejan
de abastecimiento

zonas
perecederos mas importantes.
mecanismos de control de los grandes mayoristas sobre los
productores agropecuarios. Modelos tedricos de la geografia de
los mercados nos ayudaron a analizar A’ sistematizar esta
informacidn.

El modelo de la evolucidn comercial indica que en la
transicidn de una etapa a otra los cambios tecnoldgicos en la
esfera comercial desempenan un papel fundamental pero

la cual dimplica una verdadera

especialmente en la fase avanzada,
revolucidn tecnoldgica en el campo del comercio (ventas a escalas
uso intensivo

nunca vistas, autoservicio, integracidn vertical,
de los medios de comunicacidn electrdnicos, nuevas formas de
entre minoristas tradicionales y, como consecuencia,

asociacidn
un abatimiento de los costos de distribucidn) .

de comercios como

Considerar a los distintos tipos
expresiones de diferentes tecnologias, es una concepcidn que
resulta de mucha utilidad. Naturalmente, que concebimos a la

en un sentido amplio. Una tecnologia de vender al
comerciales
de

tecneologia

menudeo comprende los sistemas que usan las unidades
internas. En el capitulo IV se estudian los distintos tipos
comercio vistos a travées de sus tecnologias.
La precisidn de los componentes internos de cada tecnologia
comercial v sus interrelaciones, exigid la cuantificacidn de
algunas variables. Para ello se realizaron encuestas en los
mercados pUublicos del Distrito Federal Yy se enviaron
cuestionarios a las cadenas de autoservicios privados y publicos,
que gentilmente fueron contestados. Esta misma informacidédn hizo
posible una cuantificacidn actualizada del peso relativo de cada

canal comercial en la oferta total de alimentos.

Las tecnologias solo operan con eficiencia dentro de ciertas

condiciones sociocecondmicas. Por ello, no se pueden trasplantar
de un pais a otro, o de una etapa a otra, si nNno se reunen esas
condiciones. Asl, el moderno autoservicio trabaja eficientemente
zonas urbanas de ingresos medios o altos y bien comunicadas,
Areas urbanas

en

pero estudios de diversos pailses muestran qQue en
pobres su tecnologia ya no funciona tan bien. Ahi el peqguefio
comercio tradicional compite fuertemente v logra sobrevivir

debido a su robusta simplicidad.

E1l comercio es una actividad muy compleja.
captar su movimiento solo a través de las tecnologias.

No se puede
Es preciso

Qo




afiadir dos factores mas: los patrones de localizacidn espacial de

los comercios y los habitos de compra de los consumidores. En el
capitulo V se interrelacionan estas tres variables en un intento
de . disponer de un enfoque integrado del comer.cio. E1l lector

Juzgarad si se alcanzd este objetivo.

Independientemente de las interpretaciones, el capitulo
contiene una sintesis de una utilisima y original cartografia
comercial elaborada por la Subcoordinacion de Modernizacidn
Comercial de COABASTO, que fué fundamental para desarrollar el
tema de la localizacidn espacial del comercio. Para abordar el
pPunto de los habitos y lugares de compra de los consumidores,
hicimos tabulaciones especiales de la iltima Encuesta Nacional de
Ingresos y Gastos de los Hogares y, conjuntamente con el INCO, se
hicieron encuestas en tres barrios de ingresos bajos del Distrito
Federal. Las encuestas de seguimiento del gasto v consumo
familiar que realiza esta Gltima institucidn, tambié&n fueron de
gran utilidad.

En el capitulo VI se resume lo esencial de 1la intervencidn
del Estado en el mercado capitalino de alimentos, tema obligado
en un pals donde é&sta es muy copiosa, aungue no se haya enfocado
a transformar los mecanismos comerciales basicos. Finalmente, en
el dltimo capitulo se presentan las conclusiones mas importantes
Y se ofrecen algunas alternativas de solucigdn.

Ee necaegsario advertir que nuesetro analisis sBe circunscribe
al Distrito Federal. La falta de informacidn impidid abarcar a
toda el area metropolitana de la capital. Cuando ello es posible
se afrecen datos de loz municipios conurbados d=1 Estado de
México. Esto tiene la desventaja de que no ofrecer pPrecisiones
cuantitativas sobre el numero de unidades de cada canal comsrcial
existentes en los municipilos conurbados del Estado de México que
forman parte de la Ciudad de Méaxico, asi como de la importancia
relativa de cada canal en la oferta de alimentos de esa zona.

Sin embargo, pensamos que el analis cualitativo del comercio
del Digtrito Federal es perfectamente aplicable a loe municipios
conurbados por las razones siguientes. Los mercados pgblicos ¥y el
requefio comercio de la =ona conurbada se abastecen en la Central
de Abasto o través de el mismo tipo de mayorista al que acuden
los comerciantes del bDistrito Federal. Los comercios de esa =zona
caen enteramente dentrc de las tecnologias descritas. E]l peguefio
comercio tradicional y los autoservicios funcionan en las nuevas
zZonas urbanas de la misma manera en que lo hacen en zonas mis

céntricas, aungue varia, claro esta, el patrén de ubicacidn
espacial. Nada nos indica que haya un sistema comercial
especifico de la =z=ona conurbada, sino al contrario, este ha
seguido una evolucidn conforme las llineas de su antecesor.

En lo que se refiere a los habitos del consumidor, pensamos
gque los habitantes pobres y ricos de ambas =z=onas tienen patrones
de conducta similares. En suma, lo esencial de nuestro analisis
puede extenderse a la =zona conurbada. Por ello, hablamos del
sistema comercial de la Ciudad de México. Esto no significa que
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sean necesarios futuros estudios cuantitativos y cartografias
que enriguezcan el conocimiento de las relaciones comerciales
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1. VISION GLOBAL DEL COMERCIOC EN MEXICO.

1.1 E1 preblema del comercio

interpretaciones
han criticado las

En México, estudiosocos del comercio
visiones que conciben al comercio como una actividad automitica y
la importancia de este sector en el desarrollo econdmico

solo importa

sefalan
{(Soli=s,L. v Montemayor, AL, 1977). Pensar Qque
producir porque la distribucidn ocurre automaticamente es un
error e implica dejar a un lado el estudio del comercio y de la
politica comercial. En efecto, concebir al comercio como una
funcidn pasiva ¥y secundaria conduce a ignorarla como objeto de
perseguir fines econdmicos v
de

h's fomento para
sociales.Llos mismos autores indican que el comercio es capaz
al desempefiar

estimular el crecimiento econdémico general
funciones tales como:

regulacidn

informacidn de mercado
Cuando el sistema

- Crear un sistema de serfiales e
la

adecuado para tomar decisiones de inversidn.
comercial es transparente se minimizan los riesgos '
incertidumbre y se favorece la inversidn y la creatividad.

La modernizacidn comercial beneficia a toda la economia al
propiciar un uso eficiente de los recursos. Una mayor
coordinacidén e integracidn de los participantes se traduce en una
mayor estabilidad de precios y productos. Optimiza el uso del
transporte, minimiza e1 tamafio de los inventarios y las mermas,

los costos del manejo de mercancias al hacer innecesarias

reduce
grandes inversiones en infraestructura.

- Una real modernizacidén se traduce en una disminucidn de
cogstos de lasg transacciones de mercancias h7d Bervicios. Todoe
&ptos factores spe reflejan en un avance mas rapido de la economnia
-segtin los autores citados- contribuyen a esclarecer la parte

no explican los cambios en el

y
del desarrollo econdmico que
capital, la mano de obra y la tecnologila.
tipo sobre la importancia del
comercio son desafortunamente pocas y muy recientes. El descuidoe
del estudio de este secter en Mexico es evidente. Trabajos
sistemdticos sobre el comercio constituyen verdaderas rarezas. No
conoce una investigacidn importante sobre este tema escrita
El1 primer ensayo significativo se elabord hasta

Interpretaciones de este

se
antes de 1970.
1971 (Meyer, C. 1971).
Ahi la autora abrid brecha con un diagndstico macroecondmico
del comercio, planteando problemas a los que la mayordia de los=s
tema se siguen refiriendo. Uno de ellos es el
economia: Se

estudiosos del
excesivo que tiene el sector comercial en la
30 por
el

peso

calcuba que en 1970 el comercio aportaba alrededor del 2
ciento del PIB, o sea que de cada peso de valor agregado en
conjunto de la econemia, 30 centavos se generaban en el sector
comercial. Otras investigaciones y estudios dieron como validas
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cifras: parecidas (Ortiz Mena et al., 1953; CEPAL,

1957;
Montemayor, F., 1972; Bosco, M. y Balogh. P., 1978; Montemayor
A.,1977, Kehoe ,- T.,. Serra—Puche J. Y Solis, L., 1982). Estos
datos colocaban a México entre los tres pailises con los sectores

comerciales mas grandes del mundo.

Este peso del comercio en la economia parecia exagerado y
alegaba que ello obedecia a una metodologia de calculo que
incluia servicios no estrictamente comerciales ( la mayoria de
los estudios se basaban en estimaciones del Banco de México) .
Los dirigentes de las camaras de comercio eran los primeros que
rechazaban esas estimaciones por razones gremiales. Estimaciones
recientes basadas en la metodologla estandarizada de Naciones
Unidas para calcular las cuentas nacionales,

se

indican que, en
efecto la participacién del comercio en el PIB es menor (SPP,
1983). Desde 1970 a 1985 esta participacidn se mantuvo constante
con leves oscilaciones en torno al 22 por ciento del PIB (Vease
cuadro 1.1 ). Debe sefialarse gue esta metodologia separa, como
sectores de actividad econdmica, al comercio del transporte y del
rubro de restaurantes v hoteles. La suma de estas tres

actividades es equivalente a un 30 por ciento al PIB.

Sin embargeo, aun las nuevas estimaciones reflejan una abultada
participacién del comercio en la economia. El comercio
v la industria manufacturera son las principales ramas de
actividad con una participacion alrededor de 20% cada una de
ellas, alternando su importancia en el tiempo.

La desmesura del sector comercial mexicano puede observarse

mejor a traves de una comparacidn internacional de la
importancia de los comercios en paises con distinta estructura
econdmica v diferentes etapas de desarrollo. Los Paises

industrializados forman un grupo relativamente compacto con una
participacidén comercial en €l PIB aproximidamente del 10 por
ciento, aungue haya algunos, como los Estados Unidos, que alcanza
una cifra sorprendentemente grande (17%) . En este srupo la
importancia del comercio fué disminuyendo paulatinamente como
resultado de la modernizacidn comercial y del dinamismo de otros
sectores. Asl se logrd el efecto ya mencionado de que el comercio
prerdid peso en economlas con una masa de mercancias producidas vy
un numero de transacciones comerciales crecientes (Vease el
diagrama 1.1).

Existe otro grupo de palses de desarrollo medio en los que
la contribucidn del comercio al PIB gira alrededor del i1s por
ciento. Si se considera una serie estadistica larga también puede
observarse en una fase reciente una leve tendencia hacia una
disminucidn de la importancia del comercio en el PIB, como

resultado de un incipiente proceso de transformacién de la
estructura comercial.

Obviamente, existen paises gque se separan mucho del
promedio: Grecia con 11 por ciento y, sobre todo, Mé&xico con 23
por ciento {Diagrama 1.1). Esta Uultima nacidn posee un sector

comercial anormalmente grande que persistid en la Gltima década,
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CUADRO No. 1.1 ESTRUCIURA DEL PRODUCTO INTERNO BRUTQ POR RAMAS DE ACTIVIDAD ECONOMICA
1970 — 1986 >
(Participacifn Porcentual) i

C O N C E P T O s . 1970 1975 1980 1986
Total 100.0 100.0 100.0 100.0
Sector Agropecuario, Silvicultura y Pesca 12.2 10.3 9.0 9.8
Agricultura 7-1 © 5.9 5.2 5.6
Ganaderia 4.4 ‘3.8 -.3.2 3.5
Silvicultura 0.5 - 0.4 S 0.4.. 0.4
Caza y pesca 0.2 020 0.2 0.3
Sector Industrial 32.6 33.5: - 35.2; 34.2
Minerfa 1.5 1.4 Pals 1.3
Manufacturas . 22.7 23.2: © 2306 17.9
PetrSleo a/ o 2.0 202 T 3.3 8.5
Construccitn 7823 - 5.4 + 5.5 4.5
Electricidad 1.1 1.3, . LIS 2.0
Sector Servicios "~ 56.4 ‘57.4. 57.1 57.6
Comercio © 22.8 22.7 " 2276" 20.8
Restaurantes y hoteles 3.1 3.2 .31 2.5
Transporte 4020 ...85.2 CUS5.90 5.6
Comunicaciones 0.6 2 1.0 2 1.6 - 2.1
Servicios Financieros : ~ 1.9~ 1.7 . . 2.9 2.3
Alquiler de Inmuebles 9.4 9.1 B - 748 8.7
Otxos Servicios b/ 14.4; .14.5. - B - 14.20% 15.6
Servicios Bancarios Inmputados - (1.2) LRy - N - Tl 3) - (1.6)
a/ Incluye extracci&n de petrSleo, petrSleo y sus derivados pet-.roquim:.ca b55:|.ca. :
b/ Incluyeservicios profesionales, de educacifn, m&dicos, de esparc.um.ento Y adm;uu.st:rac.xdn pﬁbl::.ca v defensa
FUENTE: Secretaria de Porgramac:. Presupuesto. Institu Nacional de Estadistica, Geoir afia_e Informitica. Sistema de Cuen—
tas Nacianales Mixico 19¥O 1978, 1978-1980, 1.980—1983 Estinaciétn Preliminar 1984, 1985 y 1986.




| e e L1 PARTICIPACION DEL COMERCIO EN EL PRODUCTO INTERNO.BRUTO
DE PAISES SELECCIONADOS 1980

PIB
{%}
MONGOLIA —
354
30 - . POLINESIA FRANCESA
- BARBADOS
' GUATEMALA
. — PARAGUAY
25 EL SALVADOR
204~
{PERV}{ ESPANA)
ESTADOS UNIDOS
(ARGENTINA)( EGIPTO)
S e ITALA ——— COREA
R - DINAMARCA {INDIA) { BRASIL)
EE RS JAPON ~————— ARGELIA
FRANCIA
SUECILHBELGICA) ~{ GRECIA
10 CANADA
ALEMANIA [RF)
REINO UNIDO
{AFGANISTAN) (GABON)
————— [KUWAIT {KATAR)
5 ARABIA SAUDITA
[IRAK)(NEPAL)
0 | !
N ] ]
PAISES CON SECTORES COMERCIALES PAISES DESARROLLADOS  PAISES DE DESARROLLO PAISES CON SECTOR COME-
MUY PEQUEROS MEDIO RCIALES MUY GRANDES

FUENTE: ORGANIZACION DE LA NACIONES UNIDAS, STATISTICAL YEARBOOK, 1682,
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de la modernizacidn de una parte de ese sistema {(nos
al dinamismo de los supermercados y Erandes centros
comerciales). Los datos indican gue México se acerca al grupo de
palises subdesarrollados en los que el ingreso comercial tiene un
peso muy grande dentro del ingreso nacional. En este este dltimo
grupo se rompe la relacidén entre el grado de desarrollo {medido
por el ingreso per capita) y la participacidn del comercio en el
PIB Y comienzan a influir factores conectados con la estructura
econdmica, en especial una gran relevancia del comercio {por
razones histéricas) como empleador de personas que no erncuentran
acomodo en otras ocupaciones, frecuentemente en empresas
familiares v en actividades que forman parte de la llamada
economia informal o subterranea.

a pesar
referimos

Ootra manera complementaria de ver 1la importancia relativa
comercio en la economia consiste en comparar este sector con
una rama gue cobra un peso creciente
a medida que un pais incrementa sus magnitudes econdmicas. En los
paises desarrollados la relacisén entre el valor agregado del
comercio oscila alrededor de 2, es decir que por cada peso que la
pPrimera afiade a la riqueza nacional, el segundo aporta la mitad.
La tendencia histdédrica apunta hacia el aumento de esta relacidn.
En Alemania, pails altamente industrializado y con un sector
comercial pequefioco y sumamente eficiente. esa relacidn llega a 4.
En México, por €l contrario, es igual a la unidad o sea que por
cada peso qQue la industria manufacturera aporta a la riqueza
nacional, el comercio afiade otro peso. En éste punto tambien se
observan diferencias significativas entre México y otros pailses
con grados de desarrollo similares. En estos vltimos la
aportacidn de la industria manufacturera a la rigue=za nacional
supera en promedio en un 50 por ciento a la que realiza el
comercio. Esto indica también la desmesura del comercio dentro de

la economja del pajis.

anterior no significa qQque el comercioc en México contimvie
siendo una rama qQue crezca mas rijpldamente que la industria
manufacturera (= que la economia en su conjunto. Asi sucedid
durante varias décadas y de ello da cuenta el trabajo de Consuelo
Meyer. Sus calculos sefialan que en el periodo 1940-1950 el PIB
crecid 7.2 por ciento cada afio, el comercio 8.7 ¥ las
manufactureras 7.8. Esta pauta de crecimiento continta hasta
1980. A partir de esta fecha se observa un menor crecimiento del
comercio con respecto a la economia nacional. Sin embargo, las
diferencias de crecimiento no son tan acusadas como para
modificar la participacidn de ambas ramas {manufacturas v
comercio) en la generacidn de la rigue=za. Estos hechos le dan la
 Trazdn a Consuelo Meyer quien planted la pregunta siguiente: i
aCéhHmo se puede entender la gran importancia relativa del comercio,

de ser comprobado sistemiticamente en

del
la industria manufacturera,

Lo

hecho constante, capaz
series estadisticas qgque se refieren ya a 30 arnos (hoy a 50) h'%
cuya regularidad le confiere los atributos de una caracteristica

estructural de la economia mexicana?’

Esta cuestidn puede plantearse de otro modo ¥y - relacionarse
v . A -
con otras interrogantes: cEs el sistema comercial en Meéxico
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demasiado elevado, en comparacidén con otros paises, por los
P N N - «

servicios de intermediacidn? dHay un exceso de intermediarismo en

nuestro pais? Se pueden agregar otras preguntas conectadas con el

problema de la .equidad ( d quién paga los costos de un
intermediarismo excesivo? dlLos sectores pobres urbanos
mayoritarios?) o bien con la cuestidon del impacto productivo de
la actividad comercial A queé influencia ejerce sobre el uso de

los recursos en otras ramas de la economia la estructura
comercial? &En qgué forma podria estimular el crecimiento de la
productividad en otras ramas (en la agricultura por ejemplo) la
transformacién del comercio?.

Todas estas cuestiones estin emparentadas v tocan un
pProblema central de la estructura comercial en México. No es
casualidad que las diferentes interpretaciones de los estudiosos’
¥ conocedores del comercio sean intentos de responderlas y que en
los trabajos sobre el tema el lector se encuentre a cada paso con

ellas. Conviene revisar algunas de las mas significativas. En un
libro ya clasico (Ortiz Mena. et . al., 1953) se ofrecen algunos
elementos para explicar la preponderancia del comercio en la
economia mexicana, entre ellos el crecimiento de nuevos sectores
industriales, la urbanizacidén, el crecimiento de la poblacidn y
el aumento de especializacidn econdmica, factores todos que
pucdan ayudar a entender ese hecho, aungue no son suficientes

porque cada uno de ellos se hallan presentes en pajises con grados
de desarrollo similares a los de Maxicea, y sin embargo &ste tiene
un sector comercilal con mayvor pesoe en <1 FPIB, En otras palabras,
esos factores no pueden aclarar el porquée de e=ste pesc deEmadido,
s1 tomamos en cuenta gque México tiene un volumen de mercancias
movilizadas por habitante eguivalente o inferior al de otros
paises en los que la importancia relativa del comercio es mucho

menor .

Consuelo Meyer responde a su misma pregunta diciendo que la
politica de sustitucidn de importaciones cred un ambiente
favorable a la ampliacidn de los margenes de ganancia del
comercio *“Dado el nivel de proteccidn que ofrecen los aranceles Yy
permisos de importacidn, la expansidn de astos margenes no
encontrard otra limitacidn, aparte de las que impongan las
condiciones de la demanda interna, que la accidn administrativa
del Estado en la fijacidn de precios o un alza tal de los precios
internos en relacidn con los de importacidén, que provoque un
aumento del contrabando de mercancias capaz de influir en la
politica gubernamental o en la politica de venta de las empresas.
Cuando los miargenes de comercio han ascendido al amparo de la
barrera arancelaria, se ha registrado un aumento de la
productividad del sector mercantil (producto bruto por persona)
que no obedece en modo alguno al empleo mas eficiente de los
recursos o insumos que utiliza, sino pura y simplemente a la
accidn protectora que ejerce el Estado en beneficio de las
empresas y en contra de los intereses del consumidor, quién paga
en la etapa de la intermediacidn comercial buena parte del precio
de la industrializacidn'. Esto significa qQue fueron la industria
v el comercio los beneficiarios de la politica de substitucidn de

importaciones.
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Este

factor sin duda de$empéﬁ5 un papel sobresaliente
auge

en el
del comercio pero tampoco resulta enteramente satisfactorio
pPorque no puede explicar cdmo es que el comercio tenia ya-un gran
peso relativo antes del inicio de la politica de sustitucidn de
importaciones, aunque podria contribuir a esclarecer el aumento
de su importancia a partir de fechas mas recientes.

Otra forma de abordar la misma cuestidn consiste en usar como
eje la existencia de ganancias comerciales sumamente abultadas v
explicar este hecho a partir de la peolarizacidn del sector
comercio, rasgo de la estructura comercial que casi todos
sefialan, aungue son pocos los que extraen todas las derivaciones
analiticas qQue es posible. El argumento es sencillo: en la
estructura del comercio vigente, el peso especifico de un mar de
pequefios comercios tradicionales es tan grande que los precios de
mercado tienden a fijarse en torno a las condiciones
de é&stos vy, por lo tanto,

econdmicas
menor productividad.

en niveles altos gque son reflejo de su

El gran comercio, qQque trabaja con menores
costos, obtiene entonces Eanancias extraordinarias (Diaz= de
Cossio, R., 1977 ; Montemayor, A., 1977 y, sobre tode, Hernandez
Laos, E. ¥ Grabinsky, N., 1981).
monto que

Esta tesis se apoya en el gran
representa el superavit de operacidén del
t&rmino de

comercio -

las cuentas nacioconales que mide los ingresos del

capital- en el valor agregado total del propio comercioc y tambié&n

en la elevadisima participacidn de las ganancias comerciales
dentro de las ganancias totales.

En el siguiente punto se ofrecen algunas mediciones de estas
variables, asi como algunas conclusiones sobre el Ppunto . Cabe
ahora agregar que los vltimos autores citados, quienes han
reali=zado los intentos de demostracidn mas
rigurosos,

documentados v
concluyen que

el gran comercio transfiere poco al
consumidor, ¥y al resto de la economia los beneficios derivados de
los aumentos de la productividad y la reduccidn de costos y esto
permitiria explicar la desmesura del comercio en México. Ootros
autores e instituciones se basan en la polarizacidn pero solo
para argumentar que los problemas se originan en el sector
mayoritario de pequefios comercios, al gue consideran atrasado e
ineficiente al lado del gran comercio, prototipo de la
modernidad. En estas interpretaciones, propias del sector privado
b4 de los representantes de las camaras de comercio, no le
conceden importancia

o bien niegan la existencia
comerciales

extraordinarias

de ganancias
(Centro de Estudios Econdmicos del
Sector Privado. 1978).

Ootros autores hacen énfasis en la intermediacidn excesiva v
en sus causas. Entre esto se menciona entre otras, la gran
atomizacidn de la poblacidn consumidora en el territorio nacional
al lado de la concentracidn de la industria procesadora de
alimentos v de la distribuidn de abarrotes de las grandes
ciudades, en particular en la ciudad de Mé&xico
El

(Sedi, D., 1979.).
efecto principal de la intermediacidn excesiva es un sistema
comercial costoso. Se calcula qQque en México existe un margen de
comercializacidn del 507 sobre los

costos de produccidn,
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porcentaje superior a los que prevalecen en paises
e incluso en otros de igual nivel de desarrollo que México.
{(Muro, B. y Balogh,P., 1978). Otros auntores sefialan gue la falta
de integracidn vertical v horizontal- de la mayeria de los
establecimientos comerciales es una de las principales causas del
atraso v la improductividad del comercio en Mé&xico y se menciona
en particular el subdesarrollo de las actividades mayoristas,
subsector del comercio que en otros paises ha sido un factor
importante de modernizacidn comercial. (Montemayor, A., 1982).

desarrcllados

Todos los autores coinciden en que la subordinacion v la
ineficiencia del pequefic comerciante minorista representa un gran
obstaculo para poder ofrecer productos de Primera necesidad
baratos a los consumidores de bajos ingresos. Esto v la
concentracidn del comercio moderno y eficiente en las zonas
urbanas de ingresos medios y altos genera el problema escencial
del comercio en México: Los pobres compran mas caro que el resto

de la poblacidn (Sodi D.,1979). Pareceria entonces que los costos
de un sistema comercial bimodal y cargado de intermediarios no se
distribuyen equitativamente, sino que los pagan los sectores

sociales de bajos ingresos. Asi, el comercio parece reproducir y

aumentar las tendencias concentradoras e injustas del sistema
econdmico y social.

Esta breve revisidén de la literatura sobre el tema ha
resefiado las principales interpretaciones, sobre el comercio en
Mé&xico. Para nosotros constituyen hipétesis de trabajo, lineas de
investigacidn cuya valide= v utilidad habra qQue probar. E1l
siguiente paso es realizar un breve diagnédstico sobre la
estructura y rasgos del comercio en México.

1.2.1 Estructura comercial gorientada al consumo privado.

Los servicios de intermediacidn que el comercio ofrece se
pueden dividir en dos:los prestados a la empresas e instituciones
que reguieren bienes intermedios y materias primas (en este caso
el comercio es un eslabdn entre empresas productivas) v los
servicios de distribucidn final de mercancias entre los con
sumidores. El primer tipo de servicios puede englobarse en
lo gue la contabilidad nacioconal llama demanda intermedia o sea la
suma de las ventas de materias primas qQue el comercio realiza
entre las diferentes ramas de la econdmia. El segundo tipo de
servicios comprende la demanda final global. Ambas demandas
equivalen al valor bruto de la produccion del sector comercio en
un afo dado. De acuerdo a las matrices de insumo-producto de los
afos 1960, 1970 1975 vy 1980, el comercio canalizd mas del 707% de
sus mercancias al consumo final (777% en 1960, 70% en 1970 , 72%
en 1975 y casi el 80% en 1980), mientra gque solamente una cuarta
parte de las ventas totales fueron de bienes intermedios.
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Esto significa gue las actividades comerciales en México se
orientan a

vender bienes que satisfacen
consumidores

necesidades de
finales.

los
Por el contrario el papel del comercio en
el intercambio interempresas tiene un pesco relativamente Pequernic
(217 en 1980) en la intermediacidn global de 1la
ejemplo, las

economia. Por
compras totales de la industria manufacturera (el
principal comprador de bienes intermedios) representaron en 1980
solo el 13% de las wventas totales del comercio. Esta basa
participacidén se debe al peso exagerado gque tiene el comercio de
bienes que satisfacen las necesidades de las familias.
la

mayor parte de la demanda final de

En efecto,
privado: en

mercancias es consumo
1980 las compras de bienes finales por parte de las

familias constituyeron la mitad de las ventas totales del
comercio.

sector

Esta gravitacidén exagerada del comercio de mercancias de
consumo final podria obedecer a una caracteristica esencial de la
estructura comercial gue se explicarad mas adelante:

el peso de un
copioso sector de menudistas pequefios

v tradicionales que
encarecen el producte final y un sector de comercios Erandes v
modernoes, cuyos incrementos v productividad no contribuyen a
abaratar las mercancias de manera significativa.
qQue

Debe sefialarse
esa gravitacison exagerada significa un costo que pagan los
consumidores, presumiblemente los de menores ingresos y los mas
alejados de los centros de produccidn y distribucidn.

La polarizacidn del comercio en México es un hecho
reiteradamente senralado en la mayoria de los trabajos sobre el
tema. La manera mas comin de medir la polarizacidn de una
actividad consiste en elaborar una tipologia de unidades
econdmicas en &drden ascendente, de acuerdo a ciertos criterios,
para después comparar la importancia relativa de cada tipo de

unidad en el desempefo de ciertos indicadores gque se consideran
claves. En el cuadro 1.2 se presenta una tipologilia de comercios
de acuerdo al monto de ventas anuales.

La mayoria de los establecimientos son minusculos
dentro de la categoria de familiares

Y caen
hasta 180 mil

(comercios Que

vendieron
pesos anuales en 1975 o sea un equivalente
aproximado a 11 salarios minimos). Se trata de 370 mil
establecimientos (el 78%

del total) que sin embargo, tuvieron una
participacidn baija en las ventas totales (6%)

v en el valor
agregado del comercio (7.5%). En el otro extremo se encontraban,
segun el censo comercial de 197S, 1,405 comercios gigantes, con
ventas gue exceden los 36 millones de pesos anuales; eran sclo el
0.3% de los establecimientos, pero contribuyeron a las ventas
al valor agregado totales con el 37 y 35%

Yy
, respectivamente.

Estos dos polos extremos representan unidades comerciales
diametralmente opuestas: la Pequefia tienda de subsistencia
familiar con bajisimos niveles de productividad porxr hombre
(medida por el

monto de ventas anuales por hombre ocupado v

ig



CUADRO No. 1.2 TIPOIOGIA DE ESTABILECIMIENTOS COMERCIALES SEGUN EL VALOR DE LAS VENTAS ANUALES
1975
(Millones de pesos)

ESIABLECIMIENIOS _a/ cormmmos ® ggﬁigggL 3 VENTAS 3
TOTAL 475264 100.0 1118028 100.0 328554 100.0
Familiares 370715 78.0 496092 a4.a 19658 6.0
Pequefios 88335 18.6 238382 21.3 50991 15.5
Medianos 12870 2.7 171995 15.4 ' 88710 27.0
Grandes 1939 0.4 67545 6.0 46002 14.0
Gigantes 1405 0.3 144014 12.9 123103 37.5

_a/ La estratificacifn de los establecimientos comerciales se efectuS de acuerdo al valox de las ventas anuales,
asi, los familiares realizaron ventas hasta 180 mil pesos, los pequefios de 181 mil a 2 millones 720 mil pe——
sos, los medianos de 2 millones 721 mil a 18 millones 120 mil pesos, los grandes de 18 millones 121 mil a 36
millones 420 mil pesos, y los gigantes de 36 millones 241 mil pesos y mas.

FUENTE: Secretarfia de Programacifn y Presupuesto. Coordinacifén General de los Servicios Nacionales de Estadisti-
ca, Geografia e Informitica. VII Censo Comercial, 1976, éxico, 1980.
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equivalente a los 39 mil pesos por areo) al lado de los grandes
centros comerciales privados con ventas por hombre ocupado de 85S

mil pesos anuales. En el medio existen distintos tipos de
comercios entre los cuales destacan por su importancia numérica
los negocios peguefrios (88,33 o sea el 19% de los
establecimientos) . Entre éstos YV =10Ss familiares hay una
diferencia significativa en cuanto al tamal de las tiendas, las
ventas por hombre ocupado de las primeras ascienden a 214 mil
pesos por afo, © sea cinco veces mas que los establecimientos
familares (cuadro 1.2). Cabe agregar que el caracter todavia
demasiado preliminar del censo comercial de 1985 impidid
actualizar nuestra tipologia. No obstante, nada hace suponer que

esta estructura haya sufrido cambiocs importantes.

Los datos anteriores ofrecen una fotografia de la ubicacidn
de los establecimientos dentro de la estructura comercial.
Convendria ahora conocer la evolucidn de esa estructura y tener
una idea, asl sea aproximada, de sus tendencias principales. Con
esta finalidad se elabord una tipologia diferente, basada en el
nimero de empleados por establecimiento comercial, que permi-tio
comparaciones entre los censos comerciales de diferentes afios. La
informacidn {(Cuadro 1.3) indica gue la estructura bimodal del
comercio en M&xico, reflejada por el Censo Comercial de 1975,
aumentd en el periodo 1965-1975 en lugar de disminuir, como

resultado del modelo de crecimiento comercial al qQque se did en
nuestro palils.

Si se toman los establecimientos que se Pueden considerar
como familiares (aquellos sin personal remunerado © con hasta dos
empleados) se observa que eran el 89.5% de los establecimientos
en 1985 y aumentaron adn mas hasta constituir el 93% en 1975. Su
participacidén en las ventas totales y en el valor agregado se
mantuvo constante desde 1965 en 17 y 19% respectivamente. Esto
quiere decir que México sigue una ruta opuesta a la que transitan
otros paises gque modernizan su sistema comercial: s5u sector de
peqQuefios comercios tradicioconales en lugar de disminuir aumenta.

Si se estudian con detenimiento los datos del cuadro 1.3,

se
observara que el resto de los establecimiento,

con excepcidn de

los gigantes, conservan las mismas posiciones en cuanto a su
importancia relativa en las ventas, el valor agregado o los
activos fijos brutos totales.

Ninguno de ellos crecid mas rapido gue los otros como para
adelantar su posicidn en el conjunto. Esto arroja la idea de una
estabilidad de la estructura comercial, lo que no equivale a la
ausencia de crecimiento en lo gque se refiere al nuamero de
establecimientos o ventas. Tal vez el cambio mas significativo
sea el aumento de las ventas por hombre ocupado en todos los
tipos de establecimientos. Esto representa un aumento

generalizado de la productividad, Pero sin qQque ocurran cambios
importantes en la estructura comercial. Cabe sefialar las enormes
disparidades en las cifras de ventas por hombre entre los
diferentes tipos de establecimiento.
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CUADRO NO.1.3 TIPOLOGIA DE ESTABLECIMIENTOS COMERCIALES SEGUN EL NUMERO DE PERSONAS REMUNERADAS OCUPADAS 2/
1965-1975
(Participacifn porcentual)

SIN CON PERSONAL REMUNERADO N
Total Personal Total Familiares Familiares Negocios Negocios Comercios Comercios
CONCEPTOS remunerado pequeifios medianos pequefios medianos grandes gigantes

1 965
Establecimientos b/ 100.0 81.3 18.7 8.2 6.3 3.5 0.4 0.2 0.1
Personal ocupado 100.0 47.5 . 52.5 6.1 10.1 16.7 7.0 5.4 7.2
Ventas 100.0 12.0 88.0 5.2 9.9 32.0 15.0 12.4 13.5
Valor agregado c/ 100.0 13.3 86.7 5.8 10.2. 29.1 13.8 12.5 15.3
Activos fijos brutos Nd - . SN nNa Na Nd Nd nNd Nad Nd

1970 - ;
Establecimientos b/ 100.0'- 81.5: 0 18.5 7.7 6.5 3.5 0.5 0.2 0.1
Personal ocupado 100.0 “46.3 L 53.7 . 5.6 10.0 15.8 7.4 6.1 8.8
Ventas - 100.0 1246 ; T B7.4 0w Pu5.2) 9.4 26.7 15.2 12.0 18.9
Valor agregado ¢/ ©100.0° T13.9: . - 7 86.1 6.0 10.1 25.9 15.2 12.0 16.9
Activos fijos brutos 100.0: 1 22.3 -77.7 4.9 8.9 21.5 12.3 - 9.4 20.7 '

1975 P p
Establecimientos b/ 100.0.. .82.3 1707 0.5 0.2 0.1 !
Personal ocupado 100.0:° 46,7 0 - 53.3 7.1 5.8 10.4
Ventas 100.0 : L1005 0 L2 B9.S 14.5 12.5 19.2
Valor agregado c/ 100.0 11.3° ., .. ;. 88.7 14.2 12.4 20.5
Activos fijos brutos 100.0 ' SosA70r 0 - T BBLY 10.6 il.o0 24.8

Wd No disponible 8
a/ Los establecimientos familiares pequenos incluyen hasta 2 personas y los fam;lxar E-is medxano

ocupan de 6 a 25 personas y los negocios medianos de 26 a 50 personas, los comercxo grandes:
comercios gigantes de 10l y m3s personas. :
Unidades ;
Incluye remuneracianes al personal ocupado, intercses sobre crud;tos o préstanos patente> Y. marcas, asistencxa t&Scnica, otros pagos
IExcluye rentas, alquileres y depzecxac;én. =

de3ca 5 personas; los negocios pequefios
mpleo gc 51 a 100 personas y los -

Inlo
~~

por tecnologia, y otros.

FUENTE: Secretaria de Industria y Comercio, Direccidn General de Estadistica. *MExico, 1968. y VI Censo
Comercial 1971. México, 1975. L - - y
Secretaria de Programacidn y Presupuesto. VII Censo Comercial 1976. Mé&xico,:1980.




El crecimiento mas rapido ocurrié en los establecimientos
gigantes (agquellos con mas de 100 empleados) de tal forma que su
participacidn en las ventas totales pasd del 13.5S en 1965 a 19.2%
diez arios después, hecho que contribuye a explicar el awvance de
la polarizacidn comercial y el ensanchamiento de la brecha entre
comercios tradicionales y comercios grandes y modernos.

Resulta atil al examinar la idea de la polarizacidn
distinguir entre el comercio al mayoreo y al menudeo (Cuadro
1.4). Los contrastes entre los establecimientos comerciales son
mucho mas agudos en el sector minorista que en el mayorista.
Existian en 1975 386,531 establecimientos comerciales familiares
(el 80% de todos los establecimientos) que aportaban solo el b4
de las ventas al menudeo, mientras que 2,318 comercios grandes y
gigantes (el 0.5% de los comercios) realizaban casi la mitad de
las ventas minoristas (46.3%). Resulta evidente gque el

comercio
al menudeo, donde se hallan la inmensa mayoria de los pequefjos
comerciantes, le confiere sus rasgos a la estructura comercial
bimodal actual.

Sin embargo, pese a la polarizacidn,
comercio sigue teniendce una importancia relativa significativa.
Asi, si se suman los negocios familiares con los pequerios Be
obtiene el 97% de los comercios, los que realizan la cuarta parte
de las ventas totales al menudeco,

con el 72% del personal ccupado
vel 30% del valor agregado por el comercio.

el pequero

Esto significa que
una elevacidn de los niveles de eficiencia del pequefio comercio
podria traer consecuencias positivas importantes para los
consumidores.

El subsector mayorista también acusa una estructura
polarizada.

Unos 470 grandes mayoristas (4%
el 50% de las ventas al por mayor. El peso relativo de los
establecimientos medianos es mayor por la sencilla razdédn de que
el mayoreo implica volumen. La existencia de un nimero importante

de comercios familiares y pequefios (la mitad) refleja el atraso
del subsector mayorista (Cuadro 1.4).

del total) realizaban

Las estadisticas utilizadas hasta este momento se refieren
al pais en su conjunto y no hacen referencia particular a la
ciudad de México, a pesar de que uno de los objetivos principales
de este trabajo es estudiar la distribucidn de los alimentos
esta

de

metrapoli. Esto es asi porque la estructura bimodal del

comercio nacional se reproduce de igual manera en la Ciudad de
Mé&xico

Yy €l estudio de esta no agrega mayor cosa al andalisis del
caso general .En el Distrito Federal los establecimientos
familiares representan el 78% de todos los comercios al mayoreo y
participan con el 7% de las ventas, mientras que los
establecimientos grandes y gigantes (el 0.6% de los comercios al
menudeo) acaparan casi el 707 de las ventas nacionales al
menudeo,

es decir cifras muy similares a las gque corresponden al
sector comercial y su conjunto.

El requeno comercio minorista tiene un marcado

caricter
familiar. De esto da cuenta el hecho, entre otros, de que el
nimero de establecimientos que trabajan con personal sin
remuneracidn es

mucho mayor en comparacidn con el

negocio que
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CUADRO No. 1.4 PRINCIPALES CARACTERISTICAS DEL SECTOR COMERCIO POR TIPO DE ESTABLECI MLENTO
1975
(Participacitn Porcentual)

- EST. — PERSONAL ACT IVOS FI—

TAMARO DE 10S ESTABLEC IMIENIOS a/ CIMIENTOS OCUPADO VENTAS JOS__BRUTOS
MAYORI STAS 100.0 100.0 100.0 100.0
Familiares 18.4 2.7 0.2 0.8
Pequerios 45.9 14.7 6.4 10.0
redianocs 26.9 32.6 27.0 30.8
Grandes 4.7 15.4 : 16.3 14.7
Gigantes 4.1 34.6 . " 50.1 43.7
MINORI STAS 100.0 100.0. L ~ . 100.0 100.0
Familiares 79.5 . © 4a9.9 8.0 17.1
Pequernios 17.9 - 22.2° - ' 18.7 21.4
Medianos ‘ 2.1 P I P I 27.0 20.9
Grandes . 0.3 : 4.8 : 13.2 9.1
Gigantes 0.2 . 10.0 . 33.1 31.5

a/ La estratificacién de los establecimientos comerciales se efectud de acuerdo al valor de las ventas anuales,
asf, los familiares realizaron ventas hasta 180 mil pesos, los pequenos de 181 mil a 2 millones 720 mil pesos,
los medianos de 2 millones 721 mil a 18 millones 120 mil pesos, los grandes de 18 millones 121 mil a 36 millo-
nes 420 mil pesos, Yy los gigantes de 36 millones 241 mil pesos Yy m&s.

FUENTE: Secretaria de Programacifn y Presupuesto. Coordinacifén General de los Sexrvicios Nacionales de Estadistica
Geografia e Informitica. VII Censo Comercial, 1976, Mxico, 1980.




paga salarios a sus empleados (818 mil contra 634 mil) seghn

los
datos preliminares del censo de comercio de 198S5. También en este
sentido México posee una estructursa comercial bastante
tradicional,

si la contrastamos con pailises mas desarrollados. En
estos una cuarta parte del personal ocupadce en €1 comercio no
recibe pago, mientras que en Mexico la mitad trabaja sin
remuneraciones vy dicha proporcidn se mantiene en 1la actualidad,
de acuerdo a los datos preliminares del Censo de Comercio de
198s. La relacidn entre el numero de personal ocupado no
remunerado v el personal remunerado (una forma de medir el
caracter familiar de las actividades econdmicas) es igual a 1.3
para el comercio en su conjunto. En cambio, en actividades
relacionada con la compra-venta de ciertos alimentos existen por
cada empleado con salaric 6 & mas empleados sin remuneracidn. Se
trata de actividades en las gue predomina el comercio mindsculo:
compra-venta de frutas y legumbres frescas, de chile seco v
especias v de alimentos y bebidas en tiendas de abarrotes v
misceladneas, sin contar supermercados.

Otra informacidn adicional es gue el comercio e€s una rama
que emplea a muchas mujeres en comparacidn con otras (sdlo
superada por los servicios) . Existian 592,000 mujeres trabajando
en el comercio o sea el 34% de las personas ocupadas en aesta
actividad. sSi ademas consideramos la importancia que tiene el
personal femenino dentro del rubro censal **actividades
insuficientemente especificadas™ (una buena parte de las cuales
comprende comercio ambulante no establecido) se podrd apreciar 1la

magnitud del trabajo de la mujeres para complementar el ingreso
familiar mediante el comercio.

Finalmente, la pequefiez de la Eran mayoria de
establecimientos comerciales, asi como su cardacter de negocios
familiares de tipo tradicional contribuyen a gue la remuneracidn
promedio por persona ocupada en el comercio sea muy baja en
comparacidn con la qQue pPrevalece en otras ramas del sector
servicios y de la economia. En 1983 la remuneracidn media anual
Pper capita en el comercio fué de 210 mil pesos, bastante inferior

a la de los servicios financieros (747 mil) o de comunicaciones
(580 mil).

los

Asimismo, el comercio era en ese mismo afie, una de las
actividades con remuneraciones medias anuales por persona ocupada
mas bajas; ocupd el lugar 67 entre las 73 ramas gque componen la
economia nacional. Ve =

Con el objeto de enriquecer la comparacion entre los
diferentes segmentos del comercio, se presentan en el cuadro 1.5
indicadores que miden su eficiencia y comparan los margenes de
comercio de cada tipo de establecimiento. Se observa qQque a medida
que aumentan las ventas y el tamafio de los establecimientos
comerciales, se incrementa la productividad del trabajo, lo cual
refleja un proceso de capitalizacidén y de economia de escala. En
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1.5 PRODUCTIVIDAD DEL TRABAJO Y CONJUNTA DE LOS FACTORES, INTENSIDAD DE CA

CUADRD No.
PITAL Y MARGENES DE COMERCIAL IZACION EN EL SECTOR COMER
CIAL DE MEXIOO, SEGUN ESTRATOS DE TAM
DE 1OS ESTABLECIMIENTOS
1975
Estratos de Ventas Netas mis Activos Totales Brutos ¢/ por -~ Prod ividad N Co——
Ingresos Diversos a/ Persona ocupada Tgm!fcgévios %gegllzacxén
e __Ahsnlutas kWY % Factores 4 e

Pramedio ponderado 75.1 1.000 1.000 51.2

Hasta 100 11.2 0.149 0.348 58.6

De 101 a 500 36.8 0.490 0.771 52.8

De 501 a 1 500 95.3 1.269 0.801 55.6

De 1 501 a 3 000 127.8 1.702 0.835 X 55.2

De 3 001 a 5 000 133.0 1.771 0.928 . 52.6

De S5 001 a 10 00O 135.1 1.799 1.070 - . 48.8

De 10 001 a 20 00O 136.2. ] ; 1.814 . 1.239 46.9

De 20 001 a 50 000 154.2° : ©  2.055 ~1.286 . 46.3

De SO 00l y m&s 182.3 - 2.427 S 53.9

a/ Miles de pesos.

b/ Mles de pesos

c/ Activos fijos mis existencilas. I - R
d/ Valor agregado por unidad de insumos primarios (capital y trabajo). e
&/ (Ventas-Costo de las mercancias vendidas) entre (Costo de las mercancias vend:l.das) P

Comercial 1976, de la -

FUENTE: Elaborado por Enrigque Herndndez Laos y Nathin Grabinsky con datos del VII Censo
Secretarfa de Programacidn y Presupuesto.




un extremo se tienen establecimientos con activos totales por
persona ocupada muy abajo del promedio nacional y con ventas
inferiores a los 100 mil pesos anuales. Estos comercios generaron
en 197S solo 10 mil pesos de valor agregado por persona ocupada,

cantidad inferior al salario minimo anual (18,720 pesos) del
Distrito Federal en ese mismo afio. Se trata de comercios de
subsistencia Y hasta de infrasubsistencia. Establecimientos gque

ocupan peldarios ascendentes en esta escala muestran niveles
crecientes en todos los indicadores de eficiencia y tamafo, hasta
llegar a los gque vendian en 1975 mas de 50 millones de pesos
anuales Y tenian un nivel de valor agregado por persohna ocupado
superior en 22 veces a los mis pequefios (228,400 pesos), todo lo
que es un resultado légico de la polarizacidén del comercio.

Sin embargo, el mismo cuadro 1.5 presenta un dato
interesante que merece una explicaciédn mas detenida: no existen
diferencias importantes entre los establecimientos en lo que
respecta a los margenes de comercializacion (definidos como la
diferencia entre las ventas y el costo de lo vendido), relacidn
qQue mide el sobreprecio que cada tipo de establecimiento
comercial carga por sus servicios.

La informacidn estadistica indica que los establecimientos
mas pequefios v menos capitaliz=zados poseen los margenes de
comercializacidén mas grandes (venden poco y mas caro) hecho
bastante conocido. No obstante, las diferencias en estos margenes
entre distintos comercios es muy pequefia. Los establecimientos
menores cargan 58 centavos por encima de cada peso de costo de
adquisicidn, mientras que los establecimientos mas grandes v
capitalizados venden con un margen de 54, es decir, una
diferencia de menos de S centavos por cada peso de mercancia

adguirida para la venta, segin los datos del Censo Comercial de
1975.

Si tenemos en cuenta las grandes diferencias en
productividad , costos unitarios y economias de escala, se podria
afirmar que los establecimientos comerciales mas modernos no
transfieren a los consumidores una parte importante de sus
ganancias adicionales provenientes de su mayor eficiencia, sino
que se las embolsan casi todas.

Hernandez Laos v Grabinsky (1981) demostraron
satisfactoriamente esta tesis mediante una metodologia que
consiste en medir la ganancia de productividad o sea el beneficico
obtenido por los negocios comerciales qQue tienen productividades
mas altas que leos establecimientos con el menor nivel de
productividad. En otras palabras, esta metodologla consiste en
estimar las ganancias extraordinarias que obtienen unidades
econdmicas mas eficientes y con costos de operacidn menores,
cuando el precio de mercado se establece a un nivel acorde con

los costos de operacidn superiores de las unidades mas
ineficientes. El ejercicio realizado por estos autores es
importante porque mide esas ganancias y logra establecer su
distribucidn y su impacto sobre los precios. En ningun caso, las
mayores productividades de los establecimientos medianos v
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grandes se traduce en una ventaja para los consumidores mayor de
una tercera parte de las ganancias que de ellas se desprenden. E1
capital y el fisco se apropian de una parte que en todos

factor

los casos  excede la mitad. Ademnas, estas ganancias de
productividad representan una cantidad de beneficio importante si
se le compara con la magnitud de los activos totales (tasa de

ganancia adicional). Esta tasa llega hasta representar el 73% de
esos activos, tasa qQue se reduce a la mitad si descontamos los

impuestos.

Por su parte, las cuentas nacionales dividen al valor
agregado neto comercial en las remuneraciones de asalariados y el
excedente bruto de explotacisdn. Este iltimo concepto expresa los
ingresos del capital, EZenerados en la actividad comercial, v
representa una proporcidn bastante grande del valor agregado
neto, gue oscila alrededor del 807% (cuadro 1.6).

Este porcentaje a su vez,se encuentra repartido entre los

pagos a la propiedad (intereses, regalias v utilidades) ,las
remuneraciones a los empresarios, asil como los pagos a la mano de
obra no asalariads. Aunque no se dispone de informacidn

todo hace

estadistica para conocer en detalle esa distribucidn,
suponer que una gran parte de ese total representa utilidades

ganancias de capital.

o

Si comparamos estas cifras con las de otros paises resulta

la exagerada participacidn de los ingresos del capital en
el volumen de riqueza generada por el sector comercio (PIB). En
los paises desarrocllados es comiin que las tres cuartas partes de
esta rigue=za se convierta en remuneraciones de empleados v
ocupados en el comercio y que una cuarta parte se convierta en
ingresos de capital, con excepcidn de paises que aun poseen una
estructura comercial tradicional, de acuerdo a los datos de los
sistemas de cuentas nacionales (ONU,1983).

En México, por el contrario, este esquema de distribucidn de la
el comercio entre los factores de 1la

clara

rigque=z=a generada por

Produccidn es casi al revés:el capital se lleva el 80%,
proporcidn bastante alta aun si la comparamos con la de palses
subdesarrcollados que todavia tienen estructuras comerciales

atrasadas.

Otra prueba del excesivo peso de las ganancias comerciales
la ofrece el hecho de que las actividades del comercio
contribuyan de manera muy significativa en la generacidn de los
pagos al factor capital en el conjunto de la economia mexicana.
Del cuadro 1.7, gue divide la riqueza nacional creada ( valor
agregado neto) segdin haya sido generada (y apropiada) por lo
factores trabajo y capital en las distintas ramas de la economia,
se desprende la conclusidn de que en el comercio se generaron
durante el lapso 1970-1984 la cuarta parte de las ganancias
totales de la economia, mas de las que se crearon en la industria
manufacturera. En otras palabras, de cada peso de ganancia en la
economia mexicana, 25 centavos se generaron (y apropiaron) en el
sector comercio. Si se toma en cuenta la concentracion econdmica
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CUADRD No. 1.6 PARTICIPACION DE ID‘S FACTORES DE IA PRODUCCION EN EL VAILOR AGREGADO DEL SECTOR COMERCIO
1970 - 1984
(Millones de pesos corrientes)

Valor Agregado Remuneraciones Pagos al Participacidn Porcentual
ANO Comercial al Trabajo Capital a/ Trabajo Capital
(1=2+4+3 ) 2> 3 2/1) 3/1)

1970 92919.4 20575.3 723441 22.1 . 77.9
1971 102445.3 20939.5 81505.8 20.4 79.6
1972 . 114912.5 25219.6 89692.9 21.9 78.1
1973 140711.0 27133.1 113577.9 19.3 80.7
1974 186238.1 40190.8 146047.3 21.6 78.4
1975 207954.3 47528.3 160426.0 22.9 77.1
1976 253254.2 62404.6 190849.6 24.6. . . 75.4
1977 333926.4 80973.8 252952.6 24.2 75.8
1978 422343.1 92389.5 329953.6 21.9 78.1
1979 552822.9 122239.0 430583.9 22.1" 77.9
1980 744332.6 155534.9 © 588797.7 20. 79.1
1981 . 990170.7 203364.1 786806.6 79.5
1982 1493909.4 301325.5 1192583.9 79.8
1983 2600502.3 462198.9 2138303.4 i 82.2
1984 4858472.7 730769.4 4127703.3 s 15.0:- 85.0

a/ Este concepto.se ‘equipara al de Excedente Bruto de Explotacidn y comprende los pagos a la propiedad (intereses, regalias -
y utilidades - las remuneraciones a los empresarios.

FUENTE: Secretarfa’de.Programacidn ';y‘Pr‘esupuesﬁo.”»” Sistema de Cuentas Nacionales de M&xico, 1970-1978 y 1978-1980.
Instituto Nacional de Estadistica, Geografia e InformAtica. Sistema de Cuentas Nacionales de Mé&xico, 1981-1983,

Yy 1982-1984. )




CUADRO No. 1.7 VALOR AGREGADO

1970~ 1984
(Participacifn Porcentual)

POR RAMAS DE ACTIVIDAD BECONOMICA

o ~ T 5 7 G T 9 7 £ 1 9 & o T o 8 _a
- e Remuneraciones Pagos al Remuneraciones Pagos al Remuneraciones Pagos al Remuneraciones Pagos al
.CONCEPTOS de Asalariados Capital de Asalariados Capital de Asalariados Cap1751 de Asalariados Cnpi;nl
Lo al a/ 2 A
Total Nacional 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
Agropecuario, Silvicultura y Pesca 9.5 14.7 7.5 5.7 11.4
Agricultura 5.1 ‘8.8 3.8 3.1 7.6
Ganaderfa 3.5 - 5.3 2.9 1.8 2.9
Silviculcura 0.6 0.5 0.6 0.4 0.5
Caza y Pesca J0.3 0.1 0.2 0.4 0.4
Industria 38.3 28.5 37.1 4 : 33.6 36.3
Mineria 140 Siie 1.3 I & 1.4 1.1
Manufaccuras 23.8 21.6 * 2244 "21.3 .18.7 23.0
PetrSleo b/ 2.6 .- ~142 - 1.8 242 ‘2.2 7.2
Construccidn 9.2 3.3 10.1 3.7 9.6 3.7
Electricidad 1.3 0.8 1.5 0.7: 1.7 1.3
Servicios 52.2 58.9 55.4 58,1 : . 60.7 54.3
Comercio 13.0 27.4 11.4 26.0-" 9.2 23.0
Transporte 5.3 3.8 5.5 5.7 6.2 7.8
Comunicaciones 0.7 0.5 0.8 0.4 ‘1.1 0.5
Servicios Financieros 3.4 1.1 3.3 1.3 4.6 1.0
Alquiler de lamuebles 0.7 14.6 0.6 12.1 1,0.6 6.9
Restaurantes y Hoteles 2.3 3.6 2.7 4.5 - - 2.4 - 5.3
otros Servicios c/ 26.8 7.9 31.1 8.1 "~ 36.6 9.8
Servicios Bancarios Imputados —_— €2.1) (2.0) ' — €2.0)

48 remunera-—

8/ Este concepto se equipara al de Excedente Bruto de Explotacibn y comprende los pagos a la propiedad (intereses, regalfas.y utilidades)’

ciones a los empresarios. N N
b/ Incluye extraccidn de petrdleo, perrdleo y sus derivados y petroguimica bdsica. - . T s L R
£/ Incluye servicios profesionales, de educacidn, médicos, de esparcimiento y administracién pilblica y defensa. o . FE

FUENTE: Secretaria de ProgramaciSn y Presupuesto. Sistema de Cuentas Nacionales de M&Exico, 1970-1978 y 1978-1980.
Instituto Nacional de Estradiscica, Geografia e Informitica. Sistema de Cuentas Nacionales de México, 1982-1984.
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existente en este sector, se podria concluir que el monto de las
ganancias (y su importancia relativa) de las empresas comerciales

grandes v gigantes es enorme. En el sector servicios, la
participacién de los pagos al factor capital para el subsector
comercio, es mucho mayor que en todos los demas, con excepcidn

del alguiler de inmuebles.

Resulta també&n ilustrativo comparar el tipo de contribucion
que hacen las distintas ramas econdmicas a la remuneracidn de

asalariados v a los pagos al capital (cuadro 1.7). El sector
servicios es, sin duda, el mas importante en este respecto: ahi
Sse crearon el 617% de las remuneraciones totales al trabajo y 54%
de los pagos totales al capital en 1984. Ademas, esa importancia
crecid en el periodo 1970-1984. Dentro del sector servicios le
correspondid al comercio el lugar no. 1 como generador de
remuneraciones al trabajo y pagos al capital (10 % v casi la
cuarta parte respectivamente) aunque esta importancia hay
declinado ligeramente en el periodo indicado. Sin embargo, lo que
interesa resaltar es que, a diferencia de otras ramas, el
comercio ha sido mucho m&s relevante come generador de ganancias
que de ingresos de trabaljo. En este punto se manifiesta

claramente el impacto de la estructura bimodal del comercio.Por
un ladeo la atomizacidn y desintegracidn del comercio al menudeo
tradicional l1imita el crecimiento del monto de las remuneraciones

del trabajo ¥y su relacién con las ganacias, a diferencia de lo
que ocurre en paises gue modernizaron su sistema comercial v
lograron crear un nuevo tipo de comerciante, con mayor tamafio,
pPreparacidn Y capacidad de organizacidn y defensa. O sea que el

comercio tradicional emplea a muchos pero remunera poco.

Por otro lado, las enormes ganancias comerciales,
concentradas en el gran comercio, hacen qQque el impacto del sector
comercial como generador de pagos al capital sea grande en el
conjunto de la economia. Esta disparidad entre una funcidédn y otra
se halla presente también en la agricultura y ganaderia, otro
sector muy polarizado, lo cual sugiere gue a medida que una
estructura econdmica se encuentra mas polari=zada su impacto
diferencial sobre la generacion de ingresos al trabaijo v al
capital se hace maAs grande.

La polarizacidédn no deberia verse solo como una rasgo pasivo
de la estructura comercial o como un mero efecto interno,
derivado de otros fendmenos. Es también y de manera importante
elemento activo Que induce ¥y refuerza tendencias, causa de hechos
que suceden en la esfera de esta actividad. La estructura bimodal
del comercio esta estrechamente conectada con la estructura
bimodal que prevalece en la economia mexicana ,algo comiin a ambos
que abre todo un campo de reflexidn, adn poco explorado: las
explicaciones qQue tiene una estructura econdmica de este tipo
para el crecimiento de la pProduccidn, la incorporacidn de
adelantos técnicos v nuevas formas de organizacidén v la
distribuciédn de los beneficios. Reflexiones como estas rebasan
los fines de este trabajo pero cabe intentar una consideracidn
sobre el comercio.
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E]l Punto puede abordarse mejor a traves de una comparacidn
de los procesos de modernizacidn comercial acaecidos en México hYs

en paises desarrollados. En estos dYltimos priva una estructura
econdémica sin contrastes tan grandes y el proceso de crecimiento
econdmico involucra a la Eran mayoria, produciendo una
distribucidn del ingreso h'g las oportunidades relativamente
equitativa. El comercio tambien avanza homogéneamente, sin que

segmentos comerciales significativos quedan rezagados, irradiande
a la mayoria de los consumidores los beneficios que producen su
modernizacidn. Por ejemplo, asil casi todos tuvieron los medios
pPara aprovecharse de las ventajas de los supermercados o las
cooperativas integradas (coche, refrigerador y un presupuesto
familiar suficiente para realizar compras relativamente y buscar
las mejores opciones de adquisicidn). La competencia gque desata
este nuevo tipo de establecimiento comercial, obliga al comercio
tradicional a renovarse, como una condicidn de supervivencia, v
las tendencias generales hacia el incremento de la productividad
b la reduccidn de precios alcanzan a la mayoria de los
consumidores. El hecho de que, en promedio, cada familia en los
Estados Unidos dedique menos del 15% de su Presupuesto a la
compra de alimentos obedece no solo al incremento de 1a
productividad agropecuaria, sino también a que un sistema
comercial competitivo v modernizado distribuye los alimentos a
bajos costos.

Por el contrario, en México la polarizacidén econdmica y la
desigual distribucidn de la rigque=za fomenta una estructura
comercial bimodal que obstaculiza la modernizacidén global de la
actividad comercial Y coadyuva a amplificar las desigualdades.

Los comercios que podriamos llamar modernos ~las cadenas de
supermercados, entre otros- se establecen exclusivamente en las
areas metropolitanas de ingresos medios y altos, beneficiande asi
a quienes tienen menos necesidad. Paralelamente, el pPequepo

comercio tradicional, que trabaja con precios mas altos le ofrece
a los sectores de mas bajos recursos un servico de alacena

diaria. Tenemos un mercado sectoriali=zado por Areas y tipo de
consumidores, una estructura comercial poco permeada por los
efectos positivos de la competencia. Las comercios modernos
8racias a la estructura bimodal, pueden convertir en ganancias
extraordinarias su mayor productiwvidad, pero los consumidores,
sobre todo los mas necesitados, no obtienen de ahi beneficios
significativos. Aqgqui la modernizacian comercial adgquiere un

caracter excluyente Yy amplifica las aesigualdades en un claro
circulo vicioso.

En contraste los grupos mas pobres gastan la gran mayoria
de su ingreso (un poco mas del S0%) en la compra de alimentos
ba&sicos, hecho que obedece no solo al bajo nivel de ingreso de la
poblacidn sino también al encarecimiento de esos bienes por parte
de los alargados canales comerciales tradicionales que abastecen
a los consumidores mas pobres y alejados de los centros urbanos.
La intervencidn del Estado en el abasto y la distribucidn de
alimentos basicos obedece a un hecho primordial derivado de la
polarizacidn: la desigualdad vy la indefensidn de una parte
importante de la poblacidén. A diferencia de otros paises, el
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Estado.. en ' México, va mas alla del fomento .y . 1la regulacidn
indirecta y pasa . a la accién directa, compra y. vende a traves de
enormes’ cadenas de tiendas estatales, distribuye alimentos a
bajos precios en zonas marginales. El1 signo de este sistema es el
subsidio y la ayuda directa a los desprotegidos, algo gue tiene
una clara justificacidén basada en la equidad y la justicia.

Sin embargo, este tipo de politica comercial deja intocada
la estructura del comercio Y no crea condiciones para una
modernizacidn de mayor alcance, basada en el dinamismo de los
negocios comerciales. En paises con sectores comerciales modernos
v eficientes, el Estado no intervino de manera directa en la
distribucidn del comercio. En México, la estructura econdmica ¥
comercial bimodal impone limitaciones, crea barreras a la
reestructuracidén del comercio y hace que las medidas de politica
comercial tengan un caricter parcial y limitado.

1.4 E1 comercio y €l empleo €n la economia nacional_.

Este diagndstico sobre los rasgos del sector comercial en

Mé&xico quedaria incompleto si no hiciese mencidn de su
contribucidn a la generacidn de empleo. El tratamiento
estadistico de este tema resulta dificil e insatisfactorio debido
a la falta de correspondencia entre las diferentes fuentes
oficiales de informacidn. Existen distintas cifras oficiales
sobre el nYimero absoluto de empleados en el comercio v las
variaciones entre ellas no son menores. El cuadro 1.8 muestra
las diversas fuentes estadisticas v sus estimaciones
correspondientes. LLa estimacidn mads baja del niimero de ocupados
en el comercio es la del vltimo Censo de Comercio (1,780,700
personas en 1985). Es comprensible gque asi sea porgque este tipo
de censo quinguenal capta informacidn solo de negocios
comerciales establecidos. En cambio, el Censo General de
Poblacian entrevista a las familias e incluye a personas que se
dedican al comercio aunque no pertenezcan a alguan
establecimiento. Segin estimaciones propias, en 1985 trabajaban

en esta actividad 2,073,781 gentes (una diferencia de 293 mil
personas entre uno y otro censo).

Por otro lado, la encuesta continia de manco de obra de la
Secretaria de Programacisdn hd Presupuesto,efectuada en 1975,
arroja un resultado parecido a datos estimados del Censo de
Poblacia&n (1,461 mil gentes en 1976). la misma Secretaria de
Programacidn v Presupuesto presenta en sus Cuentas Nacionales
calculos del namero de ocupaciones remuneradas en el sector
conmnercial, mismo gque ascendid a 1,885 mil en 1975.Esta estimacidn
es mas elevada Y ello obedece a que se trata de puestos de
trabajo en el comercio y no de personas empleadas, las que,
obviamente, pueden ocupar dos © mas ocupaciones remuneradas.

Pese a las discrepancias de las estadisticas oficiales,
existe una base de informacidn para sacar algunas conclusiones.
Una de ellas es gue la importancia del sector comercial como
generador de empleo se mantuvo estable hasta 1970 en un nivel
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‘V.’ CUADRO No. lsmmmmmsmmmmmmnmmmmmm

. o ! 1980-1985
R "1 9-7 0 . 19 7 5 19 8 _0O 1 _95 8 S
u e n 13 - . R Porcentaje Porcentaje Porcentaje Porcentaje
R S de la PEA de la PEA de la PEA da l1a PEA
. Abaclutos Total Absolutos Total Absoluzos Total Absolutos Total
o oA ; - o/ .
Poblacidn Econdmicamente Activl Total pys - = R 1?95?(\757 106.0 16931000 = 100.0 22066084 100.0 28703069 e/ 100.0
Censo de Comercio 2 v 41020091 7.8 1118028 6.6 _——— .- 1780700 6.2
_Cenmo General de Poblacisa L © 7 1196878 9.2 1435208 2/ 8.4 1729296 7.8 2073781 o/ 7.2
Encucata Gontfnua de Mzno de OLra 3/ ; -, - - 1461684 8.6 : -—— - -- - _——— -
Ocupaziones Remuneradas 2/ 1764700 13.6 18385796 1.1 2188255 . 9.9 - - - - -
Secrectarfa Jde Industria y Comercio . Direceifn Ceneral de Eatadimcica. IX Cengo General de Poblacidn Vivienda 1970.
Secretarfa de P y P to. Instituto Nacional de Estadfstica, Geograffa o Informatica. _ X Censo Ceneral de Pobliacidn y
Vivienda 1983.
Secretarfa de Industria y Comercio. Direccifin General Jde Estadfutica. _VI Censo Comercial, 1971,
Secretarfa de Programacifn y Presupuesco, CourdinaciSn General de los Survicios Nacionales de Estadfstica, Geograffa e Informictica.
VilCensu Comersial, 1976. Instituto 1 de Estadistica, Geograffa e Informitica. IX Censo Camrcial 1986.
3/ Secietuarfa de Progrumacidn y fresupuesto. Enguesta Contfnua de Mawo de Obra, octubre~dicicombre due 1976,
&/ Secretarfa de Programacifn y Presupuesto, Sistema de Cuentas Nacionales de M8xico, 1970-1974 y 1978-1980.
e/ Cifras estimadas. .




aproximado al 9% de la PEA y que decling ligeramente en 1975

(8.4%), en 1980 (7.8%) y en 1985 (7.2%). Estas estimaciones se
basaron en cifras del Censo de Poblacidn, aun se puede llegar a
resultados parecidos si se utilizan otras fuentes. Por ejemplo,

la participaciédn del comercio en el nimero total de ocupaciones
remuneradas pasd del 13.67% en 1970 a 9.97% en 1980 (Cuadro 1.8).
Esta declinacidn del comercio como empleador requiere de una
explicacidn dado gue las tendencias de otros pailses apuntan en
sentido inverso.

Otra conclusidn e€s que el comercio tiene una importancia
mayor como generador del valor agregado que como creador de
empleos, segun estadisticas oficiales tradicionales. Asi,
mientras que la participacidn del comercio en el PIB supera al
207%., su participacidn €n l1la PEA total es inferior al 10%. Pese a

todo el comercio ocupd hasta 1970 el segundo lugar en importancia
como empleador (dentro de las 73 ramas gque integran la economia
nacional) v a partir de 1975 ha ocupado el tercer lugar. Sin
embargo, la cifra tan baja de la participacidn del comercio en 1la
PEA parece cuestionar la idea tan arraigada de que en paises
subdesarrollados, debido a la poca capacidad de absorciseon de mano
de obra del sector industrial, el comercioco se convierte en fuente
de empleo muy importante. No obstante, la limitada capacidad de
la estadistica oficial de captar la poblacidn ocupada en el
comercio parece no dar mayor crédito a ese cuestionamiesnto.

Es comunmente aceptada la idea de que una parte
significativa de la PEA se ubica en actividades comerciales en
negocios no establecidos formalmente o, en otras palabras, en el
sector comercial informal. E1l Unico intento estadistico de medir
este fendmeno realiz=zado en México, fue una encuesta
complementaria a la encuesta continua de mano de obra, llevada a

cabo en 1976 por la Secretaria de Programacidn v Presupuesto.
Partiendo de esa informacidn hicimos una estimacidn de . la
roblacidn total (formal e informal) ocupada en el comercio Las
conclusiones qQue sugiere esta informacidn son las siguientes: La
importancia cuantitativa del emplec informal en el comercio es
Erande dado que por cada dos personas ocupadas en comercios

establecidos formalmente (y captadas por la estadistica
tradicional) existia en 1976 una persona empleada en actividades
comerciales informales. En efecto, en ese apjo habia 719 mil

personas en esas actividades, la mitad de los 1,461 mil empleados
en el comercio establecido.

El comercio tiene la posicidn niimero dos en importancia en
los empleos del sector informal, solo superado por los servicios.
En el Aarea metropolitana de la Ciudad de México de cada cuatro
empleados en actividades informales habia uno dedicado al
comercio (en el area Metropolitana de la Ciudad de Monterrey esta
proporcion es adun mayor) . La importancia del comercio en la
economia subterrinea incrementa notablemente su significacidn
como empleador. Se puede afirmar que, sumando las actividades
comerciales formales e informales, el comercio representaba en
1976 aproximadamente el 13% de la PEA y el 15% de las ocupaciones
remuneradas.
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No parece exagerado afirmar que, como efecto de la crisis
econdmica actual, un nimero creciente de gente busca sus ingresos

en el comercio informal, como puede apreciarse a simple vista en
las calles dé la Ciudad de México. Esta tendencia va en sentido
inverso a la idea, sugerida por las estadisticas tradicionales,

de que se estd reduciendo la importancia del comercio como fuente
de empleo.

Finalmente, debemos sefialar gque en Mé&xico, asi como en la
mayoria de los paises subdesarrollados, el comercio de alimentos
tiene un peso significativo como generador de empleos ¥y tambie&n
en las ventas totales de mercancias. Atin sin incluir el comercio
informal, las cifras oficiales indican la importancia del
comercio de alimentos. En México la compra-venta de alimentos al
menudeo representd en 1985, el 347 del total de la compra-venta
de mercancias en la economia mexicana, efectuadas a traveées de
337.815 tiendas, las que representaron la mitad del total de
comercios establecidos en el pais. Esta actividad ocupd a casi la
mitad (44%) de las personas dedicadas al comercio.

El Eran peso especifico de la distribucidn de alimentos en
la economia mexicana se reproduce de manera similar en el
Distrito Federal : 50% de los establecimientos, 367% del personal
ocupado y el 247 de las ventas totales correspondian al comercio
de alimenteos de esta metrdpoli en 1985.

La actividad que le sigue en importancia es la venta de

pPrendas de vestir y articulos de uso personad. Entre ésta y el
comercio de alimentos, abarcan el 80% de los establecimientos al
menudeo Y le dan empleo al 55% de los comerciantes del Distrito
Federal. Esto refleja el peso que tienen sobre el comercio
capitalino las necesidades basicas {(comida Yy ropa) de una

poblacidén pobre gque en su mayoria dedica la mayor parte de su
ingreso a satisfacerlas.

Algunas comparaciones de censos de distintos afos revelan
que la importancia del comercio como creador de ocupacidn, no
solo se mantiene constante con la urbkanizacidédn y el crecimiento
del pais, sino gue incluso aumenta ligeramente. En 1940, afio del
pPrimer censo comercial y en 1945, el 26 y el 33% de los empleados
en el comercio se dedicaban a la venta de alimentos. Estos
porcentajes fueron 49, 42 y 44 en 1970, 1975 y 1985. Estos hechos
sorprenden dado que la diversificacidn de la economia mexicana
daria pié para suponer que actividades tan tradicionales v
familiares como el comercio alimentario menguarian, en té&rminos
relativos, con la evolucidn de una estructura productiva mas
compleja.
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CAP. II LA DISTRIBUCION DE ALIMENTOS EN LA CIUDAD DE MEXICO
La Cludad de Mexlco,como 1ugar

i > En el capitulo anterzor v1mos la 1mportanc1a del comercio en -
la . . economia nacional. Ahorawcorresponde tratar el papel qQue
desempefia la ciudad de México en-el
comerciales.

suministro de servicios
Para -‘comenzar conviene preguntarnos équé tipo de
ciudad es la capital del pais?

2.1

central.

Cuando se estudia la distribuccion espacial de las ciudades vy
mercados en el marco de la economlia nacional

de ciudades con distintos patrones.

aparecen dos tipos
Uno de ellos se caracteriza

por tener una distribucidn equilibrada entre ciudades y mercados

de distinto rango (rank-size ordering) de tal forma

idealmente,

la i

que
la segunda ciudad del pais es la mitad de la primera,
tercera tiene un tamafio equivalente a la tercera parte de
primera v asil sucesivamente

. Esta distribucidén escalonada, de
ciudades y mercados es propia

segun Berry (1967), de economias
maduras, muy urbanizadas y complejas (E.U.A., Alemania Federal
China, etc) .

»
Se le asocia también con economlas mas integradas ¥y
competitivas.

la

El otro tipo de distribucién de ciudades se conoce como
patrdédn de primacia (primate pattern Porque la principal ciudad o
mercadoc es varias veces mayorxr que la segunda ciudad
importancia. En los palses con este patrdén, la ciudad central
término acufmiado por la teoria de los lugares centrales—
desempefia un papel preponderante en el ordenamiento de todas las
relaciones econdmicas Yy sociales nacionales. La ciudad de México
cae claramente en esta distribucidn de ciudades, tambien conocida
como macrocefalica.

en

El patrdédn de primacia se da sobre todo en naciones con
pesada influencia colonial América Latina por ejemplo,
la capital nacional ha sido desde hace centurias el centro
econdmico, cultural v politico-administrativo, el pPrincipal
puerto gue conecta a las demas ciudades y a donde convergen todos
los caminos. Estos pailses con una sola ciudad central
basados en una economia y i

una
en donde

estan

sociedad duales. Asi, todas las

crdnicas del México colonial e independiente coinciden en la

descripcidn de una Ciudad de México, asiento del comercio, el

gobierno, la cultura v las clases dominantes, en medio de un

hinterland Tural, compuesto de economias campesinas casi
autosuficientes y volcadas sobre si mismas

Como consecuencia de

concentracidn de las
actividades industriales, comerciales y de servicios en la Ciudad
de Meéxico, ésta desempefia la funcidn de lugar central
es

nacional
decir en ella se generan bienes industriales y servicios
exceden con mucho sus propias necesidades y se
mercancias v i

una acentuada

que

convierten en

servicios ''de exportacidén' en todo el territorio
nacional.

El grado de concentracidn de la actividad econdmica en la
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Ciudad de México es alto:el Producto Interno
Distrito Federal ascendia al 25%
de manufacturas

Bruto (PIB) del
del PIB nacional en 1980; el PIB
del Distrito Federal representaba en ese mismo

- 331-] 29% del PIB de manufacturas total. Si se incluye en el
calculo a ' toda el area metropolitana, resulta que en ella se
concentraba mas de la tercera parte del PIB industrial total.

Sin embargo, como concluye G. Garza (1978) la Ciudad de
México era una urbe especializada en el sector terciario. Asi, el
PIB representaba el 41% del
PIB de servicios nacional. Ademas, esta especializacidn de 1la
ciudad

en los servicios en lugar de disminuir con el crecimiento
econémico — como sucedid ligeramente con el sector

industrial-
aumentd. En 1970 el P.B.I. de servicio de la ciudad acendia ya al
4LO7 del correspondiente a la economia nacional. Datos mas
recientes del Sistema de Cuentas Nacionales de Mé&xico, indican
que en 1980 el Distrito Federal aportaba el 21% de los servicios
de transporte, almacenamiento v comunicaciones, 37% de los
servicios meédicos, LH4Tn

de los servicios financieros y el 717% de
los servicios profesionales prestados en todeo el pais. Esto da
una clara idea de la enorme importancia que tiene la capital como
prestadora de servicios claves para el crecimiento econdmico.

Una cosa similar sucede con el comercio. Su importancia come
centro comercial del pails se refleja ya claramente en el

pPrimer
censo comercial de 1940. En ese afio , la fisonomia gue presenta
hoy la actividad comercial en la capital del pais se encontraba
yva definida. Desafortunadamente, la falta de informacidn
estadistica anterior a dicho afo, no permitid un analisis

histdrico mas largo. En 1940 se concentraban en el Distrito
Federal l1la mitad de los establecimientos comerciales del pais, el
45% del personal ocupado en €l comercio y de las ventas totales
de mercancias (cuadro 2.1). Este enorme peso del comercio del
Distrito Federal fué disminuyendo paulatinamente a medida que
otras regiones v ciudades crecian y sus mayores tamafjos se
reflejaban en las cuentas nacionales, aunque esto no significa
que la importancia relativa del area metropolitana en el comercio
nacional havya descendido, debido al rapido crecimiento del

comercio en los municipios conurbados, los gque también crecian
rapidamente.

La importancia de la capital como centro comercializador de
alimentos —-bienes de érden inferior, con radios comerciales
pequefios, segun la teoria de los lugares centrales- es
consecuentemente menor. Fué mas grande en &pocas pasadas debido a
la gran concentracidédn de los mercados mayoristas en la

capital.
Las cifras censales revelan una disminucidén de 1la participacidn
del Distrito Federal en €l numero de comercios alimentarios y el
personal ocupado en esta rama, aunque su importancia en las
ventas crecid. Asi, en 1955 se vendieron en esta entidad la
cuarta

parte de los alimentos comercializados en el pais y

para
1975 esta cifra llegd casi a la tercera parte.

Sin embargo, las cifras preliminares del i1ltimo censo sefialan
una menor participacidn del Distrito Federal en las wventas
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CUADRO No. 2.1 PRINCIPALES INDICADORES DEL COMERCID NACIONAL ¥ DEL DISTRITO FEDERAL a/

1940 - 198S

e s A RO A P

. Comercio. Alimento Ocro Comercio Alimento Ocro PARTTICTIPACTION =
AR 0's Nacional y Bebidas b comescio Do E. ¥ Bebidag 2/ Comercio PORCENTUATL
: : (1=2+3 ) (2) (3) (4=5+6) (5) (6> 2/, 4/, 5/, 6/4
1940 - c/
Establecimientos 40533 18707 21826;-, 19532 Nd Nd ) 46.1 48.2 Nd Nd
PerlonlA/Ocupldo 170296 - 44845 1254513/ 76345 Nd Nd 26.3 44.8 Nd Nd
Ventas ~ 3105; . 984 2121~ 1412 Nd Nd 31.7 45.5 Nd Nd
1945 R .
Establecimientos 126020 63571 62449 43557 346.6 Nd Nd
Persanald9cupado 336305 : 225094 128464 38.2 Nd Nd
Ventas — 8550 5713 4142 48.4 Nd Nd
1955 :
Establecimientos 150276 56676 51842 34.5
Personnld9cupndo 346023 . . 191313 112243 32.4
Ventas =~ 21006 15859 9252 44.0
1960 Co - - . . .
Establecimiencos 262806 171679 > 91127 81305 30.9 - 7
Perlonn1d9cupndo 596177 271342 324835 201892 33.9 - .
Ventas -~ 46788 - . 9769 37019 21630 46.2
1965 R ) = e
Establecimientos 352387 241465 110922 103519 29.4 .
Pernonn1d9cuphdo 799160 387406 411754 253535 31,7 -
Ventas — 73749 18118 55631 31911 43,3 @
1970 ) S
Establecimientos 429480 294795 134685 115992 27.0
Pernonl1d9:upndo 1020091 499877 520214 302303 29.6
Ventas — 148931 43279 105652 62560 42.0
1975
Establecimientos 475264 304142 171122 121605 25.6
Peracnn]."?cupndo 1118028 466127 651901 315172 28.2 .
Ventas_ 2/ . 328554 58672 269882 _ 126208 38,4+ _
1985 i -
Establecimientos 618059 337815 280244 121256 61004 60252 54.7 19.6
Personal Ocupado 1780700 777652 1003048 380800 136962 243838 43.7 21.4
Ventas d/ 14348200 3861011 10487189 3832500 777179 3055321 26.9 26.7
al Comprende comercio al mayoreo y menudeo conjuntamente. b/ Excluye bebidas alcoh&licas y tabaco, excepto para los aiios de 1955 y 1970.
el Incluye servicios (de educacién, esparcimiento, restaurantes, hoteles, etc) a/ Millones de pesos. :

Na Ko disponible.

FUENTE: Secretarfa de Economfa. Direccidn Genceral de Estadistica.
Secretaria de Industria y Comercio. DVireccién General de Estadistica.
1961. México 1964. V Censo Comercial 1966, México, 1968. VI Censo Comercial 1971. México 1975.

Secretarfa de Programuacion y Presupuesto. Coordinacidén General de los Servicios Nacionales de Estadistica . Geograffa e Informicica.

V11 Censo Comercial 1976 . México 1980. Instituto Naciocnal de Estadistica, Geograffa ¢ Informitica. IX Censo Comercial, 1985. lMéxico, 1988.

Segundo Censo Comercial de los Estados Unidos Mexicanos 1945. Méxi1ice,1950.
111 Censo Comercial v de Servicios 1956. México, 1961. 1V Censo_Comercial




nacionales de alimentos. Como una idea preliminar puede

sostenerse que, a pesar de que todavia 1la Central de Abasto
funciona como un centro mayorista para otros estados del sur vy
sureste del pais, el desarrollo de mercados mayoristas en otras

ciudades del interior, le ha restado peso a la capital.

2.2 La distribucidn al menudeo de alimentos en la Ciudad de
México.

Para distribuir entre varios millones de consumidores
urbanos una enorme y variada masa de alimentos se ha creado un
engranaje de comercializacidn al menudeo extraordinariamente
complejo,. mucho mAs wvariado y dificil de comprender que los gque
prevalecen en los paises desarrollados. Varias razones explican
esta complejidad. Existe una gran diversidad de establecimientos
al menudeo: chicos y grandes, tradicionales y modernos, unos con
una légica capitalista de maximizacidn de ganancias, otros con
propdsitos de subsistencia familiar. También son muy dispares su
localizacidn en el espacio urbano, el tipo de clientela que
atienden y sus estrategias de venta.

Asimismo, no existen mercados homogéneos v canales
comerciales que cubran todo el a&spacio urbano y atiendan las
necesidades de la mayoria de la poblacidn. . En los Estados Unidos
por ejemplo, el 75% de los alimentos se vende en autoservicios y
se puede decir gque este tipo de comercio abastece de productos
alimenticios basicos a todas las clases sociales. En cambio, en
México la desigualdad en la distribucidn del ingreso h'% la
heterogeneidad social hacen que existan diferentes mercados,
cada uno con sus tiendas, su clientela v sus pPracticas
comerciales propias. Por ella, €l estudio del comercic al detalle
es tan complejo, lo cual nos obligard a tratar el tema
pPor etapas sucesivas.

El punto de partida es una visidn de los rasgos generales
del comercio de alimentos al menudeo en la Ciudad de México. Los
datos preliminares del f1ltimo censo de comercio (1985) ofrecen
una panoramica insustituible de esos rasgos generales. Este censo
clasifica a los establecimientos comerciales segun el tipo de
alimentos vendidos. Por ejemnplo, ofrece informacidn de las
tiendas de venta al detalle de carne de res o frutas y verduras.
Se puede suponer con suficiente grado de confiabilidad que ese
monto corresponde al nuamero de carnicerias (=} expendios de
productos hortofruticolas, . pero no se puede saber si estos
Y1ltimos son recauderias o mercados publicos.

En otras palabras, el censo comercial no proporciona
informacidn suficiente para hacer un estudio de todos los canales
comerciales (no cubre como tales a los mercados publicos,
mercados méviles Y concentraciones, sino que los agrupa bajo
otros establecimientos por tipo de alimentos vendidos) . Sin
embargo, brinda la dnica informacidn disponible sobre las
caracteristicas de las tiendas al detalle de alimentos qQue cubre
todo el universo nacional y el de 1la Ciudad de México. Esta
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informacidén se enriquecera mas T adelante con encuestas y
estimaciones mas recientes sobre otros canales- “comerciales,
imperfectas, pero con una visidn complementaria.

Segun el - censo comercial de 1985, habia "en el Distrito
Federal 2 000 establecimientos que vendieron alimentos al mayoreo
por un monto total de 289 187 millones de pesos y que dieron
ocupacidn a 17 078 empleados.

Casi las tres cuartas partes de esos negocios se dedicaron a
la comercializacidn de frutas y legumbres, ¥y sin embargo sdlo
tuvieron una ponderacidn del 12% en las ventas totales. Por el
contrario, el 6% de esos establecimientos distribuyeron abarrotes
Y ultramarinos b Y obtuvieron las mas importantes ventas de

alimentos al mayoreo eqguivalentes al 387% del total. En orden
decreciente de acuerdo a las ventas realizadas se encontraron los
diversos establecimientos especializados (tortillerias,
panaderias, etc.), las carnicerias, la distribucién de refrescos
b aguas purificadas y los expendios de huevo, entre los mas
importantes.

De igual manera, en ese mismo afio operaban 58,983 comercios
gue vendian alimentos al menudeo y empleaban a 116,362 personas
(no incluimos a los restaurantes). Un poco mas de un tercio de
los establecimientos (34%) se dedicaban a vender productos
alimenticios agricolas en estado natural. Entre éstos, con mucho
los mas importantes en cuanto a numero de comercios v ventas
totales eran las recauderias, fruterias y puestos de venta de
frutas y legtmbres en mercados publicos y méviles: el 88% de los

establecimientos de venta de alimentos naturales al detalle
distribuian hortofruticolas.

Las ventas de hortofruticolas a travées de estos comercios
representaron el 9% de las ventas totales de alimentos al menudeo
en el D.F., una proporcidn significativa. E1 resto de los
establecimientos se dedicaban a la venta en pequefio de cafée, maiz
Yy otros granos, chile seco y especias, sin que ninguno de estos
tuviese un peso relativo importante en el conjunto de las tiendas
que venden alimentos. En cambio, de cada tres tiendas al menudeo
en €l D.F. una de ellas vendia frutas ¥y verduras (el cuadro 2.2
ofrece una visidn de conjunto del comercio de alimentos al
detalle en el D.F.).

Otro Zgran rubro minorista es la venta de animales v
productos de origen animal en estado natural:representaban el 22%
de los establecimientos y el 24% de las ventas de alimentos al

menudeo en el D.F. De estos comercios los que mas importancia
tienen son 6,114 carnicerias y 3,881 pollerias. En particular N
sobresale el peso de las carnicerias en las ventas totales
minoristas de alimentos en el D.F. ( 11% ). Esto significa que
una quinta parte de las ventas al menudeo de alimentos en el D.F.
se realizaban en recauderias, puestos de frutas y legumbres v

carnicerias, negocios de corte familiar la gran mayoria de ellos.

Tambign existian 25,5438 tiendas gue vendjian alimentos v
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CUADRO N°

‘2.2 PRINCIPALES CLASES DE ACTIVIDAD

DEL COMERCIO MINORISTA DE

ALIMENTOS DEL DISTRITO FEDERAL 1985

b/

Millones de pesos.

Esta cifra se estim8 con base en andlisis que especifican que el
las tiendas de autoservicio representan aproximadamente el 60% del v

dores se refieren a la venta de todo tipo..de productos.

Fuente:

Instituto Nacional de Estadistica,

Geografia évInformEEiﬁé_Ix Censd:ééhercial;

’1966.

,;Eécable—— Personal a/

“‘eimientos % Ocupado % Ventas %

{ 983 100.0 116 362 100.0 471 804 100.0

20 222 34.3 27 808 23.9 51 630 10.9
Granos y Semillas - 758 1.3 1 275 1.1 3 865 0.8
Frutas y - Legumbres - k S 3 E 17 705 30.0 24 184 20.8 42 742 9.1
Otras : P x 1 759 3.0: ~2..349" 2.0 5 023 1.0
Animales Vivos y Alimentos de Origen . . o ~,} : R
Animal en Estado Nacural & i : 12 757 21.6 20’929m 113 507 24.1
Carnicerfas : T 6 114 10.3 107340 53 711 11.4
Pollerias ’ 3 881 6.6 N
Otras ) ., 2 762 4T
Alimentos y Bebidas Elaboradas 25 543 .. . 4373
Abarrotes y Misceldneas 219 352 32;83
Compra venta de productos alimenticios T A O
en establecimientos especilalizados 191 .7 - 2 105
Tiendas de Autoservicio ' : 7"470i8:
Supermercados y tiendas de autoser— T -
vicio 461 0.8

a/

ﬁé#th;‘,i 1988.



bebidas procesadas. El que representasen el 43% de los estableci-
mientos y el 287% de las ventas totales de alimentos, ofrece una
idea de su importancia. En este campo de la vida comercial de la
metrapoli existe una gran disparidad entre los establecimientos.
Al lado de 461 supermercados y tiendas de autoservicio

(publicas
v pPrivadas) habia en 1985, 19,352 tiendas de abarrotes,
ultramarinos Yy miscelaneas- la mayoria de las cuales eran
miscelineas) tiendas que constituyeron el 3I3% de los
establecimientos que venden alimentos en €l D.F. y pParticiparon
con el 19% de las ventas totales. Ademads ,

existian 6,191 tiendas
especializadas (panaderias, tortillerias y otras similares).

Por deficiencias metodoldgicas, el Censo Comercial agrupa en
una sola clase censal a supermercados y autoservicios y considera
sus ventas de manera tan agregada gue no es posible distinguir
quée porcentalje de ellas corresponde a alimentes, ropa, etc.
Cuando se comparan las cifras de venta minorista de alimentos,
esta omisidn puede distorsionar todos los demas datos debido al
reso tan grande gque tienen estos comercios. Esto Plantea la
necesidad de contar con una estimacidn aproximada del monto de

las ventas minoristas de alimentos en supermercados y tiendas de
autoservicio.

Especialistas del INEGI calculan
aproximadamente alrededor de un 607 de las ventas totales de este
tipo de tiendas, lo cual coincide con informacidn proporcionada
por los propios supermercados. Esta estimacidn se utiliz=d para
hacer los calculos necesarios para incluir la venta de alimentos
en supermercados en el D.F., Junto con la de otros comercios
{(cuadro 2.2 ) v para elaborar una tipologilia que los incluyese
(cuadro 2.3). La informacisdn de esos cuadros muestra su
importancia:siendo menos del 1% de las tiendas, concentran un
tercio de las ventas al detalle de alimentos en el D.F.

que estas oscilan

De acuerdo al desglose del comercio de alimenteos al mayoreo
v menudeo en el D.F. planteado, se puede concluir que existian en
1985 alrededor de 29 establecimientos minoristas por un mayorista
' que agquellos efectuaron ventas de 1.6 millones de

pesos por
cada millén de estos,

considerando al conjunto en su totalidad.

Este hecho no sorprende ya que es comidn que un mayorista
atienda a una gran diversidad de comerciantes minoristas y que
estos a su vez agreguen una cantidad adicional a su costo de
adguisicidn con la finalidad de hacer rentable su negocio.

2.3 Tipologia de tiendas de alimentos al menudeo

Otra manera complementaria de estudiar las caracteristicas
de las tiendas de alimentos al menudeoc a Partir de datos
censales, es a través de una tipologila que estratifiqgue los
establecimientos comerciales segun sSu nivel promedio de

ventas.
Los censos comerciales dificultan esta tarea porque la
informacidn sobre comercio al menudeo, tal y como se presenta en
la edicidn publica del censo, no permite un nivel de

33



CUADRO Ne 2.3
DE ESTABLECIMIENTOS COMERCIALES QUE VENDEN ALIMENTOS Y BEBIDAS AL

MENUDEO EN EL DISTRITO FEDERAL a/-

2 i E .'”gf' o ! :'f B ; j‘ 1975 oo ol

TAMANO E LOS o T i T i 1;5/ )
ESTABLECIMIENTOS . - % .. = .. _VENTAS .= L e

)ESTABLECIMIENTOS

: ‘6a731 - 100.0

Familiares ‘ .563141° 17.3
Pequedos ‘11054 1 s T 25.6
Medianos 388" Lt 1009
Grandes 62 CE © 6.3
‘ ‘39.9

86

Gigantes

a/ Incluye supermercados y tiendas de autoservicio.

e/ Excluye bebidas alcohdélicas y tabaco

Fuente: Secretaria de Programacidn y Presupuesto. Coordlnac1on General de los Serv1c1os Nac10na1es de Esta
distica, Geografia e Informiatica. VII Censo Comercial 1976 Mex1co, 1980.H N




desagregacion suficiente para un analisis pormenorizado.

Afortunadamente, la SPP encargd un programa especial en el
qQque el sistema electrdédnice reordend la informacidn del Censo de
Comercio de 1975 para que se pudiesen reunir los datos sobre el
comercio de alimentos al menudeo y cruzarse con otras variables

censales. Con esta informacidn pudimos construir una tipologia
de comercios de acuerdo al valor promedio de las ventas de
alimentos al menudeo de cada tipo de establecimiento. La
tipologia con sus respectivas variables econdmicas, se presenta
en el cuadro 2.3. Sin embargo, no se pudo disponer de dicha
clasificacidn para el ano de 1985, debido a carencias de

informacidn.

Las principales conclusiones gue sugiere la tipologia son
las siguientes:

—=- La gran mayoria de los comercios de alimentos al detalle
son unidades econdmicas de subsistencia familiar. Los
establecimientos llamados familiares (los que vendian hasta 180
mil pesos) fueron en 1975 53,141 establecimientos (827% del
total), mismos que emplearon a 64 mil gentes ( un poco mas de una
Persona por comercio ) o sea el 727% del personal ocupado en el

comercio al detalle en €l D.F. Sus ventas por empleado fueran muy
bajas e,1 comparacién con €l resto de los negocios comerciales Vv

su importancia relativa en las ventas totales ( 17% ) no estan en
consonancia con su gran peso €n el total de los establecimientos,
aunque no deja de tener una significacidn nacional.

—— Los establecimientos llamados pequefios, con ventas entre -
181 mil y 2 millones 720 mil pesos y ventas promedioc por persona
ocupada equivalente a 257 mil pesos, constituyen el 177% de todos
los establecimientos de alimentes al menudeo, emplearon al 21%
del personal ocupado Yy concentraron una cuarta parte de las
ventas totales. Los . datos sugieren gue se trata de negocios

familiares peroc mejor establecidos, mas capitalizados y con mayor
voluimen de ventas. Por ejemplo, este tipo de tiendas apenas tenila
en promedio 1.7 empleados, al lado de 1.2 de los pequefios
comercios clasificados como familiares. Si sumamos estos dos
tipos de establecimientos abarcamos al 99% de las tiendas que
venden alimentos al detalle en el D.F. vy al 437 de las ventas de

estos bienes.

-- E1 resto { establecimientos catalogados como medianos
grandes v sigantes con ventas por empleado de 999 mil, 1.7
millones v 2 millones respectivamente) representan una parte
pequefiisima de los comercico pero una porcisdn muy significativa de
las ventas totales ( 577 ).

—— En suma, se reproduce en el comercio de alimentos la
estructura concentrada y bimodal que se observd ya en el comercio
nacional ( véase diagrama 2.1 ). Esta estructura polarizada no es
exclusiva del comercio alimentario del D.F.., pues prevalece
también en el comercio de alimentos a nivel nacional, aungue los
datos indican gue el primero presenta indices de concentracidn
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ligeramente mayores ( diagrima 2.2 ).

2.4 Los tipos de comercio (tradicional y moderno) de alimentos.al....

menudeo .

Resulta evidente que los intercambios de alimentos en la
Ciudad de L, Meé&xico se realizan unos en comercios gue tienen una
larga historia, tan larga que ya aparecen en los primeros cuadros

v crénicas de esta ciudad durante el virreynato, v otros en
establecimientos de nuevo tipo, cuyos origenes no se remontan mas
allsa de cuarenta anpos. Ello da pié& para hablar de dos comercios,
unc tradicional v otro moderno, ambos vivos y actuantes en la
estructura comercial urbana de hoy en dia.

Los conceptos tradicional v moderno pueden provocar
confusiones o interpretaciones equivocadas. Su diferencia

esencial consiste en sus raices histdricas tan distintas y en lo
diverso de las relaciones sociales que favorecen el desarrolloe de
uno Yy otro. Lo tradicional no significa ineficiencia, ni tampoco
puede afirmarse con razén gque el comercio moderno es mas eficaz
para distribuir alimentos entre la Eran diversidad de
consumidores de la ciudad. Por ejemplo, el mas moderno de los
supermercados no ofrece mejores precios, ni mayor variedad de
productos hortofruticolas que un mercado sobre ruedas o un
tianguis.

Habria que, en primer término, comenzar por definir a estos
dos tipos de comercio, partiendo de una comparacidn de sus rasgos
mas importantes. Asi, el comercio tradicional estaria compuesto
por establecimientos comerciales con las siguientes

caracteristicas: son negocios de corte familiar con uso intensivo
de la mano de obra familiar y con capital y escalas de operacidn
reducidos. Sus radios de influencia no rebasan los 600 metros.

En cambio, los comercios moderncos son empresas con gran
intensidad de capital, que utilizan el autoservicio b la
integracidén vertical como mé&todos para vender en gran escala. Sus
radios de influencia son mucho mayores (mas de dos kildmetros).
En el capitulo IV se hace una detallada clasificacidn de los

comercios de acuerdo a sus tecnologilas. Tomando como base la
clasificacidén censal del comercio minorista de alimentos ¥y
bebidas, asi como los criterios de clasificacidn anteriormente
descritos, las clases de actividad mas importantes que

corresponderian a cada tipo de comercio serian las siguientes:

Comercio tradicional

——= Frutas h' legumbres [4 comercios que se ubican en
mercados piblicos,tinguis. mercados sobre ruedas v
recauderias) . . :
Carnicerias.

'Pollerias.



Tlendas de abarrotes. ultramarlnos v mlsceléneas.

Estableclmlentos espec;allzados, tales como panaderias,

Supermercados, centros

comerciales v, en general,
tiendas gue usan el . autoservicio como método de ventas.

- Si se toma en cuenta que el primer supermercado se formd
1946 y que este tipo de .tiendas solo comenzd a proliferar hasta
varios afios después, se puede afirmar gue la Ciudad de M&xico vy
otras ciudades del pais, fueron abastecidas casi exclusivamente
por el comercio tradicional hasta bien entrados los afjos sesenta.

en

Varios factores contribuyeron al extenso predominio del
comercio tradicional. En primer lugar debe serjalarse una
larguisima historia de formas simples de comercio de alimentos,
orientadas hacia la subsistencia del srupo familiar de
comerciantes, en una sociedad qQue siempre tuvo dificultades para
crear nuevos empleos. En otras palabras, la simplicidad del
comercio de alimentos Yy la poca inversidn e infraestructura que
exige, representaron una atractiva fuente de ocupacidn urbana

Las caracteristicas de las ciudades
v compra de alimentos en fases mas tempranas del crecimiento
urbano, también reforzaron al comercio tradicional. La
estructuracidan del espacio urbanoc en teorne a una =zona central que
crecia agrupando residencias y comercios,
pié& y, por ende, al comercio tradicional.

v los habitos de consumo

favorecid la compra a

Los hibitos de compra, basados en frecuentes viajes a las
tiendas v en adquisiciones relativamente pequ&nas de mercancilas

de consumo basico, estaban estrechamente vinculadas al comercio
tradicicenal.

El abasto y la distribucidn de alimentos frescos que
dominaban las dietas de los consumidores, se hacian a través de
redes comerciales viejas y ya muy establecidas Todo esto servia
para consolidar al comercio tradicional.

Sin embargo,. cambios profundos en la estructura econdmica y
en el tejido social de la Ciudad de México, fueron creando
condiciones propicias para el crecimiento rapido de los
supermercados, arguetipo del comercio moderno. La ciudad crecigd
de prisa en numero de habitantes y nuevos barrios

4 colonias,
cada ve= mas alejados del centro comercial tradicional,
ensancharon sus contornos. Nacieron ¥y se consolidaron clases
medias, beneficiarias

de un crecimiento econdmico desigualmente
repartido, con acceso cada vez mas frecuente al automdvil al

,
refrigerador y a presupuestos familiares de consumo crecientes v
estables, todo 1o cual fué& creando nuevos hiéabitos de compra, gue
a su vez favorecieron el aumento de los supermercados.




Nuevos hibitos de consumo de alimentos y nuevos productos -
alimentos industrializados. empacados, preservados- impulsaron a
los supermercados. También habria qQue agregar la compra de nuevos
productos de consumo no duraderce, como textiles, papel, articulos
de limpieza. Los supermercados fueron los establecimientos
especializ=zados en distribuir estos productos en grandes
cantidades Y en los barrios de las clases medias, aprovechandco
sus economias de escala y el autoservicio como forma de aumentar
sus ventas y ganancias.

El dinamismo de los supermercados se observa claramente en
las estadisticas censales a partir de 1970. Antes de este ano,
los autoservicios no figuraban en los censos como una clase de
actividad comercial en sl misma y se agrupaban bajo otros rubros,
presumiblemente debide a su todavia poca importancia dentro de
los grandes numeros del comercio nacional.

Los supermercados aparecen por primera vez en €l VI Censo
Comercial de 1970, bajo el rubro de supermercados y tiendas de
autoservicio. Fueron censados 104 establecimientos en €l Distrito
Federal, cuyas ventas de alimentos representarcon el 107% de las
ventas totales de alimentos en esta concentracidédn urbana.

Cinco afios después, segun el VII Censo Comercial de 1975,
eran ya 391, entre privados y publicos, Yy participaban con la
tercera parte de las ventas en €l D.F. Esto refleja el 8gran

dinamismo que este tipo de comercio experimentd en el quinquenio
1970-1975. No obstante, se observa un crecimiento muche mas lento
de los autoservicios en la década 1975-198S. Su participacidn en
las ventas totales de alimentos fue en este dltimo affio de 377%, es
decir crecid s&lo S puntos porcentuales en diez afos. Esta lenta
expansidn esta sin duda causada por la negativa oficial de
conceder permisos para establecer nuevos supermercados, qQue
prevalecid durante varios afios, v también por la limitada
capacidad de expansidn de los autoservicios en las zonas urbanas
periféricas y de ingresos baljos.

menudeo en la Ciudad

Es evidente gue la urbani=zacion ejerce influencias profundas
sobre los sistemas de distribucidn de alimentos. Cabria entonces
preguntarse élxaqué manera €l sistema de distribucidn urbana de
alimentos se adecud al vertiginoso crecimiento de la Ciudad de
México? &Qué& cambios se operaron en £1 como consecuencia del
incremento del volumen de la demanda de alimentos_y de las
modificaciones en la composicidn de esa demanda? d Qué influencia
tuveo sobre ambos tipos de comercio el rapido crecimiento urbano
en los municipios conurbades, gque se encuentran tan alejados del
centro comercial de la ciudad 7

En el inciso anterior se ofrecieron algunas interpretaciones

gque pueden ayudar a contestar esta preguntas. Sin embargo, la
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importancia de la cuestidn exige un tratamiento mis preciso. Como
un primer pas©o, s€ hizZzo un andlisis comparado de los datos de los
censos a partir de 1960 (debido a las insuficiencias de 1l1la
informacigdn censal no fué posible utilizar censos de afjos
anteriores) y se calcularon tasas de crecimiento de algunas
variables del comercio para tener una idea de sus ritmos de
crecimiento y sacar algunas conclusiones.

El acelerado crecimiento del nivel de ingreso y la cuantia
de los gastos en comida dentro del presupuesto de la mayoria de
las familias, explican el rapido aumento de la demanda de
alimentos, y las nuevas exigencias que se le plantearon al
sistema de distribucidn de alimentos. Este, sin embargo pudo
responder con rapidez y satisfacer esas exigencias, tante en el
pPais como en el Distrito Federal. Asi, el comercioco alimentario
crecid en el perjodo 1940-1970 maias rdpidamente que el resto del
sector comercio tanto en el pails como en el Distrito Federal,

en lo que respecta al numero de establecimientos, personal
ocupado y ventas (cuadro 2.4).

Debe seflalarse la velocidad del crecimiento: los
establecimientos que venden alimentos crecieron en el pais 11 y
8% anualmente en los perjodos 1940—-1955 y 1955-1970 y las ventas
3.8 y 117 en esos mismos periodos. En el Distrito Federal las
ventas de alimentos crecieron 15% cada afio en el largo lapso que
va de 1955-1970. Con estos ritmos no resulta dificil explicarse
que el sistema de distribucidn de alimentos haya respondido a los
retos de la urbanizacidn, independientemente de su eficiencia.

No basta con saber que el sistema de distribucidn de
alimentos pudo responder a los requerimientos de una ciudad en
continua expansidn. Convendria entender los cambios que tuvo que

sufrir ese sistema para poder cumplir sus funciones. Al respecto
Ppuede adelantarse la siguiente hipdtesis.

En una primera etapa
del crecimiento urbano de la Ciudad de México, que concluye
aproximiddamente hasta el inicio de los afios sesentas, la demanda
de alimentos fue cubierta por la expansidn del comercico
tradicional, en un tipo de crecimiento que aqui llamamos

extensivo Uu heorizontal. Se trata de una expansién

cuantitativa
del mismo tipo de tiendas., las que basicamente conservaron su
fisonomia y sus radios de accidn.
Una segunda etapa de la evolucidn del comercio —que
abarcaria hasta nuestros dias-

esta fincada en una continuacidn
del crecimientco horizontal, combinada con una expansidn qQue
podriamos llamar intensiva o vertical, porque se sustenta en
tiendas con mayores superficies de venta, ventas por empleado,
capital vy surtido de mercancias.

Este nuevo tipo de establecimiento aumenta su radio
comercial y su influencia sobre el sistema urbano de distribuciodon
de alimentos, a travées de economias de escala y de intensificar
su capital. Aunque este comercio moderno ha crecido mas de prisa
que el comercio tradicional en esta segunda etapa, é&ste tiltimo
sigue creciendo en ndimeros absolutos y, en conjunto, conservando
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Cuadro lo. 2.4

TASAS MEDIAS DE CRECD’IIENTO DEL. COMERCIO NACIONAL Y DEL DISTRITO FEDERAL‘B/
- Lo s 19u0 - 1985

CONCEPTOS

. ESTABLECTMIENTOS

1940-55 1955-70 1970-85

PERSONAL OCUPADO

1940-55 1955-70 .1970-85 "

_V-ENT A S

COMEFCIO NACIONAL 9.1 7.3 ‘2.5 4.8 7.5 3.8 .
ALIMENTOS Y BEBIDAS 11.4 8.0 0.9 8.6 8.1 3.0.
OTRO COMERCIO 6.5 6.0 5.0 2.9 6.9 u.5

COMERCIO DISTRITO FEDERAL 6.7 5. "0.3 2.6 6.8 -6 o 11.2 (3.2
ALIMENTOS Y BEBIDAS Nd 6.5 €0.86) Nd 6.7 ;;9 Na ;15.0 1.8>
OTRO COMERCIO ‘Na woh 1.3 “Na 6.9 1.3

Nd

10.3  (3.8)

1ld HO DISPONIBLE.

a/ LAS CIFRAS EXPRESAN EL RITMO DE CRECIMIENTO PROMEDIO ANUAL.:

FUENTE: CUADRO No. 2.1



una gran importancia en ese sistema.

Esta hipdtesis se basa en algunos hechos tales como 1la
constancia de la importancia relativa del comercio tradicional en
el numero total de establecimientos y, en menor medida, en las
ventas totales de alimentos en la ciudad. Si tomamos como
ilustracidén las fruterias y recuderias, se observa que
representaban la tercera parte de los establecimientos.durante el

periodo 1960-1985. Su importancia en las ventas totales de
alimentos ha permanecido invariable en esos 25 anos. Una cosa
similar sucede en el caso de las carnicerias, con solo leves

declinaciones.

El crecimiente del sistema comercial no se did de igual forma

en el Distrito Federal y en los municipios conurbados. En el
primero, el numero de comercios tradicionales disminuyd en
términos absolutos y su participacidn en las ventas totales de
alimentos bajé de 68 a 63% en la década 1975-1985. A su ve=, la

importancia del comercio modernc en dichas ventas aumentd de 32 a
2377% en €l mismo lapso.

En cambio, en los municipios conurbados se observan
tendencias opuestas. Ahi el comercio tradicional aumentd en
nYimeros absolutos y en importancia en las ventas totales (53% en
1975 vy 68% en 1985). La participacidn del comercio moderno en las

ventas totales descendid de 467 en 1975 a 32% en 1985 (cuadro
2.5).

De estos hechos se desprende que el Distrito Federal esta
saturadece de comercios tradicionales y la tendencia es hacia la

declinacidn de este tipo de unidades. E1 autoservicio moderno
sigue lJa estrategia de ir dominando el atractive mercado de las
clases medias y altas de esta entidad. Estas tiendas no se han
interesado mucho por las =zonas conurbadas, en las cuales el
comercio tradicional se ha extendido rapidamente. Esto aroya

nuestra idea de un crecimiento horizontal del sistema comercial,
en particular en las areas de urbanizacidn periféricas.

Nuestra hipdtesis de un crecimiento horizontal del comercio
de tipo tradicional implica la idea de tiendas que aumentan en
nimero conservando su fisonomia basica. Los datos del censo
sostienen también esta concepcidn. E]l numerce de empleados por
tienda —-una forma de medir el tamafico de los establecimientos-
ha permanecido invariable en promedio desde 1960 (entre 1.2 y 1.7
empleados por tienda).

Las ventas por establecimiento en términos reales
aumentaron en todos los casos,l0o gque muestra un ligero proceso de
ensanchamiento de las tiendas. Las pequepas tiendas o puestos de
frutas y legumbres duplicaron sus ventas entre 1960 y 1985 y las
carnicerias , abarrotes y misceldneas crecieron en una proporcidn
ligeramente mayor. No obstante, este crecimiento de las wventas
no modificd la naturaleza de las tiendas, ni sus métodos de
compra—-venta. Siguen siendo comercios pequefios, con escalas de
operaciadn reducidas.



R e CUADRO RO 2.5 e e - :

ESTRUCTURA DE LAS VENTAS DEL COMERCIO MINORISTA DE ALTIMENTOS EN EL
AREA METROPOLITANA DE LA CIUDAD DE MEXICO POR TIPO DE ESTABLECIMIENTO
(PARTICIPACION PORCENTUAL)

1975 — 1985

. 1 =) 7 5 1 S 8 S
DELEGACION v MUNICIPIO S TOTAL ) TRADICIO— MODERNO TOTAL TRADICIQO MODERNO
NAL . NATL
TOTAL 100.0 65.6 34.4 100.0 64.5 35.5
Distrito Federal 100.0 67.7 32.3 100.0 63.3 36.7
Alvaro Obregdn . 100.0 56.5 43.5 100.0 51.9 48.1
Azcapotzalco 100.0 89.8 10.2 100.0 50.2 43.8
Benito Juirez s 100.0 40.7 59.3 100.0 a45.2 54.8
Coyoacan : 100.0 48.3 51.7 100.0 33.4 66.6
Cuajimalpa o 100.0 93.2 6.8 100.0 94.0 6.0
Cuauhtémoc S 100.0 68.0 32.0 100.0 68.8 31.2
Gustavo A. Madero .. 100.0 83.0 17.0 100.0 58.2 41.8
Iztacalco 100.0 70.9 29.1 100.0 82.9 17.1
Iztapalapa g - 100.0 78.6 21.4 100.0 79.9 20.1
La Magdalena Conteras 100.0 77.5 22.5 100.0 90.1 9.9
Miguel Hidalgo 100.0 50.3 .49.7 100.0 58.3 41.7
Milpa Alta 100.0 100.0 100.0 99.6 0.4
Tléhuac 100.0 100.0 - —_— 100.0 75.9 24,1
Tlalpan . 100.0 23.6 76.4 100.0 50.8 49.2
Venustiano Carranza 100.0 79.6 20.4 100.0 85.8 14.2
Xochimilco 100.0 79.9 20.1 100.0 83.8 16.2
Estado de México ) 100.0 53.1 46.9 100.0 67.5 32.5
Atizapan de Zaragoza 100.0 55.9 44.1 100.0 94.2 5.8
Coacalco 100.0 41.2 58.8 100.0 43.8 56.2
Cuautitlan 100.0 75.0 25.0 100.0 57.3 42.7
Chimalhuacan 100.0 100.0 —— 100.0 99.5 0.5
Ecatepec 100.0 64.4 35.6 100.0 68.5 31.5
Huixquilucan 100.0 55.2 44.8 100.0 a47.8 52.2
Naucalpan de Juarez 100.0 33.0 67.0 100.0 54.9 a45.1
Netzahualcoyotl 100.0 89.4 10.6 100.0 0.4 2.6
La Paz 100.0 N.D. N.D. 100.0 99.9 0.1
Tlalnepantla - 100.0 40.7 59.3 100.0 52.5 47.5
Tultitlén 100.0 92.3 7.7 100.0 98.2 K 1.8
Cuautitlan Izcalli 100.0 74.4 25.6 100.0 27.6 72.4
N.D. No Disponible.

FUENTE: Secretaria de Programacién y Presupuesto. Coordinacidén General de los Servicios de Estadistica,
Geografia e IntormAdtica. VII Censo Comercial 1976. México, 1980. Instituto Nacional de Estadis—

tica, Geografia e Informitica. IX Censo Comercial 1986. México, 1988.




Esta (1ltima observacidn merece un comentario adicional.
piferentes estudios sobre la estructura del comercio de alimentos
al menudeo en los paises subdesarrollados, sefialan que estos - e
comparten un elemento comin: la existencia de un sector
tradicional en los sistemas urbanos de distribucidn de alimentos,
basado en pequerios negocios que no responden a una ldédgica de
maximizacidn de ganancias, sino a una estrategia de subsistencia '
familiar (Hewitt, C, sf,Kaynak, E, 1981 y Wadenambaratchi,1972).

Con la finalidad de sabher si en el casc de la Ciudad de
México la mayoria de los comercios llamados tradicioconales, son
establecimientos muy pequefios, se realizaron tipologias de
tiendas -de acuerdo al monto de sus ventas- para cada grupo de ;
actividad comercial Yy también se estimaron coeficientes de Gini !
para examinar el grado de concentraciopy, de cada grupo.

La conclusiédn mads importante gque se desprende de estos datos i
es que los establecimientos tradicionales, de subsistencia '
familiar, son mAs © menos extensos segin sea el tipo de producto ‘
de que se trate pero en general cubren una parte bastante
importante en la venta urbana de alimentos. En todos los
productos analizados se observd un elemento comun: los que hemos
llamado comercios tradicionales familiares abarcan mas del 99% de

los establecimientos tradicionales ( venta de frutas y legumbres,
carne de res, pollco y abarrotes) y emplean a mi&s del 857 del
personal ocupado en el comercioc tradicional total. Su

importancia relativa en las ventas totales del comercio
tradicional va del 91% en el caso de hortofruticolas hasta 51% en
abarrotes y miscelaneas. Un resumen de estas observaciones se
halla en el diagrama 2.2.

El gran dinamismo de los autoservicios privados y publicos
representd un reto formidable para el comercio tradicional, en
especial para las tiendas de abarrotes y misceldneas, las

principales victimas del auge del comercio moderno. La
importancia relativa de é&ste vltimo en el abastecimiento urbano j
ha declinado continuamente desde 1870, lo que llevd a diferentes 1
estudiesans a hablar del desplome de este tipo de tienda |
tradicional (J. Schattan, 1982 y C. Hewitt y G. Vera,sf.?. l.os

datos censales indican que su participacidon en las ventas totales 1
de alimenteos fue de 60% en 1970, 307% en 1975 y 197 en 1985.

El crecimiento horizoeontal del comercio es perfectamente
coherente con la estructura socioecondmica de la Ciudad de
México. Se satisficieron dos necesidades importantes al mismo
tiempo: se cubrid la demanda de alimentos y se crearon
ocupaciones en una concentracidn urbana cuya base econdmica no
produce suficientes empleos. En otras palabras, fueron los
miembros de la urbte, inscritos en un marco de relaciones
sociales, habitos de consumoe y formas de ganarse la vida propias
de los barrios urbanos tradicionales, los qQque establecieron los
nuevos comercios de tipo tradicional: abrieron mas pequefas
tiendas, fruterias, recauderjas, carnicerias, pollerias etc.
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Como hipdtesis complementaria podria decirse que este hecho
ocurrid (y sigue jocurriendo) en:las zZonas pobres y de ingresos
medios de la Ciudad. - Este tipo de negocio atiende,
principalmente, a2 una clientela de barrio de clase media y clases
pobres.

La conexidn entre la permanencia del comercio tradicional -
un hecho observado no solo en México sino también en otros
paises—- y un tipo de sociedad que recrea ese tipo de comercio, es
una fructifera linea de investigacidn. En este punto es donde
aparece muy sugerente la idea de que el comercio al detalle es
una relacidn social gque sdle se puede comprender si se le
considera como parte de una sociedad o microsociedad que
intercambia mercancias ¥y servicios de cierta manera (Ray-
vak, E. 1981). El1 medio socioecondédmico forjaria entonces las
instituciones comerciales o, en otras palabras, estas son el
resultado de las practicas sociocecondmicas de la comunidad que
intercambia mercancilas y servicios.

Las instituciones comerciales tradicionales forman parte de
una red de relaciones sociales de tal forma gue, ubicadas fuera
de contexto es muy probable que resulten incomprensibles o
pierdan su significado. Asi, Manuel Castells (1971) qQuien sigue
a H. Coing y sus estudios de barrios parisinos, afirma gue el
comercio al detalle, basado en relaciones muy personalizadas con
la clientela, forma, junto con otros elementos camo la
polivalencia de actividades., parte de una subcultura obrera o
popular, inscrita en la geografia gque es &l barrio o la colonia.
Tendremos oportunidad de volver sobre este tema mas adelante.

Cabria también preguntarse sobre las implicaciones gque tuvo
este tipo de desarrollo horizontal sobre el comercio y el consumo
de alimentos, sobre todo para los sectores urbanos de bajos
recursos. Fue un tipo de crecimiento gque puso a un lado la
eficiencia y €l beneficio colectivo Los autores de un estudio
reciente sobre el comercio de alimentos en México afirman que
cada nuevo establecimiento tradicional no mejord la oferta, sino
que solo repartid (entre unco mas)la oportunidad de satisfacerla
{Muldoon,J y Servitje, D, 1984) . Concluyen que este tipo de
comercio, con bajos niveles de venta, no contribuyd a mejorar el
sistema de distribucién de alimentos.

Esta opinidn, equivocada segiun nuestro punto de vista, no
toma en cuenta el papel que desempefia el comercio tradicional en
la distribucidn de alimentos en los municipios conurbados, sobre
todo en los mas alejados, donde el comercio moderno, en
particular el privadoe, no acude casi porque no obtiene 111
suficientes ganancias.

El comercio tradicional crecid mias ridpidamente en los
municipios conurbados del Estado de México. Mientras que en el
D.F. el nimero de comercios tradicionales decrecid, en cambio
el comercio tradicional crecid espectacularmente en numero
de establecimientos y personal ocupado y ventas, en municipios
como Ecatepec, Netzahualcdyotl, Cuautitlan, Chimalhuacan,
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Algunos de ellos fueron atendidos casi

Tlalnepantla ¥y otros.
(Atizapaian y Coacalco),

exclusivamente por €l comercio tradicional
zonas donde el comercio moderno redujo su presencia en la década

1975-1985.

A partir de estos datos podemos concluir que el crecimiento
horizontal del comercio sigue su curso, gue coexisten el comercio
moderno y el tradicional en una suerte de divisidn del espacio
urbano y la clientela, y gue &ste Yltimo sigue satisfaciendo
necesidades scciales de distribucidn de alimentos en zonas donde
a no ser por &1, habria un vacio de mecanismos de distribucidn ¥
de oferta de servicios comerciales.
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CAP. III EL ABASTO DE LA METROPOLI Y SUS EFECTOS.

“La“funcién de los mercados mayeoristas.

La necesidad del comercio al mayoreo aparece con el
crec;miento de las grandes ciudades. En etapas anteriores, los
pueblos u otras concentraciones urbanas eran abastecidas por
productores que llegaban a los mercados y ferias o bien

por
comerciantes al detalle qQue se abastecian directamente en las
zonas de produccidn. A medidas que las sociedades se
urbanizaron, se crearon nuevas necesidades que fueron cubiertas

POr un nuevo tipo de comerciante: el mayorista.

Merece mencionarse en particular el

crecimiento de una
demanda urbana de alimentos -

en cantidad y calidad - que ya no
podian satisfacerse con las tradicionales =zonas de abastecimiento
circundantes. El comerciante mayorista fue el encargado de
ampliar las

zonas de aprovisionamiento urbano,
rebasar las fronteras nacionales,
distancia. Era é&sta una
producteres locales,
al detalle.

las Qque podian
mediante un comercio a larga
funcidn que no podian cumplir los
generalmente pequefios, ni los comerciantes

Con el crecimiento de las grandes ciudades
distribucidn al menudeao se hizo muy grande v complejo. Los
pequefios comercios de alimentos proliferaron por todas partes '
en casi todos los paises. Estos comerciantes no pueden tratar
directamente con un gran numero de productores y procesadores de
alimentos, generalmente especializados en una o pocas mercancias,
v surtirse de la amplia gama de bienes que suelen vender.

el sistema de

Por otro lado, los productores y procesadores de alimentos
tampoco pueden tratar directamente con una gran cantidad de
tiendas dispersas. Estas son las funciones del mayorista. Sus
tareas semejan las operaciones de un reloj de arena. Una ancha
base de alimentos, producidos por un sinnVimero de productores v
procesadores, tiene qQue transportarse v distribuirse
ordenadamente, a travées de vasos comunicantes ( los mayoristas )

entre otra base, también muy diversa y atomizada, de comerciantes
&l detalle.

La consolidacidn en los palses desarrcocllados de los grandes
supermercados v cadenas de tiendas, establecimientos con sus
propios mecanismos de abastecimiento,

redujo la importancia de
los mayoristas tradicionales. Como resultado de una mayor
competencia, estos iniciaron un proceso de modernizacidn qQque

abarcad a los minoristas tradicionales, los qQue tambieén se
hallaban amena=zados por los grandes y modernos comercios en

gran
escala.

Surgieron entonces las cadenas voluntarias que ligan a un
mayorista, varias tiendas menudistas, a traves de un
abastecimiento seguro y a buenos precios, acompafiado de una serie
de

servicios comerciales qQue el mayorista proporciona tales como
creédito, asesoria S en técnicas comerciales, publicidad v
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contabilidad. Esto significa que en los sistemas comerciales
modernos el mayorista se transforma, convirtidndose en factor de
la modernizacidn de los comercios tradicionales al menudeo.

En paises de menor desarrollo, como en México y América
Latina, todavia predomina el mayorista tradicional como pieza
central de los sistemas de comercializacidn. Su influencia es
determinante para €l funcionamiento de los canales comerciales y
la f£ijacidn de los precios. Sin embargo, la actividad del
mayorista responde a las caracteristicas de los mercados rurales
v a la estructura y practicas de los cdémerciantes menudistas v
toma lugar dentro de un sistema de interrelaciones comerciales
claramente establecido qgue debe comprenderse.

E1l perfil del mayorista tradicional en México v Amgrica
Latina puede establecerse a partir de investigaciones va
realizadas [¢ la Universidad de Michigan reali=d estudios de
comercializacidn en varios paises de América Latina que fueron
resumidos en K. Harrison et al., 1974; la oficina regional de
la FAO en Santiago de Chile publicd también varios ensayos sobre
el tema, entre ellos €l de N. Frigerio, 1983a ).

El mayorista tradicional es un intermediario gque tiene un
gran poder como comprador en mercados rurales atomizados y como
vendedor oligopdlico ( controla una parte significativa de los
alimentos totales que ingresan a las grandes urbes ).

Mediante esta doble funcidn el gran mayocorista logra ganar

fortunas en poco tiempo, 1o gque no tendria mayor importancia
social si ello no se tradujese en elevados margenes brutos de
comercializacidn, precios altos Y en relaciones comerciales
atrasadas e ineficientes. El gran mayorista se especializ=a
en uno © muy pocos productos [4 frutas, legumbres, carnes o
abarrotes ) v abastece a otros mayoristas menores v a otras

Plazas de ciudades pequenas. Existen otroe mayoristas menores que
no tienen contactos directos con los productores pero que ofrecen
servicios de me=clado de productos N venden en cantidadss
adecuadas al pequefo comercio. Son e€llos quienes atienden a las
necesidades de los canales minoristas tradicionales.

La costumbre ha sido qQue los mayoristas de alimentos se
congreguen en grandes y medianos mercadoes centrales o centrales

de abasto. En cada capital latinoamericana existen varios
mercados mayoristas, generalmente especializados por productos.
Recientemente, las politicas gubernamentales de modernizacidn
comercial v racionalizacidn del espacio urkano, enfatizan la
construccidn de nuevas centrales de abasto, destinadas a
substituir a los viejos mercados centrales, ubicados en el
corazdn de las ciudades donde, se dice, causan grandes problemas

de wvialidad y hacinamiento urbano.

Ademas del descongestionamiento urbano, se argumenta que
otras ventajas de las centrales de abasto son hacer mis
transparente el mercado, mejorar la informacidn y la formacidn de
los precios, reducir la intermediacidn y permitir el acceso de
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los productores agropecuarios a los mercados mayoristas. Sin

embargo, la experiencia de los diltimos 15 afjos, como sefiala N.
Frigerio, indica que las centrales de abasto no pueden eliminar
las deficiencias estructurales de los mercados urbanos de

alimentos. Sus principales limitaciones serian:

- No son capaces de reducir el ~desmedido poder de los
Erandes mayoristas. Pueden incluso aumentarlo o fortalecerlo,
como sucedid con la Central de Abasto de la Ciudad de Mé&xico.

- No pPromueven la competencia de precios en los mercados
mayoristas ni en los minoristas.

- No pueden modificar las imperfecciones estructurales de
los mercados rurales. Mas bien se nutren de estas deficiencias.
En suma, por su gran poder e influencia o por su deficiencia b4
limitaciones, los Erandes mayoristas desemperfian un papel
fundamental en los sistemas de distribucidn de alimentos en las
ciudades. Por esto es importante analizar con detalle el
funcionamiento de estos mercados.

3.2 Breve descripcisdn de los mercados mayoeristas.

l.La ciudad de Mé&xico, como toda gran metrdpoli, tiene varios
centros mayoristas de alimentos. Cada uno de ellos tiene sus
caracteristicas propias. Segin sea el género de productos que
venda, varian sus lugares de abastecimiento, los agentes
comerciales involucrados, sus practicas, los mé&todos de control
de los grandes mayoristas h' los vinculos entre mercados
mayoeristas y minoristas. Por esto, no es conveniente comenzar con
generalidades que engloben a los centros de abasto, sin antes
describir las carecteristicas de cada mercado.

3.2.1 Abarrotes.

E1l negocio abarrotero cubre una amplia gama de mercancias,
desde las tradicionales como semillas, Eranos, chiles secos,
pescados secos, frutas secas y especias, hasta las que mas
recientemente 1la industria agregd, tales como alimentos en
conservas, lateria, aceites v grasas, alimentos empacados ¥
articulos de limpie=za personal y del hogar.

Existen aproximadamente 460 mayoristas de abarrotes en la
Central de Abasto de la Ciudad de México, de acuerdo a la
Asociacidn de Distribuidores Mayoristas de Abarrotes (ADMA), pero
solo 50 de elles son grandes comerciantes y tinicamente 10 son los

gigantes de este mercado mayorista. Estos tiltimos son los
“mayoristas de mayoristas®, segin un autor, cuyoc trabajo sirviad
de base para redactar estas notas sobre el mayoreo de abarrotes
{(H. Castillo Berthier, S.F.). El negocio mayerista de abarrotes

se halla diseminado por toda la ciudad v no existen datos
confiables sobre la importancia relativa de CEDA en el total.
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Los mayoristas de mayoristas son negociantes con un enorme
poder comercial. Poseen la capacidad para acopiar y distribuir
grandes cantidades de alimentos en varias plazas del pails, en
particular en el centro, sur y sureste del pails. Venden sus
productos por unidades minimas de un camidn (10 a 30 toneladas) o
de un furgdn (60 toneladas), a otros mayoristas. Su gran poder
comercial les permite influir decisivamente en los precios y con
frecuencia lo han uvtilizado para prowvocar bajas v al=zas
artificiales en el mercado.

Provienen de familias con una larga tradicidn comercial. Su
origen ¥ el de los mayoristas que los antecedieron, esta
intimamente vinculado con la acendrada concentracidn de la
actividad econdmica del pals en la ciudad de México. E1l trifico
de mercancias, centralizado en la capital dié lugar al nacimiento
de grandes comerciantes ¥y almacenistas de viveres desde la &poca
colonial. Eran elles quienes realizaban las importaciones de
alimentos y las distribuian. Naturalmente, este comercio estuvo
controlado por espafioles, al contrario de lo que sucedia en el
comercio mineorista, sobre todo €l de frutas y legumbres, dominado
por peguenos vendedores nmestizos (=] indigenas. No es una
casualidad qQque los mayoristas de mayoristas todavia sean
espafioles o mexicanos, hijos de espafioles.

Al lado y en competencia con estos diez enormes negociantes,
se encuentran un grupo de 50 mayoristas grandes de origen
nacional, quizds el nucleo mas dinadmico del comercioc mayorista de
abarrotes. Son el grupo mas organizado y han ide aumentando en
numero y fuerza. Como las anteriores también venden a mayoristas
medianos ¥ chices. El monto de sus ventas diarias era en 1983,
cuando un dd&lar equivalia a 250, de S millones de pesos diarios ,
aungue esta cifra varia segun el giro. Los mayoristas de
mayoristas vendian ese mismo afjio 16 millones diarios en promedico,
los mediancos 1.5 millones y los chicos menos de un millaéan (en el
diagrama 3.1 se pueden consultar las ventas por giro y por tipo
de comerciante).

El Eruesoc de los mayoristas son medianos g chicos. Su
importancia estriba en gue son ellos quienes abastecen al gran
nimero de pequenas tiendas de abarrotes que proliferan por toda
la ciudad. Estan extendidos por todos los rumbos de la z=ona
metropolitana y otros se concentran en la Central de Abasto. Se
trata de comerciantes que no compran directamente del productor
agropecuario aungue sl se abastecen directamente del fabricante.
Muchos de e€llos disponen de servicio a domicilio para abastecer a
los minoristas. Entre los medianos y pequefios comerciantes y los

detallistas, existe, en ocasiones, un vultimo intermediario - el
"“"varillero' - que ofrece los abarrotes en la tienda.

Hector Castillo B., en su citada investigacidn sobre el
mercado mayorista de abarrotes en la ciudad de M&xico, hizo una

util tipologia de comerciantes de acuerdo al giro al que
pertenecen. lLa mayoristas pueden clasificarse en:

a) Semilleros que, como indica su nombre, se dedican a la compra
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DIAGRAMA X .1 TIPOS DE MAYORISTAS EN EL RAMO ABARROTERO

Mayoristas de acuerdo a su_tamaiio

lMargc——l
‘nes bru

Tipo de mal S . :
yorista -—- - productos . ven—~j. - Ventas dia-— gos so=
por ramo ‘didos- s ) - rias (Millo-— re ven
cnno NGmero . de pesos ﬁgﬁi(op)r“
Semillero “Frijol,mafz, )
arroz, harinas, avena grandes 45 5=15
lenteja, haba. %eches medianos 25-30 1.5-3 7%
enlatadas, sardinas,
atdn y chiles enlatados, chicos 15 menos de 1.5
pastas para sopa.
Chilero Chiles secos, especies
{canela, pimienta,clavo) grandes 4 mas de 5 varia
semillas (pepita, pista medianos 9 1.5 ble
che, nuez, etc) frutas
secas y pescados secos) chicos 17 menos de 1
Huevero Solo huevos grandes 8 mas de 3
' medianos 17 1.5 n.d.
chicos 15 menos de 1.5
Especialis] Diversos tipos de quesos, grandes 8 mas de 5 )
ta en que crema, mantequilla,
sos y lac embutidos, carnes frias, medianos 17 2 2%
teos miel, aceite, cajeta, - - :
ates, mermelada chicos 20-30 0.5
Proveedor Alrededor de 700 articu-— grandes 4—5 mas de 5 o
de restau los del ramo abarrotero, ’ e TeT 2
Trantes y principalmente productos medianocs 10 ,3 5 10%
comedores industrializados. chicos 10
industria
les i
Especialisj Nuez, cacahuate, ajonjoli] grandes S ;
tas en fru pepitas, habas pistaches s _
tas secas almendras, pifndn, uva, dj medianos 3 . igz
til y otras frutas se--— chicos 0
cas.
Especialis Jabones y detergentes de Solo .grandes .4 & 5 5-~-6 5%
tas en ja varias marcas. RN - .
bones y de
tergentes
Especialis Semilla para siembra (los] grandes'*”‘ 2 mas de 0.5 10%
tas en se chicos venden ademd3s —-— L 4 0.35
milla par alfalfa) -
siembra




Especcia-— Vasos, platos y cubiexrtos ~-[ grandes .- 1 mas de 2 o
listas e de plastico, papel estraza,}] !

articulos| gapjtario y encerado, arti medianos 4 0.5 10-15%
de papel culos para fiestas, coloran| .~ ‘
Yy plastico| .o y saborizantes. chicos 20 menos de 0.5
Especialis| Dulces, cigarros, cerillos grandes 10 mas de 1.5
tas en dul chocolates y veladoras. .- medianos 20 1-1.5 15%
ces chicos 20 - 0.75

n.d.: No disponible.

s.f. .

FUENTE: Informacidn recopilada por H&ctor Castillo Berthier,




Yy venta de granos basicos y ademas, de otros productos
industralizados, tales como leches en polvo Yy evaporadas,
sardinas, aceites, chiles enlatados, atun y pastas para sopas (la
lista completa de productos que integran cada giro puede

consultarse en la columna dos del diagrama 3.1.).

Es un comerciante que usa el viejisimo sistema de exhibir
sus productos en cajas de madera, como muestras. Sus otras
técnicas comerciales son primitivas. Las mercancias que vende
tienen casi todas precio oficial, pPor lo que sus miargenes brutos
de comercializacidn son de los menores entre los mercados
mayoristas, aunque sus volumenes de ventas son grandes.

b) Mayoristas chileros

Este tipo de mayorista vende los ingredientes basicos para

hacer mole v otros platos de la comida mexicana: Todas las
variedades de chiles secos, semillas (pepita, almendra, nuez,
etc.), especies, pescados secos, entre otros. También se trata
de un comerciante Qque usa té&cnicas ancestrales. Dispone de

molinos para preparar mezclas.

c)YMayorista huevero.

Sdlo vende huevo a locatarios, oferentes, tiendas de barrio.

restaurantes Y comedores industriales. Se abastece en forma
directa de productores agricolas de la =zona centro, Jalisco v
Noroeste. Son comerciantes qQue casi no tienen capital fijo. Solo
reguieren de estibadores para mover las cajas de un trailer

diario, que es su monto de venta promedio diario. Usa técnicas
rudimentarias.

d) Mayorista de quesos y lacteos.

Vende ademas de todo tipo de quesos, mantequilla, crema,
ates, embutidos, aceite, miel, cajetas, mermeladas ¥y carnes
friads. Es el ramo mayorista mias competido y con menores margenes.

e) Proveedores de restaurantes y comedores industriales.

Manejan todos los productos de abarrotes industralizados en

presentaciones generalmente grandes, adecuadas a las necesidades
de sus clientes. Disponen de equipo de trasporte para entregar a
domicilio. Este comerciante tiene un elevado grado de

modernizacidén.

f) Mayoristas especialistas en frutas secas.

Estos comerciantes, también conocidos como cacahuateros, se
especializan en frutas secas, nuez, cacahuate, uvas, pistaches,
almendras, pifiones. s&lo venden de contado a locatarios,
oferentes de tianguis y otras ferias regionales, fabricas de

dulces y pastelerias.

) Mayoristas especialistas en jabdnes y detergentes.

47



Son srandes comerciantes gue compran enormes cantidades de
producto a las fabricas de Jabdnes v detergentes, trato
conveniente para é&stas, Ya que de esta manera ccolocan elevados
velumenes de mercancia en una sola operacidn, como para los
mayoristas, gquienes adquieren €l productoe a los precios mas bajos
del mercado v ruede revenderlo a otros mayoristas con buenas
utilidades. Se trata de un tipo de intermediacian que podria
eliminarse en un sistema comercial mas racional.

h) Mayoristas especializados en semillas para siembra.
i) Mayoristas especializados en dulces.

Se especializan en la venta de dulces, chocolates, cigarros

Yy cerillos. En este rubro se observan adelantos en los sistemas

de comercializacidén (sistema cash and carry o sea un autoservicio
para minoristas).

Otra investigacidn propone una interesante tipologia de los
comerciantes mayoristas abarroteros que sirve para reflejar los
cambios que comienzan a darse en este mercado durante los dltimos

afios ( Roberta Ccocok, 1985 ). En esencia, eta tipologilia sugiere
gue existen dos grandes tipos de

mayoristas: tradicionales e
innovadores. Los tradicionales ofrecen una gama limitada de
productos ( entre 100 y 300 Y, venden al contado y al medio
mayorec v no ofrecen servicio de entrega a la

tienda. Sus
clientes son principalmente minoristas pequefios gue acuden a las
casas mayoristas.

Diversas transformaciones han ido alentando poco a poco el
surgimiento de un nuevo tipo de intermediario abarrotero: el
trafico urbano se intensificd y

aumentd sensiblemente el tiempo
empleado en visitar los centros mayoristas, YV muchos fabricantes
dejaron de ofrecer el servicio de entrega a la tienda debido a la
elevacidn de los costos. Se abrieron nuevas oportunidades para
mayoristas innovadores qQuienes aumentaron sus lineas de productos
[4 hasta entre mil vy dos mil mercancilas ) v desarrollaron
agresivas politicas comerciales, tales como servicio de entrega,
crédito v contrataciédn de agentes que visitan regularmente

las
tiendas para tomar o&rdenes.

Junto a este nuevo mayorista, el vieijo gran mayorista
especializado en un limitado surtido de productos, debe
considerarse también comoe tradicional. Se trata de otro concepto
del comercio mayorista, aun muy incipiente, orientado a captar el
mercado

a través de ofrecer mejores servicios comerciales.
sefialarse gque estos mayoristas modernos no tratan con

tradicionales sino abastecen a otros mayoristas mias chicos de 1la
Ciudad de México o de otras plazas del pails, debido a que sus
meétodos de operacidn y venta exigen tratos en gran escala.

Debe
minoristas

Conviene aclarar que estos mayoristas se caracterizan
ser grandes compradores Yy, a pesar de sus mé&todos
no constituyen empresas de servicio comercial,

por
modernizados,
tal y como sucede
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en paises desarrollados. Su sentido innovador se limita casi a
sus métodos de almacenamiento y administracidn y no ejerce un
impacto positivo sobre el comercio al menudeo.

Los actuales margenes brutos de comercializacidn (¢
utilidades sobre ventas ) no apoyan la extendida idea de que
exxisten ganancias excesivas, si las comparamos con las que se
obtienen en paises con sistemas comerciales mas modernos, en el

negocio mayorista de abarrotes ( en promedio estos margenes

oscilan entre 8 b 15 por ciento de acuerdo a los autores
citados).

3.2.2. Frutas y verduras.

Actualmente la casi totalidad de las frutas y verduras que
llegan a la ciudad, se compran y venden en la Central de Abasto
de Iztapalapa, construida para substituir al viejo mercado de La
Merced. Se trata de una gigantesca construccidan de 272 mil metros
cuadrados, con 1820 bodegas, 1s mil metros ctibicos de
frigorificos, 3 andenes de subasta y cientos de locales, que
sirven para reali=zar muy diversas actividades de apoyo,
financieras, comerciales y logisticas. Trabajan en la Central de
Abasto (CEDA) alrededor de 40 mil gentes de manera permanente,
sin contar a los eventuales. Se calcula que diariamente acude una
poblacidn flotante de alrededor de 200,000 gentes, vy constituye
una ciudad media dentro de una gran metrépoli. Se pensaria
qQque no prodria ser de otra forma un mercado central Para
abastecer a una ciudad con casi 20 millones de habitantes. Sin
embargo, su dimensidn comercial parece excesiva, sobre todo el
niimero de comerciantes que ahi ralizan sus transacciones, si se
le compara con otras centrales de abasto, en las que el ntimero de
mayoristas es bastante menor.

Esto obedece a que CEDA es un mercado de abasto, mas qQue un
mercadoe de mayoreo, estrictamente hablando. Ello significa que,
ademas del comercio mayorista, se llevan a cabo ahi otro cumulo

de actividades mercantiles relacionadas con el abasto v la
distribucién de mercancias en la ciudad, incluidas un gran numero
de transacciones al detalle, mismas gQue no ocurren nermalmente en
un centro de mayoreo.

Esta situacion prevalecia en La Merced y se hereda a la
nueva central. En este viejo mercado mayorista, cuyos origénes se

remontan a la colonia, se condensaron estructuras Y practicas
comerciales muy arraigadas, entre ellas la de combinar comercioc
mayorista vy al detalle en un solo mercado. La sobrevivencia de

esas viejas practicas en la nueva central no debe sorprender. Era
imposible que la construccidn de nuevas instalaciones, asi fuesen
las mas modernas poesibles, pudiesen mejorar el sistema comercial
sin una estrategia de cambio de las relaciones mercantiles.

Los efectos positivos de CEDA se constrifieron al terreno

urbanistico (desahogar y limpiar la céntrica zZona donde operaba
La merced v tener una central de abasto limpia, ordenada y sin
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nueva central es
de los

congestionamientos paralizantes). También con la
el

posible reunir informacidén h'g tener una idea precisa
cosa que era imposible en

movimientos del mercado mayorista,
mercado de La Merced, debido a que era un laberinto impenetrable
(Castillo B, s.f). Nunca se supo bien cuantos camiocnes entraban
diariamente v cudl era el volumen desplazado de mercancia en
Ahora es posible contar con esos datos h'%

total y por bodeguero. .
con otros que permiten un diagnédstico del mercado mayorista mas

importante del pais.

es una central hortofruticola. El 807% aproximiadamente

CEDA
del comercio de mercanclas es de frutas y legumbres. El resto es
de abarrotes. Se calcula que ingresan diariamente 10 mil
aproximiadamente unos 1500

toneladas de hortofruticolas en
camiones. La utilizacidn exclusiva de vehiculos de gascolina
refleja el atraso de nuestro sistema ferroviario. Predomina un
medio de trasporte mas costoso y contaminante, hecho gque deberia
tomarse en cuenta cuando se diseffen nuevas centrales de abasto en

el interior del pais.
Por su extensidon ¥y ndmero de comerciantes, CEDA es el
mercado de frutas y verduras mads grande del mundo. Trabajan en
este giro 1,636 comerciantes que realiz=zan funciones de mayoreo,
El numerc de mayoristas es excesivo en

medio mayoreo y menudeo.
comparacian con el que existe en las centrales de abasto de Paris
1988). Esta

v Madrid, 300 vy 250 respectivamente (COABASTO,
excesiva intermediacidn es funcional a nuestro particular sistema
como veremos mas adelante.

comercial ,
provocan un

La estacionalidad de los productos agricolas
movimiento ciclico a lo largo del anno en el volUmen de mercancilas
qQue llegan a CEDA Yy también en sus precios, pero quince
productos son los mas importantes y representan el 75% del
voliimen arribado a esa central: naranja, platanc, Jjitomate, papa,
mandarina, cebolla, tomate verde, papaya, limén, chile, manzana,
aguacate, elote, zanahoria y flor ornamental. Sd&dlc el platano y
la naranja representan la cuarta parte del volumen total.

A pesar de que tiene una administracidn estatal, CEDA es una

central controlada por agentes privados. El1 92% de las bodegas de

y hortalizas estan en manos del sector privado. Existen
{cooperativas A

frutas

bodegas asignadas formalmente al sector social

otras organizaciones) pero una sran parte se hallan

subarrendadas, debidoe a los obstaculos gque enfrentan para llegar
El peso del sector

directamente a la central y operar una bodega.
publico ¥y social es minimo.

Un fendmeno sobresaliente del comercio mayorista de frutas y
verduras en la ciudad de México que ya existia en la Merced y se
hereaa. a CEDA, es la existencia de un reducido ngmenco de
bodegueros que ejercen control sobre una gran proporcidn de la

oferta total.
Con la finalidad de conocer  con mas precisison el grado de
tiene sobre la oferta de los

dominio qQque cada mayoristas
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Principales hortofruticolas, COABASTO, Junto con la Direccign
General de CEDA, realizd una encuesta entre los trasportistas que
llegaron durante una semana a las casetas de CEDA, para conocer
el monto v el destino (bodegas) de cada producto. Con esta
informacidn se pueden sacar las conclusiones siguientes: De los
1,636 comerciantes de frutas y wverduras, 99 grandes bodegueros
(el 6% del total) recibieron el ©37% de los hortofruticeolas
estratégicos gue llegaron a la central. Estos grandes mayoristas

se especializan en la compra - venta de uno o de no mas de tres
pProductos.

La elevada concentracidn de la oferta en unos cuantos
mayoristas es patente. AlGin dentro de esta clasificacidn de
randes mayoristas se encuentran un conjunto de 40 enormes
bodegueros que podriamoes llamar lideres porque concentran un
volumen tan grande de producto y tienen una gran influencia sobre
los movimientos del mercado. En cada producto existen unos tres &

cuatro bodegueros lideres: en la venta de chile verde 4
mayoristas contreolan el 727% del voltimen introducido a CEDA, en
cebolla 3 mayoristas venden el 437%, en platano 3 bodegueros

controlan el 47% del mercado mayoerista de la ciudad Y asi
sucesivamente con otros productos (consultar el diagrama 3.2).

Los bodegueros lideres consiguen mantener este elevado grado

de dominio sobre €l mercadoc maycorista de hortofruticolas gracias
a su enorme capacidad de controlar la produccidn v la
comercializacidn en el nivel local y regional, de mercancias

agricolas a travées de métodos comerciales gue se explicaran a
continuacidn.

Relacionados con estos grandes bodegueros, existe un amplio
grupo de mayoristas medianos, gue adquieren sus mercancilas en las
bodegas de los primerose, en una proporcién mayor de la que
reciben directamente de las zonas productoras. Estos 1250
mayoristas (el 787 del total) comercian de 4 a 8 productos y en
fracciones accesibles a los comerciantes minoristas. Son ellos
Quienes abastecen a los canales de venta al detalle. E1l resto,

unos 350, son comerciantes gue venden al menudeo.

CEDA es un mercado de mayoreo para otras plazas del interior
de la RepUblica, en particular del sur y sureste. Aproximiddamente
un 15 % de las frutas y verduras que llegan a CEDA se reexpiden &
otras ciudades , aunque en productos como la cebolla y el chile
verde la proporcisn de lo reexpedido con relacidn a voldamen
ingresadoc a CEDA rebasa el 30%. En estos casos €l mercado central
de la Ciudad de México es determinante en la formacidn de los
Precios en otras ciudades del interior.

Los margenes brutos de comercializacidén de los Erandes
bodegueros (25%) son superiores en el mercado mayorista de
hortofruticolas en comparacidén con el de abarrotes. Esto se debe

a que en el primero las fuerzas de la competencia son menores v
mayor la concentracién de la ofertsa.



DIAGRAMA 3.2 CUADRO RESUMEN DE FORMAS DE ABASTECIMIENTO Y CONTROL MAYORISTA POR TIPO DE PRODUCTO
. CONCENTRACION DE el s PORCENTAJE APRO PRINCIPALES ESTA PRINCIPALES METO EEXPEDICION DEL
PRODUCTO LOS GRANDES BODE FORMAS = "DE ABASTECIMIENTO  XIMADO DEL VOLU DOS Y REGIONES DOS DE ACAPARAMIEN PRODUCTO
. - GUEROS EN C E D A o 2 . MEN QUE LLEGA A ABASTECEDORES TO USADOS POR GRAN
SRR - - CEDA DES BODEGUEROS (X DEL TOTAL)
3 MAYORES CONTRO CHINUANUA - PROPIEDAD DE TIERRA
CEBOLLA LAN 43 X DEL MORELOS - ,Eg;g*;g;\ﬁ%g‘i““ -
GUANAJUATO s 33
_TOTAL CASI 100 Z — CONVENIOS GRANDES —
- PRODUCTORES
~ MONOPOLIZACION CO
RKEDORAS
4 MAYORES CONTRQ - :
: ¢ 20-% DEL 63 2 SINALOA — PROPLEDAD DE TIERRA
JLITOMATE - LAN o - CONTROL DE MERCADO _
o . TOTAL 37 Z MORELOS LOCAL 12
. - FINANCIAMLENTO COM
- PRAS A PIE DE RANCHO
3 MAYORES CONTRO 75 % TABASCO SIERRA ~ PROPIEDAD DE TIERRA
PLATANO LAN 47 X DEL o SOCONUSCO, CHIS. 12
: TOTAL 25 % TABASCO CENTRO ~ CONTROL MERCADO LO
- VERACRUZ CAL
N T PROPIEDAD Y CONTROL
4 MAYORES CONTRO SERRANO B CASI 100 X RIO VERDE,S.L.P DE TLERRAS
. LAN @r—_—_< (o - TUXPAN, NAY. ~ FINANCIAM. Y SUMINIS
CHILE VERDE EL 72 % JAINPENO . TAMPICO TRO DE SEMILLAS 30
DEL TOTAL C\, Pad MARTINEZ DE LA -~ CONVENIO CON PEQUE
LD ITERTITS Q=S LI TORRE, VER. ROS PRODUCTORLS
3 MAYORES CONTRQ IO e APATZINGAN ,MICH. T RDOROLIZACION EMPA
LAN Tz
L1MON LAt D3 % oEL figagzingan, B COSTA RICA, GRO. — CONTROL MERCADO RE 10
e (:X_—__é GIONAL
COSTA 0AXACA — PROPIEDAD TIERRAS
FUENTE: ELABORACION PROPIA CON INFORMACION DE ESTUDIOS REALIZADOS POR CO A B A ST O .
simsoLoGIA = (@) CIUDAD DE MEXICO. . — ABASTO DE LA <IUDAD A TRAVES DE LA RED CARRETERA o CIUDAD O MERCADO REGIONAL
: B PRODUCCION Y ACOPIO DE GRANDES MAYORISTAS ~ AGRICULTORES
——é PRODUCCION Y ACOPIO DE GRANDES AGRICULTORES

PRODUCCION Y ACOPIO DE PEQUEROS AGRICULTORES.




3.2.3 cgcarne.

El principal rastro y centro mavorista de carne de la Ciudad
de México es el complejo Industrial de Abastos (IDA), creado en
1955 a iniciativa del Departamento del Distrito Federal, para
satisfacer la creciente demanda de carne de una poblacidn urbana
que dedica una parte cada vez mayor de su presupuesto alimentario
a la compra de este producto.

Su funcidn llegd a ser la de un monopolio, ya que en ese
entonces no se permitia la entrada de carne en canal, es decir,
sacrificada en rastros y empacadoras fordaneas. Esto fortalecid a
un numero muy reducido de introductores, quienes se encargaban de
establecer contactos con los ganaderos, de sacrificar el ganado y
vender la carne a los tablajeros o carnicercs. La importancia
central de estos grandes mayoristas se sigue manteniende, a pesar
de que con la libre introduccidn de carne a la ciudad decretada
en 1965, surgieron rastros municipales y privados periféricos gue
han ido cobrando mayor relevancia.

Se sacrifican diariamente en promedio unas 2 500 cabezas de
ganado bovino para abastecer a la ciudad y su aArea metropolitana.

La cuarta parte se sacrifica en IDA, en el vieja rastro de
Ferreria. Otros rastros pequefios pertenecen a IDA, como los de
Topilejo, Milpa Alta e Iztapalapa,pero su nivel de sacrificio es
mucho menor. E]l resto se sacrifica en rastros municipales (43%),
de los cuales los mas importantes son los de Tlalnepantla,
Ecatepec ¥y Naucalpan y en rastros Yy empacadoras privadas (32%),

entre los cuales destaca el de la Pa=, los Reyes.

Se matan cada dia alrededor de 6 500 cerdos. La importancia
relativa de los rastros municipales, privados Y de IDA es
similar. En cambio, la gran mayoria de los 1 500 ovicaprinos que
en promedio diario se consumen en la ciudad, se sacrifican en

IDA, Yy de las 300 000 aves, se matan el 88% en rastros privados.

A todos estos rastros y empacadoras que funcionan como

centros mayoristas de carne, debe agregarse los obrajes, en
general pequefios, que cortan, deshuesan y venden cortes a los
menudistas. De acuerdo a los datos preliminares del censo de
comercio de 1985, funcionan sclo en €l D. F. 68 establecimientos

que venden carne al mayoreo.

Las formas de produccidn pecuaria bovina y de introduccidn
de carne a la ciudad, tienen estrecha relacidédn con la operacidn
de los canales comerciales. Su zona abastecedora de carne es la
z=ona del trépico himedo y seco (las Huastecas, Tabasco, Chiapas)
de donde proviene el 727% de la carne que se consume en la urbe.
Se practica ahili una ganaderia de libre pastoreo, extensiva. Los
métodos de transporte e introduccién de ganado son rudimentarios
Yy costosos. El1 ganado se transporta en pié y se lleva a la ciudad
en camiones. Pese al reciente auge de las empacadoras, todavia
hoy el 55% de la carne que llega a la ciudad se transporta en
pié&.
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Tradicionalmente, las asociaciones ganaderas no intervienen

en la comercializacidn. Son los introductores v los
comisionistas quienes llevan la carne a la ciudad y la venden al
mayoreo. Estos Yiltimos son agentes de los ganaderos &

comerciantes de ganado con amplias relaciones con ganaderos pero,
a diferencia de los introductores, no tienen una red de
relaciones con los tablajeros (carniceros). Su papel consiste en

realizar la intermediacidén rural - urbana. Casi siempre le venden
al introductor v en muy pocas ocasiones directamente al
tablajero. La Direccidén General de Fomento Ganadero de la SARH
estima

que cerca de la mitad de la carne introducida a la ciudad
pasa de los productores, a los comisionistas, a los introductores
Y., finalmente, a los carniceros. El transporte y comercio de
ganado en pié elevan los costos porgque en el viaje los animales
bajan de peso y, ademids, prohija el intermediarismo.

El introductor también tiene relaciones directas con los
ganaderos, aunqQue no suficientemente extensas como para desplazar
al comisionista. El poder comercial de ambos depende de su
capacidad para conseguir e introducir ganado en voldmen. La SARH

estima que el 207 de la carne pasa directamente de los ganaderos
a los introductores.

En la fase que vincula el mayoreo con el menudeo, el
introductor es el intermediario esencial. Por sus manos pasan las
tres cuartas partes de la carne de res que venden los carniceros
a los consumidores. Visto el sistema en su conjunto, el
introductor es su engrane central. Es el dnico agente comercial

que pone en contacto directo la produccidn con la distribucidén
al detalle.

Informacidn proporcionada por IDA, indica que operan en
Ferreria alrededor de una centena de introductores, los cuales
van desde los pequefios, aproximddamente la mitad de ellos, que
sacrifican en ese rastro de 1 y hasta 5 cabezas diarias, hasta

los dos mas grandes, con volumenes de sacrificio diario
superiores a las cien cabezas. La matanza en Ferreria se
encuentra muy concentrada:

9 grandes introductores realizan el 30
% del sacrificio y la venta mayorista de carne de res.

Las ganancias individuales de los introductores son muy
altas y sus riesgos y gastos reducidos. Estas son las bondades de
ser gran mayorista en cualquier tipo de giro. En el negocic de 1a
carne, el introductor trabaja practicamente sin equipo e
instalaciones v usando las té&cnicas mas tradicioconales. Alquila
los camiones en gue transporta el ganado hacia la ciudad v los
canales que distribuye a los tablajeros. IDA les proporciona
servicio de corrales, matanza, refrigeracidn y aprovechamientoc de
subproductos. Sus margenes brutos no son excesivos (5%) en
comparacidn con otros rubros mayoristas, pero el sistema
comercial que representan es ineficiente y caro.

Sin embargo, la creacidn de empacadoras modernas
Inspeccidn Federal en los lugares de produccidn,
comercializacidn de la carne. Estas

tipo
ha mejorado la
empacadoras estan bajo
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control de organizaciones ganaderas que .iniciaron un proceso de
integracison vertical, como. las de'’ Tabasco, y Chiapas, de donde
proviene el grueso de las canales; transportadas casi sin merma
en vehiculos refrigerados. _Esta‘ .. de comercializacidn
disminuye los intermediarios. 7

3.2.4 Pescadeos Yy mariscos.

Existe un solo mercado defpfod ctos pesgueros

en el D.F. Se
encuentra localizado

en la Viga y Lorenzo Boturini, donde

se
efectuan transacciones al mayoreo y en la Vviga y Roa Barcenas,
lugar en que se realizan Operaclones “‘de medio mayoreo y menudeo,
Principalmente. .

El mercado de la Viga ini¢ié sus actividades al finalizar la
pPrimera mitad de este siglo. Su finalidad era cubrir la demanda
de 3 millones de habitantes, cifra a la que ascendila la poblacisn
ubicada en el D.F. en ese entonces. Actualmente dicheo mercado
opera practicamente con la misma infraestructura, abasteciendo
aproximidamente a 18 millones de personas que viven en la =zona
metropolitana de la ciudad de México.

La infraestructura comercial es insuficiente.
locales asciende a 160; la mayoer parte de ellese tienen entre 10 a
20 metros cuadrados . Es frecuente el subarrendamiento de locales
o la renta de lugares de trafico comun, lo que revela el

hacinamiento de comerciantes y las consecuentes molestias para
los compradores.

El numero de

El volumen anual comercializado en 1986 ascendid
aproximadamente a 66 mil toneladas. Entre las principales
especies manejadas se pueden mencionar las siguientes: mojarra,
lisa, mero, jaiba, sierra, huachinangoe, reobialo, pulpo,camardn y
tiburdn.

Los lugares de origen de los pescados y mariscos que arriban
a la ciudad de México abarcan la mayor parte de las entidades del
pais que tienen litorales, destacando principalmente Veracru=z=,
Baja california y Sonora, cuya aportacidn conjunta representd un
poco mas de la tercera parte del total.

Uno de los grandes problemas de ese mercado es la
de camaras de refrigeracidn (solo existen 19},
la conservacidn de un producto tan perecedero.
rudimentarias hacen que sea un mercado fuga=, donde la compra -
ventas tienen que ser diarias y reali=zarse con una rapida
rotacidn. No es casual que el 80% del voluimen vendido sea

pProducto fresco Y que una cuarta parte sea reexpedido a otras
entidades.

carencia
lo que dificulta
Estas técnicas tan

El hecho de no contar con reservas, 3
para influir sobre la oferta, por lo que estos productos
experimentan continuas fluctuaciones en los precios a lo largo
del apo, incluso de un dia a otro. Habria que menciona:mtambién

propicia la incapacidad
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el exceso de intermediarismo,. va que existen ' tan solo 80

introductores ‘mayoristas, contra | 250 _.comerciantes medio
mayoristas Yy menudistas. Los ‘primeros venden el producto a los
segundos, quienes los revenden nuevamente a los compradores que

acuden a la Viga a abastecerse.

Asimismo, existe un alto grado de concentracidn en la venta,
ya que solo un grupo de 32 comerciantes (10% del total) controld
la mitad de la oferta, mientras que el 907 restante manejd la
otra mitad.

Por otra parte, la forma en gue se abastecen los mayoristas
es la siguiente: tienen establecidos nexos con los pProductores,
representados fundamentalmente por cooperativa v empresas
privadas, con los cuales realizan contratos de compra - venta.

Este hecho adquiere dos modalidades. La primera de ellas
consiste en que el pPropio productor es quien transporta el
producto hasta la ciudad, directamente a las bodegas de los
mayoristas, quienes efectuan la venta a comisidn, es decir,
perciben una ganancia qQue oscila del 7 al 10% del valor de la
venta total.

La otra forma implica que el introductor se traslade a la
prlaya con su propic equipo de transporte y adguiera directamente
el producto. Igualmente &l regreso al D. F. es responsabilidad
suya, asil como la venta Yy €l margen de comercializacidn gque puede
obtener. A pesar de gque esta utltima operacidn implica riesgos
para el mayorista, resulta mas atractiva ya gque se estima en un
20% los dividendos obtenidos del monto invertido.

De lJos principales clientes de la Viga se puede afirmar que
las diversas cadenas de autoservicio adqQuieren el 407% del
tonelaje vendido total, otro porcentaje similar es comprado por
los pequefios locatarios de mercados publicos y tlangu;s v el
restante 20% lo absorben los restaurantes.

A estos diversos clientes, los mayoristas y medio mayorista
les otorgan creéditeo; a los autoservicios se les da un plazo hasta
de 1S dias para pagar y a los pequefos comerciantes minoristas
hasta 8 dias. Finalmente, la participacidén de los diversos
sectores en la venta de pescados y mariscos en el D. F., recae
principalmente en la iniciativa privada que comercializa el 807
del volumen total ofrecido, el sector publico, a traves de
Frescomar Yy Productos Pesqueros, tiene un peso de alrededor del
19%, y el sector social que maneja tan scolo el 17 restante.

3.3 La Ciudad y sus redes de abastecimiento.

éCémo se abastece de alimentos una de las ciudades mas
Erandes de la historia del mundo ? b4 equé relaciones existen

entre esta urbe y su zona rural de aprovisionamiento 7?7, son dos
preguntas basicas que intentaremos responder. .. La zona de
abastecimiento de alimentos de la ciudad - los alcances de su
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estamago, como dirjia alguno -es el pais entero, todo el sector

rural ¥y adn mas, puesto gque se importa bienes del exterior para
alimentarla. lLa zona de abastecimiento varia con el producto o la
época del afio, pero tal vez no haya un scolo estado de la
Reptiblica que no sea un pProveedor de alimentos y materias pPrimas
agricolas para la gran urbe. (En el diagrama 3.2 se ofrece un
cuadro restimen de las =zonas de abastecimiento de las principales
frutas y hortalizas). Este fendmeno no es exclusivo de la Ciudad
de México. En otros paises el campo entero se tiene que poner a
las édrdenes del apetito pantagruélico de enormes urbes . Es el
caso de Londres, Paris y otras ciudades europeas desde el siglo

XVI & antes. Fernand Braudel (1984,p.19) narra con maestria estos
casos Yy concluye que "toda ciudad importante exige una zona de
abastecimiento acorde con sus dimensiones'.

Este abastecimiento implica siempre enormes problemas
logisticos que casi nunca se aprecian en su real dimensidn.
Barcos fluviales, canoas, rios, canales, caminos, carros v
animales de tiro, trenes y camiones, centros de acopio locales y
regionales, grandes bodegas urbanas, ejércitos de cosechadores,
cargadores ¥ otros trabajadores de ocasidn, pequerios vy grandes
comerciantes, todos elloes articulados por una marafia de
relaciones mercantiles y financieras, hacen posible el abasto de
las metropdlis. Braudel cita, entre otros, €l ejemplo de Madrid
para cuyo servicio "*se organiza en el siglo XVIII la abusiva
movilizacidn de la mayor parte de los medios de transporte de
Castilla, hasta el punto de debilitar la econémia entera del
pais*.

Este complejo sistema de abastecimiento -mas complicado v
aleatorio cuando mas poblada es una urbe- no ocurre
automaticamente v a veces suele fallar con catastrd&édficos
resultados. Braudel habla del caso de Estambul, "que en el siglo

XVI cuenta tal vez con 700,000 habitantes y devora los rebanfios de
corderos de los Balcanes., el trigo del Mar Negro y de Egipto. Sin
embargo, si el violento gobierno del Sultan no prestaba ayuda, 1la

enorme ciudad conoceria nmiserias, carestias, hambres tragicas
que, por otra parte, a lo largo de los afifos no le faltaron'". Los
anales conocidos de 1la Ciudad de México no registran
interrupciones serias de su abasto alimenticio. Ha habido alguna
escase=z= esporadica o problemas en tiempos de revoluciones pero
nunca, qQue se sepa, desabastos masivos y desquiciadores de la
vida urbana. Ahora _debemos preguntarnos ecomo ocurre este
_hecho notable ?, & queé mecan%smos econdmicos lo permiten ?,
eéquienes participan en &1 72, acon gqué costos se realiza ? v

dquien los paga 7.

Desde hace unas dé&cadas, el suministro alimentario de la
Ciudad de México se realiza a travées de grandes comerciantes
mayoristas, localizados en el antiguo mercado central de La

Merced y actualmente en la Central de Abasto. Se trata de grandes
mayoristas quienes han ejercido hasta ahora un enorme deominio
sobre el mercado central.

Para lograr este enorme control de abastecimiento de una
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urbe de 18 millones de gentes y también de __otras ciudades
subsidiarias, los bodegueros de CEDA disponen de un buen numerco
de bodegas en esa

central, una gran cantidad de recursos
financieros ¥ una vasta experiencia y conocimientos comerciales
{muchos de ellos son hijos o nietos de bodegueros).

Sin embargo, esto no basta para explicar sus estrateégicas
posiciones en el abastecimiento urbano.
larga

Cuentan ademis con
Y extensa red de relaciones comerciale=s en diversas

una
rurales y con distintos tipos de productores.

zonas

Son ellos quienes
establecen los puentes que comunican el campo con la ciudad, la
oferta de productos agricolas con la demanda urbana. Representan
el eje del sistema del abastecimiento urbano.

Son maltiples los mecanismos a traveées de los cuales los
grandes bodegueros de CEDPA pueden controlar la oferta de bienes
agricolas,
otras,

provenientes de regiones rurales muy apartadas unas de
Y hacerlos llegar a la ciudad.

Varian segun el producto.la
regidn o el tipo de mayorista, aunque existen regularidades v
elementos comunes que permiten identificar los mas
significativos. De acuerdo a diferentes estudios de sistemas
comerciales por tipo de producto (Coabasto 1987 v 1988) ., se
pueden distinguir 3 formas de introduccidén de alimentos a la
ciudad, segin sea el agente mayorista:
1) Agricultores -

bodegueros.

Este tipo de mecanismo comercial estd basado en la accidn de
bodegueros qQue son a la vez grandes agricultores. La produccidn
propia constituye su Principal, aungue no nica, forma de
abastecerse. un ejemplo basta para resumnir el funcionamiento de
este tipo de comerciante. El periodo de alta' de la papa blanca
en la Central de Abasto, es decir la época del afio en que mayor
cantidad de este producto llega a la ciudad, son los meses de
mar=c a mayo, cuando arriba la cosecha de la

Fuerte, Sinaloa,

regidn del Rio
la mayor parte de la cual la producen grandes
agricultores privados que
hectareas de

controlan en promedio unas 500
riego - el
rentismo de

maximo legal es 100 - mediante el
parcelés ejidales, complementado con propiedades
legales.

Estos grandes agricultores cultivan con tecnologila
incurriendo

moderna,
en elevados costos pero obteniendo altos
rendimientos. El volumen de papa qQue cada uno produce es
cuantioso. Se agrupan en la asociacidn de agricultores del Rio
Fuerte, la que a su vez=

Pertenece a la Confederacidn de
Asociaciones de Agricultores de Sinaloa (CAADES), la organizacidn

de empresarios agricolas mas poderosa del pais. A traves de

esta organizacidn pueden planificar la produccidn regional y los
envios a Mé&xico con la finalidad de aprovechar al maximo el
monopolio que durante dos © tres meses tienen de la venta de papa
en CEDA. Por conducto de la CAADES tienen informacidn al dia del
movimiento del mercado en CEDA y otras plazas. Sus principales
clientes son viejos y bien establecidos bodegueros de CEDA, asi
como las grandes enpresas fabricantes de

papas fritas, como
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Sabritas Yy Barcel. Sus tratos comerciales los realizan por

tel&fono v nunca mandan un camidn sin precio acordado
previamente.

" Muchos de estos grandes agricultores paperos han sido o son
mayoristas de CEDA. Disponen de bodegas, las que llenan con
produccidn propia durante 3 meses y con cosechas acopiadas en
otras regiones en el resto del ano, aunque el perjodo de mayor
movimiento de las bodegas coincide con la salida de la papa
sinalocense. Gracias a su organiz=acidn . a sus bodegas %
contactos, logran una gran efectividad comercial: en la &poca de
*alta", cuando normalmente los precios de otros productos caen,
las cotizaciones de la papa alcanzan buenos niveles en CEDA.

Un comportamiento comercial parecido, con algunas
diferencias que no alteran la pauta general, se observa en el
caso de algunos grandes productores de Jitomate de Sinaloa,
también afiliados a la CAADES, de los plataneros del Soconusco Yy
los cebolleros de Oriente de Morelos. Todos ellos tienen en comin
una gran capacidad para centralizar un velYimen importante de
cosechas, basada en el control de tierras, propias y rentadas, y
en la aplicacidén de tecnologias modernas e intensivas en capital.

Han podido transformarse en bodegueros debido a su calidad

de grandes productores., aunqgue esto no es suficiente para ser un
mayorista. La produccidn propia alcanza para surtir la bodega
solco unes cuantos meses. Para mantenerla trabajandoe todo el afo,

se requiere acopiar mercancia de otras regicnes y este es el
momento cuando el gran agricultor se transforma en comerciante
mayorista. Son pocos los que lo logran, pero una vez que sucede,
el agricultor - bodeguero se transforma en un gran mayorista, con
una influencia apreciable sobre la oferta total. Los datos
recogidoes en CEDA, indican que los agriculteores - bodegueros se
encuentran entre los 5 o diez mayoristas mids importantes de cada
producto.

Hacerse bodeguerc representa para el agricultor una dificil
pero en extremo conveniente forma de defender ¥y aumentar sus
ingresos. Con excepcidn de unas cuantas, las asociaciones de
agricultores han mostrado tener una limitada experiencia v
capacidad para defender los términos de intercambio de sus
agremiados. En su mayoria les permiten a sus afiliados comprar
insumos baratos o realizar tramites mas expeditamente, pero
normalmente los agricultores comercializan cada uno por su lado.

2) Bodegueros — habilitadores y organizadores de la produccién.

A diferencia de los anterioreg, &éstos no disponen de tierras
como forma principal de acopio, sino que ejercen un control
indirecto de la produccidn de una o mas regiones, a través del
financiamiento de otras practicas que implican una suerte de
organizacidn de la produccidn agricola, tales como €l suministro

de semilla o la asistencia té&cnica.



Tal vez el caso qQque mejor representa este tipo de mayorista
sea la familia N, la cual introduce el 23% del chile serrano que
se vende en CEDA. Cultivo caro y riesgoso, requiere, ademas. de
almacigos qQue provee la familia N a los productores que trabajan
para ella. Si un campesino chilero se decide a pedir apoyo a la
familia N, cosa frecuente dada la escasez de crédito y asistencia
té&cnica oficial, recibe, previa inspeccidn, y después de firmar
un convenio, almadcigos, financiamiento asesoria y té&cnica, a
cambio de venderle su cosecha en exclusividad, lo gue para el
campesino significa una salida segura para su producto. Mediante
&éstos metodos, basados en la confian=za mutua, la familia N
centraliza la produccidn de chile de regiones tan alejadas unas
de otras como Rio Verde, San Luis Potosi, Tuxpan, Nayarit,
Tampico e Hidalgo. En entrevistas con productores, estos
declararon estar conformes con los tratos establecidos.

Los bodegueros — habilitadores tambié&n existen en la
comercializacidédn de otros productes. No es dificil explicar este
hecho, pues cumplen funciones econdmicas en un sector agricola
con grandes carencias de financiamento, asistencia técnica Y
oportunidades de comercializacidn adecuadas.

En este caso, como en el de los agricultores - bodegueros,
formas de abasto bastantes directas y casi exentas de

tenemos

intermediarios. Agui no caben las criticas de intermediarismo
excesivo que, de manera general, se mencionan como el principal
problema del sistema comercial en Mexico. Sin embargo. los

canales mayoristas mas atrasados v con mas intermediarios,
determinan los precios al mayoreo, de tal manera Que los menores
costos comerciales gue se derivan de mecanismos mais directos, se
traducen en ganancias eXtraordinarias para el bodeguerc pero casi
no benefician al consumidor.

3) Bodegueros con redes comerciales tradicionales.

Es un sector agricola con peqguefios productores atomizados,
de escasos recursos y con organizaciones para la produccidn aun
incipientes, es l&4gico gue prevalezcan mecanismos comerciales muy
alargados por diversos intermediarios, que serian innecesarios en

un sistema comercial mas racional. E1l esquema tradicional
comienza con el acopiador o intermediario local, guien centrali=a
la produccidn en una escala también local, sigue con el

intermediario regicnal. generalmente en una ciudad provincial gue
funciona como centro concentrador de la produccidén regional v
termina con el bodeguerc de CEDA.

En este sistema tradicional e ineficiente - si se le Juz=zga
por el encarecimiento de las mercancias - no existen los
intermediarios innecesarios. Los acopiadores locales o coyotillos
de rancho, cumplen la funcidédn de financiar el corte y el traslado
de mercancilas, producidas por campesinos dispersos, muchas veces
en lJugares alejados v sin recursos para iniciar el corte h %
traslado de sus cosechas. Seria dificil gue los intermediarios
regionales -y menos auan los bodegueros urbanos - pudiésen
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concentrar toda la produccidn de estas zonas

En este mismo sentido, los intermediarios regionales
facilitan la operacidn de los mayoristas urbanos y el abasto de
las ciudades, aunqQue sea a precios elevados. Seria deseable la
reduccisdn de los intermediarios, Pero ello sdglo seria posible
mediante cambios qQque englobaran a todos los eslabones, comenzando
con la organizaciédn y el fortalecimiento de los productores. Cabe
sefialar gue la mayoria de la frutas, legumhbre y carne roja que

llegan a l1a ciudad, se comercializan por medio de este sistema
tradicional.

En resdamen, los

principales instrumentos
los grandes mayoristas

de que se valen
para abastecerse son:

a) La propiecad de predios © el control de tierra ejidal
rentada y el ejercicio de una agricultura moderna y capitali=ada.
b) Control de la produccidn de peguefos productores mediante
convenios

hablados gue implican asistencia- técnica y

suministro
de insumos.

c) Convenios con grandes y medianos agrlcultores con los que se
comparten riegos y ganancias.

d) . Control de la produccidn de pequeﬁos productores de bajos
recursos,

mediante el financiamiento y: compras por adelantado de

la cosecha. Esta es una forma muy usada para garantizar el acopio
vy compras & bajos precios.

e) Dominio de los centros de compra - wventa regionales
compartido y en mancuerna con intermediarios regionales.
£)

Emplec de un gran nimeroc de comisionistas, y

) Concentracidn en manos de bodegueros de las instalaciones de
empacado y procesamiento agreoindustrial primario

¥y lavadoras de papas, empacadoras de limdn,
colocar el producto en €l mercado,

(seleccionadoras
etc.) necesarias para
debhidamente presentado.

El poder del gran mayorista, en tanto
sistema de abastecimiento urbano se basa en sus conexiones
comerciales vy, en Vltima instancia, en su capacidad de colocar
enormes cantidades de mercancias en los mercados medio mayoristas
% al detalle. El gran mayorista es esencialmente un abastecedor
de ciudades, un introductor de alimentos en gran escala.
su principal funcidn. En particular, los bodegueros lideres de
CEDA abastecen no solo la Ciudad de México, sino tambié&n otras
ciudades del sur y sureste del pails. Sus principales clientes son
otros bodegueros que operan como mayoristas medianos y, €en menor
medida, los grandes autoservicios.

eje central del

Esto significa que existe una divisidén del mercado entre los
mayoristas. El gran bodeguero, generalmente especializado en uno
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© muy pocos productos, concentra grandes volumenes de mercancia y
la vende a otros mayoristas medianos. Estos, se encargan de
abastecer a los canales minoristas. Venden una mezcla mis variada
de mercancias Yy en cantidades adecuadas a las necesidades de los
minoristas. La atomizacién del mercado minorista, propio de los
sistemas comerciales tradicionales, provoca esta divisidn de
funciones, divisidn que también se halla presente en otros paises
latinocamericanos, segn informes de investigacidn sobre comercico
urbano realizadas ahi (K. Harrisén et. al. 1974). La dispersidn
de los pequefios comerciantes, tan impeortantes todavia en nuestro
sistema comercial, su baja escala de operacidn y sus necesidades
de compra frecuente y de calidades particulares de mercancias,
crean condiciones para que surja un comerciante mayorista
especializado en abastecerlos, el cual, a su vez=z, es cliente de
los grandes mayoristas introductores.

Los mayoristas medianos y pequefios no representan eslabones

comerciales innecesarios en las condiciones actuales. E1l gran
mayorista no esta dispuesto - por que no le conviene - hacer
tratos en escalas casi infimas con detallistas Prequenos v
dispersos. Puede afirmarse qQque al comercio detallista
tradicional, corresponde un mercado de mayoreo también
tradicional. Por ejemplo, los locatarios de mercados publicos
acuden variase veces a la semana, sino es que a diario, a la
Central de Abasto, a comprar un volumen reducidoe de fratas v
legiimbres . Cada uno de ellos se cree un comprador consumade - la
mayoria piensa qQque su nivel de competitividad depende de su
capacidad individual como comprador - y busca la calidad de
productos que le compran sus “marchantes’. Se trata de una compra
sumamente particular que no se presta a la rutina, ni a la
normalizacidn. Ninguan mayorista puede satisfacer estas
necesidades. Por ello, los locatarios le compran a diversos
mayoristas segun esteé la plaza, es decir las calidades v los

pPrecios en cada bodega mayorista.

Esto significa que los mercados mayoristas cambian dia a
dia. A diario se busca, se regatea, se cotiza y se realizan
transacciones que seradn distintas al dia siguiente. No existen
tratos comerciales que sigan una rutina - por ejemplo, contratos
de suministro de productos en ciertas calidades y tiempos - ni
compras a futuro. Los mayoristas se enfrentan a una demanda
insegura v cambiante de un gran ntimero de pequefios compradores .
Esto guarda relacidn con los malos servicios que ofrecen (precios
altos, falta de cré&dito, nula asesoria comercial) si se les
compara con los que reciben los detallistas europeos de
mayoristas modernizados y eficientes.

Uno de los principales defectos de los mercados mayoristas
en México es su falta de competitividad y los elevados margenes
comerciales y precios,que de este hecho se desprenden.

3.4. Hacia una visién del abaste urbanc en su conjunto.

Contamos con descripciones de - los mercados mayoristas.
Conocemos por los estudios de caso .. elaborados por COABASTO,
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concentrar toda la produccidn de estas zonas.

En este mismo sentido, los intermediarios regionales
facilitan la operacidn de los mayoristas urbanos y el abasto de
las ciudades, aunqQue sea a precios elevados Seria deseable la

reduccidn de los intermediarios, pero ello sd&lo seria posible
mediante cambios qQue englobaran a todos los eslabones, comenzando
con la organizacién y €l fortalecimiento de los productores. Cabe
seflalar gque la mayoria de la frutas, legumhbre y carne roja que
llegan a ia ciudad, se comercializan por medio de este

sistema

tradicional.

En resimen, los principales instrumentos de gue se valen
los grandes mayoristas para abastecerse son:
a) La propiedad de predios o el control de tierra eiidal
rentada y el ejercicio de una agricultura moderna y capitalizada.
b) COntrol de ‘la produccidn de pequefos Pproductores mediante
convenios

hablados que 1mp11can asistencia té&cnica y

suministro
de 1nsumos.

c) . Convenios con grandes y medlanos gricultores con los que se
COmparten r;egcs Y ganancias.

d)y - Control de la produccidén de pequeﬁo= productores de bajos
recursos,

mediante el financiamiento y compras por adelantadc de
la cosecha. Esta es una forma muay usada para garantizar el acopio
Y compras a bajos precios.

e) Dominio de los centros de compra - venta regionales
compartido y en mancuerna con intermediarios regionales.

£) Emplec de un gran nimero de comisionistas, vy

) Concentracidn en manos de bodegueros de las instalaciones de
empacado y procesamiento agroindustrial primario
¥ lavadoras de papas, empacadoras de limén,
colocar el producto en €l mercado,

(seleccionadoras
etc.) necesarias para
debidamente presentado.

E1l poder del gran mayorista, en tanto
sistema de abastecimiento urbano, se basa en sus conexiones
comerciales vy, en viltima instancia, en su capacidad de colocar
enormes cantidades de mercancias en los mercados medio mayoristas
Yy al detalle. El1l gran mayorista es esencialmente un abastecedor
de ciudades, i i
su principal funcidn. En particular, los bodegueros lideres de
CEDA abastecen no sole la Ciudad de México, sino también otras
ciudades del sur y sureste del pais. Sus principales clientes son
otros bodegueros que operan como mayoristas medianos y, e€n menor
medida, los grandes autoservicios.

eje central del

Esto significa gue existe una divisidn del mercado entre los
mayoristas. El gran bodegueroc, generalmente especializado en uno
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© muy pocos productos, concentra grandes volumenes de mercancia y
la vende a otros mayoristas medianos. Estos, se encargan de
abastecer a los canales minoristas. Venden una me=cla mas variada
de mercancias y en cantidades adecuadas a las necesidades de los
minoristas. La atomizacidn del mercado minorista, propio de los
sistemas comerciales tradicionales, pProvoca esta divisidn de
funciones, divisidn gue también se halla presente en otros paises
latinocamericanos, segin informes de investigacidn sobre comercio
urbano realizadas ahil (K. Harrisdén et. al. 1974). La dispersidn
de los pequerios comerciantes, tan importantes todavia en nuestro
sistema comercial, su baja escala de operacidn y sus necesidades
de compra frecuente y de calidades particulares de mercancias.,
crean condiciones para que surja un comerciante mayorista
especializado en abastecerlos, el cual, a su ve=z, es cliente de
los grandes mayoeoristas introductores.

Los mayoristas medianos y pequefios no representan eslabones

comerciales innecesarios en las condiciones actuales. El gran
mayorista no ecta dispuesto - por que no le conviene - hacer
tratos en escalas casi infimas con detallistas Pequefios v
dispersos. Puede afirmarse que al comercio detallista
tradicional, corresponde un mercado de mayoreo tambign
tradicional. Por ejemplo, los locatarios de mercados publicos
acuden varias veces a la semana, since es que a diario, a la
Central de Abasto, a comprar un veoluYmen reducido de fratas v
legtimbres. Cada uno de ellos se cree un comprador consumadoe - la
mayoria piensa qQue su nivel de competitividad depende de su
capacidad individual como comprador - y busca la calidad de
productos que le compran sus “marchantes'. Se trata de una compra
sSumamente particular que no se presta a la rutina, ni a la
normalizacidn. Ningun mayorista puede satisfacer estas
necesidades. Por ello, los locatarios le compran a diversos
mayoristas segin esté la plaza, es decir las calidades v los

precios en cada bodega mayorista.

Esto significa que los mercados mayoristas cambian dia a
dia. A diario se busca, se regatea, se cotiza y se realizan
transacciones que seran distintas al dia siguiente. No existen
tratos comerciales gque sigan una rutina - por ejemplo, contratos
de suministro de productos en ciertas calidades y tiempos - ni
compras a futuro. Los mayoristas se enfrentan a una demanda
insegura Yy cambiante de un gran numero de pequefios compradores.
Esto guarda relacidn con los malos servicios que ofrecen (precios
altos, falta de cr&dito, nula asesoria comercial) si se les
compara con los que reciben los detallistas europeos de
mayoristas modernizados y eficientes.

Uno de los principales defectos de los mercados mayoristas
en México es su falta de competitividad y los elevados margenes
comerciales y precios,que de este hecho se desprenden.
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Contamos con descripciones de los mercados mayoristas.
Conocemos por los estudios de caso elaborados por COABASTO,
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Estudios sobre sistemas mercantiles mayoristas de otros
paises serialan la existencia de este mismo patrdn espacial. E.A.J
Johnson (1970) lo llamd Per primera ve=, basandose en los
estudios de S. Mintz sobre el caso de Haitl, patrén dendritice o
en forma de aArbol, de acuerdo al cual los centros de acopio v
comercio de &drden inferior, son tributarios de un solo centro
comercial, con intermediacidn de un solo mercade regional. Otras
investigaciones realizadas en Puno, Perd (G. Appleby, 1976) y en
la regidn de los indios navajos, en los Estados Unidos (R.B.
Kelly, 1976) eonfirman la existencia de este patrén ramificado
pero que conduce siempre a un tronco central (en los diagramas

3.2 v 3.3 se representan griaficamente este tipo de relacidn
comercial).

El patrén dendritico corresponde al tipo de abasto basado en
las relaciones comerciales mas tradicionales. En este caso, la
atomizacidn de los productores - por lo regular pequefios y casi
sin recursos econdmicos Yy conocimiento del mercado - v las
practicas indirectas de acopio, usadas por los grandes
mayoristas, exigen la accidn intermediaria de mercados b
comerciantes regionales. Tenemos entonces los casos de ciudades
de pProvincia donde se centraliza la produccién de diferentes
mercancias para ser enviada a la capital y a otras plazas: el
limén en Apatzingin, Michoacan; el chile jalapefic en Tulancingo,
Hidalge; la cebeolla y el jitomate en Cuautla; la naranja en Alamco
Yy Martinez de la Torre, Veracruz y asi por el estilo.

Otros autores, entre ellos C. Smith (1976 y 1977) llaman

en la cual
de acopic rurales estan articulados con un solo
mercado central, sin la intermediacidn de niguan otro centro o
mercado regional, es decir de manera absolutamente directa. Este
patrdn corresponde claramente con nuestros dos primeros
mecanismos de abasto, en los gue los mayoristas intraoaductores son
grandes agricultores o bien cumplen la funcidn de organizar v

controlar la produccidn a traveées del crédito o el suministro de
insumos.

varios centros

Paodemos entonces afirmar que,

desde el punto de wvista de la
distribucidn en el espacio,

el sistema mayorista que aproviciona
a la Ciudad de Mexico, asume la forma combinada de los patrones
dendritico y solar, es decir una apropiacidén del territorio que
implica relaciones directas - cuando mucho a través de un solo
mercado regular - v de exclusividad/subordinacidén de 1la ciudad
con su hinterland (véase diagrama 3.3)

Esta primera observacidén sobre la distribucidn

espacial,
considerada aisladamente y con esta generalidad,

todavia no nos
dice mucho de lo gque deseamos saber. Asi, el patrén dendritice -
solar ha sido v es comin a los sistemas de abasto de muchas
ciudades en el mundo, incluyendo a algunas de paises
desarrollados,

con sistemas de comercializacidn de alimentos muy
diferentes al nuestro. Asimismo, la relacidn directa de la Ciudad
con su hinterland
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ciudad y para los consumidores urbanos o bien venir aparejada con
la expoliacidn de los pequerios pProductores b con ganancias
comerciales desmedidas.

Estos patrones de distribucién espacial cobran mayor sentido
si se les relaciona con la enorme fuerza gravitacional de la
metrdépoli v la debilidad de un sector agricola polarizado v
largamente expoliado, es decir de las formas particulares que
asume la vinculacian campo - ciudad en México.

Ya se menciond en el capitulo II que el crecimiento de la
Ciudad de México cae dentro del patrdédn de primacia, forma de
distribucidn espacial en la que una ciudad macrocefalica,
muchas veces mayor que las otras concentraciones urbanas del

pais, se convierte en el principal centro econdmico y politico
nacional. Desde sus mas tempranas &pocas v en su proceso
ascendente, la capital concentrd las principales actividades

econdmicas y administrativas, el ingreso y la demanda efectiva.

La red de transporte y comunicacidn salia de la ciudad hacia
los centros mineros, agricolas - mas tarde hacia los incipientes
centros industriales - v hacia las cabeceras comerciales
regionales. Todos los caminos convergian en la capital en un
claro patrén solar, v lo mismo sucedia con el trafico de
mercancilas, tanto de ida (salida de articulos manufacturados 2%
reexpedicidn de productos) como de vuelta (arribo de alimentos v
materias primas).

Era légico que el gran comercio estuviédse centralizado en la

capital. Ahil se concentraba la infraestructura de almacenamiento
¥ conservacidn de alimentos. Desde entonces es priactica comin gque
los alimentos lleguen a la ciudad para ser almacenados,
clasificados, tasados segin los precios del momento b
reexpedidos, en ocasiones hasta a lugares cercanos a sus sitios
de origen. La ciudad fue durante un largo tiempo el mercado al
mayoreo por antonocmasia del palils. hasta que otras urbes en
ascenso como Guadalajara o Monterrey, fueron consolidando sus

mercados centrales.

Desde los tiempos coloniales el mercado al mayoreo adquirid
su fisonomia de actividad cencentrada en pocas mancs, rasgo
basico que se conserva hasta nuestros dias. Durante largo tiempo
los comerciantes espafioles dominaron el mayoreo, en particular
del ramo de abarrotes. En la “Epoca posrevolucionaria los
mayoristas mexicanos fueron ganando terreno. CcCon el desarrollo
econdmico del pais se incrementaron las fuerzas gravitacionales
del mercado mayorista de la capital, en especial con la
localizacidn en é&sta del gruesco de la industria alimentaria y no
alimentaria. Los mayoristas capitalinos sozan de una mejor
infraestructura de transporte y comunicaciones, de almacenaje v
pueden aprovechar economias de escala y abatir costos, lo cual
refuer=a los monopolios comerciales y el peso especifico de la
ciudad.

Para comprender en toda su dimensidn los mecanismos del
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comercio mayorista y el efecto

de la metrdépoli sobre su adrea de
aprovisionamiento,se debe

considerar los rasgos basicos de la

estructura agraria. En México, tenemos un campo esencialmente
polari=zado por razones histéricas gque agqui no podemos explicar.
Al lado de una agricultura capitalista tecnificada v
capitali=zada, se halla un sector mayoritario de muy Ppeqguenos
productores, con tierra, capital y tecnologias insuficientes. Por
lo general. éstos viltimos ‘carecen de organizaciones para los
produccidn consolidadas v enfrentan sus problemas de falta de
financiamiento v de conocimiento del mercado, de manera
individual. Todos los estudios coinciden en sefialar la casi total
ausencia de organizaciones campesinas en los circuites de

comercializacidn.

Es cierto que, con excepcidn de los granos, los campesinos
mas pobres no se encuentran entre los abastecedores de la ciudad.
Satisfacer la demanda urbana representa un buen negocio y aun los
Ppequeios productores se benefician de ella, aunque son los
medianos ¥y grandes productores, incluyendo a los agricultores-—
bodegueros, los que han ido ganando mas peso en €l suministro de
alimentos a la ciudad. No obstante, los campesinos siguen
desempenando un papel de significacidn por su ngmero.

La debtilidad econdmica de los
dependencia financiera, explican su subordinacidn a los grandes
mayoristas, algo conocido y sefialado con frecuencia. Sin embargo.
no suele estudiarse el hecho de gue la subordinacidn del pequefio
productor agricola estd vinculada con el lugar gue ocupa é&ste en
la estructura espacio-mercantil. En el patrén dendritico-solar,
los pequefios agricultores estan relacionados con un solo mercado
mayorista. Esto sienta estructuralmente las condiciones para su
sometimiento mercantil. En teoria, si tuviese acceso a dos & mas
mercados, tendria mas alternativas de venta y poadrian negociar
mejores precios, va qQue los mayoristas de dos o mas ciudades
tendrian gque competir para comprarles, sin embargo, se encuentra
subordinado al mayorista gque lo refacciona.

campesinos, su acentuada

En otras palabras, una de las consecuencias mas importantes
de estos patrones de primacia es qque los pequerios productores
rurales siempre compiten por lograr mejores lugares en el
abastecimiento de 1la ciudad. pero los mayoristas casi no compiten
entre ellos en el proceso de acopio v acaparamiento {(tienen
radios de accidn separados). Esto hace que sean los centros
urbanos mayoristas quienes determinen los precios rurales. Este

es uno de los origenes de la desfavorable relacidn de precios que
sufre €l sector agricola.

Del patrdoén de primacia resultan zonas rurales mal
comunicadas entre si, con transportacién intra-rural cara, mal
abastecidas y con sistemas comerciales poco desarrollados. No es
de extranar que los precios de los alimentos aumentan a medida
que crece la distancia con respecto a los centros urbanos. Es
sabido que

los articulos son mas caros y escasos en
rurales alejadas . Este

sistema espacio-mercantil.

das Areas
es uno de los costos sociales de este
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La posicidn de los grandes productores rurales dentro del
sistema dendritico-solar es mas favorable. Disponen de mas tierra
vy de recursos para realizar una explotacidn con altos niveles de
productividad v de mis elementos para defender el excedente
econdmico que producen. Estan organizados para vender
conjuntamente las cosechas y su mayor capacidad econdmica les da
fuerza para negociar mejores precios, no estan sujetos al circuie
de 1la dependencia financiera y disponen de mayores alternativas
de venta. A veces surten ciudades y plazas del anterior menos
monopolizadas, o realizan acuerdos directos con los mayoristas de
CEDA, con quienes comparten riesgos v ganancias, como los
cebollercos de Chihuahua, v hasta en contados casos pueden
controlar alguna bodega en esa central. Sin embargo, las
entrevistas realizadas sefalan que agn los grandes Productores
tienen muy poca experiencia en la comercializaciéon y prefieren no
ingresar en ella de manera profesional.

Otra consecuencia de estos patrones comerciales es su
ineficiencia en la redistribucidn de alimentos y otros bienes. E1
hecho de que los alimentos tengan que llegar primeroc a CEDA v
después enviarse a otras plazas del interior, ilustra el punto.

Sin embargo, su principal desventaja, de la cual se derivan
otras mas, que es la ausencia de fuerz=as competitivas en su
mecanismo interno. Esta no - competitividad se expresa en
diferentes planos. En primer t&rmino, las grandes urbes tienen
hinterlands exclusivos ¥y no compartidoes, es decir las ciudades
no compiten casi entre ellas cuando se trata de asegurar su
abastecimiento; se sirven de regiones cautivas. De aqui se
desprende el poder de los grandes compradores y el sometimiento
de los pequefios productores, que siempre reciben precios muy
bajos. La operacidn de aeste sistema comercial implica la
descapitalizacidn perenne de los campesinos.

La falta de competencia tambid&n se expresa en CEDA v en
Ferreria. Esto no significa la carencia de interjuegos de fuerzas
v equilibrios mercantiles . Los bodegueros lideres, Ppese a su

poder, no pueden decidir unilateralmente los precios.
la debilidad de la competencia v el acentuada oligopsonio-
oligopolio de los mayoristas, convierte en sobreganancias lo que
podria ser un beneficio econdmico para toda la sociedad, e impide
qQue las mejoras en la produccién v la comerciali=zacidon

No obstante

se
transfieran a los precios al consumidor. Asi ., la eficiencia de
lJos agricultores-bodeguercs y los canales comerciales directos
del patrdn dendritico-solar, en lugar de presionar los precios
hacia la baja, es fuente de ganancias extraordinarias de los
mayoristas mas eficientes.

No es faecil estimar las utilidades oligopdlicas de los

mayoristas. De manera aproximada los cilculos de COABASTO indican
que los margenes brutos (un 25% sobre el precio de wventa al
consumidor) son iguales o ligeramente superiores al comercio al
detalle moderno, lo cual constituye algo ilagico, puesto gue la
distribucidn al menudeo implica gastos mucho mas elevados. - El
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mercado mayorista es factor importante del ‘encarecimiento de los
precios. i Do S :

Los -~ grandes mayoristas son - (compradores activos pero
vendedores pasivos, es decir, muy malos oferentes de servicios
comerciales a sus clientes. Este hecho, observado también en
otros paises de América Latina (K. Harrison et al.n, es

fundamental para explicar porqueé del subsector mayorzsta no salen
impulsos modernizadeores, tal y como ocurrid en los Estados Unidos
o Europa, donde la transformacidn de los mayoristas fue la base
de la modernizacidn del sistema comercial (cadenas voluntarias o
cooperativas de minoristas).

En M&xico los mayoristas, son especialistas en introducir
alimentos pero nada mas. Ello les brinda Jugosas v cdmodas
ganancias. No estan interesados en modernizar las atomizadas

tiendas detallistas mediante la asesoria o el mejoramiento de los
servicios comerciales. La falta de competencia no los obliga-como
sucedid en esos palises-a cambiar sus métodos.

Del flanco de los mayoristas medianos tampoco salen impulsos

de renovaciadn. Sus funciones son las de adecuarse a las
necesidades de los pequefios comerciantes tradicionales. No &s un
intermediario innecesario en las circunestancias actuales, pero
tampoco es un comerciante innovador, capaz de iniciar reformas
modernizadoras.

Por otro lado, los minoristas, atomizados y desorganizados,
minisculos b4 con practicas individualistas, carecen de fuer=za

para exigir mejores tratos comerciales a sus proveedcores. Tampoco
aqui parecen existir fuerzas competitivas renovadoras.

Las _instituciones comerciales descritas representan varios
problemas. Empero, las criticas se concentran unilateralmente en
el gigantismo de los grandes bodegueros, en sus desmedidas
utilidades y su poder monopdlico. Con este enfoque, el problema
radica en este monstruo tentacular y su rapacidad. Se pierde de
vista que estamos frente a un sistema comercial, a pesar de que

los mayoristas sean sSu engrane clave, es decir un todo de piezas
v vinculos mercantiles h'g financieros articulados en el
territorio, que tiene una vida propia, una inercia y una ld&gica,
¥ Qque, por lo demas, opera no sclamente en México, sino también
en otros paises. Por ello, podemos hablar de un patrdn comin, de
un modelo, © de una estructura.

Al disefar estrategias de modernizacidn comercial, no
deberia olvidarse que se esta frente a un sistema espacio-
comercial va muy estructurado y con pocas fuer=zas internas que
promuevan su reestructuracidn. Es dificil transformalo porgue un
cambio de un solo elemento traeria beneficios parciales pero
dejar{fa casi intacto el sistema u otras partes del mismo. .Por
ejemplo, impulsar la organizacidédn campesina para la produccidn y
la comercializacidn seria una politica fundamental para mejorar
los teérminos de intercambio e introducir algunos elementos
racionalizadores en el sistema comercial. Sin embargo, una mayor
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participacién campesina en la comercializacidén podria lograr los
objetivos anteriores pero, al mismo tiempo, no ser suficiente
como para cuestionar el sistema en su conjunto. Solo una
modernizacidn global del campo ¥y una participacidén generalizada
de las organizaciones de productores en la comercializacidn y el

abasto, podrian comenzar a transformar una compleija totalidad
comercial, lo cual implica una estrategia integral de cambio del
comercio. :
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IV. EL COMERCIO AL MENUDEO Y SUS TECNOLOGIAS.

E1l sistema de

distribucisén de alimentos al menudeo de la
Ciudad de

Mé&xico posee muchas facetas gque lo convierten

en un
todo sumamente complejo. Algunas instituciones comerciales
rertenecen a las primeras etapas de la evolucidn comercial v
otras a fases mas modernas.

Las l1ldgicas comerciales de unas v
otras difieren en aspectos centrales.

Para comprender este hecho es preciso entrar en la
descripcisdon de la estructura y el comportamiento comercial de
diferentes tipos de comercio. Con ello, se corre el riesgo de
abrumar al lector con una pesada serie de informaciones y datos.
Nos parece entonces que es mejor partir de un marco de referencia

que le de un édrden al material empirico v sirva como hile
conductor en el analisis.

Este marco de referencia no puede ser arbitrario y
mejor de los casos tiene que corresponder con
esencial del comportamiento comercial. Nos parecid qQue las
diferentes tecnoleogias de vender alimentos al detalle,es decir
las distintas formas de comprar, vender, competir y adecuarse a
los consumidores, ofrecian la mejor alternativa para conducir un

estudio de los establecimientos gque en conjunto hacen la oferta
de alimentos en la ciudad.

en el
alguan elemento

El analisis de dichas tecnologias y
enfoque se lleva a cabo en el segundo inciso de este capituloe.
Antes se presenta una visidn panoramica de los diferentes canales
comerciales gue venden alimentos al menudeo. En el udltime inciso,
se examina las implicaciones que la existencia de diversas

tecnologlas comerciales tiene sobre la competencia, la formacidn
de los precios v el mercado.

la Jjustificacidn de este

Finalmente, el concepto de
tecnclogia es atil para el analisis de los efectos
sociocecondmicos del comercio v de las estrategias de
transformacidn de este sector,

temas que se abordarian en
siguientes capitulos.

Dividimos

el sistema de distribucidn en canales comerciales.
Cada canal es un grupo especilifico de establecimientos comerciales
que se diferencian de otros por su tamafio, funcionamiento, rasgos
estructurales y obljetivos. Hablaremos entonces de siete canales:
i) mercados publicos, ii)concentraciones, iii)tianguis,
iv)mercados sobre ruedas, v) pequefio comercio independiente,
vi)autoservicios privados y vii)autoservicios puiblicos.

Si en el capitulo II hicimos a partir de
tipologlias de establecimientos, conceptos qQque implican un cierto
grado de arbitrariedad, ahora estudiaremos tiendas y comercios
claramente distinguibles en la realidad, basandonos en la

datos censales
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informacidn reunida por COABASTO (véase diagrima 4.1) .

Se dividen en dos. Los mercados ' 'publicos, que son grupos de
locataries o pequerfios comerciantes, agrupados en una instalacidn
pPermanente,

construida por el gobiernc y gque estan regulados por
reglamentos oficiales v sometidos a un control v

vigilancia
estatales estrechos. Por otro lado, se encuentran las
**concentraciones"” que, cuyo nombre lo indica, son grupos de
pequenos comerciantes

que se van juntando espontaneamente
algunas cajas de mercancias en zonas pobres y marginadas

construyendo poco a peco, Y con sus propios recursos, sus locales
de cartdn o madera. Cuando €l gobierno capitalino considera que
alguna de estas concentraciones brinda un servicio necesario,

con
vy van

les
reconoce sus derechos como comerciantes establecidos v, a la
postre, los apoya construyendo mercados con una buena
infraestructura. Ambos , mercados publicos v concentraciones,
operan todos los dias.

Actualmente existen 301 mercados publicos en el D.F con
65,184 locatarios en total. También operan 152 “concentraciones®
con 12,671 locatarios. Los mercados publicos, de los que se
dispone una informacidn mas completa, son heterogéneos en cuanto
a tamano. Al lado de mercados peguefios de 50 & 60 locatarios,
existen otros come la nave central de la Merced con casi 4 mil
comerciantes o €l mercado de la lLagunilla con 1024 En promedioc,
los mercados publicos tienen unos 217 locatarios.

Los mercados tambié&n se distinguen por la me=cla de
mercancias vendidas. Existen algunos mercados especializados en
ropa hecha, muebles, flores, articulos para el hogar, fierros
viejos, comidae vy otros bhisnses. La gran mayeoerla de los mercados
se dedica a vender bienes btasicos, alimentarios v no
alimentarios, aungue casi siempre se encuentran oferentes de
otros articulos. La composicidn de los locatarios de todos los
mercados publicos del D.F. es la siguiente: 287 vende frutas v
legumbres, 7% carnes de tode tipo, % abarrotes, 12% alimentos
preparados, 14% ropa hecha y 33% articulos varios (cuadro 4.1 ).
Puede decirse Que un mercado publico tipico ofrece una gran gama
de articulos alimenticios, complementada

con una oferta
complementaria de otras mercancias.
b)Mercados maviles.

A diferencia de los mercados fijos, estos mercados - son
itinerantes, es decir se establecen un dia a la semana en un-
barrio v el siguiente en otro, de .: acuerdo a una - ruta

preestablecida. También se dividen en dos::
sobre ruedas. TEe TR g e R

: tianguis 'y mercados”

Los mercados. itinerantes
tradicidn que se remonta-.a;loss;
nombre actual. La compraventa:ic
es una costumbre muy-arraigada

una- rancestral
] :De;ahisu
allejera:en ilocales nolpermanentes
CElv fuerter.de’ los: tianguis rson::los
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et e CUADRO -No L+ 4 1+ COMPOSICION -DE- LOCATARTOS -EN- MERCADOS . PUBLICOS DEL
. DISTRITO FEDERAL, '1986.a/

DELEGACION MERCA-! FRUTAS CARNICE

POLLE—— ABARRO PESCA-- ALIM.
POLITICA ¢ DOS: TOTAL D 4 RIAS: RIAS TES g/ DOsS Y PREP. ROPA OTROS Q/
: o LEGUMBRES A : MARISCOS g/

Total 7 3012 65184 18174 ~, 1766 806 7641 9040 22028
Alvaro Obregdn . 13- 1652 . 436 56 31 190 204 503
Azcapotzalco : 191 3585 912 130 59 598 407 1014
Benito Judrez ) 16 3723 1077 144 48 511 400 968
Coyoacdn 19 - 2527 523 101 36 371 331 779
Cuajimalpa : 3 309 63 14 8 39 50 93
Cuauhtemoc 3e 14009 2692 317 121 1271 2682 6094
Gustavo A. Madero 51 9875 2184 285 122 '1387 ° 929 3678
Iztacalco 16 2332 731 88 52 . 353 291 959
Iztapalapa 19 2982 697 101 44 . 395 464 820
Magdalena Contreras 5 357 57 17 6 + 65 30 143
Miguel Hidalgo 17 6723 1424 135 94 . 592 1618 1840
Milpa Alta 6 345 92 17 7 . 61 27 91
Tlahuac 16 1193 192 56 31 {176 167 433
Tlalpan i8 1446 155 42 16 ¢ 62 53 615
Venustiano Carranza 37 11961 6602 237 : 110 11256 1182 3522
Xochimilco i 1665 337 26 21 1314 205 476

a/Las cifras totales de .ercados y locatarios corresponden al be de, enero- de
tal, va que se refiere a 1286. o

b/Incluye la venta de cremerfIa y salchichoneria. R

c/ Se refiere a la venta de todo tipo de alimentos elaborados para su- consumo

d/ Comprende la venta de visceras, chiles secos, pastas, tocineria, tortillas,?’
del hogar y varios. - e -

]‘.‘988,"el' defsglo‘se no es igual al to-

en’ los propios locales.
pan, flore? y plan:as, artfculos -—--— -

i

FUENTE: Departamento del Distrito Federal. Coordinacién General de Abasto»yiDis:ribudiGni'Subcoordinacian,de Mo——
dernizacién Comercial. Direccidn de Organizacidn de Mercados Pdblicos..  México, 1987.
o . ¥
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‘ - I 'DIAGRZU‘Z\V_‘NO';. ~4 -1

'RESUMEN. DE CANALES COMERCIALES:

TIPO DE CANAL .- -

DEFINICION -

MERCADO - PUBL1CO

MERCADO
FIJO

TIANGUIS
MERCADO
MOVIL

MERCADO SOBRE RUEDAS

PUBLICOS
AUTOSER—
VICIOS

PRIVADOS

PEQUERO COMERCIO
INDEPENDIENTE

CONCENTRAGIONES =~~~

Mercado con instalaciones permanentes,
construidas por el Departamento del ——
Distrito Federal.

Mercado de tipo informal, con instala-
ciones precarias, construidas por los

locatarios y localizado en zonas urba

ntas marginales.

Mercado itinerante, con rutas fijas y
precios no contralados.

Mercado itinerante, con rutas fijas y
precios controlados.

Tienda moderna, de tamaiio variable -

pero con aprovechamiento de economias
de escala y métodos de venta masiva -
como el autoservicio.

Pequefias tiendas de barrio que traba
jan independientemente (miscel@neas,
carnicerias, tortillerias, etc.)

FUENTE: Elaboracidn propia.




alimentos, sobre todo las frutas y las legumbres, aunque venden
todo tipo de productos basicos y existen algunos especializados
en articulos no-—-alimentarios diversos. Los mercados sobre ruedas
se especializan en alimentos.

un mercado sobre ruedas es un mercado médvil que, como los
tianguis, se encuentran normado por el Departamento del D.F. en
lo que respecta a su ubicacién geografica y su funcionamiento
reglamentario pero, a diferencia de é&stos, tiene precios fijados
por la Secretaria de Comercio, mediante el procedimiento
siguiente. Empleados de esta secretaria cotizan todas las
mafianas los precios de los hortofruticolas en la Central de
Abasto, afiaden un porcentaje de ganancias (15%) v fijan los
Precios oficiales de ese dia. Estos se transmiten a los Jjefes de
ruta, quienes a sSu vez comunican los precios oficiales a los

comerciantes de cada ruta. Este mecanismo esta revisandose.

En cambio, los precios de los tianguis son libres y flotan en
el mercado. Existen otras diferencias entre ambos como el mayor
control oficial de los mercados sobre ruedas (existen basculas de
repeso para gue los consumidores puedan verificar el peso de sus
compras e inspectores que reciben quejas). Por otro lado, los
tianguistas venden una mezcla de hortofruticolas, mientras gue
los oferentes de mercados sobre ruedas se especializan en la
venta de un solo producto.

De acuerdo a la informacidn de COQABASTO, existen cada
semana en el D.F 833 ubicaciones de tianguis, es decir tianguis
gque se colocan un dia en alguna colonia o barrio del D.F. E1l
numerc de locatarios es wvariable segun sea el mercado, la =zona o
el dia de la semana, pero son aproximadamente 36 mil
comerciantes. Los mercados sobre ruedas tienen S9 ubicaciones
durante la semana Yy emplean a 2,000 comerciantes, con otros

tantos familiares que funcionan como ayudantes.

c) Peguefic comercioc independiente.

Definimos este canal como todo aquel peqguefio comercio qQue no
se encuentra agrupado en mercados publicos y mdviles. Existe muy
poca informacidn sobre este canal como para ofrecer cifras
definitivas pero combinando los datos del censo comercial de 1986
con la informacidn de COABASTO, se puede realizar una estimacidn
aproximada del numero de establecimientos que l1o componen (Cuadrao
4.2) .

EL pequefio comercio independiente es particularmente
importante en el ramo de los abarrotes. Existen 13,857 tiendas de
abarrotes y miscelianeas independientes en el D.F. COABASTO estima
que el 75% de &stas son pequefias tiendas miscelineas con una
superficie de venta entre 10 y 20 m2, el restante 25% son tiendas
de abarrotes mas grandes ( 21 a SO m2 ).

Las carnicerias v las pollerias independientes también
representan un numero importante en:el total del pequefijo comercio
especializ=zado con 3,598° h'g 1,673 establecimientos
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CUADRO NO. 4.2 ESTABLECIMIENTOS MINORISTAS SELECCIONADOS DEL PEQUENO COMERCIO a/ ’
INDEPENDIENTE b/ EN EL DISTRITO FEDERAL -
.. 1985

Establecimientos o Es:nblecimienCOsn ' fﬂlr  “;f'ﬁstab1ec1m1en:os
© Gmemdsee/n U enMereadesiTajos Dl requels comercio
- : ’ 2y - . : L (3= 1-2)
Frutas y legumbres . } : ‘Nd B 23030 - B Nd
Abarrotes y misceldneas 19352 EUE AU SR 5495 13857
Carnicerfas o Coella. R 2516 2 o 3598
PollerIas ' © 3881 o 2208 ' 1673
Pescados y mariscos o Nd 1022 - Na
Panaderias . 1185 e/ Nd . 1185
Tortillerfas 5248 e/ Nd - o] 5248

a8/ Son locales cuya superficie oscila de 10 a 50 m2,

FUENTE: Departamento del Distrito Federal.

y la mayoria se- encuentra en lalparce baja de este rango; ctienen de 2 a 5 personas

ocupadas, entre remuneradas Y no remuneradas; y realizan ventas mensuales cuyo monto generalmente es de 2 a 10 millones de pesos, a

precios corrientes de noviembre de 1987. ; k
Este término se aplica a aquellos negocios que no se encuen:ran_ubiéadoé en ningiin tipo ‘de mercado.
Cifras de IX Censo Comercial efectuado por el INEGI en 1986. :

Los fijos son lo mercados piblicos y concentraciones; los m&viles,

tos dGltimos, son oferentes, ya que no tienen un local propiamente,
evitar duplicaciones.

se réfieren a'tinnguis y mercados sobre ruedas. En el caso de es—
y se estimaron: dividiendo entre siete dfas esu nimero total, para
Esos son los dfas de la semana en que se establecen en distintos puntos de la ciudad.

No son cifras censales, son datos proporcionados por la Secretaria dc Comercio vy Fomenco Industrial refcrentes al 5ren metropolitana
de la Ciudad de México.

Coordinacidén General de Abasto y Distribucidn. Subcoordinacidn de Modernizacidn Comercinl.
México, 1987. : . -

Instituto Nacional de Estadfstica, Geograffa e Informiictica. _IX Censo Comercial 1986.~M§x1co.‘1988




respectivamente. En cambio,. se considera que las recauderias
(frutas v verduras) v los expendios de pescados 'y mariscos
independientes son muy pocos; la gran mayoria se encuentra en los

mercados ptibliceos . Finalmente, cabe " mencionar las ‘5,248
tortillerias vy las 1,185 panaderias que operan en toda el aerea
metropolitana de la Ciudad de México, sugtin la Secretaria de

Comercio y Fomento Industrial.

d) Autoservicios.

Los autoservicios se dividen en publicos v
también Prueden clasificarse de acuerdo a su tamafo y
influencia en auvtoservicios barriales, supermercados ¥y
comerciales ( véase cuadro 4.3 ).

privados vy
radio de
centros

Existen varijias diferencias entre los autoservicios, pero las
principales son el tamano del negocio y la variedad de productos
ofrecides. En uno de tipoe barrial se encuentra solo un reducido
nimero de alimentos y abarrotes no-comestibles. Los supermercados
son mas grandes y ofrecen una gran gama de alimentos y abarrcotes,
tanto en calidades como en marcas comerciales, asi como algunos
articulos para el hogar y el aseoc personal. Supermercados tipicos
son los Superamas © las tiendas tipo A de CONASUPO. En

cambic,
los centros comerciales (Aurrera, Gigante o los grandes almacenes
de CONASUPO o el D.D.F.) son los comercios mas grandes. Of recen,
ademas de los productos gue s& encuentran en los supermercadoes,

un extensco surtide de ropa, ferreteria, perfumeria y articulos

para el hogar, entre otros.

Para conocer el numero de autoservicios disponemos de dos

fuentes. Una de ellas es el censo de comercio del afio de 1985,
qQque reporta un total de 461 autoservicios de todos tamafios .
Empero, el censo no indica el origen del capital (publico o
privado), ni el tamafio.

Para conocer con mas veracidad el origen del capital y la
dimensidn de los autoservicios, se enviaron cuestionarios a
principales cadenas privadas v publicas. A partir de la
informacidn aportada por los cuestionaries, podemos realizar
algunas estimaciones. Existen 23S cadenas de autoservicios
privados en todo &1 pais, afiliadas a la Asociacidn Nacional de
Tiendas de Autoservicio y Departamentales (ANTAD), que abarcan a
los autoservicios m&s importantes (quedan fuera las cadenas de
tiendas de convenencia OXXO v Supersiete ¥ los Pequefios
autoservicios independientes). Estas 35 cadenas agrupan a 522
autoservicios, de los cuales 326 son centros comerciales y 196 -
supermercados (estas cadenas no tienen autoservicios barriales
privados, con excepcidn de las dos cadenas mencionadas).

La distribucién geogriafica de los autoservicios por entidad
federativa es la siguiente: un 21% se encuentra en el D.F. ¥y otro
87 en el Estado de México.

Existen solo en el D.F 110 autoservicios privados afiliados
a la ANTAD, de los cuales 51 son centros comerciales, entre los

72



CUADRO - No. 4.3 CI}BIFICACION DE 10S AU‘IOSERVI’CIOS PU'BL]ms

TAMARO DE LOS ESTABLE—
CIMIENTOS

AREA m—: N
INFLUENCIA

TIENDA

BARRTAL

AUTOSERVICIO PEQUERO O

400

© PRIVADA

' PUBLICA

‘Super—7, Oxxo, Eli-
- zondo, etc.

:Tiéhda de Paquete
.-Basico (DDF), Co-

nasuper "B", Tien

-.da "B" (ISSSTE)

SUPERMERCADOS

800

. PRIVADA °

: PUBLLCA

Superama, Sumesa,
La Luna, De Todo,
El Sardinero,etc.

Tienda "A"Y ISSSTE
Conasuper '"A".

CENTROS: COMERCIALES

;1250

‘mas de.

1661;
A:ZSO»"

.. PRLVADA

PUBLICA

Aurrerd,Comercial
Mexicana, Gigante
Blanco, etc.
Centro Comercial
Conasupo,ISSSTE,
DDF, Tiendas ———
UNAM, etc.

a/ Millones de
b/ Merros a la redonda.

pesos a precios corrience de - noviembre de 1987.

c/ Cifra promedio en Centro Comercial de mayor ‘dimensidn en la iniciativa privada.

FUENTE: Departamento del Distrito Federal.

Subcoordinacién de Modernizacidn Comercial.

Coordinacidn General de Abasto y Distribucidn.



cuales-: destaca. Aurrera, Gigante y Comercial Mexicana , en ese
édrden de importancia. El resto son supermercados (los mas
importantes son Sumesa con 23 tiendas y Superama con 22).

: Los ‘autoservicios publicos y del sector social que operan en
el D.F. son aproximadamente 204, No se incluyen en esta cifra las

lecherias ' Liconsa, las peqguefias tiendas Conasuper "B''que estan
concesionadas, ni las tiendas comunitarias (PAZPU o CEPAC)
apoyadas por CONASUPO. Las cadenas publicas mis importantes son

Distribuidora Conasupo Metropolitana, las tiendas del D.D.F y las
tiendas del ISSSTE (vé&ase cuadro 4.4).

i Por dltimo, existen 147 autoservicios pPrivados que no
pertenecen a cadenas privadas & publicas y que, por lo general,
son pequefias tiendas modernizadas © autoservicios barriales (su
numero se obtuvo restando al total de autoservicios censados, la

cantidad de tiendas pertenecientes a esas cadenas) .

los canales en la oferta total.

Esta descripcidn global de los canales quedaria incompleta
si no incluyese una estimacidn de la importancia de cada uno de
ellos en la distribucion de alimentos en el D.F. Este calculo no
es facil de hacer, debido a carencias de informacion estadistica

completa (recuérdese que los Censos de Comercio no ofrecen
informacidén de los canales sino de establecimientos). Para cubrir
esta laguna, =1 enviaron cuestionarios a las cadenas de
auvtoservicios puUblicos y privados ¥y se sistematizd la informacidn
de mercados existente en COABASTO. Mediante una metodologia

aplicada escrupulosamente se llegd a calcular la
relativa de cada canal en el comercic minorista
alimentos mas importantes (los resultados se
cuadros 4.5 y 4.6).

importancia
de los tipos de
res'imen en los

La relevancia de los canales varia con el producto de que se
trate. En el caso de las frutas y legumbres, debe resaltarse la
gran importancia que tiene el comercio m&évil en la venta
detallista de hortofruticolas (distribuye casi la mitad de las

frutas y verduras vendidas en el D.F.; los tianguis, el canal con
mas pesco, vende el 43% ).

Si agregameos la participacion de los
mercados publiceos, gue asciende a una tercera parte de las ventas
totales, tenemos que la gran mayoeria de las frutas y legumbres se
expenden en mercados llamades tradicionales. Los autoservicios
privados venden una parte no despreciable (12%), los puUublicos no
venden casi estos productos frescos y las recauderilias y fruterias
independientes ya han casi desaparecido.

E1l panorama en el comercio de carnes (res v pPollo) es
diferente. Aqui las Pequenas v medianas carnicerias
independientes controlan casi la tercera parte del mercado (30%).
Le siguen en importancia los autoservicios privados ( 26 %) y las
carnicerias ubicadas en los mercados publicos ( 20 % ). Aqui se
observa la importancia relativa adguirida por los autoservicios
privados en la wventa de carne.
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CUADRD No. 4.4 AUTOSERVICIOS PUBLIQOS!IY PRIVADOS EN EL DISTRITO —
FEDERAL POR TIFO: DE.TIENDAL: 1986.

SRS T TOTAL: . . CENTROS €O .. SUPER- AUTOSERVICIOS
CONCEPTOS - : ¢ 1=2+3+4) _ MERCIALES a/ MERCADOS  BARRIALES c/
; P2y 0 0L b/ (3) C4)
% Total 461 © 103 . 180 178
'AAhqgserv%éiés Pidblicos 204 L os2 a2y o 31
Disttibuidora Cbnasupo Me:ropoli:anai/ 81 ’ T8 Vo »fSi o 22
Almacenes”péralios,Trabajadorés del . s T
DDF - - : R ) 70 - .26 o35 - ‘ 9
ISSSTE I 21 .5 e
otras £/ 32 13 19 —
Autoservicios Privados 257 - - 51 » 59 : 147
Tiendas pertenecientes a la ANTAD 2/ - 110 . Si - 59 ———
Tiendas privadas independientes &/ 147 - - L 147

10 1efo i
NSNS

[
NS

FU

Son establecimientos cuya superficle de venta es mayor de 1250 m2.

De 250 a 1250m2 de superficie de venta.
De 50 a 250 m2.

No incluye las conasupers concesionadas.
Incluye tiendas de Altos Hornos de México, del Magisterio, Estado Mayor Presidencial,

SEDEMAR, PEMEX, UAM, UNAM, ASA, TCTSSE, Refrigeradora Tepepan e IMSS, principalmente.

Asociacidn Nacional de Tiendas de Autoservicio y Departamentales.
Comprende las tiendas llamadas de conveniencia como OXXO y Supersiete, asi como todo un universo

de autoservicios pequeiios.

SARH, SEDENA,

Almacenes para los Trabajores del DDF , ISSSTE, Comité&
ANTAD y datos preliminares del empadronamiento censal
Geografia e Informitica. Mé&xico, 1987.

ENTE: Distribuidora Conasupo Metropolitana,
de Compras de Tiendas Institucionales,
de 1985 del Instituto Nacional de Estadistica,



CUADRO NO. 4.5 ESTRUCTURA DE LAS VENTAS DE ALIMENTOS AL MENUDEO POR TIPO DE CANAL EN EL DISTRITO FEDERAL a/
(MILLONES DE PESOS)

1986
Frutas Pescados
CONCEPTOS Total Y Abarrotes Y
Legumbres Carnes c/ Mariscos
Total 1518827 352286 580411 558304 27826
Mercados Piblicos 342609 118131 115105 102465 6908
Concentraciones 27265 9977 8929 7801 558
Tianguis . . 234805 150146 51102 .. 27330 6227
Mercados Sobre Ruedas 30353 20544 9007 309 493
Autoservicios Privados 378678 41047 149580 Lo 179063 8988 .
Autoservicios Piblicos b/ 171451 6771 73440 w0, 89403 1837
Pequeiio Comercio Independiente 333666 5670 !13%43" 151933 2815,

/ Cifras estimadas. o R A

/ Incluye las ctiendas del ISSSTE, Dicomesa, Almacenes para los Trabajadores del DDF, y :las .Tienda
PEMEX, UNAM, UAM, IMSS, AHMSA, Del Magisterio, Estado Mayor Presidencial, etc). e E

7 .

Incluye abarrotes comestibles y no comestibles.

(413

in

FUENTE: Estimacidn basada en datos obtenidos en la Coordinacidn Ceneral de Abasto y Discribucidn del:D F.,-:la AsociaciSn Nacional de Tiendas
de Autoservicio y Departamentales, los Almacenes para los Trabajadores del DDF, el ISSSTE, Discribuidora Conasupo Metropolitana, S.A.,
e informacidn preliminar del IX Censo Comercial de 1986, efectuado por el Imstituto Nacional: de EstadIscica, Geograffa e Informdcica.




CUADRO NO. 4.6 ESTRUCTURA DE LAS VENTAS DE ALIMENTOS AL MENUDEO POR TIPO DE CANAL EN EL DISTRITO FEDERAL
(PARTICIPACION PORCENTUAL)

1986
- Fruras y Pescados
CONCEPTOS Tocal Legumbres Carnes Abarrotes y
- Mariscos
Total N ’ 100.0 ) 100.0 100.0 100.0 100.0
Mercados Pidblicos L . 22.5 o 33.6 19.8 18.4 24.8
Concentraciones . T c B - 3 T © 2.8 1.5 1.4 2.0
Tianguils 15.5 42.6 8.8 4.9 22.4
Mercados Sobre Ruedas ’ o 2.0 T 5.8 1.6 0.1 1.8
Autoservicios Privados . 24.9 .- 11.7 25.8. 32.0 32.3
Autoservicios Piiblicos - 11.3 ¢ 1.9. 12.7 . 16.0 6.6
2 10.1

Pequeiio Comercio Independiente y . | 22:0 1.6 .29.8; .27.

FUENTE: Cuadro No. 4.5




E1l pequerio v mediano comercio independiente todavia
representa, con 277 un canal importante en la venta de abarrotes.
Actualmente es superado por los autoservicios privados (con la
tercera parte de las ventas). En 4rden decreciente se encuentran
los abarrotes de los mercados publicos (18%) y los autoservicios
publicos (167%) . Notese €l gran peso que ya tiene el autoservicio
en la venta de abarrotes ( 48% ), rubro en el gque posee la
mayores ventajas comparativas.

La tercera parte de las ventas del pescado se realizan en

autoservicios privadoes, otra cuarta parte en pescaderias
localizadas en mercados publices y otro 22% en tianguis. Las
pescaderias independientes ya desaparecieron practicamente (el

10% que registra el cuadroe 4.6 corresponde a las ventas al
detalle del mercado mayorista de la viga).

En resvimen y considerandoe todos los alimentos, se observa que
el pequefio comercio independiente ha perdido relevancia en favor
de los autoservicios, 367 de estos contra 227% de aquéllos. Este
hecho confirma la tendencia ascendente en 1la venta de estos
productos por parte del comercio moderno en los dltimos Justros.
No obstante si agregamos €l pequefio comercio ubicado en mercados

ptiblicos (con el 22% de las ventas totales), tenemos gue una gran
proporcidn de las compras minoristas de alimentos se hacen
todavia en el pequefio comercic fijo ( 44 % ).

El mercado mévil realiza el 187 de las ventas totales, pero

solo tiene relevancia en el rubro hortofruticola. E1 autoservicico
privado ceoentrola una cuarta parte del mercado y €l publico {que
solo tiene peso en el ramo abarrotero) otro 11%. Es decir, qQue
los autoservicios -el comercio moderno-~ vendieron en 1986 mas de
1la tercera parte de los alimentos consumidos en el Distrito
Federal.

4.3 Los establecimientos minoristas vistos a travds de sus
tecnologias de vender al menudeo.

Definimos comercio al menudeo como la venta en pequeias

cantidades de articulos listos para su uso final, a consumidores
privados. Con fines de analisis, conviene ver a los
establecimientos comerciales menudistas como empresas qQque, como
cualguier otra, Producen una mercancia y la venden en el mercado

con la finalidad de obtener wuna ganancia o un ingreso familiar.

Desde la teoria de la empresa se considera gue la "mercancia

producida v vendida puede ser: a) un conjunto de bienes -
aguellos Que componen la oferta especifica de una tienda- o bien
b) un conjunto de servicios comerciales (E. Espinosa, cf) . En

este trabajo adoptamos la segunda acepcidn, porgque nos parece que
al definir al comercio al detalle como una actividad de servicio
es mas preciso v permite abordar algunos temas de manera mas
certera. Por ejemplo, el problema de 1a competencia entre
comercios menudistas rebasa el nivel de los precios y entra en el
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dificil terrenc de la competencia a traves de los
ofrecidos, los. que son juzgados de maneras diversas- por los
demandantes, segin sea su nivel socioceconédmico o su localizacion
espacial. Por ello, resulta mas conveniente un enfoque gque pueda
ir* "mas’ alld de la competencia de precios, lJo cual se logra de
mejor manera si se ve el comercio como proveedor de servicios
(incluyendo la venta de cierte tipo de bienes) qQue si solo se
Juzga como oferente de mercancias.

servicios

Algunos de los servicios ofrecidos por las tiendas menudistas
de alimentos son invisibles, es decir generalmente no se perciben
como servicios de los comerciantes menudistas, tales como :
comprar en mercados mayoristas o directamente de los productores,
transportar, almacenar, clasificar y empacar. Otros son visibles
hd muy conocides, como vender en cantidades adecuadas a las
necesidades de los distintos tipos de consumidores, en lo=
lugares, tiempos. surtidos, calidades, v presentaciones mas
convenientes a é&stos. Otros servicios adicionales de éste ultimo
tivro rueden ser: venta & crédito, distribucion a domicilio,
telé&fono, estacionamiento, entre otros.

Al concebir al comercio al menudeo como una empresa de
servicios se pueden definir los costos de ofrecer esos servicios
v las ganancias (el margen bruto de comercializacidn), trazar
curvas de costos medios por tipo de tienda, v formali=zar, de

acuerdo a la teoria de la empresa, funciones de produccidn
{ventas) o de tecnclogila basica (para consultar un ejercicio de
este tipo véase a E.Espinosa C.F.; Holdren, B.R (1968) realiza un
trabajo similar.,

pPeroc bajo el supuesto que el comercio al menudeo
ofrece un conjunto de mercancias).

Otro auvtor (A. Goldman, 1981)

concibe el supermercado como
una tecnologia, la

mas moderna v sofisticada, de vender al
menudeo . Generalizando, podriamos ver a todos los tipos de

comercico como diferentes tecncoclogilas de venta al detalle. Este
punto de vista implica una simplificacidn de la realidad, pero
nos parece la aproximacidn metodoldgica mas vtil para nuestros

objetivos, es decir comprender el funcionamiento internoe de los
comercios.

Debe reconocerse que pueden hacerse otras

tipologias del
comercio. Por ejemplo, podrilia dividirse esta actividad en
comercio capitalista u empresarial y comercio de subsistencia o
familiar,

tal y como lo hacen otros autores interesados
mas ligados con cuestiones sociales
informal,

en temas
, © hien en comercio formal e
si se desea profundizar esta linea de investigacidn.

Conviene precisar que al hablar de tecnologias de vender al

menudeo neos referimos a las maneras como los comercios tratan
colocar sus

de
servicios frente a sus demandantes y tambien las
formas de organizacidn interna del negocio. los métodos de abasto
de los negocios Yy la ldégica interna de los comercios. Esta
estrategias comerciales

estan estrechamente vinculadas
escala de operacidn del negocio

operacisn es determinante- vy

con la
-en el comercio la escala de

precisamente el concepto de
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tecnologia comercial en el sentido.amplib que le damos, es el mas
apto para incorporar este factor decisivo.

Se pueden definir los elementos;principales de las diversas
tecnologias de venta al detalle y construir un esquema gue sirva
pPara abordar el tema. Con base en estos elementos se encontraron
tres diferentes tecnologias comerciales que corresponden a) al
Pequeiio comercio fijo, b) a los mercados méviles y c) a los
supermercados 4 centros comerciales. Las tecnologias v sus
componentes, que corresponden a cada tipo de comercio, se resuvmen
en el diagrama 4.2.

El método de exposicidn consistird en examinar estos elementos
uno a uno Y proceder a una comparacidn entre esas tres
tecnologias de venta al menudeo. Debe advertirse gue puede haber
otras tecnologias. También existen comercios que no caen
enteramente dentro de ninguna de ellas. No obstante, los
comercios que abarcan, representan la mayor parte de los
establecimientos de venta de alimentos al detalle.

Bajo el rubro de pequefio comercio fijo

se incluye a los
locatarios de los mercados publicos, de las concentraciones y a
las pequeftias tiendas especializadas que operan de manera
independiente. Existen diferencias entre estos tipos de
comercios pero, pese a ellas, su légica comercial es similar, de
tal forma que podemos englobarlas bajo una misma tecnologia. Una
cosa parecida sucede con los tianguis v los mercados sobre
ruedas, agrupados en el rubro de mercados méviles.

Los supermercados v centros comerciales son privados v
publicos. Entre ambos también hay diferencias, sobre todo en sus
objetivos sociales. Sin embargo, como veremos mas adelante,
tienen una mecanica comercial casi identica

Que Justifica
reunirlos en un soclo concepto.

A) . Periodicidad del mercado y permanencia de la infraestructura
comercial.

Disponen de locales y tiendas permanentes que operan todos
los dias. La infraestructura comercial de los locales de las
ceoncentraciones es mAs precaria que la del resto: terrenos no

legalizados, piso de tierra, instalaciones de madera o cartdn,
pocos equipos de conservacidn de alimentos. Esta precariedad no
hace muy diferente a este tipo de comercio de los otros, aunque
modifica ciertas funciones, como la frecuencia de la compra en
los centros mayoristas, la cual en carnicos y pescado tiene que
ser diaria cuando no se dispone de equipo de refrigeraciédn.

Mercados maviles.

Mercados itinerantes, sin instalaciones permanentes, que
operan una vez a la semana en cada barrio o colonia, de acuerdo a
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S

- DIAGRAMA No. 4.2 ELEMENIOS DE TECNOLOGIAS DE VENDER AL MENUDEO

ELEMENTOS

PEQUERO COMERCIO F1JO ‘» o

MERCADOS MOVILES

SUPER MERCADOS Y
CENTROS COMERCIALES

A Periodicidad del mercado Mercados fijos, con locales permanen- Mercados itinerantes, sin instala Mercados fijos con instalaciones

tes que operan todos los dias. ‘ciones permanentes que operan una pPermanentes que operan todos los
vez a la semana en cada barrio & dfas.
zona.

B MZtodos de venta. Mostrador Mostrador Autoservicio.

C Tamaio del comercio y es Establecimientos fijos con poca in Establecimientos pequefios pero su Grandes comercios. Ventas altas
cala de ventas. - fraestructura y superficie de venta. movilidad aumenta su nivel de ven por empleado. Economfas ‘de esca

Bajo nivel de ventas por empleado & tas por empleado. Economlas de es la elevadas.
m2. Sin cconomfas de escala. cala reducidos.

b Grado de aprovechamiento Inexistente. Compran y transportan En la mayorfa de los casos compran Compras consolidadas y en gran es
vn ¢conomias de escala en individualmente y a altos costos. y transportan asociadamente lo que cala. Bajos costos de adquisicidn.
aateris de compras y mang abate costos de adquisicidn.

3o conercial.

L Grado de integracidn verci Casi nulo. Casi nulo. Mis avanzado.
Cal.

P Ventajos comparativas en Cercanfa; atencildn personal; cali Cercanfa; atencidn personal; cali Gran surtido de bienes diversos;
serviclos. dades y presentaciones adecuadas; dades y presentaciones adecuadas; comodidad de mulcticompra; estacio .

servicio de alacena. precios mis bajos que el pequefio namiento, status; ofertas.
cumercio.

4 TeenolopiIa intensiva en Inctensiva en trabajo Intensiva en trabajo Intensiva en capictal.
trabajo & en capital.

H For s> de maximizar utild Altos mirgenes por unidad de pro Mirgenes medios por unidad de pro Mirgenes pequeiios por unidad de
dades & ingresos. ducto vendida en montos de venta ducto vendida en montos de venta producto vendida en ventas masivas.

totales reducidos. totales superiores al peq.comercio.

I Curva de costos medios Lajos costos medios (en relacién Bajos costos medios (en relacidén Bajos costos medios (en relacidn
con comercios grandes) en niveles con comercios grandes) en niveles con otvos comercios) en niveles de
de oferta reducldos. de _oferta reducidos oferta elevados.

J formas de competencia y

cutrategias cowerciales.

Bajo nivel de competencila de preclos;
presidn politica s/el gobilerno para
eliminar cowpezidores en radios de in
flucncia. Conservadurismo; comercian
tes vicjos e individualistas; pocos
conocimientos; buen nivel de compe
tencia en servicios.

Compiten exitosamente con el peq.
comercilo fijo. Estrategias diferen
ciales en barrios segin su nivel de
iagreso y tipo de demanda. Buen ni-
vel de competencia en servicilos co
merciales.

Compiten con éxito en el ramo de aba
rrotes y carnes. Ofcrtas. Dominio
del mercado de marcas comercilalesg
lideres en zonas de ingreso alto y
medio.

FUENTE:

Elaboracidn propia.




Mercados fijos con instalaciones modernas permanentes que
operan todos los dias. :

B). Métede de venta.

Peguefio comercio fijo.

Venta de mostrador y atencién individualizada, cliente por
cliente. La participacidédn de éste es pasiva. B .

Mercados méaviles.

Usan el autoservicio como forma de maximizar las ventas, la
productividad h'g las ganancias. El cliente desemperfia - un Ppapel
active escogiendo la mercancia y transportandola a las caljas.

C). Tamafio del comarcio y escala de ventas.

La situacidn de los comerciantes de los mercados pidblicos se
desconocia casi por completo. Afortunadamente, la Direccidn de
Organizacidn de Mercados Publicos de COABASTO acaba de realizar
una encuesta entre los locatarics de los mercados publicos del

D.F. gue comercializan frutas y hortali=as. Esta informacidn es
de gran valor rara analizar las caracteristicas v el
funcionamiento de los locatarios vy, en general, del Pegqueno

comercio fijo.

Los locales de los comerciantes de los mercados publicos son

pequerios . Tienen una superficie de venta de entre 7 y 10 M2 en
promedio, de acuerdo a su giro (ver cuadro 4.7). Los locales en
las llamadas concentraciones son ligeramente mas chicos. El

pequeno comercio independiente posee dimensiones variables segun
el giro y el tipo de tienda (los tendajones son mas reducidos que
los abarrotes por ejemplo) pero generalmente no exceden de 30 M2,
En nuestra clasificacidn de establecimientos, el pequefic comercio
es aguel gque tiene hasta SO0 M2 de piso de venta.

E1l reducido tamafico de la superficie de ventas esta asociado
con una baija inversidn de capital -~ no se tiene informacidn
precisa de este rubro - y un pequefic volumen de ventas, si se le
compara con otros canales. Un locatario de un mercado publico
vendia en 1986 en promedio 6.5 millones de pesos anuales de
hortofruticolas, 23 de abarrotes y 40 de carne de res. En el
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CQUADRO Ho. 4.7 CARACTERISTICAS DE UN IOCAL TIFO FOR TECNOLOGIA DE VENTAS

1986 a/
SUPERFICIE . VENTAS VENTAS VENTAS
CANAL DE COMERCIALIZACION DE VENTA PERSONAL ANUALES POR m2 POR EMPLEA-
(m2) OCUPADO (MILLONES (MILLONES DO (MILLO--
DE PESOS) DE PESOS) NES DE PESOS)
MERCADOS FIJOS (PUBLICOS)
Frutas y Legimbres .. 7.5 . 1 a2 6.5 0.9 4.3
Abarrotes 8.4 1 a2 23.0 2.7 15.3
Carnicerias _ 10.0 1 a3 40.0 4.0 20.0
Pollerias 10.0 1 a32 20.5 2.0 13.7
MERCADOS MOVILES (TIANGUIS)
Frutas y Legdmbres ) n,"ﬁ 15.¢0 1 20.2 1.3 8.1
Abarrotes -10.0 1 26.8 2.7 13.4
Carnicerias %210.0 1 36.0 - cv o 3.6 12.0
Pollerias 10.0 1 29,4 oo TG (2.9 14.7
AUTOSERVICIOS PRIVADOS 2/ : T RO ERE T
Centro Comercial Mis de 1250 100" a’:250% ' 14800 a:12000: 48.0
Supermercado 250 a 1250 360 a 4800 " 44.8

a/ Las cifras son estimaciones promedio, lo que significa que ;ii'é'd.en” ser’diferentes ‘al':' coﬁxpa‘;;ai‘:se con locales espe-—
cificos. s R : : o [ i
b/ Incluye la venta de alimentos y no alimen;ds.

FUENTE: Departamento del Distrito Federal. Cyboi:djinacisn Genefa:i»&e(‘EA’bastg y Distffii::uéigri: ; SubéoordinaciSn de

Modernizacidn Comexrcial. México, 1987..




otro extremo, un centro comercial de una cadena privada vendia

5,040 millones de pesos, incluyendo hortofruticolas, carnes v
abarrotes. Esto da una idea de la peguefisima escala a la que
operan estos comerciantes (cuadro 4.7)°.

E1l poquisimo personal ocupado ’-"con o"sin renumeracidn - en
el pequefrio comercio, revela ' la reducida escala de sus
actividades-: en promedio tienen un solo ayudante; solo los
negocios con mas movimiento, como las carnicerias o los
abarrotes, tienen en promedio 2 ayudantes, aungue este numero
varia segin el tamafio del establecimiento. Estas cifras se

aplican a los tres canales gue integran el pequefio comercio fijo.

Mercados méoviles.

A diferencia del pequefio comercio fijo, los mercados mdéviles
tienen siete plazas, una cada dia v no estan, por tanto,
constrefiidos a una sola pla=za, ni a una sola clientela. Esto les
da una gran ventaja. Su radio de accién es mucho mas vasto v
también su escala de ventas, pese a gue el tamafio de sus puestos
es casi igual al de l1los locatarios (los fruteros, legumbreros y
carniceros tienen una tarima de triplay de 2.5 m2 . v los
semilleros de 6 a 8 m2. . Los oferentes acomodados tienen varias
tarimas).

Se calcula gque el area de influencia de un mercado publico es

de 600m. a la redonda y €l de un tianguis o mercado sobre ruedas
de 400m. Si &stos funcionan siete dias por semana en diferentes
plazas, su area de influencia es casi cinco veces mayor gue la

del mercado publico (diagrama 4.3).

La escala de ventas de los mercados mdéviles con respecto al

pequerio comercio fijo en el ramo hortofruticola, es
significativamente superior. un tianguista vendia en 1986 un
promedio de 20 millones de pesos, es decir casi tres veces mas
que un locatario de mercado publico. Estas diferencias de escala

de operacilion no ocurren en otros rubros.

La informacion cuantitativa sobre los supermercados y centros
comerciales privados Yy publicos ha sido casi inexistente. Se
cuenta con muy pocos estudios sobre el tema. Para subsanar esta
carencia se elabord un cuestionario de 84 preguntas que fue
contestado por la Asociacidn Naciconal de Tiendas de Autoservicio
v Departamentales (ANTAD) v por las cadenas publicas mas
importantes (DICONSA, IMSS, vy D.D.F.). El1 analisis de este tipo
de comercios en sus diferentes puntos se basa en 1la informacidn
arrojada por el cuestionario.

El tamafio de los autoservicios y su escala de ventas, tanto
de las cadenas privadas como de las publicas, son enormes
comparados con los de locatarios y oferentes de mercados méviles.
un supermercado promedio posee entre 250 h'd 1,250 m2. de

superficie de venta y los centros comerciales mas de 1,250 m2.
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MERCAIDOS MOVILES )
(7 plazas a la semana)

PEQUERO COMERCIO
T

(MERCADOS PUBLICOS)

(TIANGUIS Y MERCADOS
SOBRE RUEDAS)

(TIENDAS INDEPENDIENTES)

FUENTE: Elaboracidn propia.



ESTA TESIS N9 DEBE

_ SALIR  DE 1A Ei3iI5TECA
Los clientes atendidos semanalmente dan una idea de las

ventas masivas de estas tiendas. Un supermercado privado tipo

atiende 14,500 clientes a la semana ¥ un centro comercial 36,000.

La ' suma de los grandes autoservicios privados atiende a 4H .6

millones  de consumidores a la semana en el D.F. v los

autoservicios pablicos 4.8 millones.

Los autoservicios privados vendieron alimentos en 1986

por
378,678 millones de pesos y los ptiblicos 171,451 millones. Dicho
sea de paso, esto indica Que los autoservicios publicos atienden

a una clientela mayor perc &sta compra un monto por persona
inferior a la cantidad adguirida por un cliente promedioc de los

autoservicios pPrivados, lo cual esta relacionado con el menor
surtido que ofrecen los publicos ¥ con los clientes de menores
ingresos que estas tiendas atienden. Es de suponer que la

clientela de los autoservicios publicos tiene ingresos mas bajos
que la de los privados.

La informacidn proporcionada por las cadenas privadas de
autoservicio indica que en promedio un centro comercial emplea a
17S gentes y un supermercado a S8. Esto revela la gran diferencia
de organizacidn interna que existe entre las tiendas minoristas.

Los grandes autoservicios privadeoes ' publicos son empresas
complejas, con una divisidn interna del trabajo desarrollada,
expresidn de una etapa avan=zada del desarroclloe comercial,

mientras que el resto de los establecimientos son empresas
familiares, con una divisidn del trabajoe rudimentaria.

Resulta evidente gque los comercios modernos tienen economias
de escala y su productividad, medida por el wvolumen de ventas por
empleado, es mayor gque la del resto. En cambic, las diferencias
en ventas por metro cuadrado no parecen ser tan importantes en
supermercados, aunque si en centros comerciales (cuadro4.7).

D) Grado de aprovechamiento de economias de escala an materia de
comprasg y manejo comercial.

Peguefio cemercio fijo.

lLLas compras se realizan de manera individual, frecuentemente
v en cantidades relativamente peguefias. Es notoria la casi
absoluta falta de organizacidn para comprar conjuntamente grandes
volumenes que permitirian obtener un mejor precio. En el ramo
hortofruticola, los comerciantes acuden diariamente =] cuando
menos cada tercer dia a la Central de Abasto, donde adguieren
montos reducidos de varios tipos de frutas vy legumbres,
generalmente de medio mayoristas ‘'mezcladores’™. Emplean una gran
cantidad de tiempo ( entre 1 y 3 horas ) en compras, lo que
representa costos de adguisiciédn elevados ¥y un valioso tiempo
restado a la venta En el rubro abarrotero, todavia es importante
la practica del pequefio comercio de recibir mercancila en su
tienda de manos de medio mayoristas v *varilleros*, que los
surten, generalmente a precios altos. Ahi tambié&n el tiempo
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‘individual.

T en-’ la compra de mercancias es muy elevadoe ( R. Ccook,

1985&)L o

v-“La:fedgcida”escala de operacidn de este tipo de comercio y su
bajo nivel- de-compra, resultan en una baja capacidad de negociar
buenos ‘precios. Compran poce v mal, tambié&n debido a su
desorganizacidn y a sus précticq individualistas.

G Rl transporte de la mercancia se realiza tambieén de manera

La encuesta de mercados padblicos indica que scleo el
8% de los locatarios del ramo hortofruticola disponen de
vehiculos propios, un 16% usa transporte colectivo (taxis,
peseros y autobuses) para movilizar los pocos bultos de mercancia
comprada en CEDA y un 73% alquila vehiculos de transporte de
carga autorizado, o los servicices de algan locatario con
vehiculo. Puede afirmarse gque transportan con altos costos por
unidad de mercancia movilizada.

Los datos de la encuesta a locatarios de mercados paublicos
serfialan que estos se abastecen en los mercados centrales de forma
directa. E1l 83.7 % de los 3,012 locatarios encuestados (de un
total de 18, 174 comerciantes de frutas y legumbres) compraban en
la Central de Abasto y un 15.7 en La Merced. Sin embargo, por
sus reducidos montos de compra no pueden acudir con los grandes
bodeguerces en €l primer escaldn de la intermediacidn mayorista,
sino que son abastecidos por medio-—-maycocristas en un segundo o
tercer escalédn y a precios mas altos.

No existen mediciones completas de las formas de
abastecimiento de pequefios comerciantes en el ramo de abarrotes,
rero la informacidn disponible sefiala que solo los mas

grandes
acuden a la Central de Abasto. La compra en las tiendas, de
mercancia transportada por medio mayoristas es importante.
Algunos duernos de miscelineas v tendajones compran en

autoservicios publicos, lo que revela su fragilidad comercial.

La encuesta indica gque el 95 % de los locatarios se

abastece
pagando al contado . Esta informacidn parece incorrecta porque
cuando los comerciantes contestaron no recurrir casi al crédito,
se referian a2l financiamiento bancaric. Personal de la Direccidn

de Mercados de COABASTO calctila que casi la mitad aproximadamente
de los locatarios recibe crédito de los mayoristas. No existen
tasas de interés aunque, generalmente, los precios cobrados va

los incluyen. Los plazos son normalmente a tres dias, o sea a la
siguiente compra.

En suma, la baja escala de operacidn del pequefic comercio fijo
¥ su escaso nivel de organizacidn, hace que no puedan aprovechar
las economias de aglomeracidn en materia de compras, traslado o
manejo de inventarios. De aguil que sus costos por unidad de
mercancia vendida sean mucho mas elevados gue otros canales. Esto
se refleja necesariamente en los precios al consumidor. Como
veremos mas adelante, los precios del pequefio comercio fijo son
los mas elevados del mercado de alimentos ¥y abarrotes.



Mercados maviles

Los comerciantes de los mercados itinerantes se abastecen casi
todos en la Central de Abasto, con excepcidn de ' aguellos.  Qque
compran productos en zonas rurales aledafias. Debido a su mayor
escala de operacidn compran a precios mas bajos que el pequefio
comercio fijo. :

En lo Que concierne. a los mercados sobre ruedas, se crearon al
principio uniones de compra para obtener mejores términos de

adquisicidn de productos. Sin embargo, estas uniones ya
desaparecieron Yy los oferentes de mercados sobre ruedas compran
individualmente. Esto revela la existencia de practicas
comerciales muy individualistas Que dificultan el trabajo

cooperativo en actividades qQue los comerciantes consideran basico
para competir entre ellos (precios de compra v calidades de
productos) .

En cambio, la cooperacidn si se da en el transporte de
mercancia Y los materiales para la instalacidn de sus puestos.
Una buena parte de los oferentes disponen de vehiculo propio v
dan servicio a los que no disponen de &l1. El peso del transporte
en el costo total de adquisicidn es menor que el de otros
comerciantes en peguefio. -

Son comerciantes que se especializan la mayoria en la venta
de un solo producte y, por lo tanto, pueden comprar con leos
srandes bodegueros considerables cantidades de mercancias
especificas ¥y ©obtener buenos precios. Por estas razones, los
mercados sobre ruedas tienen los costos de adquisicidn mas bajos
del comercio familiar al menudeo, lo cual tiene una estrecha
conexidn con el hecho de que este canal ofrezca los precios mas
bajos de frutas y verduras en el mercado del D.F.

Los tianguistas tampoca disponen de una organizacidn por

reali=zar compras en comun. Cada uno de ellos adquiere sus
mercancias individualmente. Un 60 7% aproxXimddamente disponen de
transporte propio. El resto usa los vehiculos de sus compajfieros
de tianguis. Compran y venden un surtido de hortofruticolas v
alimentos v, por tanto, compran poco de varios productos, con
frecuencia en las bodegas de mayoristas de& segundo nivel. La

Direccidn de Mercados Mdaviles de COABASTO, calculd gue los costos
de adqQuisicidn de los tianguis son superiores en 5 % a los de los
mercados sobre ruedas . Sus precios al menudeo son tambié&n
ligéramente superiores, como veremos mas adelante.

No cabe duda gue los autoservicios de las cadenas publicas v
privadas realizan sus compras en gran escala v de manera
consolidada. En teoria, deben de tener costos de adqQuisicidn muy
bajos por unidad de producto. Desgraciadamente no existe
informacidn confiable para realizar comparacidnes con otros
canales. Tienen economias de escala en matéria de compras, manejo
de inventarios Yy ventas. La informaciéan sobre sus m&todos de
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abasto se encuentra en el siguiente punto.
E) Grado do integracidn vertical.

Peguefic comercic fije

Este tipo de canal tiene un grado casi nulo de integracidn
vertical hacia la produccidn. Solo en los casos de mercados
cercanos a zonas agricolas, algunos locatarios compran

directamente a productores.

Mercados méviles

Pese a qQue en sus inicios los mercados sobre ruedas fueron
pensados como un mecanismo para que los productores agropecuarios
llevaran sus mercancias a la ciudad, con el tiempo los
productores se transformaron en comerciantes y hoy los oferentes
compran a mayoristas principalmente.

Los autoservicios publicos h' privados estan integrados
verticalmente en el sentido de que tienen contactos directos con
productores agropecuarios y fabricantes y poseen una dependencia
menor con los distribuidores mayoristas tradicionales. La
informacidn de los cuestionarios es util para abordar este tema.
Los supermercados y centros comerciales privados tienen un mayor
grado de integracién vertical. Establecen contratos o convenios
orales con productores de frutas, legumbres, carne y pescado.

En hortofruticolas llegan hasta financiar la Produccian.
Compran el 65 % de sus frutas Yy hortalizas en CEDA y el resto lo
adquieren directamente de productores agricolas. De igual manera,
se hacen poco uso de los servicios de Industrial de Abastos v
prefieren abastecerse de carne a travées de empacadoras de las
asociaciones de productores . En abarrotes v salchichoneria,
compran directamente con los fabricantes, a quienes suelen
financiar en los casos de pedidos especiales y articulos “marca
libre*. La importancia de los productos *“marca libre' en las
ventas de abarrotes es de 5 % . Declararon no dar financiamiento

en el caso de carnes y pescado.

Los autoservicios publicos manifestaron tener contratos o
convenios con productores en €l caso de la carne y los abarrotes.

No financian la produccidn en ningin caso. Algunos autoservicios
come el ISSSTE, concesionan sus departamentos de carne y pescado.
Las frutas y verduras las compran todas en CEDA, a traves del

Fideicomiso Comisidédn Promotora CONASUPO.

En ningin caso los autoservicios privados manifestaron tener
inversiones en fabricas procesadoras de alimentos, como sucede
con los publicos. La integracidn vertical se refiere mas bien a
sus relaciones con los niveles mas primarios de 'la produccion. En
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contados casos,las cadenas comerciales privadas se extienden en
la esfera del comercio,

como CIFRA, S.A, conglomerado de empresas
integradas por Aurrera, Superama, Suburbia, Restaurantes VIPS y
El Portén.

F) Ventajas comparadas en servicios ofreacidos.

Pequefio comercic fijo.

Los estudiosos del comercio estan de acuerdo en que una de las
pPrincipales ventajas

del pequefo comercio de la esquina es su
cercania, su accesibilidad. Ello implica ademads de un ahorro
tiempo y gasto en transporte,

un servicioco no mensurable en pesos
Y centavos, pero no por ello menos importante: la comadidad y 1la

oportunidad de la compra. Esta es tal vez la razdn principal de
qQue el pequefio comercio permanezca imbatible

las transformacidnes qQue ha sufrido, dentro de la evolucidn de
las intitucidnes comerciales. En Europa ha podido adaptarse a los
cambios v constituye todavia el tipo de comercic al menudeo
abundante. En los Estados Unidos,

va casi deszazparecid pero
barriales de

, Pese a la mengua o

mas
el pequepio comercio tradicional
fue substituide por

las tiendas
ocasidn(convenience stores) que dan un servicia
parecido. La misma necesidad permanece pero ahora satisfecha por
un nuevo tipo de tienda. En México apénas han comenzado a
aparecer (Cadenas OXX0O y Super Siete). A estas se agregan las
tiendas modernizadas gracias a las politicas de COABASTO e
IMPECSA.
otro de sus puntos fuertes es la atencidn personal, la
seguridad que se tiene de ser bién atendido v de recibir un
servicio esmerado v segurao, terrenc en el que los grandes

negocios modernos no pueden competir.

La necesidad es mbtua para
comerciante y consumidor.

El primero, sujeto a un adrea de mercado
fija, requiere de una clientela segura y se la granjea con un
buen servicio. El ama de casa necesita una fuente confiable de
abasto. De aqui la vieja institucidén de los

"marchantes"*.

La venta de diversas calidades de un producto y
{cantidades fraccionarias) es un servicio,

pequeno comercio, fundamental
ingresos. Por ejemplo,

a granel
solo ofrecido por el
para los consumidores de bajos

un supermercado solo ofrece jitomates de
Primera o de segunda; en cambio, un mercado publico vende las

mismas calidades en un barrio rico pero tambié&n, terceras v
cuartas o jitomates muy mac ullados © cercanos a la descomposicion

(las llamadas "armadas" o ""papeles’™ en la Merced o CEDA) en zonas
de bajo ingresos.

La venta de cuartos de litro de aceite, de

manojoeos [=}
"pufiitos" de esto o lo otro, es practica del pequeno comercio,
que Junto con la diversidad de calidades, crean mas usos
alternativos al presupuesto de las familias pobres. La compra
diaria de alimentos,

tan propia de estas familias, encuentra su
complemento en el pequefio comercio. Por esto,

a decir de algunos,
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el pequefio comercio da un servicio de alacena.

E1l abanico de pProductos ofrecidos es variable. Existen
muchas tiendas especializadas por producto (tortillerias,
panaderias, lecherias, carnicerias, etc.). Cada locatarico del
mercado publico (=3 *concentracion” tiene a la venta unos 10
hortofruticolas basicos v un abarrotero promedio unos 25
pProductos. Las miscelé&as v tendajones frecuentemente tienen
surtidos bastante pobres de bienes basicos, de tal forma que una
zona

servida primordialmente por este tipo de comercico y alejada
de un mercado, puede tener un abastecimiento insuficiente o que
requiere mayor tiempo y esfuerzo . en obtenerse.

Mercados mdviles.

Of rece los mismos servicios comerciales, con idénticas
ventajas comparadas, que el peqguenRo comercio fijo. Cuando un
tianguis se coloca junto a un mercado sobre ruedas, sobre todo un
tianguis que se especializa en ropa y artjculos para el hogar,
pPractica conocida como *coleco*', el abanico de bienes ofrecidos es
bastante grande, incluida la venta de comida.

El gran atractive de supermercados y centros comerciales
la tremenda variedad de productos qQue ofrecen,
aproximadamente 8,000 articulos en anaquel en éstos dltimos.
Segun datos de la ANTAD, en un supermercado promedio el 69% de
las ventas totales son de alimentos, porcentaije que baja al 487
en un centro comercial. En un supermercado promedioc el area de
venta de alimentos representa casi el SO % del total v esta
dividida asi: 61% para abarrotes, 30% para hortofruticolas, 6%
para carnes y 3% para pescado y mariscos. Esta distribucion del
espacio de ventas se refleja en la estructura de las ventas
totales. Los abarrotes son los alimentos mas vendidos: son 407%

de las ventas totales en los supermercados y 28% en los centros
comerciales.

es
gue puede ser de

En los autoservicios publicos, la distribucion de la
superficie de ventas y las ventas totales es parecida, con una
importancia ligeramente mayor del rubro de abarrotes, en desmedro
de los departamentos de frutas y hortalizas y carnes. Ademas, en
la distribucidn espacial de las mercancias (

lay out) abarrotes,
alimentos v vinos, se colocan hasta el final para obligar al
consumidor a pPasar frente a mercancias en las que los

autoservicios privados ganan mas. Esta disposicidon forma parte de
su tecnologia de vender.

AdemiAs de las posibilidades de compras de diversos articulos,
los supermercados ofrecen los productos de las marcas comerciales
lideres. Esto es importante para consumidores influidos por la
publicidad que buscan las marcas de "prestigio™. Otros de los
servicios ofrecidos, son la disponibilidad de estacionamiento y
las famosas ofertas, costeadas en su mayor parte por los
fabricantes, hecho que refleja el poder amasado por los grandes
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autoservicios Privados en el mercado de alimentos
industrializados.

G). Teenelegla: intensiva en trabaje & en eapitail.

Peguefic comercioco fijo y mercados méviles.

Uno de los componentes medulares de la mecanica mercantil de
estos comercios, es gue son actividades con una aplicacidn super
intensiva de la fuerza de trabajo familiar. Las descripciones
antropoldgicas de mercados y del trabajo de los locatarios, asi
como nuestra propia encuesta de mercados ptiblicos, ilustran esta
intensidad en el uso de la fuer=a de trabaje. E1l grado de
intensidad varila segdn sea el tipo de comercico, €l rubro de venta
Y la distancia con respecto a los centros mayoristas (es mayor en
€l rubro hortofruticola y en los establecimientos mas alejados de
CEDA © la Mercéd). Sin embargo, €s un rasgo comin a este tipo de
comercios.

Los locatarios de mercados pUublicos ¥y los oferentes de
mercados méviles compran diario o cuando menos cada tercer dia en

CEDA. Invierten una gran cantidad de tiempo en transporte y en
realizar 1la compra ¥y €l acarreoc en esa central. La encuesta
reveld que el 23% de los locatarios invierte en transporte (ida y
vuelta a CEDA) hasta una hera, S2% entre 1 y 2 horas, otro 207%
entre 2 y 2} horas y los mas alejados de la central (5%), mas de 2
horas. El tiempo de permanencia en CEDA es también considerable:

de 1 a 2 horas en el 717 de los casos.

Esto significa qQue la mayoria de los locatarios invierte en
cada ida al mercado central entre 3 y 3.5 horas. Los comerciantes
cuyos locales se encuentran en =onas alejadas gastan 4.5 horas (=]
mas en transportarse Y comprar en el mercado central. Esto
representa una gran cantidad de tiempo de trabajo, si se
considera la frecuencia de los viajes de estos comercios.

A esto habria que agregarle el tiempo invertido en limpiar,
clagificar y acomodar la mercancila, limpiar los locales y atender
el negocio. Una investigacidn sobre locatarios en Ciudad
Nezahualcdyotl indica que estos tienen jornadas de entre 12 y 13
horas diarias (C.Meyers,s.f.). En abarrotes y carnes, el tiempo ¥y
el esfuer=zo es menor —aungue se requiere mas capital para
ingresar a estos rubros- pero de todas formas la inversion de
tiempo es muy grande. Habria gue tomar en cuenta qQue los pequefiios
abarrotes v miscelaneas normalmente abren temprano h'% cierran
tarde.

Otros estudios de caso describen con detalle las dificultades
de los pequefios locatarios de las '"concentraciones' qQue comienzan
su vida de comerciantes construyendo su local con sus propias

manos, con la ayuda de cartones o tablas de madera (V.Veerkamp,
c.f.). Su actividad de comerciante es algo que se sostiene a
Ppulso, con una continua inversion de trabajo familiar y siempre
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partiendo de una pequeffa suma de recursos financieros Se estima
que la inversion minima necesaria para entrar al comercio de
abarrotes era en 19878 de $25,000 o sea 8 salarios minimos
mensuales de esa época. Tampoco se reguieren conocimientos

especializados para ingresar a ella.
Poco capital inicial ¥ mucho trabajo familiar son los
ingredie€ntes basicos de este tipo de comercio. Por ello, resulta
entre la poblacion urbana de

tan atractivo y ha proliferado tanto
POCOS recursos. La escasez de empleos © de otras alternativas de
la

ocupacion remunerada del tiempo de trabajo, explican

sobrevivencia de esta forma de vender al menudeo. Asi, el
comercio es un refugic contra el desempleoc; representa una
accesible oportunidad de usar €l factor mas abundante: la fuercza

de trabajo familiar.
representa

El caracter no remunerado de la fuerza de trabajo,
estos comercios (el 6€3.47 del
el

otro componente esencial de

personal ocupado en el comercio de alimentos al menudeo en
D.F. no recibia sueldo de acuerdo al Censo de Comercio de 1985).
Y mas importante adn es qQue la cantidad de trabajo familiar es la
del desarrollo del negocio. La posibilidad de expandir su
—administrar mas locales o puestos- depende,
sobre todo, del trabajoc disponible. Esto obedece a que toda la

carga del negocio se reparte entre el numero de miembros
se podran tener mas

base
nivel de actividad

pesada

de la familia. Si esta es grande o aumenta,

locales, si es pequefia menos. Es decir, las posibilidades de
comercio depende mas que del

acumulacion dentro de este tipo de
capital de inversidn, de la fuer=za
puede disponer (C.Meyer,c.f).

Lo anterior no significa que estos comercios no tengan
limites fijados por restricciones econdmicas y financieras, pues
tienen una crisis de liquide= permanente v su acceso al
financiamiento oficial o bancario es muy reducido.
intensidad del trabajo v

de trabajo familiar de que se

Estos dos elementos -gran
permanentes problemas de liquidez y recursos-— ayudan a explicar
porgué muchas misceldneas se han transformado en distribuidoras
de refrescos, cervezas, alimentos chatarra, galletas y panes
empacados .

productoras los transportan y suministran sin
costo alguno para el dueffjo de la tienda. Este no necesita perder
tiempo en el abasto, ni dinero para comprar: se circunscribe a
venderlos. Es una especie de vendedor de esas grandes empresas,
qQue han desarrollado mecanismos de distribucion vastisimos y de
gran penetracidn.

Las empresas

Los autoservicios son negocios intéensivos
activos totales que se necesitaban ‘én 1986 para ‘operar un
supermercado ¥ un centro comercial segdn la ' 'ANTAD, T 'eran
respectivamente de 1,120 y 2,970 millones de pesos (incluyendo el

en  capital. ' Los
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valor del terreno).

Disponen de muchos
promedio, hay aque

empleados pero,

en

invertir 20 millones por empleado en los

autoservicios de las cadenas privadas y 3 millones en los de las

cadenas publicas. La cifra de estas Gltimas es mucho menor,

debido al peso que tienen los pequefios autoservicios barriales

en las cadenas puablicas (Conasuper B, Tienda B del ISSSTE o
Tiendas de Paguete Basico).

Estas tiendas usan intensamente servicios v conocimientos
altamente especializados (mercadotécnia, administracién,
finanzas) qQue involucran una gra inversidn de dinero. Para que un
auvutoservicio se expanda se requiere de un sran volumen de
capital. Las barreras a la entrada al campo de los Erandes
autoservicios son fuertes, a diferencia de lo que sucede en el
pequefio comercio.

H) Formas de maximizar los ingresos & utilidades.

"Debido a la reducida escala de operacidn y ventas del pequefio
comercio fijo,. para obtener un ingreso familiar
comercial generalmente modesta),

(o una ganancia
comerciales por

es necesario cargar margenes
unidad de producto relativamente elevados. Es
decir que no se gana vendiendoe mucho y ganando poco por unidad de
producto vendido, €ino vendiendo poco y ganandoe mucho por cada
unidad.

Compran poco y caro. Tienen que vender caro para obtener
una pequeria ganancia con un bajo nivel de ventas.

La comparacidn entre los margenes comerciales
comercial dividida entre las ventas

{(ganancia
del

) del peguefic comercio fijo y
supermercade ilustran este punto.

En hortofruticolas, los
locatarios de mercados pUblicos tienen margenes del 33% en
promedio, seguan la encuesta referida.

Los margenes de los autoservicios privados y publicos en la
venta de frutas y verduras es de 25% aproximidamente. En otros
productos los margenes son menores: en abarrotes y salchichoneria
son 16% en autoservicios privados y 9% en los pubkblicos: en carne
13% en los primeros y 10%

en los segundos (consultar cuadro 4.8).
Estos margenes comerciales son parecidos a los de los
supermercados norteamericanos, es decir 207% en promedio, hecho
explicable si se toma en cuenta que utilizan la misma tecnologila.
La diferencia entre ambos es qQue los supermercados

tienen una mayor tasa de ganancia, debido a que pagan

mas bajos b4 sus gastos variables por
menores .

mexicanos

salarios
unidad de ventas son

La lagica comercial del autoservicio se basa en elevar la
escala de ventas y en ganar poco por unidad vendida o sea gsanar
con margenes reducidos pero en grandes volumenes. Los mercados

maviles, cuyas scalas de venta son mayores Que las del pequefiio
comercio fijo,

siguen una estrategia intermedia,y tienen margenes
menores que este v practicamente ideénticas a los del
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R . CUADRO No. 4.6 MARGENES DE QOMERCIALIZACION _a_/ POR TIFPO DE PRODUCTOS
- . ALIMENTICIOS Y ESTABLECIMIENTOS EN EL
R . DISTRITO FEDERAIL

1986
(Porcentajes)
FRUTAS Y PRODUCTOS PESCADOS
CONCEPTOS
LEGUMBRES E/ CARNICOS g/ h/ Y MARISCOS i/ ABARROTES 1/

Mercados Fijos b/ 33.0 37.0 25 a 30 10-15
Mercados M&viles c/ 25.0 25.0 25 a 30 10-15
Autoservicios Privados 24.0 13.2 . 6.0 16.0
Autoservicios Pilblicos

ISSSTE 20.0 e/ . e/ 10.0

DDF Nd 9.8 £/ . 9.4 7.6

DICOMESA 28.7 9.5 15.3 10.0

Es la relacidn entre la ganancia bruta y los 1ngresos por ventas.,
Incluye mercados pidblicos y concentraciones. :
Incluye tianguis y mercados sobre ruedas.

Incluye carne de res, puerco y pollo conjun:amente.

Producto concesionado.

Incluye exclusivamente pollo.

Antes de merma y despilies de gastos.
Después de merma y antes de gastos.
Antes de merma y gastos.

Antes de gastos.

No disponible.

Zls|r |z e 2o o
&\\\Q\kkkkw

FUENTE: Departamento del Distrito Federal .
Estimaciones de la Subcoordinacidn de Modernizacidn Comercial. México.,

Distribuidora Conasupo Metropolitana.
ISSSTE y Asociacidn Nacional de Tiendas de Autoservicio y Departamentales.

1987.

Coordinacidn General de Abasto y Distribucidn.

Almacenes para los Trabajadores del D.D.F.,




autoservicio.

I) Curvas de costos.

Hemos visto que existen tecnologias de vender al menudeo con
escalas de operacidn distintas, de las cuales, ladgicamente, se
derivan costo de operacidn diferentes. El1 estudic de la evoluciadan
de estos costos es importante para conocer la ventajas comparadas
de cada tipo de tiendas, ¥ su florecimiento en cierto tipo de
mercadoes o© localidades.

Los instrumentos de la teoria de la empresa son aqui
pertinentes, como lo muestra el ya citado ensayo de J.Enrique
Espinosa que nos servirg ahora para abordar este punto. Cada tipo
de tienda tiene una funcidn de produccidn como cualgquier empresa,
de acuerdo a la cual las ventas dependen directamente de los
insumos utilizados o bien de los costos de operacidn necesarios
para producir un “bien", que en este caso es un servicio =] un
conjunto de servicios.

Partiendo de dos funciones de produccidn, uno para el pequefRo

comercio tradicional y otro para los grandes autoservicios, se
pueden representar los costos de coperacidn (CoT b4 CcoSs,
respectivamente) correspondientes a diferentes volumenes de

ventas v tambien los costos medios de operacidn (CMoT y CMoSs) ,
tal y como se indica en el diagrama 4.4.

Estas curvas hipotéticas suponen una funcidn de produccidn
con rendimientos a escala crecientes. Esta suposicidn no
contradice la realidad. El ensayo citado muestra la existencia de
este tipo de funcidn en los casos de 25 tiendas de& abarrotes en
la Ciudad de México.

El diagrama 4.4, panel (b)), indica que el peqguefo comercio
tradicional seria mas eficiente — tendria costos medios de
operacidén inferiores - que el autoservicio, en niveles de venta
pequefios, menores que v, E1l autoservicio tendria ventajas
comparativas cuando el nivel de ventas excede v Los menores
costos medios de operacidn del pequefio comercio en niveles bajos
de ventas, ayuda a entender su predominio en poblaciones pequefas
o localidades de bajos ingresos o bien su coexistencia con el
autoservicio en ciudades como el D.F.. donde existen mercados
segmentados por factores econdmicos, espaciales o culturales.

Asimismo, asi se pPuede entender mejor que el sran
autoservicio, sobre todo el privado, no pueda implantarse en
zonas de bajos ingresos o escasa densidad de poblacidn, Porque

requiere un minimo de ventas para operar con sus ganacias
normales.

4.4 Tecnologias, y competencia en el mercado de
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Una vez analizados los comercios a traves de sus respectivas

tecnologlias, cabria preguntarse écuéles son los significados
econdmicos y sociales de estas tecnologias? aCodmo se expresan en
el mercado v que efectos tienen sobre la competencia, los

precios, los servicios comerciales y la atencidédn de areas urbanas
consideradas criticas o prioritarias? dDe qQué manera diferentes
légicas comerciales interactuan con factores espaciales v
sociocecondmicos?.

Comenzamos el abordaje de estas cuestiones mediante el examen
de la evolucidn de los precios. dCulles son los canales baratos y
cuiles 1os caros? Esta pregunta insoslayable no puede
responderse claramente v sin discusidn, debido a que a)l no
existen series largas y suficientemente confiables de precios al
menudeo de los principales alimentos hY4 para los diferentes

canales v b) existe una enorme diversidad de calidades,
presentaciones b marcas de un mismo producto, que dificultan
sobremanera la comparacidn de precios; por ejemplo, un jitomate

de primera y otro de tercera o dos jamdnes de calidades distintas
—-algo muy frecuente de encontrar en €l mercado- estrictamente no
pueden considerarse el mismo producto en las comparaciones de
precios v. sin embargo, no suelen tomarse en cuenta estas
diferencias.

Esto no significa qQque no existan suficientes bases para
comparaciones de precios, sino Que estas solo pueden sugerir
grandes tendencias. A continuacidn se presentan los resultados de
una estimacidn basada en observaciones de precios realizadas de

Junio de 1983 a junio de 1985 por COABASTO, mediante una misma
metodologla v para canastas alimenticias comparables. Para
realizar las comparaciones entre los diferentes canales, se

estimaron indices en los que los precios de los mercados publicos
se consideraron igual a 100.0. En cada conjunto de alimentos solo
se incluyeron los canales con la mayor importancia en el mercado
(diagramas 4.5 a 4.7).

En hortofruticolas (cebolla blanca, chile serrano, Jitomite
bola, naranja, papa blanca y platano tabasco) el canal gque posee
sistematicamente los menores precios durante los dos afjos del
periodo de estudio, es el mercado sobre ruedas, seguido de cerca
por los tianguis. En promedio, estos canales tuvieron precios
inferiores al mercado publico en 13% y 6% respectivamente. Esto
indica que en estos productos las ventajas de escala del mercado
mévil sobre el peqgquefico comercio fijo y sus menores costos de
operacidn, si se traducen en menores precios al consumidor
(diagrama 4.5).

Si se toma en cuenta que los tianguis tienen el 43% de las
ventas totales de frutas y verduras en el D.F. v los mercados
sobre ruedas el 57, se apreciard mejor el impacto positivo de los
mercados itinerantes sobre la economia de los consumidores.
Cabria resaltar la importancia de los tianguis que estan mas
localizados en zonas urbanas de bajos ingresos.

El autoservicio privado es el canal mas caro en lo que
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DIAGRAMA No. 4.8 CLASIFICACION DE SERVICIOS SEGUN

TIPO DE QDMERCIO

Buen surtido

) Lejanfa AAS:;P >A Cercania i

" .

Poco surtido

Precios altos
A
Mala atencién uena atencid

personal pcrsona
Pocas calidades Diferentes calida-
€C.C= Centro Comercial des.
§ = Supermercado
MP = Mercado Piblico
T = Tianguis
M/S= Mercado sobre Ruedas w
A = Abarrotes
M = Miscelaneas y Tendajones

- . ’ 4

Precios bajos

FhENTE: ELABORACION PROPIA.



respecta a frutas y verduras. Sus diferencias con el mercado
Publico son oscilantes pero en promedioco tuvo precios 9% mayores
que éste. écémo explicar este hecho?. En primer Jlugar deben
sefjalarse las diferencias de calidad. El autoservicio pPrivado
Zeneralmente vende primeras y hasta segundas calidades, mientras
que el mercado publico vende un mezcla en la que entran las
terceras y cuartas calidades. Si se toma en cuenta este factor,
la diferencia de precios debe ser menor.

Pero éporqué los precios de tiendas modernas, con economias
de escala y venta masivas, son relativamente elevados?. Los
autoservicios privados compran a creéedito, Y por tanto mas caro
las frutas y verduras y transfieren a los precios sus costos mas
elevados. Otra posible respuesta es que en el caso de los
hortofruticolas, los autoservicios no fijan su precio para
competir con otros canales. Venden estos productos con altos
margenes de ganancia por unidad - son mayores qQue en abarrotes,
carnicos Y pescado - porque no les interesa sacar del mercado a
otro competidores, sino solo ofrecer un servicioc demandado por
sus clientes habituales. Por tanteo, las ventajas de su tecnologia
no se expresan en precios competitivos. La competencia real en el
mercado de frutas ¥ hortalizas en el D.F. se da entre los
locatarios de los mercados puiblicos y los oferentes de mercados
moviles.

De acuerdo a esta idea, la competencia no engloba a todos los
oferentes, sino solo a una parte de ellos. Esto tal vez no
concuerde con una visidn de la competencia demasiado apegada a
los libros de texto de economia. Sin embargo. puede sostenerse la
tesis de una competencia directa entre una parte de los

oferentes. La teoria de los grupos estratédgicos (M. Porter, 1979)
representa aqui una 4dtil herramienta.

La concepcidn de Porter es sencilla: en cualqQuier industria
existe un continuum de empresas con diferentes estratégias en
cuanto a productos, precios y servicios. Cada una de ellas
atrae a los consumidores con sus propios métodos: precieos bajos,
alta calidad de productos o servicios, etc. Ademas, las empresas
se agrupan en el mercado de acuerdo al tipo de estrategia
comercial que siguen (de agqui el término "grupo estrateégico'), de

tal forma qQue las empresas compiten directamente con otras dentro
de su propio grupo y menos directamente (o con menos intensidad)
con negocios de otros grupos.

Esta teoria Puede ayudar a entender el tipo de competencia
que se da en el mercado de alimentos, sobre todo si se
complementa con la idea de que el bien vendido por el comercio es
un conjunto de servicios y que, por tanto, la competencia en este
campo no scolo se da a través de los precio, sino, sobre todo, por
conducto de los servicios comerciales.

Los comercios competirian, cada cual segdin las wventajas
comparativas y estrategias que les permiten sus respectivas
tecnologlas: amplitud de surtido, calidad de la atencidn
personal, pertinencia de los servicios ofrecidos por tipo de
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consumidor, precios, "cercania y
diagrama 4.8 se representan las
.comercio en lo que respecta a sus

oportunidad, entre otros. En el
ventajas comparativas de cada
servicios.

Tenemos entonces que factores econdmico-sociales y espaciales
desempefiaran un importante papel en la competencia Por ejemplo,
los consumidores sin coche gue compran a pié, a menudo v que
buscan cierto tipo de servicios, acudirian a unos comercios y no
a otros. Los establecimientos pequefios, con radios de influencia
reducidos, que ofrecen servicios adecuados a este tipo de

consumidor, se disputarian este mercado y otros solo competirian
de manera marginal.

Este es el caso del mercado de hortalizas.
publicos vy mdviles compiten arduamente.
mercados méviles estan

Aqui los mercados
Naturalmente, que los
en mejores posiciones, debido a sus
mayores escalas y costos de adquisicidn. No es casual que cuando
un mercado sobre ruedas se coloca junto a un mercado, fiije los
precios del mercado ese dia, en ese lugar y que los locatarios
tengan que bajar sus precios ese dia. Aquil se da lo que Noberto
Frigerio (1983a) llama competencia canales
o t;pos de tiendas dlstlntas.

uUn ambiente competitivo es el factor mas importante
abaratar precios,

para
aungue no siempre conduce a

este resultado.
Cuando un tipo de comervio tiene limitaciones estructurales para
transformarse. una mayor competencia implicara dificultades
econdmicas v tal vez quiebras comerciales perc no precios mas
bajos. Este parece ser el caso de los locatarios de mercados
pablicos que venden frdtas y verduras y estan acosados por los
mercados méviles. Son comerciantes inveteradamente
individualistas, desorganizados, con poca instruccidn, de edad
promedio avanzada y absolutamente refractarios a casi cualquier
cambio.

Su capacidad de transformacidn frente a la competencia
de otros canales es muy poca. De aquil gue su método de defensa
sea la presidn politica sobre el gobierno para exigir que le

quitada de encima la competencia aniquiladora de
mercados sobre ruedas.

sea
tianguis v

El mercado de las carnes tiene un comportamiento distinto
{(las mediciones del diagrama 4.6 incluyen carne de res, pollo,
cerdo, pescado v huevos) . Tradicionalmente la poblacidn ha
comprado los productos carnicos en los mercados publicos v en
tiendas especiali=zadas (carnicerias, pollerias, etc.). Todavia
hoy la mayor parte de estos productos se siguen adgquiriendo en
estos establecimientos. En los uvltimos afjos, los autoservicios
privados han comenzado a ganar terreno en el mercado de

las
carnes, debido a gque ofrecen los precios mas bajos. En este tipo
de tiendas se respetan siempre los precios oficiales, a
diferencia de lo

ocurrido en el pequefio comercio. Los
autoservicios publicos han desarrollado poco sus departamentos de

carnicos, o bien los dan en concesidén y los mercados méviles
tampoco tienen una gran importancia en las ventas totales.
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E1l diagrama de la evolucidn de los
Periodo (junio de 1983 a junio de 1985)
barato es el autoservicio privado.
inferiores a

Precios en el mismo
indica que el canal mas

En promedio, tuvo precios
los locatarios de mercados publicos en 8.2 7. . A

diferencia de lo sucedido en el caso de las fratas y lesgumbres,
su tecnologia moderna si se traduce en precios mas competitivos
en el mercado de carnicos. Los margenes de comercializacidn por
unidad son bastante mas bajos en estos bienes en comparacidn

con
las frutas y hortalizas, segiin las propias declaraciones de estas
tiendas.
Esto probablemente obedece a una estrategia de los
autoservicios privados de ir dominando, por medio de precios
atractivos,

este mercado que brinda buenas utilidades.

Ademas,
debe considerarse que los habitantes de ingresos medios y altos -
los principales clientes de estas tiendas-son grandes
consumidores de productos carnicos. Es revelador de esta
tendencia

el hecho de gue en los departamentos de carnes de
autoservicos privados, los clientes puedan ya pedir determinados
cortes v entrar en una relacidn directa con los que atienden la
carniceria, reproduciendo asi las relaciones mercantiles que
tanta fuerza le dan a las carnicerias tradicionales.

los

lLos precios de los mercados médviles fueron en promedio
iguales a los de los mercados publicos.
los mercados itinerantes no tienen economilas de escala en
comparacidn con los primeros.Esto puede deberse & que e8te T1RO
de venta requiere un eguipo de refrigeracidn, imposible de tener
por un comerciante itinerante. Ademas , existen habitos v
necesidades de compra casi diaria de carnes por parte de familias
sin acceso a refrigerador que no puede satisfacer un mercado que
acude so0lo una vez a la semana. Esto significa que las ventaljas
comparativas de los mercados itinerantes se dan sobre todo en
productos menos perecederos, como las frutas, hortalizas vy los

abarrotes, aunque en este bltimo rubro no han tenido un
desarrollo significativo.

casi
En el caso de la carne,

En el ramo abarrotero {(se consideraron trece productos de
abarrotes v dos de salchichoneria) los precios mas bajos sSe
hallan en el autoservicio pUiblico vy,

en segundo lugar, en el
autoservicio privado {(fueron 10 v 2.5% inferiores,
respectivamente con relacidn a los precios de los locatarios

abarroteros de los mercados publicos). Esto
1légico v congruente con la tecnologia de ventas masivas . y

economias de escala, qQue en el rubro de los abarrotes alcanza sus
ventajas comparativas mayores.

nos parece algo

No obstante, los porcentajes anteriores nos parecen demasiado
bajos. Agui nos enfrentamos otra vez a las diferencias en las
calidades de los productos vendidos. En términos generales, los
autoservicios privados venden articulos de mayor calidad y/o de
marcas comerciales lideres, lo Qque debe tomarse en cuenta al
hacer las comparaciones de precios.

Los autoservicios publicos crecieron mucho a partir de los
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setentas. Venden menos que los privados y no representan una gran

competencia para éstos porque tienen radios de influencia casi
separados e independientes. Sus menores precios -107% mas
reducidos con relacidn al autoservicio privado y 15% con respecto
al mercado publico- se explican por sus finalidades sociales. E1l
autoservicio publico no necesita tener utilidades para seguir
operando o para crecer,. a diferencia del privado, Yy algunos de
sus costos importantes, como la compra de terreno o la cuantiosa
inversidén inicial, neo scon financiadas por las utilidades de la
empresa, sino con gasto del gobierno. Su operacidn implica un

subsidio indirecto al consumidor.

Los autoservicios de las cadenas privadas tienen una
productividad mas alta (medida por el monto de ventas por
empleado & m2Z. de superficie de venta, tal como se ilustra en el
cuadro 4.7) . Sin embargo, no pPueden tener precios tan
competitivos como los de los autoservicios publicos. El pPequefio
abarrote del mercado publico ¢ independiente, estad en condiciones
competitivas (precios) mas desfavorables. La disminucidn abscluta
del ntYimero de tiendas de abarrotes y miscelaneas y la perdida de
importancia relativa en el mercado de la ciudad, se debe a ello.
Si sobrevive es porque en la competencia real intervienen otros
factores como los servicios y las distancias.

En suma, el ejercicio anterior de comparacidn de precios
confirma lo que podria esperarse de un analisis de las distintas
tecnologias de vender al menudeo. l.os precios mas altos se
encuentran en el pequefio comercio fijo. Tambien puede afirmarse

que los menores precios de los alimentos en el mercado capitalino
se ofrecen en comercios con escalas mayores que el pequefio

comercio fijo. Obviamente, no puede establecerse una relacion
mecanica entre tipo de tecnologia y nivel de precios al menudeo,
porque intervienen otros factores. Entre éstos se encuentran las

estrategias competitivas de los comercios qQue son diferentes
segtin el producto de que se trate y del tipo de mercado (o
submercado) donde operan vy también las politicas publicas de
regulacidn del mercado y de intervencion directa en la venta de
alimentos.

La coexistencia de diferentes tecnologias v ldgicas
comerciales, que corresponden a etapas diferentes de la evolucion
de las instituciones comerciales en otros paises, podria sugerir
la idea de un mercado cadtico, con Erandes disparidades de
precios. Algunos autores han lanzado esta idea, entre ellos
Cynthia Hewitt y Gabriel Vera (s.f.), gquienes afirman qQue *la
estructura de los precios de los alimentos dentro de la Ciudad de
Mé&xico esta diferenciada hasta el extremo de merecer el
calificativo de cadtica'™. Estos autores citan una encuesta de
hogares realizada en 1960 por la Secretaria de Comercio en la que
se identificaron diferencias de precios de 200, 300 y hasta 5007%
para un mismo articulo.

Una encuesta de comercios en tres barrios pobres de la. Ciudad

de Meéxico, elaborada conjuntamente entre el Instituto Nacional
del Consumidor v COABASTO, encontrd grandes diferencias. de
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precios. Sin embargo, un anilisis pormenorizado de dicha

encuesta, reveld que tras los pronunciados picos Y precios
-extremos-, que tanto llaman la atencion, existe una relativa
homogeneidad de precios. Al eliminar estos picos y calcular los

costos promedio de canastas alimenticias por canal y barrio se
encontrd que las diferencias de precios no eran mayores del 127%.

Ademas, la encuesta mencionada encontrd una tremenda
diversidad de marcas, calidades ¥y presentaciones (gramaje) de
productos aparentemente similares que es muy dificil comparar. En
este tipo de mercado, las comparaciones de precios extremos no
tienen mucho sentido, puesto que cuando se incluye en la
compacvacidan el precio de un producto de calidad muy inferior (o
bien el precio extremo de un comercio determinado) entonces

aparecen picos que no reflejan €l movimiento regular del mercado.

Las graficas de evolucion de precios a las que ya nos hemos

referido, indican la existencia de una estructura de precios no
cadtica, en la que las disparidades de precios se pueden explicar
por la existencia de distintas tecnologias v de espacios

diferenciados por la geografia urbana v los niveles socio-—
econdmicos de una ciudad profundamente heterogénea.

La informacion no es suficiente para argumentar
concluyentemente, pero existen bases para afirmar que existe en
la ciudad un mercado de alimentes relativamente ordenado, si Be

consideran las heterogeneidades indicadas.

No podriamos cerrar este capitulec sin antes considerar el
hecho de que la diferencia de precios entre el comercio modernoc y
el tradicional no sea muy elevada -~un 10% en promedio- hecho

encontrado también en otros paises ( V. Tokman, 1978, reporta la
misma cifra para el_caso de Santiago de Chile). Esto abre una
gran interrogante: & cidhmo explicar que unidades comerciales con

una tecnologia atrasada como la del pequefic comercio tradicional
venda casi a los mismo precios que otros comercios con tecnologia
mas moderna (=) bien que los precios de una tecnologia poco
intensiva en capital y con economias de escala reducidas, no sean
mucho mayores qgue los de una tecnologila basada en Erandes
inversiones y con elevadas economias de escala ?

Para resolver esta cuestidn conviene analizar la lédgica

econdmica de las unidades comerciales qQue adoptan esas
tecnologias. El peguefio comercio tradicional puede entenderse
mejor si se le ve como una unidad econdmica familiar, es decir

como una celula econdmica cuya funcidn es la reproduccidn
material de la familia mediante la utilizacidn de la fuerza de
trabajo de sus miembros y de una tecnologia compatible con estos
fines y recursos.

Los estudiosos de la unidad econdmica familiar, en
particular A. Chayanov, han mostrado gue un rasgo basico de esta
unidad es la utilizacidn intensiva de la fuerza de trabajo
familiar con el objeto de garantizar un ingreso de subsistencia.
Hemos visto qQue en el pequefio comercio se da esta utilizacidn
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intensiva de la mano de obra familiar, que en. la mayoria de 1los
casos no es remunerada. Esto significa gue .estas unidades casi no
tienen gastos por concepto de contratacidén de mano de obra.

Y lo que es mas importante., el peguefio comercioc puede operar
siempre y cuando obtenga un ingreso de subsistencia y sin esperar
qQue toda la cantidad de trabajo familiar invertida sea retribuida

con una tasa de salario normal. En otras palabras, el peqguefio
comercio regala a la sociedad parte de su trabajo o se
autoexplota, como decia Chayanov, Y esto se refleja en sus
precios.

En cambio, el comercio moderno tiene grandes gastos de
ndmina que encarecen sus costos. Ademas, carga al precio final
una elevada tasa de ganancia. Por estas razones, , el reqgqueno

comercio puede ofrecer precios relativamente competitivos.

Pero ademas el peqgqueiio comercio tradicional tiene algunos

rasgos de la economia informal —-sin serlo enteramente- que
refuer=zan su capacidad de sobrevivencia. Nos referimos al hecho
de gque el pequefic comercic casi no tiene gastos de inversidn. Los
locatarios de mercadeos publicos reciben gratis sus locales, los

oferentes de mercados méviles operan en la calle y el pequefio
comercio fijo usa en muchas occasiones parte de la casa-habitacidn

como local. . Sus costos de mantenimiento son nulos o bien
escasos . lL.os locatarios reciben casi 8ratis servicios v
mantenimiento Por parte del Estado. La mayoria de los peguefios
comerciantes no pagan impuestos, solo una pequefia contribucidn

qQque les da derecho a operar como tales.

En cambio, el comercio moderno realiza cuantiosas
inversiones en compra de terreno, construccidn de instalaciones y
mantenimiento. Tiene que pagar impuestos y la competencia con

otros autoservicios privados le representa gastos en publicidad.
Estos elevados costos gravan necesariamente sus precios.

Estas ventajas de la unidad comercial familiar y sus rasgos
de informalidad, le permiten contrarrestar las desventajas de su
atrasada tecnologia y mantener una posicidn de competencia en
precios v servicios con respecto a tiendas con tecnologila
moderna.

V. Tokman en su estudio sobre el sistema menudista de
Santiago de Chile llega a conclusiones parecidas. En su opinidén,
el comercio informal de alimentos Puede competir con el
autoservicio moderno debido a que las imperfecciones del mercado
de trabajo, capital v productos —-con esto alude a la
auntoeoexplotacidn del trabajo familiar y a los menores gastos en
capital que la informalidad permite- colocan al pPequefio
comerciante en mejores condiciones de sobrevivencia.

Concluimos este capitulo resumiendo h'4 precisando las
relaciones entre los precios al menudeo v sus elementos
determinantes, tales como la productividad, el nivel de salarios
v los mAargenes comerciales qQue corresponden a cada tecnologia
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economé&trico
los

ello nos valdremos de una formulacidén elaborada
su modelo de la

Segun este autor,
los

comercial. Para
$ Sylos-~Labini, incluida en
1974) .
variables: a)
del trabajo.
salarios

por

economla italiana (P.Sylos~Labini,
precios al menudeo dependen de dos grandes
precios  al mayoreo y b) los costos y rendimientos
que se pueden expresar mediante la relacidn entre los
pagados a la mano de obra empleada por cada unidad comercial y la
productividad de esta mano de obra.

B Adicionalmente, proponemos enriguecer esta formula afadiendo
como otra variable, las ganancias de productividad o
extraordinarias o sea las utilidades adicioconales provenientes de
los aumentos de la productividad del trabajo. Esta adicidn se
Justifica porgque el mercado metropeolitanco de alimentos tiene una
estructura oligopdlica gue impide que esos aumentos se traduzcan
en precios mas bajos, en buena medida. Es decir, en un mercado
competitivo los efectos de la innovacidn técnica se transfieren a
los consumidores en forma de menores precios, reduciéndose
entonces las ganancias de productividad, mientras que en un
mercado oligopdlico esos efectos positivos podriaw beneficiar casi

al capital comercial y tener un impacto Eravoso
detalle, que se derivarian de cada
utilidades

exclusivamente
precios al
Obviamente, estas
serian cero en el casc del comercio tradicional y
operen en

sobre los

tecnologia especifica.

extraordinarias

muy altas para supermercados muy eficientes que

mercados oligopdlicos deonde los precios al detalle se fijan en un
correspondiente a la tecnologia del comercic

nivel
tradicional.
Estas relaciones se pueden representar simbolicamente asi:

Pd = a + b Pm + ¢ S/T + d G
donde T = ventas/nimero de trabajadores y G Pd - Ud.
precios al detalle de distintas unidades comerciales.

sencilla
de
los precies al menudeo.
tecnologia moderna se expresa en un aumento
de

Pd =
Pm = precios al por mayor.
8 = palarios pagados por cada unidad comercial.
T = productividad del trabajo en cada unidad.
G = ganancia de productividad.
55 = precios promedio al detalle existentes en el mercado
(fijados por el comercio tradicicnal).
Ud = costos unitarios correspondientes a cada unidad comercial.
formulacidén algebriica nos permite examinar la
variables dentro de cada tecnoleogia comercial y
Consideremeos primero al
de

Esta

interrelacidén
los

sus efectos sobre
supermercado. Su
la productividad por hombre, mayor que el incremento
salarios pagados, es decir una cailda de los costos de
distribucidn o de la relscisn S/T vy, de prevalecer condiciones
en una disminucién de los precics al detalle. Sin
coligopdlico de los mercados
tradicional en la

competitivas,
debido al caracter
comercioc
el supermercado no

embargo,
segmentados b al pesoe del
determinacidn de los precios de los alimentos,
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fija los suyos en el nivel gque corresponderia a su grado de
productividad, sino en uno mas alto. Entonces lo que pudoe ser
beneficio para los consumidores, se transforma en ganancia
extraordinaria para el capital comercial ( G se eleva y los
precios finales suben en las unidades comerciales gque emplean

esta tecnologia).

LLa tecnologia del comercio tradicional excluye los aumentos

de la productividad del trabajo y el abatimiento de los costos
pero, en cambio, disminuye eéstos de manera

por esta via

significativa al cargar salarios muy bajos o bien al no
transferir a los precios finales, los costos de la mano de obra
familiar “fan valor bajo de S) . Ademas, las Eanancias de

productividad son nulas. Esto permite explicar que sus precios
no sean significativamente mayores que los del supermercado.

caso tenemos una tecnologia atrasada y una baja
pProductividad por hombre pero no un comercio ineficiente
(eficiencia entendida come €l costo de un servicio comercial
dado) . Esta es una caracteristica suigéneris del comercio
barrial. Ofrece servicios adecuados a su clientela a costos
bajos. En otras palabras, si se comparan costos y servicios de
unidades con diferentes tecnologilas, habria qQue imputar ¥y sumar
al costo (y al precio) de los servicios comerciales
tradicionales, la parte correspondiente al ahorro en gastos de
transporte gue implica la compra a pié en lugares cercanos y al
servicio de refrigeracidn y alacena, ofrecidos por el comercio
tradicional al consumidor de bajos ingresos, ¥y que éstos tendrian
que pagar si comprasen en los comercios modernos de lugares

mas
distantes. .

En este

La fédrmula expresa €l impacto de los precios al mayoreo
sobre los precios finales en ambas tecnologias, fendmeno
claramente observable en el mercado capitalino. Los precios de
CEDA o del rastro de Ferreria son la base para la fijacidn de los
precios en los mercados finales. Né&tese que una disminucidn de
los margenes comerciales y los precios en la esfera mayorista,
podria abatir los precios al menudeo, sin modificar la tecnologia
del comercio al detalle, bajo el supuesto de que é&ste tambié&n

bajara sus precios.

Finalmente, los avances tecnoldgicos implican un cierto
grado de desarrocllo econdmico. Los aumentos en la productividad
son resultado de un aumento en el tamafio de los negocios y en sus
escalas de operacidn, de la introduccidn de tecnologias
intensivas en capital en establecimientos que desplazan la mano
de obra empleada en el pequefio comercio tradicional. Esto solo
serd viable si la economia esta creciendo, generando empleos
mejor remunerados en otras ramas y creando incentivos para qQue
los comerciantes mas Jjévenes abandonan el comercio familiar. Esto
ilustra la estrecha conexidn existente entre los cambios en el
comercio tradicional y las transformaciones del aparato econdmico
8lobal, v la imposibilidad de gque el comercio se modernice por
esta via en ausencia de esas transformaciones.



V. LA TEORIA DE LOS LUGARES CENTRALES.

: El comercio al menudeo es una actividad inextricablemente
unida a nuestra vida cotidiana, a nuestros diarios
desplazamientos. No es necesario insistir demasiado en lo crucial

Yy localizacidn espacial.

relacidn entre comercio
es fundamental

de la
Simplemente la dimensidn espacial, la distancia,
para explicar la estructura y funciocnamiento del sistema de
al menudeo. Un autor sefala correctamente qgue los
consumidores resultan

distribucidn
patrones de viaje diario de ~los

determinantes importantes de ese sistema.

El espacio no es un mero medio vacio de la expansidén de la

Es una variable importante gue no podemos ignorar.
interpretacidn en la

sociedad.
Existe un que exije una
medida que ve moldear las relaciones sociales
Las cuestiones del comercio y el espacio gque nos
(1976)

(E.Jones ,1975) .
han sido planteadas claramepte por Carol Smith
organizar

interesan
en la introduccidn de su libro: d Cémo podriamos
eficientemente un territorio donde se llevan a cabo actividades

metas econdmico-

comerciales_ con el fin de lograr ciertas

sociales? aCodmo las gistintas fuerzas econdmicas influyen sobre
esa organizacidn? éCuales =son los tamafos, nimeros ¥
distribucidnes de lgs instituciocones comerciales gue determinan el
uso del espacio? & Cdmo evolucionan estas institucidnes v cdmo
gggﬁﬁan el comportamiento de los agentes econdmicos y los consumi

E1l tema de la localizacidn territorial de las actividades
econdmicas ha sido estudiado de manera empirica v mediante
enfogues tedricos. Los libros de texto sobre la economia del
cuenta de las investigaciones realizadas bajo la

algunos

urbanismo dan
Harry Richardson (1975) ennumera
estudios sobre la

primera dptica.
principios generales que se desprenden de
de actividades especificas. Por ejemplo, que las
tienden a

localizacidn

actividades gue sirven al mercado urbano en conjunto
localizarse en el centro y las actividades que sirven a los
mercados no-locales tienden a ocupar lugares periféricos, o bien
que mientras mas especializada sea una funcidn mayor es su
tendencia a ocupar un emplazamiento ceéntrico.

Este tipo de enfogue es bastante
cristalizado en una teoria de la localizacidn.

complementado Yy confrontadoe con concepciones mas
sin duda, ha tenidoc €l mayor impacto sobre el estudio
en

teoria que,
la localizacidn del comercio ¥y las actividades terciarias
= Se trata de una

atil pero no ha
Por ello debe ser
generales. La

de

general, es la teorila de los lugares centrales.
teoria esencialmente deductiva que, en sus distintas vertientes,
ha orientado la investigacidn sobre el espacio en diversos
campos:geografia, urbanismo, economia urbana b estudios
regionales. El objetivo de este capitulo es realizar una breve
resera v evaluacidn de esta concepcidn, con - el propdésito de
entender el patrdén de distribucidn intraurbana del comercio
detallista.
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"5.1 La teoria.

Con la evolucidn de la sociedad, las actividades econdmicas
que mas contribuyen a configuarla - la industria y los servicios,
se concentran en las ciudades. Debido a esta concentracidén, las
ciudades ejercen una influencia o un dominio sobre partes mas o
menos grandes de regiones o del territorio nacional. Se habla
entonces de 1la zona de influencia (hinterland) de tal a cual
concentracidn urbana.

Los autores que estudian a las ciudades sefijalan gue una de
las principales funcidnes de éstas consiste en suministrar a
otras concentracidnes urbanas mas pequefias L) a los pueblos
rurales Que caen dentro su radio de influencia,una serie de
mercancias y servicios especializados que solo existen en ellos o
bien que solo las ciudades mas grandes pueden ofrecer a los
precios mas bajos. Obviamente el intercambio de bienes v
servicios se da primordialmente a través del mercado. Esta
institucidn desempena un papel fundamental en la estructuracidn
de las relaciédnes de la ciudad con su hinterland y del sistema de
ciudades=s que caracterizan a las sociedades,razdn por la cual
existen escuelas de pensamiento que privilegian el mercado y el
comercio dentro de sus estudios sobre la urbanizacidn v sus
efectos.

El crecimiento de las ciudades o mejor dicho, del sistema de
ciudades, se da siguiendo un orden jerarquico. Existen ciudades
mas grandes y diversificadas,capaces de ofrecer una mayor gama de
mercancias g servicios,desde los mas comunes hasta los mas

complejos o especializados. Estas concentraciones urbanas tienen
el rango mas alto dentro de la jerarqguia {(ciudades de primer
orden) . En un escaldn mas abajo de esta distribuicidn,se hallan
ciudades de segundo orden menos grandes,con mercados gque ofrecen
un conjunto amplio de mercancias N4 servicios pero menos
diversificado y abundante que las de primer orden y con radios de
influencia menores . Bajando hasta el punto extremo de esta

escala,se encuentran los pueblos o mercados de orden inferior,que
solo ofrecen las mercancilas y servicios mas elementales para la
subsistencia, por ejemplo alimentos, ropa y utensilios basicos.

Este hecho observable, producto del desarrollo de la
sociedad, sirvid de base a Walter Christaller para elaborar su
teoria de la distribucidn espacial de las ciudades ¥y pueblos. Su
finalidad era construir una teoria para ""explicar el tamaiio, el
nimero Yy la distribucidn de las ciudades’, bajo el supuesto de
que 'ciertos principios gobiernan esta distribucidén®. E1 objetivo
de Christaller no era explicar todo tipo de actividades
econdmicas, si no solo la légica de las distribucidn de - los
servicios (comerciales, financieros, administrativos,
profesionales,de salud y otros). Por ello sus ideas, reformuladas
por otros autores, se conocen como la teoria de las actividades
terciarias (B.J Berry y A. Pred,1965).
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Ya hace mas de medio siglo gue W. Christaller escribid su Die
Zentralen Orte in Suddeutschland (Los lugares centrales en el sur

de alemania;W. Christaliler,1933). Desde entonces ningun estudioso
de la cuestidn espacial o investigador del comercio que incluya
la dimensidn espacial, b ha podido dejar de referirse a las
concepcidnes del gedgrafo aleman. En efecto,la teoria de los

lJugares centrales constituye un marco de referencia obligado para
todo aquel que se aventura en el estudio de la relacidn entre los
servicios ¥y la localizacidn espacial. Mas recientemente,la teoria
de los lugares centrales ha servido de soporte a escuelas de
analisis regional gque abordan cuestiones econdmicas y nacionales

mas amplias.

Cabe seffalar que Christaller no es el unico exponente de 1lo

que hoy se conoce como teoria de los lugares centrales. E1
economista aleman A. L&sch llego a conclusiones muy similares
usando diferentes lineas de razonamiento. Su libro, escrite en
1940 v publicado arnos mas tarde en inglés baljo el titulo de
Economics of location, es un trabajo muy conocido, aungue menos
que el de Christaller. Existe una polémica actual sobre cual de
los dos textos es de mas utilidad presente. K.S.0. Beavon (1981)

hace una penetrante reinterpretacidn de la teoria de los lugares
centrales y reivindica a L&sch. No obstante, no es necesario para
nuestros fines entrar en cuestiones tan particulares y tomaremos
l1a teorldla de Christaller, gue es la mas difundida.

Existe comn acuerdo de que la teoria de los lugares
centrales puede considerarse como la mas importante contribucidn
de la geografia a la teoria de las ciencias sociales. En opinidén
de un autor,sin duda la teoria de los lugares centrales sigue
ocupando una posicidn fundamental dentro de los analisis urbanos
v regionales Y se emplea frecuentemente como base de la
pPlaneacidén (Parr,1978). Diferentes revisiones bibliograficas
sobre los estudios realizados bajo su influencia,revela el gran
impacto de esa teoria (B.J.Berry y A.Pred,1965 y Smith C.,1974) .

Los rasgos esenciales de la teoria se resumen correctamente
en el trabajo de Berry y Pred y son los siguientes:

—La funcidén basica de una ciudad consiste en constituirse en
un lugar central con respecto a una area tributaria o zZona de
influencia,es decir,en ser en un centro abtastecedor de servicios
Yy bienes especiali=zados, fundamentales para el desarrolloc de
actividades de punta y gue s0lo se consiguen en otras ciudades de
rango equivalente (bienes o servicios centrales). Para desemperiar
con eficiencia esta tarea, las actividades terciarias deben
localizarse en el centro del area tributaria para de este modo
minimizar los esfuerzos y los costos de transporte v maximizar
las ganancias de los agentes econdmicos. De aqui el té&rmino

**lugar centrail*.
—El grado de centralidad es una funcidn del tipo de servicios
que se prestan. Los lugares centrales del primer rango o rango

superior, ofrecen mas bienes v servicios (estos son mas
especializados y generalmente consumen tecnologia mas avanzada),
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tienen mas variedad de establecimientos v tipos de
negocios, poblaciones y areas de influencdia. mas 'grandes, realizan
voltimenes de negocios mas abultados y en numero son mucho menos
abundantes que los comercios de orden inferior y se hallan mucho
mas diseminados en el espacio.

-Las ciudades o© mercados de orden inferior (la clasificacidn
de lugares se aplica a concentracidnes urbanas, mercados © tipos
de comercios) proveen de bienes y servicios inferiores {aguellos
menos especializados y mas ligados a la produccién local v la
subsistencia) a zonas de influencia mas peqguefias. Se trata de
lugares mas chicos, mas abundantes en numerce y mas copiosamente
localizados en el espacio e implican, naturalmente, menores
esfuerzos o costos de transporte. Son lugares de compra a los que
se acude mas frecuentemente.

~El sistema de ciudades o mercados presenta una estructura
Jeradrquica y 1la forma de una red compuesta de varias subredes
con entramados unos mas abiertos que otros. Los lugares de orden
superior desempefian las funciones de lugares inferiores y ademas
otros gue los hacen diferentes y les confieren su rango mas alto.
Poseen los radios de influencias mayores. Los lugares de un orden
inmediatamente inferior se ubican dentro del radio de influencia
de los primeros y desarrollan rutas de comunicacidn con é&stos. Y
asil sucesivamente (veAse diagrama 1).

Los modelos de lugares centrales pueden construirse partiendo
de arriba hacia abajo o a la inversa. En el siguiente ejemplo =se
parte de un centro comercial y financiero para explicar el
crecimiento urbanoc vy la localizacidn espacial del comercio (C.J.

Thomas, 1976) . En las etapas iniciales de una ciudad, el centro
comercial (Commercial Business District o C.B.D. en 1la Jjerga
especializ=ada anglosajona) satisface las necesidades de los
consumidores de bienes Y servicios de todo orden. Con el
crecimiento urbano, muchos consumidores se establecen en zonas
cada vez mas alejadas del centro, de tal forma que ya no pueden
ser atendidos convenientemente por los negocios del centro
comercial, sobre todo por los de &érden mas bajo. Se crean

entonces condiciones para la creacidn de establecimientos de
orden inferior en esas zonas en primer término.

Si la descentralizacidn de la demanda continua, habra
estimulos para formacidsdn de centros de segundo orden, idealilmente
en las =zonas periféricas nodales o de mayor importancia. Estos
nuevos establecimientos no alcanzaran el grado de especializacidn
de aquellos situados en el centro comercial, debide a que no
tienen acceso a la suficiente poblacidn (demanda) como para poder
suministrar bienes o servicios del orden superior. El resto de
los negocios de orden inferior permanecerin en este nivel,
proveyendo servicios de tercer orden en este caso. Asdi se va

formando la estructura jerarquica antes mencionada.

5.2 Los supuestos de la teoria de los lugares centrales.
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La loégica de  los modelos de lugares
accidn de un homo oeconomicus.
servicios disponen de toda la
necesarias para tomar decisidnes econdmicas racionales. Para
explicar el comportamientc del consumidor se usa el concepto de
range o alcance (campo de atraccicon de un bien o servicio).

El

centrales supone la
Consumidores v vendedores de
informacidn v la habilidad

alcance de un establecimiento de cierto orden esta compuesto
por el maximo espacio geografico qQque un consumidor esta dispuesto
a recorrer para comprar un bien o servicioc de ese mismo orden. E1
consumidor actua racionalmente y acude al establecimiento mas
cercano, aquel que le represente menos costo de transporte.

Es evidente que la conducta del consumidor y los campos de
atraccidn de los establecimientos estarin influidos ademas

por
los diferenciales de precios. Sin embarge,la teoria de los
lugares centrales supone un territorio homogéneo. sin barreras
naturales, una perfecta distribucidn de los recursoes v los
ingresos

Yy una estructura competitiva de precios.
que las distancias v los costos de transporte
primordialmente la conducta del consumidor.

de tal forma
determinan

Las decisiones de los empresarios dedicados a los servicios y

al comercio, se explican a partir del concepto de umbral o
thr. id. Este postula que un empresario no empezara a
sum

trar un servicio en una localidad a menos de que exista un
mercado suficiente para brindarle una ganancia minima. En otras
palabras, un oferente de un servicio de un grado determinado,
necesitarda un espacio geografico minimo para poder operar. En las
condiciones ideales que marcan los supuestos simplificadores de
Christaller, las esferas de influencia © umbrales no se traslapan
y forman una reticula de hexagonos de diferentes tamafios.

La interaccidn entre consumidores y oferentes, entre sus
alcances y umbrales, determina la formacién de diversos modelos o
patrones de lugares centrales que pueden asumir formas v
estructuras diferentes, seguin sea la disposicidn de los centros
de diferente orden y las rutas que los interconectan. Christaller
se refiere a 3 modelos ideales fundamentales, cada uno con su
principio ordenador.

_______ Y su rasgo basico consiste en gue los centros de orden
inferior estaran conectados con tres centros de orden superior, a
los que podrian acudir para comprar servicios. Esto implica que
centros superiores compiten por la demanda de los centros o
mercados inferiores y gque estos Uultimos pueden beneficiarse de 1la
competencia en forma de mejores precios. En este modelo se
minimizan los costos de transporte.

En otro patrdn de lugares centrales, los centros inferiores

estarian comunicados con s&lo dos centros superiores, de tal
manera que asi se utiliza intensamente una infraestructura de
transporte poco desarrollada o dificultada por barreras

naturales.. Es el principio de tramnsporte el que rige este modelo,
propio de zonas montafosas. Fundamentalmente, existe otro patron

102



determinado por un principio administrativo.

de acuerdo al cual
los centros inferiores se conectan

a un solo centro superior. Se
1lama administrativo porque es el modelo ideal para ejercer el
control . burocratico de un sistema social en el cual todas las
relaciones’ giran v convergen a un centro regional o
nacional. - .

La teoria de los lugares centrales es esencialmente
deductiva. A partir de supuestos simplificadores — por ende
irreales — construye sistemas ideales que no coinciden con
exactitud con ningun sistema comercial actuante. Muchos autores
han

criticado sus irreales supuestos y han tratado de

modelos mas reales modificando ciertos supuestos, aunque sin
apartarse de la esencia de la teoria de los lugares centrales.Mas
adelante comentaremos algunos de estos esfuerzos.

construir

Sin embargo, desde un punto de vista estrictamente tedrico,
incorrecto rechazar una construccidn conceptual porgue sus
supuestos son irreales - toda teoria esta compuesta de postulados
simplificadores — ni tampoco porque sea incapaz de explicar o de
predecir con toda exactitud fendmenos especificos de la realidad.
Si una concepcidén pudiese hacer &sto Gltimo seria tan
que perderia interés tedrico, capacidad de generalizacidn. Como
dice una autora, la funcidn de la teoria de los lugares centrales
no es explicar o predecir €l comportamiento de tal o cuil
mercado, sino proporcionar principios generales para explicar las
relacidnes

__________________ asi como la
teoria probabilistica de los gases es incapaz de predecir el
comportamiento de un gas especifico, pero en cambio representa un
marco de referencias para comprender €l fendmeno general {Smith,
C.,1976 b, P.27; argumentos en esta misma linea han sido
desarrollados por Crissman, L.W 1976 y Potter, R.B, 1982).

es

particular

5.3 Resultados de estudios empiricos.

Existen dos formas
utilizar una teoria.
sobre el tema
observacidn con

complementarias de someter a prueba v
Una de ellas es realizar estudios empiricos
en cuestidn y contrastar los resultados de la

las inferencias de la teoria.

Mediante esta
contrastacidén se puede evaluar sus pos=tulados, capacidad
explicativa Yy pPrediccicnes. Otra consiste en alterar o suprimir
ciertos

supuestos gque resulten inadecuades y volver a probar

el
cuerpo tedrico baiasico. A continuacidén nos referiremos a

ambos
caminos, basiandonos en las reseflas bibliograficas disponibles de
investigacidnes empiricas sobre tema (B.J.L. Berry vy A Pred,

1965; R.J. Bromley, 1974 y Smith, C, 1974.
Los estudios realizados aportan datos que revelan la

existencia de un continuum de lugares centrales en varios

_________ paises,
independientemente de su grado de desarrollo y sistema social. En
estos casos a medida gue la pcblacidn de los lugares centrales
crece, tambien sucede

lo mismo con el nimero y los

tipos de
establecimientos comerciales, los tamafios de sus areas

de mercado
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b poblaciones tributarias y las distancias: que separan a centros
de un mismo orden.

... La: - mayoria de esos estudios. indican: que la estructura

Jerarquica de ciudades, mercados y establecimientos existe, cada
nivel: con sus funcidnes caracteristicas. Los niveles
identificados del continuum rural-urbano son: villeorio, pueblos
con . - distintas dimensiones, seiudad provincial,
capital regional y metrdépoli. En el espacio intraurbano se pueden
distinguir la tienda de las esquina, establecimientos barriales,

tiendas que abarcan varios barrios y lugares centrales de primer
érden.

'Entre las investigacidnes sobre lugares centrales, cabe
destacar la investigacidn sobre el sistema regional de mercados
que se teje en torno a la ciudad de Quezaltenango, en el

occidente de Guatemala (Smith, Carol 1976 c) en el cual se llegan
a distinguir la formacidn de wvarios patrones de organizacidn
central. L.w. Crissman en su investigacidn sobre el sistema
regional de mercados en Taiwan, ademis de identificar un patroén
de distribucidn central logra explicar la evolucidn de ese
sistema y los factores gque la determinan.

G. William Skinner (1964 y 1965) en sus importantes trabajos
sobre el sistema de mercados en China, hallas una estructura
Jeriarguica organizada de acuerdo al patrén regido por el
principio administrativo. Ademas , encontrd una clara relacidn

entre este sistema y rasgoeose claves de la organizacidon y cultura
china. Cabe agregar de paso, gue este investigador es el fundador
de una nueva escuela de andlisis regional gue usa la teoria de
los lugares centrales para estudiar los vinculos entre la
organizacidn espacial de los mercados, la estructura econdmica
regional v aspectos de la vida social v cultural. Smith, C.
(1976,b) hace una buena sintesis de esta corriente.

Todos estos estudios muestran gque la organizacidn econdmica
de una regidn se halla determinada por un sistema jerargquizado de
lugares centrales. En otras palabras, la teoria de Christaller
parece aplicarse con bastante fruto en economias subdesarrolladas
que tienen una todavia fuerte base agraria y en =1l estudio de
sistemas de ciudades y pueblos en los cuales no existe una alta
concentracidon demografica. Esto guarda relacidn con uno de los
supuestos de la teoria que postula una dispersidn de 1la demanda
necesaria para impedir el traslape de los radios de influencia de
los competidores. Esta condicidn se cumple claramente en este
tipo de paises.

En cambio la teoria no ofrece tan buenos resultados cuando se
le aplica a sociedades urbanas con alta concentracidén industrial.
En economias avanzadas Y con un Eran desarrollo del sector
secundario, las empresas de servicio tienden a agruparse en torno

a las concentraciones obreras € industriales Yy, por tanto, el
patron de distribucidén espacial no concuerda con el que pPredice
la teoria. No es extrano que autores que han abordado la

localizacidn espacial de la actividad industrial no le concedan a
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la teoria . de los lugares - centrales mayor. atencidn (G. Garza,
1985) .

Lo anterior sugiere la siguiente pregunta € hasta que punto la
teoria de los lugares centrales es Uutil para examinar relaciones
econdmico—-espaciales intraurbanas en grandes ciudades?.
Afortunadamente, existe una buena cantidad de estudios empiricos
llevados a cabo en ciudades americanas e inglesas. A continuacién
entresacamos algunos ejemplos ilustrativos de 1la atil revisisdn
bibliografica hecha por R. Potter (1982).

Los primeros estudios espaciales de ciudades norteamericanas
(Baltimore, Chicago, Filadelfia, Cleveland y Atlanta) reportardn
la siguiente Jjerarquia de comercios: ’

1) Centro comercial — financiero (C.B.D); 2) Centros
comerciales distritales; 2) Grandes arterias comerciales; 4)
Centros barriales y 5) Pequefias tiendas dispersas (Rolph,1929 v
Proudfoot, 1938) . Estos resultados revelan la existencia de una
estructura jerargquica de comercios, cada uno con sus radios de
influencia pero vinculados a traves de relaciocones funcionales.

Estudios posteriores reforzaron la conclusién de que existia
en las ciudades americanas un sistema de distribucidén al menudeo

basado en dos subsistemas distintos: un conjunto de grupos
compactos de negocios arreglados dentro de una estructura
Jerarquica tipica, basada en los tamarfio de los comercios v un

grupo de avenidas o arterias comerciales (commercial ribbons).

E.M.Hoover (1948) en una investigacidn sobre el valor del

suelo urbano en seis grandes ciudades americanas (Louisville,
Springfield, San Antonio, Sacramento, Jefferson v Chicago)
encontrd la siguiente distribucidn: 1) Centro comercial-
financiero; 2) Arterias comerciales; 2R) Centros de concentracidn
comercial subordinados ¥y 4) Una gran proliferacidn de tiendas de
la esquina. Otras estudios ingleses muestran gue en Londres

también ocurre la misma distribucidén basada en un subsistema de
centros comerciales Jerarquizados por tamafo y un desarrollo

comercial en calles y arterias céntricas. En los estudios de
E.A.J. Johnston (1966) en Cape Town, Sudafrica v Melbourne,
Australia, llegan a una conclusidn similar. Los hallazgos de

estas investigacidnes se resumen en el diagrama num. 2 tomado de
la conocida investigacidn realizmada por B.J.L. Berry (1967) en la

ciudad de Chicago. En resumen, todes los estudios indican la
existencia de un sistema de lugares centrales con sus respectivas
areas de influencia y especializaciones, tal y como predice la
teoria.

De manera aproximada, interpretaciones basadas en la teoria
de los lugares centrales pueden explicar el proceso de
localizacidn espacial de los comercios y demids instituciones de
servicios, dentro del crecimiento de una urbe. En este punto
conviene citar un modelo por etapas de la evolucidn de un sistema
menudista urbano propuesto por R.Potter (diagrama 3). En . una .

primera etapa una &rea urbana compacta se halla dominada por - una
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area~ comercial central. -Ademas de &sta,
otros establecimientos al menudeo vy embriones de arterias
comerciales. El1 a&rea urbana esta rodeada de pueblos, cada uno con
su centro comercial de rango inferior. Esta primera etapa

reflejaria la situacidn de la mayoria de las ciudades britanicas
en el siglo XIX, segin Potter.

solo existen algunos

E1l crecimiento de la mancha urbana y el alejamiento de la
nueva poblacidn con respecto al centro

comercial tradicional,
hacen que é&ste no pueda seguir cubriendo toda la nueva demanda.
Comienzan entonces a surgir tiendas y establecimiento de orden
inferior.

Con el tiempo se crean centros de segundo orden o bien
los antiguos centros comerciales de los pueblos aledafos se
transforman en puntos de abastecimiento de las crecientes Areas
suburbanas. En esta segunda etapa tambié&n las arterias
comerciales sufren un crecimiento importante.

En una tercera etapa tenemos ya un sistema de comercio al

menudeo madure con una clara estructura jerdarguica y con arterias
comerciales bien desarrolladas. Todo esto viene aparejado con la
aevolucidn de la red de transporte. El1 aumento del nivel de
ingreso v la masificacién del automdvil transforman los mé&todos
de venta b4 los h&bitos de compra (mayor movilidad). Los

comercios se situan preferentemente en las principales avenidas y
en los cruces de calles importantes.

Con el aumento del ingreso, la conducta del consumidor se hace
mas compleja Y crece la demanda de bienes mas sofisticados v
especializados, la cual es satisfecha por nuevos comercios

también mas especializados. Se establece una Jjerarqguia funcional
de establecimientos de acuerdo al tamafio,

radio de influencia y
funciones comerciales (mercancias v servicios comerciales
ofrecidos) . Ccon este mismo esquema (en una cuarta etapa que
profundizaria las tendencias sefialadas) se podria explicar el
surgimiento de los hipermercados v las areas comerciales
especializadas que aparecieron en los cruces de las carreteras
suburbanas en las afueras de las ciudades americanas y europeas .
Obviamente,

este modelo se aplica sobre todo a las ciudades que
se desarrollaron historicamente en torno a un centro comercial y
de servicios. Este es el caso de la ciudad de México en

donde
este centro coincidid con un centro peolitico

—administrativo.

Habiamos dicho que otra forma de someter a pPrueba

una
teoria consiste en examinar su flexibilidad para aceptar
modificaciones en sus supuestos basicos. Una teoria
relativamente flexible puede aceptar cambios en algunos de sus
postulados sin perder lo esencial de su capacidad explicativa.
Por 1o regular, este tipo de construcciones conceptuales es mas
poderosa que otras mas rigidas, es decir teorias gue no pueden
soportar la menor alteracidn de sus supuestos, s50 pena de
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derrumbarse casi por completoi‘

A ‘continuacidn presentamos una
brevisima resefia de los cambios de supuestos que algunos autores
han introducido en la teoria de Christaller.

B.J.L. Berry v W.L. Garrison (1958)
articulo, pPropusieron una reformulacion

lugares centrales bajo condiciones
hetereogéneas, es

en un multicitado
de la teoria de los
ambientales sociocecdnomicas
decir eliminaron el supuesto original de una
distribucidén homogénea de la poblacidn y la capacidad de compra
en el territorio (superficie isotrdpica) En el caso de una
densidad de poblacidn decreciente a partir del centro comercial
los establecimiento de &drden superior no se localizaran
uniformemente, a medida gue se alejen del centro sus
distancias Y sus areas de influencia tienen que ser mayores
el £fin de i

con
disponer una poblacidn v capacidad de
suficientes para

sino que

compra
garantizar una rentabilidad adecuada. Los
hexagonos originales se desdibujan por completo,
teoria

sin embarsgo la
no pierde su capacidad explicativa basica Esto permite
concluir a los auvtores citados que cualquiera que sea la
distribucidn espacial de la poblacidn y su poder adquisitive, la
estructura basica del comercio al menudeo sigue presentando la
forma de un sistema Jjerarquizado de lugares centrales con su
entramado caracteristicao De la misma forma se podrian tratarse
los supuestos de la i
sistema de transporte

ausencia de barreras naturales o de un
homogé&neo, qQue forman parte de la
superficie isotrdépica de Christaller.

Otras investigaciones empirilcas mostraron que los sistemas de
comercio al menudeo tendidn a dividirse en subsistemas
orientado a sastifacer las demandas de un sector

cada uno
(y hasta etnico) de la poblacidn.

socioecdnomico

Se encontrd Que las tiendas
tenian caractéristicas locacionales v funcionales distintas,
segiin estuviesen situadas en barrios pobres o ricos, o de
poblacidn negra o blanca.

Asl por ejemplo,
barrios pPocbhbres eran mas chicas,

maz abundanteer en los= nivelen
inferiores, ofrecian un rango mas amplio de serviclos comerclales
v desempefiaban un papel mas importante en las actividades
comerciales de los

consumidores residentes, debido a los
inferiores niveles de ingresos y movilidad de é&stos.

las tiendas en los

En otras palabras, en lugar de qQue el sistema de distribucidn
al menudeo estuviese compuesto de “*elementos monotdnicos,
localizados

de acuerdo a un solo juego de principios espaciales,
se halla constituido por varios subsistemas”
El i

(R. Potter, p. 47).
nivel de ingresos de los consumidores, sus preferencias v
habitos de compra son elementos gque, entre otros, contribuyen a
configurar ese sistema.

Este hecho nos parece de una gran importancia en el estudio
de estructuras comerciales al menudeoc de pailses que,

como México,
tienen una gran heterogeneidad en la distribucidn del ingreso
poseen srupos de

b4
consumideores claramente difenciados en sus
habitos de consumo y compra La pregunta es si la teoria de los
lugares centrales es suficientemente flexible como para
incorporar estos rasgoe de la realidad comercial.
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GRAFICA NO. 5.3

MODELO DE LA EVOLUCION DE UN SISTEMA
URBANO DE COMERCIO AL MENUDEDO.
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GRAFICA NO. 5.4

MODELO QUE MUESTRA EL DESARROLLO
SISTEMAS COMERCIALES JERARQUIZADOS.

ETAPA 1 CENTRO COMERCIAL ¥ — ETAPA 4
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En este sentido se orienta el trabajo de R.L. Davies (1972)
quien . desarrollo un modelo basado en la teoria de los lugares
centrales qQue puede explicar la configuracidn de dos subsistemas
Jerarquicos de distribucion al menudeo, cada unc dedicadoe a
sastifacer las necesidades de grupos socioecondmicos diferentes.
E1l modelo describe €l caso de una ciudad donde la poblacidn mas
pobre se concentra en la zona central (diagrama 4). En la etapa 1
se representa una distribucilion jerarquica ideal seguin la teoria.
El subsistema comercial que atiende a los pobres comienza a
adecuarse a la concentracion de este estrato socioecondmico en 1la
zZona central: los establecimientos de segundo orden pierden
importancia v, en cambio, proliferan las Pequefias tiendas
barriales. En etapas subsiguientes, los centros comerciales de
segundo orden que atienden a los grupos de ingresos medios, ganan
en importancia. El proceso desemboca en la formacidn de dos
subsistemas de distribucion al menudeo completamente
independientes (diagrama 4).

La tecoria de los lugares centrales supone un comportamiento
racional del consumidor y un perfecto conocimiento del mercado

por parte de é&ste. La critica sefiala gue los consumidores no
estan perfectamente informados,. ni en posibilidad de tomar las
decisiones mas racionales. Por ello, A. Pred (1967) usa el
concepto de *consumidor racional sometido a restricciones*
econdmicas V¥ sociales (boundedly rational satisficer). De esta
forma, la teocoria puede revisarse introduciendo un elemento de
mayor realidad. Por ejemplo, un consumidor pobre puede estar

constrefiido en la busgueda de opciones jidealmente mas racionales,
por un sistema de transporte deficiente en las zonas donde
habita, por falta de tiempo para esa busgqueda o por habkitos de
compra muy frecuentes o a ple. La mayor proliferacion de peguenas
tiendas tradicionales en barrios pobres, podria explicarse por
estas restricciones. De esta revisiédn de la teoria de la
localizacidn territorial del comercio, pueden sacarse algunas
conclusiones preliminares. Una teoria esencialmente deductiva,
como la de los lugares centrales, representa un armazdn
conceptual Vutil para explicar, en un plano de gran generalidad,
los patrones de distribucidn espacial del comercio.

Sin embargo, representa varios problemas. Algunos autores
sefalan gque no puede explicar las concentraciones comerciales en
centros o arterias, tan tipicas en cualquier sistema comercial.

Tampoco ha resultado util en la prediccidn de la localizacidn
espacial del comercio al menudeo. Por estas razones, Berry afirma
que la teoria de los lugares centrales debe considerarse solo
como una guia normativa, va que solo se cumple de manera general
en los sistemas urbanos de distribucidn al menudeo. Esta teoria
por si sola ~afiade~ no basta para explicar esos sistemas de
manera completamente satisfactoria. R. Potter sefiala que estas
limitaciones de la teorilia obedecen tal vez a su &nfasis desmedido
en el tamafio de los establecimientos y al olvido de otras
consideraciones relacionadas con la racionalidad y conducta del
consumidor.
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La teoria de los lugares centrales es una teoria de la

localizacidn espacial de los servicios. Busca entender la manera
como las actividades terciarias se ubican y relacionan unas con
otras en un territorio. A pesar de que se basa en ciertos

supuestos sobre el comportamiento de las unidades comerciales, no
Puede incorporar en su sencilla mecanica explicativa, ¥y pese a su
flexibilidad, los datos que conocemos scobre la l1dgica operacional
de los distintos tipos de tiendas ( tecnologias comerciales que
implican funciones de produccidn heterogéneas) v sobre la
racionalidad del consumidor. Por ello, esta teoria solo da claves
Para entender las grandes lineas de la localizacidn espacial del
comercio pero no puede aportar respuestas suficientes a guienes
buscan entender la actividad comercial en su totalidad.
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VI RELACIONES COMERCIALES EN EL ESPACIO URBANO: UN ENFOQUE

INTEGRADOR.

6.1 @APor qué un enfoque integrador?.

El comercio urbano de alimentos es muy compleio. En la

esfera del comercio urbano confluyen diversos aspectos de la
actiwvidaad econdmica v

social. Distintas disciplinas de las
ciencias sociales han abordado aspectos particulares del
comercio. Los economistas estudian su funcionamiento interno v
sus vinculos con otras variables macroeccondmicas; los

antropdlogos investigan las relaciones sociales y culturales que
rodean al comercio, as)] como la influencia que é&ste ejerce sobre
aquéllas; los historiadores han trazado la gran ruta del comercio
en diferentes sociedades; psicdlogos, socidlogos y economistas
ponen de relieve la importancia de los habitos de compra y otros
aspectos de la conducta del consumidor ; gedbgrafos v
planificadores urbanos han estudiado desde hace deé&cadas los
patrones de localizacidn espacial del comercio; administradores

de empresas se preocupan por la mercadotecnia y otros aspectos de
la gestidn de empresas comerciales.

La neceeidad de enfoques integradores es patente,
si

se aspira a superar los aspectos particulares y a
visidn m&4s integral del problema.

sobre todo
tener una

Los avances logrados en las
diversas disciplinas mencionadas, ofrecen un cuimulo de
conocimientos que facilitan esta tarea. Algunos autores han
comenzado a caminar en esta direccidn (véase R. Potter ,1982). El1
objetivo

de este capitulo es ofrecer un esquema

integrador que
relacione los resultades de diversas investigaciones y estudios
recientes sobre el comercic elaborados en Meéxico para disponer,
de manera preliminar,

de una visidn mas completa o totalizadora

Y sugerir, tal vez,algunas lineas de investigacidn futuras.

E1 esquema propuesto consiste en analizar los vinculos que
resultan de integrar tres o cuatro dimensiones de la problematica
comercial. La primera es la légica econdmica de las unidades
comerciales. Ya vimos

en el capitulo Iv que ella puede
comprenderse a travées del estudio de sus tecneologias de venta

al
menudeo. En otras palabras, la tecnologia comercial en su
sentido amplio, es el primer aspecto a relacionar.

La segunda dimensidn es la ubicacidn territorial de las
unidades comerciales en el espacio urbano y la dimensidén espacial

de los comportamientos y estrategias de comercios y consumidores.
La variable espacial —l1a distancia-

.es esencial en la actividad
comercial. Cabria preguntarse ecdmo se distribuyen los
comercios vy los consumidores en el territorio urbano? v écbmo
esta distribucidn espacial influye sobre 1la operacisén de las
unidades comerciales v la atencidn a grupos sociales
determinados?

Examinaremos este aspecto en el inciso siguiente.

Al hacerlo volveremos sobre la teoria de los lugares
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centrales. El1 lector tal vez Jjuzgara que nos basamos poco en esta
teoria. Debe quedar claro que nuestro objetivo no es comprobar la
teoria de los lugares centrales, ni reali=zar un diagnéstico
completo de la localizacidn territorial del comercic gque sea un
fin en shismo. Queremos hacer un analisis de la ubicacidn
espacial de las unidades comerciales al menudeo gue sirva de
insumo para un estudio integrado del problema comercial urbano.

L.La conducta del consumidor constituye una mas de las
dimensiones de nuestro enfoqgue. Agui nos referimos a
ingresos v costumbres de los consumidores, a
consumo Yy sus priacticas de compra, asi como a las razones de sus
preferencias de unos comercios sobre ‘otros. Estos habitos v
actos de compra tienen también una dimensidén espacial v se
relacionan estrechamente con las tecnologlas comerciales para dar
lugar a diferentes subsistemas comerciales urbanos.
se toca en el tercer inciso de este capitulo.

los
sus habitos de

Este punto

En un pails como Meéexico, donde la intervencidédn gubernamental
en el sistema alimentario urbano es tan profusa, la politica
comercial podria tomarse como otra variable importante a
considerar, sobre todo s5i se desea que los resultados de las
investigaciones sirvan para alimentar la teoma de decisicnes.

El diagrama 6.1 resume las dimensiones de nuestro
En el inciso cuarto se relacionan &stas y se
conclusiones integradoras. El lector jux=gara si el enfogue dio o
no los=s frutos esperados. Finalmente, se estudian algunas
implicaciones para la distribucidn de alimentos en barrios pobres
considerados prioritarios para toda politica comercial y urbana.

enfoque.
sacan algunas

6.2 Localizacidn del comercio de alimentes en el espacio
urbano.

La teoria de los lugares centrales mantiene qQue la
distribucidn intraurbana de los servicios asume la forma de un
entramado Jerarquico, determinado por el alcance de las
mercancias y por €l umbral de las unidades comerciales que 1las
venden. Ahora tomaremos estos conceptos Para analizar la
estructura

del comercioc al menudeo de alimentos en la Ciudad

de
México.

E1l alcance de una mercancia es la distancia m&xima
consumidor esta dispuesto a recorrer para adquirirla.
el alcance esta dado por el tipo de mercancia, asi como por el
ingreso, las facilidades de transporte del comprador y por sus
habitos y frecuencias de compra. Por ejemplo, la tortilla es un
bien de consumo masivoe, qQque se compra casi todos los dias

que un
Obviamente,

casi
recién hecha, mediante viajes particulares y cuanto mas cortos
mejor. El alcance de la tortilla es menor que el de otras
mercancias.

Por otro lado,

las tortillerias son negocios familiares, de
corte pequerlio,

que se conforman con ganancias cercanas al salario

111



aTipo. de Urbaniza-
‘cién.
—Valor tierra urba
na.
-localizacitn de —
comercios.
L —Distancias
T o . ~Transporte y via
o ‘ L ’ lidad.

—~Radios espaciales
lde conmpra. J

-Politica de precios. .
-Regulaci€n del merca—-
do. o R
—Intervencién’ directa.’ ,
—Regulaciones ‘territo~’
riales. . :

Diferentes: LS-—
gicas comercia-
les, servicios,
precios y radios
de influencia.

A\
r--Formas de compraﬂ
~Frecuencia de com
pra.
—Bienes demandados

~Montos de campra.
~Preferencias por
cierto tipo de —-—
tienda.

FUENTE: Elaboraciones propias.



minimo. Por esta razédn, €l umbral de la tortillerias

- o sea el radio de influencia minimo necesario para garantizar
la: rentabilidad del negocio, dada la demanda de la zona - es muy
Prequefjo. Tenemos entonces qQue la interaccidén entre consumidores y
oferentes de tortillas -la relacidn entre alcance y umbral-

que las tortillerias proliferen por todos los rincones del

espacio urbano, pues los radios de compra y venta de demandantes
vy oferentes son muy chicos.

hace

En el caso de la venta de articulos electrodomésticos o de
alimentos v bebidas selectos, los alcances y umbrales serian
mayores. Los comercios especializados en estas mercancias
tendrian radios de accidn mucho mas amplios -y son menos en
cantidad- debido a que en areas menores -no habria sunficiente
demanda para asegurar su rentabilidad normal. En el otro extremo,
se hallan negocios muy especializados -—-por ejemplo, venta de
instrumentos cientificos de alta Precisidn- cuyos umbrales
abarcarian toda la ciudad o el pais entero.

Podriamos entonces representar graficamente el orden
espacial de comercios

segin el alcance de sus servicios [=]
el resultado seria un entramado jerarguico: los de
proliferarian por todos lados y se ubicarian dentro
de influencia de comercios con alcances Yy

mercancias v
menor alcance
de los radios

umbrales
medios, que serilan menores en nimero. A  sBSu vez &stos (=1
localizarilan dentro de los radios de influencia de los comercios
con mayores alcances, que abarcarian colonias enteras o conjuntos
de colonias; estos comercios serian unos cuantos en toda la
ciudad.

Diferentes estudios empiricos realizados en diversas
ciudades . encontraron que la distribucidn jerdrqQuica intra-urbana
mas comiin esta compuesta por: a) un centro comercial y financiero
urbano; b) centros comerciales distritales o interbarriales; c)
grandes arterias comerciales; d) centros comerciales barrriales,
v e)

pequefias tiandas de la esquina dispersas.

En la Ciudad de México también existe este tipo
general de distribucidn espacial de las

Puede observarse, de manera aproximada, en la cartografia
elaborada por €l Instituto Nacional de Estadistica, Geografila e
Informatica ( INEGI ). Esta institucidn produjo mapas del
Distrito Federal en los que se representa en cada delegacidn
politica,. el numero de comercios gue venden todo tipo de
mercancias. En ellos se distingue entre establecimientos menores
— aguellos con hasta cinco empleados equiparables con comercios
de alcances peqguefios ¥y establecimientos mayores - con mas de
cinco empleados - eqguivalentes a establecimientos con mayores

de patrdn
unidades comerciales.

alcances.

La delegacidn Gustavo A. Madero contiene entre 25 y 40 mil
comercios menores Yy entre 1501 y tres mil comercios mayores. Esta
relacidn entre comercios menores y mayores revela la distribucidn
Jerarquica mencionada. En el mismo sentido, en la Delegacidn
Benito Juarez existen entre 15 mil y 25 mil comercios menores v
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entre 5,501 v 10 mil establecimientos mayores,

comercios menores por cada comercio mayor, cada cual con radios
de: influencia proporcionales a su tamafio. En delegacidnes con un
menor desarrollo de la infraestructura comercial, la proporcidn
comercios menores/comercios mayores es muy distinta. En
Iztapalapa esta relacidén es de 1 a 15 aproximadamente y en Milpa
Alta, Contreras ¥ Cuajimalpa de 1 a S5O. Esto significa que los
patrones Jerarquicos de lugares centrales son diferentes segun
sean las

caracteristicas de las delegaciones y sus respectivos
subsistemas comerciales.

es decir tres

La cartografia comercial de COABASTO, desgraciadamente
imposible de reproducir aqui, es mds precisa pero se circunscribe
a los comercios al detalle de alimentos. Contiene dos tipos de
datos:

la localizacidn espacial exacta de cada unidad comercial y
sus radios de influencia comercial.

Existen unos 200 grandes
auvtoservicios, con radios de influencia que exceden los dos
kildmetros a la redonda, unos 301 mercados puiblicos con radios de
accidn entre 400 y 600 metros y aproximidamente

30 mil pequerfios
omercios con radios de influencia de 300 metros © menos.

Aparece
entonces el mismo entramado jerarquico encontrado

en otras
ciudades, aungue con diferencias importantes en cuanto a sus
formas internas, como veremos mis adelante (consultar el diagrama
6.4) .

Si se revisan los mapas citados del INEGI, salta a la vista
la acentuada concentracidn del sistema de comercializacidn al
menudeo en las delegaciones politicas del D.F. que constituyen el
centro de la Ciudad de México. L.a delegacidn con €l mayor grado
de concentracidén es, sin duda, la Cuauhtémoc. Ahil se encuentra
el centro histdrico de la ciudad, el corazdn comercial v
financiero del pais. De la cartografia se desprende que esta
delegacidn posee, con mucho,

el mayor numero de comercios menores
Yy mayores gque expenden todo tipo de mercancilas.

En lo gue se refiere a establecimientos comerciales menores,
las delegaciones que le siguen en rango son: G.A. Madero,
Venustiano Carranza, e Iztapalapa, esta dltima mas recientemente
v en parte importante como resultado de la construccidn de la
Central de Abasto. La delegacidn Benito Juirez, con sus colonias
de ingresos medios y altes, fue atrayendo a los negocios mayores
que ya no tenlan cabida en las =zZonas mas céntricas, -de tal modo

que en la actualidad ahl se concentra el segundo grupo en
importancia de este tipo de tiendas.

También puede observarse en los mapas sefialados qQque la
importancia comercial de las delegaciones -medida por el nYimero

de establecimientos menores y mayores—- desciende a medida gque se
alejan del centro histérico.

Puede inferirse que el crecimiento
del sistema comercial de la ciudad se dio,

v se sigue dando, en
forma de cilrculos concéntrices, a partir del centro histdérico-
comercial. :

_Si se considera sélo el comercio minorista de alimentos, las
Jerarquilas se modifican. En 1985 la

delegacidn Venustiano
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Carranza tenia un desmedido nimero de comercios (11,126

que
representan el 17% del total del D.F.).

Le siguen Iztapalapa con

9,882z, G.A. Madero con 9,554, y Cuauhtémoc con 7,181. Este hecho
tiene una explicacidén historica: en la delegacidén Venustiano
Carran=za se halla el mercado de La Merced que, junto con otros
mercados de alimentos acompafiantes, han funcionado desde hace

varias décadas como centro distribuidor de alimentos de toda la
Ciudad de México y otras ciudades vecinas.

La relacidn entre poblacidén y numero de comercios en

un
territorio determinado, representa una manera de comparar el
grado de atencidn que reciben los habitantes urbanos en
diferentes partes de la ciudad. A un menor nimeroc de habitantes
por comercio corresponden, en teoria, mejores servicios
comerciales

en un pais donde el pequefio comercio proporciona la
mayor parte de los servicios comerciales. Esta relacidn es muy
baija en la delegacidn Venustiano Carran=za (63

personas Por
establecimiento) . Le siguen Cuauhtémoc con 113, Iztapalapa con
158 v G.A. Madero con 162.

Este mismo indice permite comparar un aspecto de la
infraestructura comercial de delegaciones v municipios
conurbadoes. En el D.F..

los comercios en promedic atienden 149
clientes v 2300 en estos municipios. Algunas delegaciones
periféricas (la Magdalena Contreras, Cuajimalpa y hasta Tlalpan)
tienen un indice de personas atendido por el comercio, similar al
de algunos municipios del Estado de México. En algunos municipios
la infraestructura comercial es muy pobre (Atizapan con 1898
personas por tienda ¥y Cuautitlan-Izcalli con 1240). Esto refuerza
una conclusidn anterior: a mayor distancia del centro comercial,
la infraestructura comercial estd menos desarrollada.

La heterogeneidad de los subsistemas comerciales que
atienden a las diferentes delegaciones es un elemento esencial
del sistema de distribucidn de alimentos al menudeo del D.F. Por
subsistemas comerciales entendemos los diferentes aparatos de
distribucidn de alimentos al detalle que atienden las distintas
zonas de la ciudad. El1 término se justifica porque estos aparatos
son diversos segun sean los barrios donde funcionan.

A continuacidn comparamos los casos de algunas delegaciones
que sumadas pueden ofrecer un panorama del sistema

urbano de
distribucidn de alimentos. Para realizar esta comparacidén se
utilizd la informacidn siguiente: a) la distribucidn entre las
delegaciones de los comercios de mediano ¥y largo alcance, es
decir de todos los establecimientos con excepcidn del Pequefio
comercio {cuadros 6.1 v 6.2); b) 1a distribucidn del Pequefio
comercio, dividido en rubros alimenticios, entre las
delegaciones; c) una

grafica gue resume esta informacidn para el
caso de delegaciones seleccionadas y qQue facilita el analisis
comparativo (diagrama 6.2 ) y d) una cartografia comercial por
delegacidn, elaborada por la Subcoordinacidn de Modernizacidn
Comercial de COABASTO, no incluida en esta presentacidn.

Nuestro anialisis se basa, sobre todo, en una comparacidn de
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CUADRO No.

p MERCADOS CENTRO . .. . CENTRO TIENDA . DEL .’
TOTAL PUBLICOS °.,COMERCIAL COMERCIAL SECTOR . CONASUPER
B - ; PUBLICO”_ PRIVADO SOCIAL:- -

" 100.0 3 23-0
ALVARO OBREGON ‘3.5 30.0
AZCAPOTZALCO 8.8 3s.0
BENITO JUAREZ S1u.0 15.2
COYOACAN 0.1 17.5
CUAJIMALPA ) 7.3 27.5
CUAUHTEMOC ‘5.9 22.1
GUSTAVO A. MADEROD 13.2 : [ 26.u
IZTACALCO 11.7 % i 20.86
IZTAPALAPA 1.u J2. 17.2
LA MAGDALENA CONTRERAS . i8.9 .10 36.6
MIGUEL HIDALGO 7.8 1 22.8
MILFA ALTA 1.2 ¢ iz S 22.2
TLAHUAC ~2.8 ] -1 2e.5
TLALPAN 6.0 . -9 2.4
VENUSTIANO CARRANZA ER 7.3 <0 19.2
XOCHIMILCTO u 6.6 7 2u.6

e

FUENTE: Departamento del Distrito Federal.

_cial. - México, 19

.Abasto ’y“Di§tril‘:uc:i_.6n.' Sﬁbcoérdinacién :c:}e Mf:dérnizaci.én - Comexr




CUADRO No. €.2 ESTABLECIMIENTOS MINORISTAS DE ALIMENTOS EN EL DISTRISTO FEDERAL
- . (DISTRIBUCION PORCENTUAL) .

DELEGACTION : TOTAL nERCiRS: Sohciomes Mo oBRE S rianculs COMERGEAL  COMERGIAL — SECTOR CONASUPER
. Co - : o ) . RUEDAS .. PUBLICO PRIVADO SOCIAL

T oT AL : i 100.0 100.0 100.0 100.0
ALVARO dsntcoh' " 3.4 6.5 - 7.9
AZCAPOTZALCO . T34 5.4 14.3 8.4

BENITO JUAREZ RN 17.4 14.3 3.5
covoacan SERE - 3V 8.7 14.3 5.2
CUAJIMALPA iz 1.1 - 1.3
CUAUHTEMOC 16.3 42.8 10.4

GUSTAVO A. MADERO 8.7 - 16.6 -]
IZTACALCO 1.1 - 4.0
IZTAPALAPA . 6.5 - 13.0
LA MAGDALENA CONTRERAS . Ce— - 2.6
MIGUEL HIDALGO . o 21.7 - 6.5
MILPA ALTA : — - 0.7
TLAHUAC - - 4.3
TLALPAN o ©3.3 . 24.3 6.1
VENUSTIANO CARRANZA- R 3.3 -— 5.2
XOCHIMILCO _ . B - - 4.3

—— - - ——
FUENTE: Depatcamenco ‘der sttrito Federal._"CQO;dinacipn'Geheral delﬂpasto”y bist;ipucibn. Subcoordinacién de Modernizaci&n

COmercxal.‘ Méx;co,,1987.




los comercios de mediano v larse alcance, es decir de
establecimientos que van desde los grandes centros comerciales
privados hasta los pequefios autoservicios barriales, como los
Conasuper tipo B o las tiendas de Paquete Basico del D.D.F. En
esta clasificacidn se incluye a los mercados publicos y mercados
méviles, cuyos elementos simples — los pequefios locatarios v
oferentes - se hallan diseminados ¥y catalogados en los Censos
Comerciales como vendedores de frutas, carnes u otros alimentos.
Afortunadamente la informacidén reunida por COABASTO nos Permite
estudiar los mercados como unidades comerciales - tal como son en
la realidad — ¥y ubicarlos en el espacio urbano, algo imposible de
hacer a partir de los datos censales . La mayoria de los
alimentos se distribuyen en la Ciudad de México a través de estos
comercios.

Las delegaciones con mas alto nivel de ingreso {Miguel
Hidalgo v Benito Juarez ) estin atendidas por autoservicios

privados, mercados pUublicos v tianguis, en ese orden de
importancia. Los autoservicios privados representan casi la
tercera parte de los comercios de mediano y largo alcance. Los
mercados pUblicos poseen una importancia relativa similar; los

mercados en estas zonas ricas tienen precios ' calidades de
productos en consonancia con los habitos de congumo v nivel
econdmico de sus acomodades clientes. En cambio, el reguefio
comercio tradicional es pocoe abundante en este tipo de barrios
acomodados en comparacidn con otros (véase diagrama 6.2).

En delegaciones de menor ingreso, la composicidn del aparato
de distribucidn de alimentos cambia notablemente. Tomemos como
ejemplo la Gustavo A. Madero, una delegacidn con alta densidad
demografica v una poblacidn de ingresos bajos (la mitad de sus
habitantes Eanan entre 2 a S5 salarios minimos, una franja de
ingreso donde caen el 37% de los habitantes del D.F., lo cual
habla de su representatividad dentro del conjunto de las
delegaciones; otra tercera parte, tiene ingresos que oscilan
entre 1 y 2 salarios minimos). Aqui, los mercados puiblicos y los
Conasuper, con 35 Yy 27% de los establecimientos, dominan el
comercio al menudeo de alimentos, aunque los ultimos, debido a su
tamafio mas pequefio, tienen un impacto real menor. Los tianguis,
como en casi todas las delegaciones, desempefian un papel
reforzador v complementario de la infraestructura comercial
establecida. Algunas ‘‘concentraciones’”™ - mercados de caracter
informal, con una precaria infraestructura comercial - atienden
las zZonas mAs pobres. La importancia del autoservicio privado
cae notoriamente - representan solo el 5% de los comercios,
aunque su impacto comercial sea mayor de lo que esta cifra
sugiere, debido a sus tamaffos mas grandes. La importancia de las
tiendas de abarrotes y miscelidneas sube ligeramente.

No sdlo el nivel de ingreso determina 1la composicidn del

aparato comercial. Otros factores como la forma en que se dio l1la
urbanizacidn de la delegacidn, su raiz rural y la cercania que
guarda con relaciédn al centro urbano, tienden a configurarlo. La
delegacidn Iztapalapa ilustra bien este punto. Se trata de una

delegacidn bastante pobre (mas de la mitad de sus habitantes

115



’ o - o DIAGRANA No. @&Ta. ) T ’ T
STPUCTURA DLCL CONZRCIO DE ALIMINTOS Al M‘ENUDU.) P'OR N-VL:..!‘_.S DE NGRSO D LA MOBLACION N AILGWIAS id
DI.:..:( TO FIDLCRAL . 1986. . e .
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Los Miveles Répresex{féh'-el nimero de veces del Salario Minimo:-.

Datos referentes a 1985.

Ceritro Co.rnercia.].‘.» et e e

{
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ras dn ganado, Lecher-;.as, Dulces y Chocolates; y Paletas y Nieve.

nalarlos Rt_r\ales e

Fuente: Quadro- 5.2y Burd de Investigacidén de Mercados, S. A.
tana de la Ciudad de Mé&xico. Novena Edicidn 1985-1986.
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tiene ingresos inferiores a 2 salarios minimos) v de una

urbanizacidn reciente, cadtica Y conflictiva. Sus extensos
terrenos desocupados, relativamente cercanos al centro de la
ciudad, provocaron una gran cantidad de invasiones urbanas que

dieron lugar a nuevas colonias de inmigrantes rurales y gente sin
vivienda. .

Estas colonias de marginados urbanos fueron generando de
manera espontinea v sin intervencisdon piblica, un aparato
comercial basadoe en pequeros ¥y recien formados comerciantes que
fueron poco a poco juntandose con algunas cajas de mercancilas v

construyendo sus locales con cartdn o madera, sobre pisos de
tierra. Estos mercados, qQue podrian ser considerados como parte
del sector informal de la economia, reciben el nombre de
**concentraciones" v representan la mitad de los comercios de
mediano N4 largo alcance de la delegacidn. En Iztapalapa se
encuentran 90 de las 153 ‘'‘concentraciones™ del D.F. Y son ellas,
complementadas con tianguis, Conasupers y el pequeiio comercio,
las gue abastecen principalmente a los moradores de esta enorme
delegacidn. Los autoservicios privados son casi inexistentes y

los que hay se encuentran en las =zonas mas cercanas al centro de
la ciudad, donde el ingreso por familia es mas elevado.

Las delegaciones con mayor contenido rural como Tahuac v
Milpa Alta son abastecidas principalmente por los viejos mercados
que cada pueblo construyd, en su mayor parte con sus propios
recursos. Constituyen casi la mitad de los comercios de mediano y
largo alcance. El resto estad compuesto por tiendas publicas. En
estas dos delegaciones no hay un solo autoservicio privado (igual
cosa sucede en Xochimilco, otra delegacidn con fuertes raices
rurales) .

De la misma manera qQque en Tlalpan e Iztapalapa, las tiendas
de abarrotes y miscelineas de Tlahuac y Milpa Alta representan la
mitad de los establecimientos del pequefio comercio. De agqui
podria colegirse gque la tienda de la esguina es ma&s abundante e
importante en =onas urbanas perifeéricas, donde prevalece un tipo
particular de aparato comercial. Los datos de los municipios
conurbados del Estado de México, sugieren la misma conclusidn.

Existen delegaciones como Coyoacan, divididas casi
perfectamente en ZzZonas de bajos ingresos y zonas de ingresos
medios y altos. Aqui la infraestructura comercial se subdivide
claramente en dos: " concentraciones'", tiendas puUblicas, tianguis
v algunos mercados atienden las =zonas pobres v autoservicios
privados, mercados publicos y tianguis, dan servicio a las =zonas
acomodadas .

El nivel de ingreso de las =zonas urbanas y todo lo que
implica —diferentes habitos de compra, posibilidades de
desplazamiento, tipos de urbanizacidn y otras cosas mas— parece
constituir una variable fundamental en la determinacidn de las
formas gue asume la estructura comercial en diferentes partes de
la ciudad. IL.amentablemente, la existencia de barrios con
diferentes niveles de ingresos dentro de cada delegacidn, hace
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que nuestro andlisis comparativo de las delegaciones pierda un
poco de precisidn, -ya que de esta manera no es posible aislar
completamente la variable nivel de ingreso v examinar su

relevancia .en la determinacidn de la localizacidn espacial del
comercio.-

Con la finalidad de analizar de manera mas precisa la
relacidn entre nivel de ingreso y comportamiento espacial de la
estructura comercial y, ademas, disponer de una base de datos
fuese mas allad de la delegacidn y abarcase todo
realizd una sistematizacidén estadistica de la
comercial de COABASTO.
cada delegacidn,
gran mayoria

que
el D.F., se

cartografia
Se dispone de un mapa mercadoldgico para
en el cual esta representada la ubicacidn de la
de los comercios de mediano y largo alcance en

las
diferentes zZonas, clasificadas por su nivel de ingreso (se estima
que cuando menos estan representados el 90% de los

establecimientos de cada tipo de canal comercial). Se realiz=zd un
conteo y una agregacidon de los tipos de comercio que corresponden
a cada zZona urbana, clasificada por el numercoc de salarios minimos
de sus habitantes. Asi se obtuvo un cuadro de cada delegacidn
politica que muestra cuintos comercios y de qué& tipo, existen en
sus diversas =zonas. Finalmente, se procedid a consolidar esta
informacidn ' obtener cuadros-resumen que comprenden a todo el
D.F. (ver cuadros 6.3, 6.4 y 6.5).

A partir de esta informacidn, se puede saber en qué& zonas se
hallan ubicadas preferentemente los diferentes tipos de comercio.
Tres cuartas partes de los mercados publicos

se localizan en
Areas con ingresos de hasta S salarios minimos (la mitad de los
mercados estan en Zzonas con ingresos que oscilan entre 2 v 5
salarios minimos). Los tianguis tienen un

patrdn locacional
similar, ligeramente mas orientado hacia barrios mias pobres. Esto

significa que estos dos canales comerciales atienden
especlficamente Areas urbanas pobres y de ingresos medios que
colindan con la pobreza (consultar el cuadro 6.4). 81 se toma en
cuenta gque el 76% de la poblacidn del D.F. se encuentra en estos
niveles de ingreso, puede comprenderse la gran importancia

qQque
tienen los mercados publicos y los tianguis en la distribucidn de
alimentos en barrios populares.

Las "concentraciones'" se ubican en su mayoria en Areas pobres
—algo ldgico- aungue sorprende gue una cuarta parte de ellas se
encuentra en zZonas con ingresos de 2 a 5 salarios minimos. Esto
indica qQque en barrios donde podria suponerse una infraestructura
comercial mas establecida, ésta presenta rasgos de precariedad
fisica.

Los mercados sobre ruedas se localizan en su mayorila (61 %)
en Aareas con ingresos de entre 2 y S salarios minimos v, a
diferencia de los <tianguis, el resto tiende a concentrarse en
colonias de ingresos medio altos ¥y altos. Los autoservicios
pPrivados muestran una clara inclinacidn a ubicarse en colonias de
ingresos medios y altos. El 437% de ellas se establece en zZonas
cuyo ingreso es mayor de los 10 salarios minimos, v sdlo 87 se
encuentra atendiendo barrios pobres.
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c.u\nmm.5.4mmmmnxmmmnrmmmmmxmmm
(DISTRIBUC! PORCENTUAL)

TON
. . 1986
- MERCADOS CENTRO CENTRO T1ENDAS
ESTRATOS DE INGRESO a/ TOTAL oS SoncENTRA SOBRE TIANGUIS | COMERCIAL | COMERCIAL  |DEL SECTOR | CONASUPER
RUEDAS PUBLICO PRIVADO SOCIAL
TOTAL 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0

HASTA 1 2.5 1.4 3.7 — 1.6 2.4 1.1 —_ 4.

DE 1 A2 3s.8 27.6 68.9 17.5 35.7 28.1 6.5 14.3 39.0

DE2as5 A 38.5 47.9 23.6 61.3 42.4 47.6 29.3 14.3 35.4

DE 5 A 10 13.1 16.9 1.9 16.2 8.4 14.6 19.6 28.6 1428

MAS DE 10 - e.n 6.2 1.9 s.0 1.9 7.3 43.5 42.8 6.7

c inacisn de Mx zacién G al. Mxico, 1987.
ISTRITO FEDERAL FOR TIFO DE ESTABLECIMIENTO ¥ NIVEL DE INGRESO
1 . (DISTRIBUCION PORCENTUAL)
: 1986
s : ; MERCADOS CENTRO CENTRO TIENDAS
ESTRATOS DE INGRESO a/ -MERCADOS O onEs 2 SOBRE TIANGUIS |COMERCIAL | COMERCIAL |DEL SECTOR | CONASUPER
. RUEDAS PUBLICO PRIVADO socraL
. TOoTAL ©_ .. 100:0 29.9 16.6 o.8 1.2 8.4 9.5 0.7 22.9
. ;

HASTA: 1 ¢ aele o 100,0 16.9 25.3 — 7.2 8.4 4.2 . 38.0
DE 1 A2 . - 1000 23.0 31.9 0.4 11.1 6.6 1.7 0.3 2s.0
DE2a s 100.0 37.2 10.2 1.3 12.3 10.4 7.2 6.3 21,1
DE 5 a 10 38.5 2.4 1.0 7.1 9.4 14.1 1.6 25%9
HAS DE 10 : NPT P> SR EERETE U Yo S 0La X 6.1 40.7- 3.1 15.2
at

- FUEKTE: CUADRG 0.

5.3

LOS h!VE!.ES REPRESENTAN EL NUHERD DE VECES DEI. SALARIO MINIMO.




CUADRO No. &.3 ESTRUCTURA COMERCIAL DEL DISTRITO FEDERAL FOR TIFPO DE ESTABLECIMIENIO Y NIVEL DE INGRESO

1986
- MERCADOS CENTRO CENTRO T1ENDAS
MERCADOS CONCENTRA SOBRE TIANGUISb/{ COMERCIAL | COMERCIAL DEL SECTOR CONASUPER

ESTRATOS DE INGRESO a/ TOTAL PUBLICOS CIONES - RUEDAS b/ PUBLICO PRIVADO SOCIAL
TOTAL ¢f 1 000 301 163 8 111 11 92 7 230
URBANO 971.3 290 161 8 108.3 82« 92 7 223
HASTA 1 23.7 4 6 —_— 1.7 2 1 - 9
DE 1 A 2 348.1 80 111 1.4 38.7 23 6 1 87
DE 2 A S5 373.8 139 38 4.9 45.9 39 27 1 79
DE 5 A 10 127.4 49 3 1.3 9.1 12 18 2 33
MAS DE 10 98.3 18 3 0.4 12.9 6 40 3 15

RURAL 28.7 11 2 - 2.7 —_— - 7
DE 1 A 3 28.7 11 2 - 2.7 - - 7

~ NN

LDS NIVELES REPRESENTAN EL NUMERO DE VECES DEL SALARIO MINIMO
LAS CIFRAS SIGNIFICAN LA PRESENCIA PROMEDIO DIARIA DE ESTOS CANALES.
"LOS DATOS SE OBTUVIERON DE CARTOGRAFIAS EN LAS CUALES SE REGISTRAN LOS DIVERSOS ESTABLECIHIENTOS AQUI PRESENTADOS, SIN EMBARGO, PUEDEN VARIAR

DEBIDO A LAS MODIFICACIONES QUE COTIDIANAMENTE OCURREN EN LA REALIDAD.

FUENTE: DEPARTAMENTO DEL DISTRITQ FEDERAL.

COORDINACION GENERAL DE ABASTO ¥ DISTRIBUCION.

SUBCOORDINACION DE MODERNIZACION COMERCIAL.



Las tiendas del sector publiece tienen un enfeque
Los Conasuper, que mon tiendas barriales,
una gran proporcidn (43%) en barrios pobreas. La cartografia
indica que este tipo de tienda desempefia un papel importante en
la distribucidédn de alimentos en los barrios pobres de casi todas
las delegaciones y qQque, por lo tanto, representan un papel social
positivo. Los centros comerciales piblicos se orientan mas hacia
zonas de ingreso medio bajo, presumiblemente como una estrategia
de bumcar mercados maAs amplios. En cambio, la localizacidn de los
centros comerciales del sector social no se hizo tomando en
cuenta a los mas necesitados, sBino a una burocracia de ingresos
medios, algo ldgico por lo demas . De aqui que el 71% de BUB
establecimientos Be encuentre en zZonas con ingresos superiores a

los 5 salarios minimos, aunque tamblién acuden consumidores
ingresos menores gue estos,
sBector Bocial

diferante.
estin localizadas an

con
sBin embargo, las grandesg tiendas del
no representan una alternativa para mejorar la
distribucién de alimentoe en las colonias mas pobres.

La misma informacidn puede arreglarse para ver cdmo se

modifica la importancia de los comercios, a madida que va
aumentando el ingreso de las =zonas (cuadro 6.5 y, sobre todo,
diagrama 6.3). Aquellas con ingresos de entre 1 ¥y 2 salarios
minimos (gque albergan al 35% de la poblacidn del D.F.) estan
atendidas principalmente por "concentraciones" v, en segundo
lugar de importancia, por conasupers Yy mercados publicos. Debe

reconocerse la relevancia del comercioco informal en las aAreas

mas
pobres de la Ciudad de México o bien,

s8i este término no fuese
adecuado, del comercio surgido espontaneamente para atender las
necesidades de nuevas colonias proletarias y de la iniciativa de
familias pobres transformadas en peguefios comerciantes. De no
existir estas "concentracicnes", habria desabasto, en zZonas
pobres y marginadas.

Si nos desplazamos hacia =zonas de ingresos medios, las

concentraciones declinan y los mercados publicos,
los tianguis ganan en importancia relatiwva.
colonias mas acomodadas, los centros comerciales privados

aparecen como las tiendas mas importantes (40% de todos los
comercios de esas zonas).

los Conasuper y
Cuando se pasa a las

A manarsa de conclusidn, se puade afirmar que al nivel de
ingreso de la pPoblacidn es un determinante esencial de 1la

localizacidn espacial del comercio. No obstante, el nivel
econdmico es sbdblo un elemento, entre otros, de la meaecanica
comercial de la wvida urbana.

Factores como los habitos de compra
o las estrategias comerciales de las tiendas,

se tienen que tomar
en cuenta -esto sa hace en otros capitulos- dentro de un
analisis global y completo del sistema urbano de distribucidn de
alimentos .
€.3 El censumiders cempertamiente Yy haAbites de cempra.

La variada estructura del sistema de digptribucién al detalle
datermina los desplazamientos de compra de los habitantes de la
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ESTRUCTURA COMERCTAL NE ALIMENTOS AL MENUDES
Y
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eiudad, pere también la eenfiguraeidn de esa estruetura resulta,
al menos en parte, de la demanda y los haAbitos de compra de los
consumidores. Por esta razdn conviene estudiar la conducta del
consumidor .

Existen bastantes estudios sobre al comportamiento del
consumidor respecto a diversos astimulos o haechos econdmicos,
perc muy pocos que planteen la relacidn entre el consumidor y las
tiendas menudistas gue acostumbra frecuentar. A este respecto,
el modelcoc de comportamiento del consumidor maAs conocido es el de
D. L. Huff (1960). Segun este autor el estudio de la conducta
del consumidor y las percepciones que tiene frente a sus centros
de compra, debe basarse en elementos tales como a)

s2u sistema de
valoracidn -que a su vez daepende del ingreso, localizacidn
geografica, Bexo, edad,

educacidén, etnia o cultura-; b) sus
percepciones de las caracteristicas basicas de las tiendas, tales
como reputacidn, servicios ofrecidos, precios o surtidos, y ) la
informacidén que tenga el consumidor sobre costos y tiempos de
transporte, asil como facilidades de transporte a los lugares de
compra .

Considerada de esta manera, la investigaciédn de la conducta
del consumidor es una cuestidén polifacética. En este trabajoc no
podemos abordar el problema con tanta complejidad. Bastara para
nuestros propdsitos plantearnos las siguientes preguntas: 4 que
efectos ha tenido la urbanizacidén sobre el consumidor? a dénde
compran los diferentes grupos de consumidores? 4 que relacidédn
tiene esto con el ingreso? Aqué factores determinan la eleccidn
de los canales comerciales? v & que importancia tiene la
distancia del hogar al establecimiento comercial an la elaeccidn
del lugar de compra para productos determinados?

El cambio del medioc rural al urbano y el dinamico proceso de
urbanizaciédn de la capital, influyeron de manera importante en la
formacidn de nuevos habitos de consumo de los distintos estratos
sociales. Estos cambios se relacionan directamente con el hecho
de gue el crecimiento urbano implica una mayor dependencia de 1las
familias con la economia de mercado y la desaparicidn de

las
actividades orientadas hacia el autoconsumo.

Con la urbanizacién ocurrieron modificaciones
podria llamarse la "cultura alimentaria':
consume y en las formas de consumir.
Instituto Nacional de Nutricidédn dan cuenta de las alteraciones
que provoca la urbanizacidn en los patrones de alimentacidn; an
particular se destaca la disminucidén del consumo de cereales
(maiz v frijol especialmente) y el incremento de la ingesta

en lo que
cambios en lo que sBe
Estudiose realizados por el

de
alimentos de origen animal (carne, leche, huevos) vy productos
industrializados (alimentos enlatados, embutidos, refrescos,
panes, pastelillos, etcétera),

aunque la inflacidén y la crimsis
econdmica han frenado esta tendencia. Los amplios surtidos de
abarrotes comestibles en

las tiendas barriales v los
autoservicios sgon una respuesta a este hecho.
Podria sefialarse de paso la creciente importancia de las
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comicdas fuera de casa, producto de la vida urbana, en fondas v
restaurantes y en un sinnimerc de puaestos callejercs, nagocios
empresariales vy familiares qQue han proliferado en particular en
barrios obreros o zonas con intensa actividad laboral.

Dabe considerarse también la polarizacidn social, tipica de
la Ciudad de Mdxico, y su relacidén con low hdbitos de consumo.
El desarrollo urbano desigual y la intensa y continua migracidén
rural-urbana crearon un reducido estrato de poblacidn acomodada,
unas clases medias muy dinamicas y también un rapido crecimiento
de ZzZonas urbanas marginadas. Esta polarizacidn se refleja
claramente en ese mosaico de zonas con ingresos distintos que es
la metrépold.

En efecto, de acuerdo con los muestreos realizados por el
Buro de Invastigacidn da Maercados (BIMSA) la distribucidn del
ingreso en la zona metropolitana de la Ciudad de México en 1986

praesentd las siguientes caracteristicas. De un total de 3, 268,
712 hogares, el 21.5 % obtenia un ingreso familiar menor o hasta
de un salarioc minimo, Yy otro 30 % reciblia entre una y dos veceas
@l s&lariec minime vigente. Esmte estrateo da poblacidén marginada y
pobre ocupa grandes manchones urbanos —ubicados en las zonas
periféricas, en particular del norte y oriente de la metrépoli-

que ,cubren el 317% de su superficie total.

Los estratos de ingresos medios (entre dos y diez sBalarios
minimes) occupan @l 40% de la superficie urbana y se aencueaentran
localizados en colonias céntricas. La poblaocidn acomodada
(aguella con ingresos familiares superiores a los 10 salarios
minimoms) se ubica en barricos residenciales que cubren sdédlc el 20%
del espacio urbano. Estan localizados sobre todo en el sur y el
occidente de la ciudad.

El nivel de ingreso es un determinante fundamental de los
habitos de compra. El monto del ingreso y la regularidad con que
énte Be recibe determinan la posibilidad de preveer un zasto
familiar regular y periddico en alimentos, lo que permite planear

su realizacidén, comprar en cantidades mids grandes y ampliar el
intervalo de frecuencia entre cada compra. AdemAs, un mayor
monto del ingresao familiar permite disponer del equipamiento

doméstico naecesario para la conservacién adecuada de alimentos,
lo gue puede hacer rentable su compra en lugares mas alejados del

hogar, que ofrezcan me jores condiciones de venta. Por el
contrario, la irregularidad en €l monto y en la periodicidad del
ingreso, obligan a una compra de alimentos mas frecuente y mas

fraccionada en términos de cantidad, lo gque sBuele implicar costos
mayores .

Por otro lado, la posibilidad de recorrer mayores distancias
al disponer de medios de transporte o de tiempo y dinero para
utilizar transporte publico, permite ampliar el Area de lugares
de compra accesibles al consumidor.

Podemos ahora aberdar la suestidn de cudles sen les lugares
de compra mas frecuentados por los consumidores de diferentes
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nRiveles ecendmices. La ERcuesta Naeienal de Ingrese=Q0aste de las

Familias, elaborada por la SPP. en 1977, contiene los primeros
registros estadisticos sobre este tema. De acuerdo a asta
informacién, en ese afio las familias mAs pobres del pais (con
menos de 1.5 salarios minimos) compraban el 95% de sus alimentos
en tiendas barriales tradicionales, es decir, en -mercados,
abarrotes v tiendas especializadas como tortillerias,
carnicerias, etcdtera, Y Bdlo el S7%7 en autoservicios publicos o
privados.

porcentajes van cambiando conforme el ingreso crece.
Los estratos medios adquirian las tres cuartas partes de saus
alimentos en el comercio tradicional y el otro cuarto en los
autoservicios. Los habitantes con ingresos superiores a los 12.S5
salarios minimos compraban la mitad de sus alimentos ean los

autoservicios.

Estos

Estas participaciones B han modificado debido a las
transformaciones acaecidas durante la tltima década, tanto en los
habitos de compra, como en la estructura del sistema de venta al
detalle. En los estratos de bajos ingresos smse observa una ligera
disminucidn de la importancia del comercio tradicional provocada
el auge de los autoservicios publicos en estas ZzZonas. Los

por

consumidores de altos ingrasos se inclinan cada vez mas por al
supermercado an detrimente del peguefic comarcio. Sin ambargo,
podemos sacar la conclusidn de que a medida que el ingresoc de los
consumidores aumenta, crece la preferencia por el comercio

moderno y viceversa.

Con la Encuesta Nacional de Ingresc Gasto de los hogareas de

1983 Be puede actualizar y corroborar esta conclusidn y, mas aun,
puede referirse a la poblacidn de la Ciudad de México.
Amablemente el INEGI nos proporciond la informacidn del méddulo
Lugar de Compra, correspondiente a las familias metropolitanas
entrevistadas, Y pPudo cruzarse en el centro de cdmputo de
COABASTO con datos sobre el nivel de educacidn y el tipo de
contrato —eventual ¢ con base- del jefe del hogar, variables

qQque representan un indicador aproximado al ingreso familiar.

Esta informacidn sefiala que los hogares cuyo Jjefe de familia
tiene menor nivel educativo (primaria y secundaria completa e
incompleta h' preparatoria incompleta), realizan sus compras
fundamentalmente en los pequefics y medianos comercios y en los
mercados. En tanto que los hogares cuyo jefe de familia tiene
mayor grado de instruccidn (profesiocnal completa) muestran una
mayor preferencia por las tiendas de autoservicio.

La clasificacidn por tipo de contrato ldgicamente reproduce
las mismas tendencias, es decir, los hogares cuyo Jjefe de familia
tiene contrato de trabaje que sugiere condiciones mas
desventajosas econdmicamente (sin contrato) realizan sus
compras en los pequefios y medianos comercios y en mercados v
tianguis; por su parte, los jefes de familia cuyo tipo de
contrate indica una situacidn laboral mas estable y probablemante
mejor remuneracioéon econdmica (contrato de base colectivo o
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individual), muestran mayor grado de inclinacidén por las tiendas
de autosmservicio.

La informacién wobre lugaras de compra de determinados
productos indica que de los hogares cuyo Jjefe tiene primaria
incompleta s84lc el 3.3% compran su carne en el autoservicio y, en
cambio, el 207% de los hogares cuyo Jefe es profesionista
adqguieren este Producto en el autoservicio. Porcentajes
parecidos se observan en la compra de abarrotes. Esto indica que
el nivel de educacidn, ademas del ingreso, desaempefia un rapel
importante en la seleccidn del lugar de compra. Una mayor
aducacidén estid generalmente asocociada con un mejor y mayor acceso
a la informacidédn sobre el mercado, los alimentos o los precios, ¥y
con una mas amplia capacidad para interpratarla.

En cambio, las diferencias en cuanto a lugares de compra no
son tan agudas en el caso de las tortillas o el pan, lo cual
indica que los consumidores, independientemente de su ingreso,
prefieren estos productos frescos. Esto ejemplifica 1la
importancia de los habitos alimentarios en las practicas de
compra b4 la salaccilidn dea los lugares dea compra.

Encuestas vy estudios recientes elaborados por el Instituto
Nacional del Consumidor (INCO) aportan valiosa informacidén sobre
habitos de consumo y compra de grupos de consumidores de ingresos

bajos que resulta especialmente pertinente debido a 1la
importancia sBocial h'% cuantitativa de estos Erupos. En su
programa de seguimiento de la situacidn alimentaria de la
poblacidn de escasos recursos (INCO, 1987) esta institucidn

eastudid a familias cuyoc ingreso oscila entre 0.8 y 3.5 salarios

minimos vigentes y loB dividid segun tuviesen empleos formales o
informales.

Con esta informacidén se puede saber la proporcidédn del Easto
familiar dedicado a la alimentacidn: los estratos con ingresos de
entre 2.5 ¥y 3.5 veces el salario minimo gastaron el 38% de su
presupuesto en comida y los mas pobres (entre 0.8 y 1.5 salarios
minimos) gastaron mads de la mitad (SS%R). Estos porcentajes son
significativamente menores que los registrados en la Encuesta
Nacional de Ingresos v Gastos de los Hogares de 1977 v la
Encuesta Nacional de Gastos de las Familias con Ingresos de
Salario Minimo, realizada en 1982. Esto indicaria que, debido a
la crisis econdmica, la inflacidn y la reduccidn del salario
real, las familias pobres reducen el presupuesto alimentario h's
mantienen constantes gastos irreductibles (transporte, renta,
energia y otroe). Es decir, los pobres comen peor ahora.

Tambiéen puede conocerse el destino del gasto familiar entre
loe diferentes alimentos. Asl, el principal rubro de gasto son
los productos cArnicos y sus derivados con 30 a 35% del gasto
alimentario. A continuacidédn aparecen los cereales y las frutas
v verduras, cada Erupo con alrededor del 18RX°' la leche v los
productos lactacs absorben alreaededor dal 10% y el huevo el ER.
No se obmervaron diferencias entre los astratos. Esta
informacidn indica que a pesar de lo reducido de sus ingresos
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estas familias hacen un esfuerge consideradble por
productos de origen animal. Estos productos, espacialmente las
carnes, presentan la relacién costo-beneficio -an términos de
aporte nutricional-

mas desventajosa para el consumidor dentro
de las alternativas disponibles.

adgquirir

Al revisar los lugares de conmpra de las familias encuestadas
sobresalen notablemente los mercados (publicos,

ruedas) que absorben alrededor del 407% del total de dicho gasto.
La compra de pan, tortillas y carne influye para que el segundo
canal comercial en importancia sean las tiendas especializadas,
en las que se gasta alrededor del 307% del pPresupuesto

tianguis y sobre
alimentarijio.

por otra parte, una proporcién ligeramente superior al 10%
Be realiza en autoservicios, entre los que los publicos sBon los
maAs utilizados. La importancia de los grandes
privados

Bupermercados
en la compra de alimentos de estos grupos de ingresos
reducidos es marginal.

El gasto realizado en tiendas de abarrotes oscila entre 11 y
16%;

otro aspecto relevante de la conducta del consumidor es 1la
frecuencia de compra v las cantidades gque [== adguieren
regularmente. El citado estudio del INCO muestra que la compra
de pan, tortillas, frutas y verduras se realiza todos los dias.
Las carnes v sus derivados se adquieren con una frecuencia
semanal de cuatro o cinco veces, Yy los abarrotes comestibles unas
tres vecas por samana. Las cantidades compradas son pequefias .
En sUuma , la compra freacuente, casi diaria, h'4 an raequeatias
cantidades, parece ser la norma en este tipo de familias.
E1l tema de

la frecuencia,de
nuestra

compra esta vinculado con
tltima interrogante: écuiles son lose factores gue toma
aen cuenta el consumidor al elegir un tipo de comercio
Para formular una

preferido?
respuesta a esta cueaestidn INCO v COABASTO
realizaron preguntas adicionales a laz mismas familias
entrevistadas en barrios pobres.
mismo

Se entrevistaron hogares con el
nivel de ingreso de la encuesta anterijiormente citada, es
decir, minimos. La

entre 0.8 v 3.5 salarios informacidn
resultante confirma la idea de que la eleccidn del lugar de
compra depende del nivel de ingresco del consumidor, pero también
de otros factores como la regularidad del ingreso, la distancia
del hogar a la tienda, el costo de transporte, asi como 1a
disponibilidad de comercioe dentro de ciertos radios geograficos.

E1l conjunto de las familias entrevistadas de los cinco
estratos sociocecondmicos, manifestd que las principales razones
de eleccidn de los canales comerciales donde habitualmente
realizan sus compras son: precios inferiores respecto a otros
establecimientos' (43%) y 'cercanla de los comercios concurridos
respecto a sus hogares®' (35.2%). Entre los restantes motivos

destacan el de ""mejor calidad® (7%) y el de "anico lugar de
venta' (6%).

Las respuestas a otras preguntas refuerzan la importancia de
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la cercania al comercioc como factor de eleccidn de tiendas. El
67% de las familias entrevistadas manifestd no recorrer mas de
cinco cuadras para comprar sus alimentos y el 827 compra en un
radio no mayor de 10 cuadras. Sdlo el 12% de las familias de
bajos ingresocs manifestaron viajar maAs de 20 cuadras para
adquirir alimentos.

Esta informacién es coherante con @l poco tiempo utilizado
para la compra. Segiin la encuesta, el 67% de las familias emplea
30 minutos o menos en la compra de alimentos. Evidentemente, se
trata de viajes de compra realizados varias veces a la semana.
Ademas, el 777 de las familias no usan ningun transporte para ir
de compras y las gque lo hacen, se transportan en su mayoria en

camidn.
Lo anterior significa que la compra a pid, de manera
frecuente, en tiendas locales,

representa la principal forma de
compra de las familias urbanas de bajos ingresmsos.

Es decir que
los radios espaciales de compra de estos

consumidores son

raeducidos. Estos radios aumentan conforme crece el nivel de
ingrese ¥y le que &Bte impliea: maver ceapacidad de meviliegaeidn y
conocimiento

de otros comercios donde se ofrecen mejores precios
u otros servicios comerciales.

Esg interesante saber qQue las familias entrevistadas
que compran a los mejores precios a su alcance,
principal razdédn declarada para preferir las tiendas a que
acuden. Esto podria parecer contradictorio si se toma en cuenta
que los comercios barriales que frecuentan estas familias ofrecen
pPrecios mas altos que los autoservicios cercanos. Sin embargo,
esta respuesta debe interpretarse tomando en cuenta que el radio
espacial de compra es muy reducido, no mayor de 10 cuadras en la
gran mayoria de los casos, Yy qQue los entrevistados contestaron no
conocer, dentro de ese radie, comercios que ofrezcan mejores
precios, lo cual es rigurosamente cierto en casi la totalidad de
los casos.

piensan
Ppues ésta as 1la

Las familias entrevistadas opinaron que factores como nna
mejor atencidn o la venta a crédito, que siempre sBe han
considerado como ventajas del pequefio comercio, no tienen mucha
importancia para ellos en comparacidn con los preacios v la
cearcania. Se le preguntd a las familias selecclicocnadas su opinidédn
sobre la calidad de los servicioe comerciales de las tiendas.

Un
70% contestd "muy buenos', "buenos" y "'regulares", otro 15% no
Bupo qué contestar y sdlc un 15% considerd que esos sBervicios

eran “"malos'.

Esta satisfaccidn de los consumidores con el sistema de
distribucidn de alimentos de sus radios espaciales de compra,
obedece a la cercania del pequefifo comercic tradicional y a la
parcapcidn de los consumidores de que los precilos a los que
compran son los mejores a Bu alcanceae. AdemAs, opinaron no teanear
problemas serics de abastoe, con aexecepcidn de alguncoe preductes,
(aghear, Sebre tede) en eiertas &peeas del afie:
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También Be hicieren preguntas para conocer la opinidédn de los
consumidores sobre los autoservicios y supermercados, Y por qué
acudian © no a ellos. La poblacidn de mencres ingresos tiene una
opinidén desfavorable de los supermercados y cree que son mas
caros. La imigen positiva delos supermercados aumenta conforme
crece el nivel de ingreso. En conjunto, las familias
entrevistadas dijo no acudir a los supermercados porgue estaban
muy alejados y se pierde mucho tiempo.

del

Con el objetivo de tener una imagen de la actividad
comarcial veamos ahora algunas interrelaciones entre tacnologia
comercial, espacio y comportamiento del consumidor. Comenzaremos
por identificar las variables a considerar. La primera de ellas
es b - tecnologia comercia=l, tal Yy como se describid en el
capitulo IV. Este concepto nos sirve para entender la lédgica
interna de las unidades comerciales modernas y tradicionales, sus
ventajdas y desventajas, la calidad de los smservicios qQue ofrecen y

los precios a los que venden. También podemos saber los umbrales
de los diferentes comercios. Estos coincidiran aproximadamente
con el radio de influencia de las unidades comerciales dentro del
cual los clientes acuden al establecimiento en un nimero

suficiente para hacer rentable el negocio.

Exisnte una relacién directamente proporcional antre cada

tecnoclogia £ tamafio de comercio por un lado, v el radio de
influencia de cada tienda. Los grandes centros comerciales
tienen los umbrales mas grandes Yy de ahl en escala descendente se
hallan los supermercados, mercados publicos, mercados méviles y
el pequefio comercio independiente. Un mapa mercadoldgico urbano,
con la ubicacidén exacta de cada tipo de comercio v la
reprasantacidn grafica de sus radios de influeaencia, nos indica
que barrios, colonias o zonas estan atendidas por qué tipo de
unidad comercial. Podemos saber cudles zonas estan bien o mal
cubiertas comercialmente. Esto fue lo que hicimos en el segundo
incismsc de este capltulo, aunque no se tomd an cuenta la
informacidén que va se tliene sobre las tecnologias comerciales
existentes y sus implicaciones. Si se coneidera esta informacidn
sabremos, ademas , loe precios, surtidos y servicios comerciales

que prevalecen en cada =zona urbana y tendremos una mejor idea de
s8i estidn bien o mal atendidas y en qué grado.

En una sBegunda etapa del an&lisis puede incorporarse el
ingreso de los consumidores y sus habitos de compra como una
variable mas . Debido a la polarizacidn, producto de un
crecimiento urbano concentrado, los ingresos de las familias son
muy dispares y, por lo tanto, también lo son los ingresos por
familia de los barrios, colonias h'4 zZonas donde F=7= suelen
concentrar habitantes de un mismo nivel sociocecondmico. Si a la
cartografia sefialacda se le afiaden estos datos, distinguiendo con
eeleres diferentes les barries segin Bu estrate de ingrese,
tendremos un mosaico que nog indicaria el tipo de poblacidn que
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atierder: las diferentes uridades comerciales v, & sS4 vex, =]l tipo
de clientela que éztas tiemsn. . :

La conducta del comsumidaor y sus. habitos de compra o pueden

repraesentarse ern la cartaoagrafla, perc pusdern tetierse en cusnta
[={=T4} el fir de ver la conexidrn emtre loz . radios espaciales d=
cCompr & de los cons=unidores v €l tifpo de comercio que existe
denrtro de ezos radic=. De esta marsera = podrlia saber =i uri&
ZCOtiE de determirnado e=trata de irgre=oc., conmzsiderada coma
Pricritaris, (=1 2] dorde lo= comsumidores tiernen ciertos= radiaos
ecpaciales, Se encuentra bieri ¢ mal atendida, Y Queé tipc de

arccider deberis enpretndaerse.

Dizzpuds hiabkria que irncoarporar al amdlisis cartoaarafica las
vialidade=s y rede= de transporte de las distinta=s zornas, as=i como
conziderar loz costo=z y facilidadez de transporte de lo= hogares
a lo= comercics. cort =1 firm de analizar la relacidn entre las
aestrategias de COmFr& de lo=s hMogatres v =us proolemnas comc
con=umidores PO it lado, v estaz variables aespaciales b4 de
tramsFortacidr por el otro. :

For Wwltimno, corverdria estudiar el impactoa de las Foliticas
FPUblicas sobtre =1 wu=zo del =susla wurbanoag y l1a transpoartacidr, =1
comportanienta dz las wunidadez comerciales., Yy el mecaniz=ma del

mercada de alimentos. El eztudic de la interrelacidrn de todo=
e=to= azpectos debe ofrecer urna vizidem mdlse campleja v certera de
1a actividad comercial ernr wun espacico urbarno determinado qQue la
obterndris de wurm arnixlisis de urn compornente aizlado. L

Que se
ejenpla (=1~ ezt Wltims e= el éanmfazi=z esFracial d= [RTST-Y teoria
deductiva comno la de lo= lugasres cettrale= que, rPaese =Y =
wtilidad [=1a] la determimacide e Fatro de distribtucidn

territarial., reprezenta uria concepcidt limitada para comprender
la mecdtrica de la distribuwcicr al detslle.

E=studios & Frofundidad que =zigxmn =t enfoques integral
ofrecerian uma vizidn complela. Migntra=s tamto ofrecemnces algournas
conclu=iones que = desprerndasr de utilizarla, anal izando v
vincul ando la imformacidr disponible =abre tecnolagia.,
distribuciér espacial vy caormducta del cormizumidor.

L.a exposicidmn =t & basada er la descripcidn de la
distribucidan de alimerntazs ern trees tipoaz de Zaras urbarnas, de
scuerdoa a =sus caracteris=ticaz sccioscaondmnicas, porque se parte de

la idea de que <1 mercadc d= alimentos de la metropoli estd
dividido en segmentos vy existen distimto=s araratos comercialezs en
esas SZonas.

Ern lo=s barrio=s y colornias pobre=, normalmente ubicados er
las Zohas Fpari fericas., termemncs familias con una estrategia de
scobreviverncia v dentrao de &sta., habitos de cormsumno v COoOmMPr &
determinadas. Ya vimoas que ecste tipo de familiazs tiene wun radio
espacizl de caompras o mayor de 10 cuadras en la grarm mayoria de
loas casos. Lax existerncix, dentro de ezte radic, de wun conjunta
de Frequefias comercios tradicionales capaces de garantizarle la
maycer Frarte de =u=s a&limentos, repraesenta para las familias de




bajos imgreso=s varias ventadas.

FPermiter la compra a pié con el concomitante ahorro en costo
de tramnsporte. v adqguirir alimentos ern lugares cercancs, lo que
represents urn atiorro de tiempo, sobre todo cusndoa la compra s
reali=zx frecuentemente. Ezta constituye urna encorme ventaja para
muchas familias de bEajos= ingreso= POrque 1= estrategia (= =%
reproduccidan que éztaz =Siguern cornziste en aumentar a2l mascimno el
tiemrFro de trabajo remurerado de la fuerza de trabajc familizg .
ferdmnerio que aumnmenta con la crisis ecorndmica. Esto significa que
el tiempo familiar disponible para comvertir el salario en bienes
de: carsumnce e= muy reducideo. Para muchas familiz= gobras= la falta
de tiemnpac lez impide rebas=ar =u radio espacial de compra Para
acudir a tiendx=s cor mejores precics. La eleccidn de lo=z canales=s
comerciale= e=ta vinculada erntorices cor el tiempo familiar
disFronible (conswultar sobre 1 particular = C. Meyer,., 1382).

La relacidmn erntre laz conrn=E=umnidore= pabres vy la= tierdas
tradiciornales (barriale=s) e=zti determirada [=1-0 o la tecriclooia
comercial usada. Se demcztrdé en el carpritule IV que el PequasMo
cometrcio utiliza Ui tectiolaogia atrasadas corresporndierte &
etapacs [ = ] avatrzada=z de la evolucidr d=l comercio, rerac QU=
Frasche compeetir e precio=s con tecrnologlas miks modermnas dekido EY
=u Peculiar estructura de cosztos —casto=s o imputados o bier
autcexplot.acidr del trabajo familiar- Y & que puede trabajar cor
rentabilidade= inferiores £y la=z de LIE empresa camercial
capitxlizszts. Ev loas=s hechos ezto =2 traduce por la regular er
precios =imilare=s o ligeramente suFPsericores de: la canasta
alimenticia ba=sica derntra de los radics espaciales e cCampra.

Ademis, lae tecrnolagia del comercio tradiciornal camprende la
fFlexibilidad Para acfrecer calidadae= de productos v servicio=
comerciales aspecialmemte adecuadoz para familias de ingreso=s

bajo=s. Na=z referimnozs & la vernta er cantidades fracociomarias v de
eroductos peraecederos de calidade=s inferiorses, Adema=, i 1z
Z=Or& =2 erncusentra biern cubierta poar las tiernda=s tradicionales,
=zcbre toda por mercado= publicos, loz Problemas de abasto no =om

impartartes.

Resumnierdco, las varntajas del pequefic comercia
Fara laz Tfamilias pPobres o varias:s uri Eatrdr
corresporice & =us radics espaciale=s ds compra v
astrateaia=s de COME & FPrecio=s relativamente competitivos v
servicia=s comerciales adecuasdos a =us necesidades. Er e=sto=
hechos e firca =Ju vitalidad vy =u perziztencia a lo largo de 1a
evalucidrm urbanas.

tradicional
lacaciorasl Qe
TS habitos v

Conr el firm de corocer el patrdrn locaciornial v la relaevari=ia
del PrequefMNo comercica = barrios pobre=. CCOABRASTO =olicitd &l
INEGI maras com e=calaz= apropiadas para chzervar la ubtiicacidn de
los comercios cuadra For cuadra en zonazs seleccicornadas Por S
mivel dea inare=o. Er estos MaEas aparece claramente la
importancia del pPequ=fic comercic en eztos barrios v =e revela umn
conjurnto de aparatos comerciales en barrios de bajos ingreso= que
tierner un patrin comlm, representado en 21 diaardma &.2. Se pueds
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abservanr qQue el comercioco esztd mernos dezarraollado en las Parte=s
mas &lejadas, donde’ las pequefias tiendas especializadas v le=
abarrotes sorm cazi 1oz Grnicoz comercios exiz=tente=.

Ern un estudioco realizada por el INCO, con la colaboracidn de
COABASTO, er tre= zonas urbanaz de bajoz irngresos, se obtuvierom
resul tada= vtiles Fars comnprender mejor 1la distribucidn dez=
alimentas er e=te tipa de kraeas. La mztodalogl a fue 1a
siguienrnte: se escagieron tres zormas e diferemtez delegaciores y
== realizd un cernso completo de lo= comarcios existentes. Se
escagiaror Para emtraevistarze edla aquel lo= qgque afrecian [BIaT-1
canxsta de 2& productro= basico=s. Coma era de eTPerarsa, se
erncontrd wur aran manesra de misceld&nes=s vy tendajaone=z dedicado=s &1
expendic de refrez=cas., cigarrillcas, Fpastelillos Y alimentos
chatarra v con muy poca variedad de alimentos bazica=. Se

realizaron visitas a cada una de laxs tiendas selecciornadas y se
COmMErar o todo=z lo= articuloz de la canasta que Se encontraror.
Can e=ta informacidmnm se sacarorn concluzsiormzs =zZobre la variedad
del =surtido, lo= precioz vy las calidades -previc amndlicsis de
laboratoric-— de los comercioz de las= zZornas. que brindar wurna idea
aproximada de la situacidn de tiendas =similare= er otras Zonas
Frobre=.

Rezrpescta a2l abazto vy surtido de &limertos, se cobsarve ur
tiivel relativamerte deficiente, & pezar del limitado rmdinseca de
Froductos bdzsicos inmcluidoz ern la ercussta. Er la mayoria de los
estabdlecimisntas visitados S vearndl & (Rl FmeEr o reducida de
alimentos basico=: e promedico se eticormtrarorn el & de lo= 26
producto=s ern cads comercic. o= comercicos meijor swurtidoz fuerors
lo=s mercados pliblicose v 1o autaczervicios. v la= F s, la=s
mizcela&rea=z v la= abarrotss. Esto sigrmifica gues wur barrico pobire

v alejado, servida ErinciFralmnernte o e=te Ul ime tifFpc I= =3
tienda=. tien=s problemns= de abasta v gus= otra =zora pobre perco comn

precemcia de mercado=z piblicos, s=tarias mejcor swwtida.

Debido = 1= Qra variaedad de mnmarcas v prezentaciones
encontradas Frara cada Froduactcos la gama de precicos registrados
fue muy amplia, cor di ferencias sigamificativas para ur mismo
Producto. Sim =mbargo, a1 COMPar ar Froducto=s de marcas v
Precsentacionesz homagéneas == identificaromn difererciaz d=l 6% er
el casto de urn arupo de 16 productos. Ecsta=s diferencias seriznm
mayore=s =i s hubide=ser: incluido otros productoz como la carne v
la salchichoneria. Ppero probablemente o saerian mayore=s del 10 o
1227, E=ztx chessrvacide afFpoya restra ideas de L= {1 =1 requefic

comercio tradiciomal ofrece precioz relativamernte competitive=s en
camparacidr corn lo= del camercio modermnc.

AuNnque ix comparacidr == Precios ertre lo= diferemtes
canales e= complicada por las diferernciaz de calidad y marcas, es
Posible sefialar que, en qQeneral, los pPrecio= mas altos ern e=tas
colaonias pobires se erncontrarorn en el requefio comercic
independiente (miscelZrneas vy abarrotes) . El autoservicio publica

fue el mads barato. seguido del privado (en zonas aledafias a la=z=
estudiada=z) . S




. LE= interezante observar gque el adutozervicio-privado es . casi
irexistente:ern zornas.de. bajoz ingresos lo que refuerz=a- la .. idea
de que su tﬂcr.ologia o se aplica efzc:.entemer-te en ellas.

Lo expue:tc- L Frodria dar 1a impres.xt-n
de que na exi=ten pPproblemaz de abazta
e Areas urbanraz pobire=s. For

equivacada
v di=stribucidmn de alimentos

el contraric, =e haty identificado
esto= Froolemas =ala e ZcriasE marinadas alejadas, donde el

ararato comercial comnsiste prircipalmente en tiendas= de abarrotes
v rmiscelireas v r exister dertro de radio= cercaros tiendas
stithl icazs a meErcadoz. Tambiié&mn las colorias marqgirnadas de NuSeva
creacidr, en la= Que tadavia rmo se farma el asparato tradicicrnal
de venta al detalle, tiermery ==rvicios comerciales deficiermtecs.

Ert el va citado trabajco de Carol Meyers

=e estudid la
coloria El Scl. 2 Ciwdad Nezashualcdyotl, despuas de thiaberse
fFurndado v e 2l momnert.o e aquee yvya hablaen aparsecido las tierndas
tradiciornale= dentra dHe la colaria. t o= testimcorioz de la=
familias musstrar iz las familiazs de la colonia E1 Sl terilanm
Que viajar arandes

diztancia= Frara corseqauir
Mucha=z ibarn hasta la Merced porque =1 caunidoe
[=1=] conseqauli ar buencos precia
FPpesado esfuer=c v wuna qaran

AN &l imertos.
lleqgaba hasts alla vy
= .- Sin embargo. €llco implicaba ur
imver=sidr de tiempo.

Cuarido =e cred el siztema de tiendaz tradicicnales er: la
localidad, las familiaz de 1l colormia zZe aharraromn la mitad del
tiemso aue . atntes irmvertiag en COMmET & Fusra. Las Fersanas
aerntrevistada= coincidiercon e zefialar ague el Fequeftc camercia
local v las tierndxs pribtlicas {(Licor=sa

Farticularmente)
reprezemtaror U gram avarnce para ellos.

Loz comzunidore=z dz la coclonia E1 Sol

Que los abarrotes locales

=UsS opcilone=s de CohEra =n

estir corzcientes (=13
Sor maz caroz Yy tratar de diversificxe
la rmedida de =u= posikilidade=s

El qu=
1o ruedasn lograr v ampliar =zu radic ezpacial de camnmpra depends
dexl tizmpo fauniliar dizpaoriible. L= 1=1 la di=zporibilidad de
trarn=zeorte PUbl ica —varias Tfamnmiliaz dejarcorn de ir & 1a M=rcaed
Porgue la= rut.acs de camiornaes camiaror—, de=1 co=to de=1
tran=sparte. de la= Pro=ibilidade= domezticas de almacerasr v
conservar &1limerntos=z v de la distarnciz vy la acce=zibilidad [ =
centros comerciales

alterrnativos.

El pap=l de la tiernda publica en

laz dreazs wurbarnazs pobrez es
=it duda impartarnte por la=s

raeducidos precio=s aofrecidos, SAquie
muchazs veEces =uus surtidos =ar nuy deficisntes. La= Fequefias
Ltierndas pliblicas parascern ==t mnas adecusdazs debido & lo=s reducidos
radics espacialez de compra de =staz familia=s. Ern carmntio, lo=s
supaetrnaercados vy ararndses cerntros conercialez pablicos guedazar fuera
de esoz radiocs, 1o cual limita zus efectoz pozitivos.

La cartoaraftia de COABASTO

constituye unr rodaerosa
instrumantc

Para identificar areas relativamernte mzl atendidas.
Se erncontraron 75 zomas en el Distritito Fedasral que requieren de
1la corstrucci drm d= rmusvaz mercadozs plbblicos La garan mayor iz
estd localizada e las deleaacionez mas pobres vy de urbanrizacidon

1z
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(IztapalaPpa corigrega:ra: la tercera parte) Y

rapida--y  conflictiva
& los 'dos salarios. minimos.

ern:.zonas de ingresos infericres
Esta ez ura pregunta furndamental
consideraciones sobre el
areas urbanas Pobres. La

pobire=z compran caro?
‘que cerrariamo=s estas breves
comercic . al detalle de alimentos en
cuestidn suele rezponderse afirmativamente, tantco en México como
er: palses desarreollado= (¢ L. Berry., 1972 ) llega a 1z misma
conclu=idn [=12] el casco de lo= Estado= Umido=s) . Y er efecta,
exi=zte csuficiente imformacidry sobvre precios de diversos canale=
comerciale=s Pars concluir que las pequefias tiendas daorde lo=
habitarmte=s de bajos recurzsos =uselen comprar sus alimentos. verder
mas carc, er comparacidr corn otro tipc de establecimientos
comerciales=s. Mierntras maz xlejada =e encuentre la zona, Y mnmi=
Fragmentaric sea el aparato distribuidor local, mavore= seramn los=
Pprecios y las de=zvemntajas del comsumidor pobre. No ob=tarte debs=
sefialarse que el cost.o de 1a cahnasta bacica fc varias
sensiblemente de una zona a otra ( 10X en promedio ) vy que, Por
tanto, lo= pobres ro compran mnucho mis caro.

del problema que no suale verse y
qQue afade un matiz importante. Liry comsumidor pabre de whrha cona
margainada mo compraria mejor =i decidiese adauirir sus alimentao=s
e wun centro comercial maderno. El ahorro de comprar a precios
mas bajo=s seria camtrarrestado por el gasta e transporte v er
tiempo er el que irncurriria por =1 acto de movilizarse & ese

centro.

Ademas, hiay wurna dimensidor

del aparato comercial de colonias de xltos
ingrecsoas es totxlmente diferaemnte: muy Poco=s comercios &r
comparscior comn obras Zoras, FPerco comercioas modernos de largo
alcance (véase diagramas 6.2 v &.4). Aqul tambidn zZe okicerva una
clara correspoandencia entre la tecrolagaia de los grandes
autossrvicios v la= caracteristicas vy Fractica=s del carsumidor
{uso del awtomdvil, radic=s cespaciales de compra bastarte amplios,
comFra semanal de grandes cantidade=z de alimerntoz=).

L& compo=icidr

comercial raeveala QL= la= auto=zervicios
larg:s de las principales
demanda del

La cartografia
FPrivada=z =z=e ubican rFrreferemntemente a 1o
estrategia estd crientads & captar la

averidas. Su

maxime rmunerco de clientes. For e=o =2 ubicar en las arterias por

donds circular mercancias v carisumnidoraes. El subsistema
de una ciudad

Parece eztar sacado

comercial de =onas ricas
tecrclaogias, &= como

amer icamnas =imilar patrdm locaciarnal »
habitos de compra de sus hkhiabitantes.

vieja implarmtacidn s chsaerva [FigT} buera
Presencix del requefica comercio especializado y. del mercado

publ ica, auwuwrmque e atras de muwsvo cufio el comercico tradicional ya
E=tao Ultimo. expresa la ac cidn de otro=

En calonias de

casi desaparecid.
factores saobre =1 patrdn de localizacidn espacial del comercio,
tales coma el precio del suelo urbanc (=] las regulacione=s
estatales.

tradicicnxsl es escasa, o bien

E1 rPequefica comercio



inexisterte en Arexs rezidenciale= modernas

Qereraxlmente de
imgrezso=z &lto=, con precioz= del suelo

elevados y donde nurica hubo

bBarrics FropPUul ares, corn sus tipicoas comercicos tradicionales v Ssu
sistema local de relaciores scciale= v despFplazamientos.
circunscritos al radio de influenrncia del propio barerioc. Atldl, 1a

tienda (=] la pPequefia zora comercixl es ur luaar de

ercueritro v
=ccial izacidmr.

Contrariamente, la= colonias residenciales de la ciudad
estdrn volcadas hacia el exterior v carecemn de sentido comunitario
urbarnoe o barrial. El extendido patréorn de desplazamiento de s=us
miembros s baza e (=R automdénvil particular. Er esstas
circunstarcia=, 1 tiermda o la pequefia aglomeracidr de tierdas
tradicionale=, Fierdse su serntida comercial y social. Ert alguros

casos e prcohibe legalmente el eztablecimiento de comercics emn la
zona residencial. ’

Existen otras zormas wurbanas donde el sisteman camercial =
canvierte en un conjunte sumamente abigarrado de estabklecimientos
comerciales de todo tipo que interzectan sus Areas de imfluaerncia

1

(véeacse diazarama &.4). Lo= habitantes de eztas=s Zornas S
benefician [={=1g] cservicios=s comercialez variados v di=sponer [=13
diversa=s altermativas de compra, e distancia=. calidade=s v
Frecios. Tiener acceso & tada= las clazes de comercios=s
tradiciomales vy modermnc=s. plibilico=s vy privados, v pusedert realizar
ahidi comnpras masivas b & precio= razconable=s =141 la= arandes
autozervicio=s, o compras de convemiencia en el pequefio comeracio
dez la esquina. Evidentemaerntae. aqul ro existe problemns comerocial

algurico para loz con=sumidores.

Catria Fregutitarse s=cbre la= razconss de ezte hacirmamnierto

conercial. Loz cartografia comercial indica qua este fFerndmera
cCurre e &rea=s de irnarezoc=z medicos vy densidada= demncaraficas
alta=s vy que, ademnis desaenmpefar: la furcidey de cermtros comerciales
e una colaemia o adZrea urbana, o bieri d= taoda la ciudad, came
suceds <o la Toria comercial de La Merced v arexas. La
concentracidan camercial occurre Farz arprravechar areas de mercado
espaecialmenrnte atractivas, v las economias externas de pR-1%

aalomeracidrm (mayvor flujo de carizumidares) .

En algaunos=s Puntos de la ciudad los mercados
concentran empalmiandose unco=s con atro=. E=to
[=l=1gl el hecho de [Que los locales =orn negociaz= de
Fueden marntenercse corn wutilidades inmferiores

pUblica=s se=
se puedse explicar

subsisterncia 4
a laz que exigirias wurm

comercia mis arande. Lo gue para otro tipo de mneqgaoccic seris una
coampetaerncia ruinasa e las sacaria del mercado, Para lo=
locatarios cornstituyes =dla uriE situacidm dificil. COtera

explicacidt comnplaementaria 2= la falta de plarmeacidr plablica del
comercia.

Anteaes de finmnalizar ezte captitulo, retomemnc= 1 tema de la
compaeterncia camsrcial que =e comern=d a tratar en el capitulo IV,
Akl =e sa=tuva Que ia competaercia coCurre (=14 espacios
rectringidos. Ahara podemos erniquecer esta idea coar 1=
informaci dm qQue - inda el estudia sobre 1= distribucidnr

"
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DIAGRAMA &.4 SUBSISTEMAS COMERCIALES EN DISTINTOS
BARRIOS DE LA CIUDAD DE MEXICO -

o- PERIFERIA ’ i
< : .

APARATO COMERCIAL TIPO
DE BARRIO POEBRE

APLRATOS CONMERCIALES TIPO
DE ZONAS CENTRICAS DE
AGLOIMERACION COIMERCIAL.

3 PE LA . SIMBOLOGI1 A

PEQUENO COMERCYD
LICONSA
TIANGUS

APARATO COIERCIAL TIPO

DE BARRIO RICO HERCADOS SOBRE RUEDAL

L=}
=
° CONCENTRACION. *

MERCADO PUBLICO

° SUPERMERCADO

AJTOSERVICIO PUBLICO

cC CENTRO COMERCIAL

FUENTE . DEPARTAMENTO CEL DISTRITO FEDERAL. COORDINACION GENERAL DE ABASTO ¥
DISTRIBUCIOR. SUBCOORDINACION DE MODERNIZACION CONERCIAL.. WEXICO | I1SB7.



minorista en tres zZonac urbarnas de bajos ingreses ya mencionado.
Entre lasz Zzonas seleccionadas dos se encuentran er rPpartes
aleixda=, ern las delegaacicrne=z Iztapalapa y Gustavoe AL Madero, vy
otra corresponde a um area céentrica de la Delegacidm Cuauhtémoc.
Las Primeras tiernen urn aparatc comercial normal de ZOrE Frobre
Ferc 1la segunda se halla enclavada en un Funto de Srar
concerntracidn comercial.

La= encuestaz revelan que el pequefio comercio de las tre=
zonas vende &limentos & Frecics o muy di ferentecs, ur FoCco
mayoresz en la Cuauhtémnac. En principio, no parece ldgoico qus 1
PequUefic comercic de (¥ 2T =3 1Y dorde actlian otraoas comercios
compitiendo [~{=Tg] Precio= imfericres, tenga precias ligeraments
mavores a =u homdlogoo que trabaja en otra parte de la ciudad er
1 que la conmpetercia deberliass ser meror Rpoar )l =imple hecho (=[]

Que exizten muy pocos=s ecstablecimientos comercialecs. En otras
Fralabra=s, la prezencia de lo= modernos autoscervicioz privados v
FrUublico= de la tercera =zZocrna, o obligan al comercio tradicional a
rebajar [ART-S Frreciocs. Como hipdtesis puede planrntearcse qQue el

pequafo comercio o pusde responder a la competencia dizmirnuyendo
susE precio=, =o pena de decaparecer.

El abarmico de precics mas amplioco (los precios mas dispares
de productozs parecido=s) se hxlld en la zona corn mas diversidad de
tipoas de= camercic. Tarnb i & CoOmoa  urna idex preliminar Frusde
afirmarse gue cada tipo de comercio, cada cual con =su techcoclogila
comercial Propias fija =u= precio= =in mucha competencia erntre
ellos. Existe cierta competencia entre autoservicios privados
perco o entre unidade=sz comerciale=s corn diferente tecrnologia. Este
hechos obedecs, asimisEmo. a la segmentacidn del mercado -cada una
de la= arande= zonrnas urbarnas t.ierna =u FProfFio aparata
distribuidor- v a 1l exis=terncia de Areas sospacialas de
itrnfluencia cazi awtdrom.

Finalmente. cabe saefalxr que lo=z autc=eaervicios Publicos,
cdebidoe & su deficiente surtido y a los reducidos radios de compra
de la mayaoar iz de las consunidore=, tierner i impacto PoCca
relevante =obre lo=s precios de la =zona dond= opaetran, aunque
afrecen ciertos productos bd=sicos coma azdicar, Srro=, =al, v
otros Productos indispensables que =uslen ezcasexr aen Tonas
robres.

As1l ., el crecimiento urbaro va farmarndo 1x estructura
comercial o5 dicho de otra forma, esta se va haciendo & medidx
Que la ciudad crece, adoptanda formas que le imprime una urbe con
urna dindmica especl fica. Y €l crecimienta de la Ciudad de México
o es homogeéneaec, va recrearndo las dezsigqualdade=z ance=tralecs del
Frais. Las diversidades saciocecorndmicas, histdricas y culturales
de sSus habitantes Se exprezan & Su=s diferente=s v maltiples
barrio= Y caolornia=. Er ello=s existen neceszidades=s, gu=tos,
costumbres e infraestructura flisica e institucional diferentes .
El comarcic e=s sensible a es=ta matri=z socixl gue le da vida,
responde adecuidndose & ella. aungue también & su vexz, el comercio
desempefie [Rig] rapel activo en la modelacidn de la=s relaciones
urbanas. Por ello,., es explicable que e la Ciudad de México hayan

13z



surgido los aparatos comerciales tan distinto= ya resefiados.
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CAF., VII. LA FOLITICA CZOME

CIAL EN LA METROFOLI.

fFitali =te capitulc 24 dezoribkir las

cvernciores FUDlice 2m el mercado carital inge dez

Fat alaurnas concluziarne=s =obre =usm

laogras limitaesi = . [\ I=] &= un =tudia z=obre la

FPolltdic comeroial alimentaria estatal alobal. tezmna S=te mas
amFElio, mae rebaza mdecstraz mecesidades v opropdsitos.

La=z &z ioreEE il od = 1r-|:1- rumaetteos de e =1
Ezt.ado Fara reoul s = 1 =] mercado b de
&limerto=s, vist Junrtos, = imprezionantes por =U PRdmEEc,
varimdad vy pervetraocide. Niremilitn 2stads latimoamnmesricastes tisme & la
maE & .f-_n':. inmstrumnsrmtos i iz 11e l=j =1 estas
fFrurmcicrezs. Sim emnbarao, tambidids =orer desarticulacidr
v fFalta o eficac [ZES Y tram=fio ial o= la=

Sl DSOS SOfnE e S

DN VST S D

=1 fir dez o perd

=ta complejidad —tampoco oS
[ <23 el ] 1= [ YA aofreoc=r LamE e axhiaastiva == 1a Folitica
comzrcial urbarna. =ires uris i=zicdey sintéetica- camsnzanmoD o e
vizta=zao (=1 (AR~ =laemnamtos impartantes. Ezto= == P char
dividir e cabijstivos. HCEC i CGrEs v racrslae=s, tal v comnc sSe
ezquaenatiza e 21 disarama 7.1
L= aramdes abjetivoz de la politica comercial v de abasto
et la Ciuwdad de Maxico., puzden resumirse asis
1. Cermtral i zar las cozechas e Sraros v otros
alimerto=sz bi=zicos., madiamte canpras masivazs directas
& Frecios == amrarntia (precico= miriimos) SO la
fFimalidad de estabilizar loz mercadoz rurales 1% 1l
FPrecicoc= FPses i o o

de eztos productos.

). Hararmtizar el abazto dz la ciudad v oregular =u mercadoe
de alimerntos Radzicos.
2. Azegutrar la diztribucisr de alimentoz EY
ibles =) la ol scc i dany metrapalitana v =
articuular a2 lazs otas narginadas.
&) . gy orisftar &1 corisunidor.
Fara alcarmzar estos Liveos, =1 Estadc e LTaro ha
smp e aendida wuria Araus varisdad de acciarez que le asigatnarn diverzsos
roalaes o papeles em 2]l sisztena comercial-asdlimentario. Erntre lo=

mas impotrtanmtesz Sors

- Froductor da alimentoez bdcsicoz praceszados v @ran mayorizta
de graros Yy obrazs materiaz prima=.

- Cormstructor v regaulador (=121 mercadoe=s (de mayvyoraec v
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DIAGRAMA F.1 CUADRO RESUMEN DE ACCIONES PUBLICAS PARA GARANTIZAR EL ABASTO Y LA DISTRIBUCION ALIMENTARIA DE LA CIUDAD DE MEXICO

OBJETIVOS

ACCIONES

PAPELES

COMPRAR EN EL CAMPO PARA CEN-

TRALIZAR LA PRODUCCION Y ESTA

BILIZAR LOS MERCADOS RURALES
¥ LOS PRECIOS

COMPRAS MASIVAS DE GRANOS, OLEAGINOSAS Y AZUCAR A
TRAVES DE CONASUPO Y AZUCAR, S.A.

MAYORISTA Y PRODUCTOR

GARANTIZAR EL ABASTO Y REGU-
LAR EL MERCADO URBANO

ALMACENAMIENTO DE GRANOS Y ALIMENTOS (RESERVA TEC
NICA EN ANDSA)

PRODUCCION DE ALIMENTOS BASICOS (INDUSTRIAS CONA-—
SUPO)

ABASTECIMIENTO DE INDUSTRIAS PRIVADAS PRODUCTORAS
DE BASICOS, COMO TORTILLERIAS, PANADERIAS Y
OTROS ALMENTOS (CONASUPO).

CONSTRUCCION ¥ OPERACION DE CENTROS MAYORISTAS ——
(CEDA, 1DA)

CONSTRUCCION Y OPERACION DE MERCADOS PUBLICOS Y
MERCADOS MOVILES (COABASTO, SNA)

CONTROL DE PRECIOS AL CONSUMIDOR Y NORMALIZACION
DE PRODUCTOS (SECOTIN)

VENTA DE ALIMENTOS EN TIENDAS DEL ESTADO (DICONSA,
D.D.F., ISSSTE Y OTRAS)

MAYORISTA Y PRODUCTOR

CONSTRUCTOR Y REGULADOR DE MERCADOS. CREADOR DE
NORMATIVIDAD

DISTRIBUIDOR DE ALIMENTOS AL MENUDEO

ASEGURAR LA DISTRIBUCION DE
ALIMENTOS A PREC1OS ACCESI-—

BLES A 1A POBLACJON METROPOLT
TANA, EX PARTICULAR EN LAS 2O
NAS MARGINADAS.

PRECIOS MAXIMOS AL CONSUMIDOR

VENTA DE ALIMENTOS EN TIENDAS ESTATALES. LOCALI-—

ZAC1ON DE TIENDAS EN ZONAS MARGINADAS

INSTALACION DE LECHERIAS Y VENTA MASIVA DE LECHE

SUBSIDIADA EN ZONAS POBRES (LICONSA)

SUBSIPIOS A LOS ALIMENTOS BASICOS

FOMENTO A LA CONSTRUCCION DE TIENDAS COMUNITARIAS
(CEPACS) . GRUPOS DE COMPRA EN COMUN

AYUDA ALIMENTARIA DI1RECTA (DIF)

APOYO AL PEQUERO COMERCIO (IMPECSA,BANPECO,COABAS
T0) .

REGULADOR DE MERCADOS. CREADOR DE NORMATIVIDAD

DISTRIBUIDOR DE ALIMENTOS Al. MENUDEO

SUBSIDIAR Y MEJORAR EL ACCESO DE LOS GRUPOS URBA-
NOS POBRES A LOS ALIMENTOS

IMPULSOR DEL PEQUERO COMERCIO

PROTEGER Y ORIENTAR AL CONSU-
MIDOR

INFORMAR,ORIENTAR Y CAPACITAR AL CONSUMIDOR (INCO)

Y RESOLVER CONTROVERSIAS ENTRE PROVEEDORES Y CONSU

MIDORES (PROFECO)

SUBSIDIAR Y MEJORAR EL ACCESO DE LOS GRUPOS UR-
BANOS POBRES A LOS ALIMENTOS

FUENTE: ELABORACION PROPIA




roernydec) . Creador de normatividad en &1 terrenc comercial.

~ Distribuideor de alimerntoz al meridec.
- Impulszer del pequefio comercic.

- Subz=idiaor Y mejoraoe

a las s limertas de lo=
IIrUFo=s Wirbaroz pobres.

Er cada wuro de =u=s diversocs papeles. =1 Eztadoe =jscuta wurna
seris de SKcciatres & travées [=1=1 =US diztintos draamrio=s =]
imstitucioties czpacl fica=s, QL Dl ) S o T T T EA ) oG p =3 Srarde=s
Fpropidzitos de la politica comercial For sismplc. para asEaguraes
la diztritbucid de alimentoz=z a pr ics acceszibles e las Tonas
urbanas de badjo=s irmgre =t == Ccorvierte (=12 veaerdaedor
directo &l S E& +. &= al R e (DICONSA.
tiernda=s del D.D. F. s n&=) . Er &1l diasarama &.1
== aerlistan Frapelaes ¥ S rezspect.ivas
cortresEaride

frecsr un parnorama de 1a

Fpolitica ertarernos aquel los gus oS

P&t e

=

El Estada. aAra ONASLIFCH,

1 =1 mayorista m
d Mool

MErc U de
ararncoz bidz=zico=s e Zomee todo 3rarn mayvor i stacs
eszta SNET & & Frar realiza SO & mazivas L= =3 aranoas
i Jdiraectamsr os productorez & precios [=12] Saramtix.
[={=} g} tial idad de abastoecerz=e de ur tormzlaone
=uficiente & mehterdEeoli —sntes otras ciudade e 1
ey lar ad=maE . madiarte loz pracicos
== masrarmtl a . - CorazE rurale=s e ir [ v Uris
reriinab i lidad miriimaes. g1 aar armt ic‘ determita 21 praecio
medio rural v takiliza »:-:1 s &lto astimula la
Fraodhieciz i A Y ZaFpitaliz Ded PN P D (=14 [=F=N F=0
dezestirnula la Ftcodigcs i dan izar FEOUrsos Jde=1
SEMFD & 1la cividaed.

L& mazividad de la=zs o (-t oZibel e esto=
ot jetivas. Loz dat adiz: = iredicar Que &
1226 esta enpraesex D= maciconal de arroza
=1 32 d= la de triao v o= rezpectivansente (== la
prodaccidr tobal de madiz oy Frij respacthto & eztoz dltimncs
do= proaductk = CcweEnha g urna parteae o ziderabkla
de la coO=e FISarms de tal marnsra gQue =1 vo Lidrner
adiauiridao pFo INASLIFO &z s parte sigmificativa del mosto total
comercializados. Lre e=tas Canpracs, urms ol e imEortarnte
verde = 2l Distrit

Fedaral (2% 4zl maiz, 0% de=l frijol v
del arrroz) .

El FraFel d= maycorista d=1 stado (=14 Frarticularmente
importante = alaunros &lim=mntas basico=s, de amelio O ELAM S
EFoPuUlatr., A=, CONASUFO swunmimniztra a los molinos v tortillerias
de la Cindad de Maéxicao mas del F84 dal arare de mai= para Sz
malido v rmixtamalizado. Tambier:

varnds a otro= mavoristas 1 30X
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del - Frijol gue se comsrciamliz

a e ezta urbe. Mzrece rezaltarse
la exiztercia dse grandes bod as de almacsriamnierto de gramos -1

imztalaciornaes de ANDSA e Pamtaco que con

= a=
=us ernormes existencias
azeqaurarn 1 abtazto de la —ciudad.

El Qobiiermc. asdemndes

&z de comnprador ., e wuy productor de algurnos
a@limentas bazicom X = Y- e —ual refusrz=an =u earel dex
mayori=ta. [0 01 la fimalidad de abaratar lox precios (= -1 las

ia=. 1=y [T o I ed =) SO TR T e industirias

XA = e A= [ S.A. U
comzroializa =1 & o 1la red raciornal de itaaenios
a=tatalecs. =t - =3 szumnini=tea a obtroa= mavoriztas vy & laxs
irndustriazs = fre [0 ol -

Framificadora de la capital, =1

100 o Tt AT AL FEdud S vy .

travdg= de Irvidu

laz
T R LI ol Al

=E PErR
Sorvertirs

Comazuen (IDONSA) marafactura aceites
comsstibl e -k YA TS i - pasztaczs Fara Zopas,. Salletss
y ot HS RO La prarticipac 1 e X =y =1
e oaeda (IR =r=T T} Zziamificativa [=F=8 21 = 12
tregurlaeside 3 bPar e de EX=t=F 1 - S 25y o 20 de
mES e oaschon.

E1l e @2launmas arardes Sprecas PrilivVROas.
loz okl 1 i == cio=
difie &

cdeterminar
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10
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VIII. CONCLUSIONES.

A lo largo de este trabajo se han analiczadoe diferentes

aspectos del sistema ' urbanc de abasto v distribucidn de
alimentos. Las principales conclusiones se presentan en el primer
inciso de este ultimo capitulo. Como corolario se desarrollan

algunas consideraciones de &rden tedrico y se sugieren lineas de
investigacidn futura en esta materia.

ELl papel desempefado por la actividad comercial es de suma

importancia para la ecconomia en su conjunto. Entre las funciones
que cumple se encuentran las siguientes: sirve como punto de
enlace entre las esferas de la produccidn y el consumo de los=s
diversos bienes y servicics gue la sociedad demanda; acelera el
ritmo de la actividad econdmica al hacer posible una mas radpida
rotacidn del capital; posibilita la toma de decisiones de

inversidn v produccidén acertadas al ofrecer un conjunto de
indicadores Yy sefiales que revelan las condicicnes del mercado:
puede transferir beneficios a los consumidores al reducir los
costos de la distribucidn de mercancias y servicios; brinda una
gran cantidad de empleos y colabora en la generacidn de rigueza.

Es incomprensible, por lo tanto, qgque la importancia del
comercio no se vea reflejada en anialisis rigurosos v
comprehensivos serios. Estos estudics existen, Ppero son la
excepcidn, v el panorama tan variado y complejo qQue implica la
problematica comercial, representa una rica veta adn poco

explorada.

El comercioco, conjuntamente con las manufacturas, son sectores
importantes de la economia nacional al aportar cada unco de ellos
alrededor del 20% del PIB. Asimismo, de las ganancias generadas
por toda la sociedad, el comercio absorbe alrededor de la cuarta
parte, seguido por la industria manufacturera. El comercio
es un gran generador de empleos, particularmente en la capital
del pais, la cual es una ciudad especializada en servicios. En
1985 estaban empleados en el comercio aproximadamente el 20% de
la poblacidn trabajadora. Debe sefialarse la importancia del
comerciaoa de alimentos en el comercio total: el 44a% de los
comerciantes se dedicaban a la venta de este tipo de mercancias.

un fendmeno caracteristicco del comercio e€s su estructura
bimodal, es decir, la coexistencia de un gran numero de
establecimientos familiares y pequefios, que en 1975 representaban
el 96% del total, pero gque sdlo realizaron €l 217% de las ventas
nacionales de todo tipo de mercancias, al lado de negocios
grandes Vv gigantes que equivalian a un poco menos del 1% de los
comercios Y que sin embargo efectuaron la mitad de las ventas.
Todo hace suponer que dicha estructura se mantiene en la
actualidad con ligeras diferencias.
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Cabe sefjalar gue estos dos tipos de comercios difieren
cuanto a sus objetivos: mientras los familjiares operan con
finalidades de subsistencia, los grandes funcionan con propdsitos
de rentabilidad y la obtencidn de altas utilidades.

bLa bimodalidad del comercio expresa la polarizacidn
economia. Su

pasivo

en

de la
importancia radica en que no es solc un merc rasgo

de la estructura comercial sino, sobre todo, condicidn
basica qQque determina el comportamiento de las empresas Yy unidades
mercantiles. La formacidn de mercados segmentados o la falta

de
competencia estan conectados estrechamente con este hecho.

Se pueden ofrecer diversas tipologias de las unidades
comerciales. ademas de la que divide a los comercios en
familijares y empresariales. Sin embargo, encontramos que la mas
Aatil para el analisis econdmico

que requiera captar la ldgica de
funcionamiento de los comercios,

es aquella gque los divide segun
su tecnclogia. Evidentemente, eésta se halla estrechamente
vinculada con el grado de capitalizacidn de los establecimientos
comerciales.

Entendemos pPor

tecnologia comercial las formas en que los
distintos negocios se estructuran internamente para efectuar el
conjunto de actividades que les permitan funcionar y cumplir con
su objetivo que es la venta de alimentos al menudeo. Por lo
tanto, las tecnologilas comerciales se encuentran intimamente
relacionadas con la forma en gue se abastecen los mercados, su
caracter fijo o itinerante, sus me&todos de venta, tamafio del
comercio,

grado de aprovechamiento en economias de escala, grado
de integracidn vertical. uso intensivo en trabajoe

o capital,
formas de maximizar utilidades, estrategias comerciales, etc.

Dentro de todos estos elementos componentes de las
tecnologias comerciales, los fundamentales son la escala de
ventas, las economias de aglomeracidn y las practicas comerciales
que hacen posibles ambas. Asi, se identificaron tres tipos de
tecnologlas comerciales: a) E1

pequefio comercio fijo que dispone
de las escalas mas reducidas de venta, los costos de distribucidén

mas altos, los margenes comerciales mas elevados y los productos
mas caros del mercado de alimentos. b) Los=s mercados
itinerantes (mercados sobre ruedas y tianguis), cuya diferencia
esencial con los anteriores es la mayor escala de ventas que

les
permite su mayor radio de accidn vy los menores costos de
distribucidn por unidad wvendida, lo cual les permite ofrecer
precios mas bajos. c) El supermercadoe en sus diferentes variantes
que,

gracias a sus elevadas escalas de operacidédn, mé&todos masivos
de venta (autoservicio) y técnicas de gestidn modernas, reduce
sus costos de venta, margenes comerciales y dispone de una
pProductividad que lo

gran

coloca en una posicidén de ofrecer los

mejores precios del mercado, cosSa gue no ocurre con frecuencia

por raz=ones conectadas con la estructura del mercado urbano de
alimentos.

El autoservicio moderno representa la anica ruptura

tecnoldgica importante en €l terreno del menudeo, con respecto a
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formas - de ' venta gue podriamos llamar tradicionales b4 que han
prevalecido durante largas etapas del comercio universal. Existen
formas  tecnoldgicas que han transformado al comercio tradicional
en otros paises pero que no se han desarrollado atin en el
nuestro, tales como las cadenas voluntarias o las asociaciones de
menudistas.

- t- -POr ello, dividimos tambié&n al comercio al detalle en
moderno v tradicional. Estos términos podrian conducir a
interpretaciones equivocadas por lo Que conviene aclarar gue el
comercio moderno es mias eficiente en el terreno econdmico, es -
decir posee una mayor productidad (ventas mas elevadas por hombre
ocupado) , Pero esto no significa que sea mas eficiente en un
sentido social por razones que tocaremos mas adelante.
Importancia de los distintos tipos de comercio segun su
tecnologla.

Hasta antes de 1946 la venta de alimentos al menudeo era una
actividad exclusiva del comercio tradicional. es decir, de
aquellos negocios de caridcter familiar, con uso intensivo de mano
de obra familiar y requerimientos de capital minimos, tales como
recauderias, pollerias, carnicerias, tiendas de abarrotes., etc. A
partir de ese afio surgen los autoservicios, prototipo del
comercio moderno, cuyo uso intensivo de capital vy mé&todos de
venta en gran ecscala le permitieron en cortoe tiempo tener una
presencia importante en la venta de estos productos. En 1970 sus

ventas de alimentos eran 10% del total del Distrito Federal. las
cuales se elevaron a 3233% en 1975 Yy a 37% en 1985.

Como se observa, en el quinguenio 1970-1975 los
autoservicios se expandieron can un sran dinamismo, para
manifestar un lento crecimiento despuéds de ese vwltimo afio.Pese a
lo anterior, el comercio tradicional sigue teniendo una enorme

importancia yva que m&s de la mitad de los alimentos son
adquiridos en ese tipo de establecimiento.

Los datos anteriores nos permiten responder a la pregunta de
cédmo se ha adecuado el comercioco ante el crecimiento ripido v

masivo de la ciudad. El veloz aumento de la demanda urbana de
alimentos, resultado del desarrollo demografico v del
mejoramiento del nivel de ingreso de la poblacidn urbana, pudo

satisfacerse gracias al crecimiento también rapido del comercio
tradicional en un periodo gue va desde la etapa posrevolucionaria

hasta los inicios de la década de los sesentx. En esta primera
fase podemos hablar de un crecimiento horizontal o extensivo, es
decir de una expansidn cuantitativa de las tiendas v comercios
tradicionales, las que conservaron su fisonomia basica v su

tecnologilia comercial.

En una segunda etapa de la evolucidn del comercio -que
abarcaria desde principios de los sesenta hasta nuestros dias-
se dan los cambios tecnoldgicos asociados con el supermercado v
comienza una expansién intensiva ¢ vertical, sustentada en

tiendas con una gran acumulacidn de capita ventas masivas v
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amplios radios de influencia, sobre todo en -las areas urbanas de
ingresos medios y altos. Sin embargo, el crecimiento horizontal
sigue su curso, en particular en las zonas conurbadas pobres del

Distrito Federal, donde el comercio . tradicional sigue
desempefiando un papel esencial.

Tambié&én habria que mencionar gue las clientelas que atienden
ambos tipos de comercio, son sumamente diferentes, en tanto que
el comercio moderno ofrece servicios en zonas de Problacidn de
medianos v altos ingresos, el tradicional abastece
preferentemente a los estratos de bajos ingresos.

En lo gue respecta a la importancia relativa de cada
comercial en la distribucidn de alimentos en la ciudad,
estimaciones arrojan las siguientes grandes conclusiones: el
pequersio comercioc independiente, aquel qgue no se encuentra
incluido en mercados ptblicos y méviles tiene una ponderacidn
relevante en la venta de carne de res Yy pollo (20%) v de
abarrotes (27%). En cambio no tuvo importancia en la distribucidn
de fruitas y legumbres (1.6%) ni en pescados y mariscos (10%).

canal
nuestras

En los mercados publicos y tianguis se venden las tres
cuartas partes de las frUtas y leglumbres gque consume el Distrito
Federal, 33.6 b4 42.6%, respectivamente. Asimismo, las
concentraciones v los mercados sobre ruedas no tienen una
presencia impactante en la comercializacidn de los distintos
tipos de alimentos ya gQue tan sdélo significaron el 2%

cada uno de

ellos.
En contrapartida, los auteoservicios privados tienen una
notoria importancia en la comercializacison de todos los productos
alimenticios, a excepcidn de las frutas y legumbres, en las

cuales solo participan con 12%. En esos establecimientos se
vendid la tercera parte de los abarrotes v de pescados v
mariscos, asl como 26% de las carnes.

Los autoservicios publicos s&lo tienen relevancia en el
rubro de abarrotes al vender el 16% del total distribuido en el
D.F. Sin embargo, si sumamos los autoservicios publicos v
privados tenemos qQue conjuntamente efectuaron ventas equivalentes
al 36% del total de alimentos,
que han adguirido.
el restante 22%

loe que revela la gran importancia
Los mercados de todo tipo venden casi el 42% VY
se expende en el peguefio comercio independiente.

De igual manera,

=i sumamos los mercados con el pequefio
comercio independiente,

resulta que este tipo de comercio, de

caracter tradicional, efectda el 647 de las ventas globales,
contra el 36% del comercioco moderno. En sintesis, el primero de
ellos continda Jugando

un papel primordial como vendedor de
alimentos en el Distrito Federal.

-

Precios relativos por tipo de- comercio.

Otra cuestidn de gran interés es el conocimiento del
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comportamiento de los precios de los principales productes
alimenticios en los diversos canales de distribucidn al menudecoc.

Con informacidn proveniente de Coabasto, se realizd el analisis
correpondiente, que. arroja las siguientes grandes tendencias: en
friitas y verduras el canal mis barato es el mercado sobre ruedas,
seguido por los tianguis,

que manifestaron precios menores al
mercado pUiblico en 13 y 6%, respectivamente. Asimismo, el canal
mas caro fue el autoservicio privado, cuyos precios fueron 9%
superiores con respecto al mercado publico.

La explicacidén de este hecho se encuentra en que los
autoservicios privados adquieren esos productos a crédito, v por
tanto, cargan los costos al precio final. Igualmente, las frutas
v legtiimbres que venden corresponden a primeras calidades. Por el

contrario, en los mercados méviles los costos de operacidn

son -
reducidos y venden calidades adecuadas a sus clientes de medianos

v bajos insresos.

En lo referente a la carne, el canal mis barato es el
autoservicio privado con precios menores en 8% con relacidn a los
mercados pbtblicos. Los tianguis y mercados sobre ruedas tuvieron
precios similares a estos Gltimos. Las ventajas del
autoservicio en la venta de carne se encuentran en la relacidn
directa que tienen con los productores, lo Que se traduce en
menores costos de adguisicidn, asi como en €l gran equipo de
refrigeracién que les permite manejar volumenes considerables.

Finalmente, los precios mias bajos en €l rubro de abarrotes
se encontraron en el autoservicio publico, seguido por el
autoservicio privado ( fueron 10 y 2.5% mias bajos con respecto al
mercado publico). En los mercados mdviles la venta de abarrotes
es insignificante y carece de importancia.

Las diferencias entre el autoservicio puUblico v
pueden ser explicadas por los siguientes factores: los segundos
venden articulos de marcas comerciales lideres, los primeros
Proporcionan en la practica subsidios indirectos al consumidor al
eximirlo del pago de IVA vy ademas la
sufragada con recursos del gobierno.

privado

inversidn inicial es

En sintesis,

considerando en conjunto a todos los alimentos,
los precios mas altos se encuentran en €l peguefic comercio fijo.
De igual manera, los mas bajos se hallan en negocios con escalas
mayores, es decir, comercios cuyo funcionamiento requiere de
srandes inversiones de capital, lo que les

permite entablar
relaciones directas con los productores directos asi como con leos
grandes mayoristas.

Sin embargo, la diferencia de precios entre el comercio
medernc v tradicional no es muy elevada y asciende tan solo al
10% en promedico, v se debe principalmente a las distintas
estructuras de costos Que poseen. El comercio tradicional opera
con costos relativamente bajos, la fuerza de trabajo es en su
mayoria de origen familiar no remunerada,

autoexplotacidén, el pago de locales es minimo, en muchos casos
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los propios comerciantes son propietarios de ellos, los pagos por
concepto de impuestos © permisos para funcionar son igualmente
reducidos y los locatarios de mercados publicos reciben servicios
como agua, lu=, refrigeracién v mantenimiento a precios
subsidiados. A la inversa, el comercio moderno si tiene altos
costos de operacidn por concepto de sueldos y salarios a su
personal ocupado, efectilan grandes inversiones en la compra del
terreno ¥ su construccidn y cumplen con sus responsabilidades
tributarias obligatoriamente.

En otras palabras, la ldgica de la unidad comercial familiar
¥y su particular estructura de costos, contrarrestan las ventaljas

econdmicas de la tecnologia comercial moderna. Comercios
intensivos en trabajo, generalmente no retribuido, qgue pueden
operar con tasas de ganancia inferiores a las de las empresas
comerciales -su objetivo es 1la subsistencia familiar-, Pueden
competir en precios con los comercios modernos.
Distribucidn espacial y estructura comercial.

El funcicnamiento de las unidades comerciales y sus efectos
econdmico sociales, estan estrechamente vinculadas no solo con la

tecnologla comercial, sino también con los patrones de
distribucidén espacial del comercio y los hiabitos de compra de los
consumidores urbanos. Estos tres factores constituyen el marco
determinante del comportamiento comercial.

Las distintas =z=onas geograficas de la ciudad son atendidas
por diferentes subsistemas comerciales que se adecuan a las
caracterilisticas especificas de sus clientes, es decir, a su nivel

de ingreso, habitos de compra, medios de comunicacidn b4 de
transporte, etc.

Las grandes tendencias son las siguientes: las delegaciones
con altos niveles de ingreso como la Miguel Hidalgo v Benito
JuaArez= sSe encuentran atendidas principalmente por autoservicios

privados, mercados publicos v tianguis en ese orden de
importancia. En el polo opuesto, delegaciones cuyos habitantes
perciben bajos ingresos, como la Gustavo A. Madero, manifiestan
perfiles comerciales distintos, en los cuales son preponderantes
los mercados publicos, las tiendas oficiales v el pequepio
comercio.

Existen otros factores determinantes de la infraestructura

comercial tales como las raices rurales y la forma en que
evoluciond la urbanizacidn de algunas delegaciones. Es el caso de
Iztapalapa, regidn pobre del Distrito Federal, cuyos habitantes,
protagonistas de una urbanizacidn cadtica y conflictiva, fueron
construyendo sus propias formas de abastecimiento basadas en la
proliferacisdn de mercados carentes de infraestructura denominados

*concentraciones®, que ascienden a 90 de las 153 que operan e€n la
ciudad, a los gue se sumaron los tianguis, tiendas publicas y el
pequefio comercio. En esta delegacidn casi no operan los

autoservicios privados ¥y los que hay se encuentran ubicados en
las principales arterias de comunicacidn conectadas con el centro
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de la ciudad.

con una aneja
rural son atendidas por mercados publicos que cada
comunidad construyd con recursos propios. Ultimamente tambieén
ofrecen sus servicios las tiendas publicas en esas regiones v
algo bastante notorie es que no existe un solo autoservicic
privado. Asimismo,
Estas

el pequefio comercic tiene un peso importante.
conclusiones se complementan y refuerzan con la
informacidn: la

Otras delegaciones como Tladhuac y Milpa Alta,
herencia

siguiente
mitad de los mercados puiblicos se localizan
zonas con ingresos de 2 a 5 salaricos minimos,
tianguis

en

v la mayveoeria de los

tambié&n atienden barrics de escasos recursos, algeo

bastante légico si se considera que las tres cuartas partes de la
poblacidn de la capital del pais percibe esos ingresos.
Las

concentraciones también se ubican mayoritariamente
regiones pobres, los mercados

de mediancos v altos ingresos
minimos (60%). Los
mediancs v

en
sobre ruedas se dividen en colonias
(40% Yy en areas de Z a S

salariocs
autoservicios privados abastecen las zZonas de
altos ingresos fundamentalmente y solamente el 8%
ofrece servicios en barrios de bajos ingresos. Las tiendas
pUubliicas pequefMas en gran medida se localizan en colonias pobres
(43%) . Los centros comerciales publicos tienden a ubicarse en
zonas de ingreso medio bajo. Por su
comerciales

parte, los centros
del sector social se hallan en regiones con ingresos
superiores a los

5 salarios minimos (75%) b4 atienden a
burocracia de ingresos medios,

una
aunque también dan servicio a los
habitantes pobrese de los alrededores.

En suma, los factores locacionales del comercio mas
importantes son el ingreso y la densidad de poblacian. es decir
la demanda efectiva de las zZonas, asi como las vias de
comunicacidén (los autoserviciocos privados casi
lo

siempre se ubican a
largo de las principales arterias urbanas)
para

v las facilidades
conseguir terrenos adecuados en zonas
saturadas. En las

por lo regular muy
zonas residenciales de baja densidad de
poblacidn, como las lLomas o el FPedregal tenemos

comercial parecido

un sistema
al de una ciudad norteamericana, bpasado en
autoservicios relativamente distantes y una casi inexistencia del
comercio tradicional. En las =onas pobres de

las periferias
predomina casi exclusivamente el pequefic comercio.

Por otro lado, lJos habitos de compra de la poblacidn
encuentran determinados por el nivel de ingreso percibido,
un alto

ya gue
poder de compra permite adgquirir mayores
mercancias ,

velumenes de
el disponer de refrigerador facilita la conservacidn
de los alimentos y el

se

uso de automdvil permite el desplazamiento
hacia comercios relativamente lejanos que ofrecen mejores precios
de venta,

representados normalmente por los autoservicios.

En contrapartida,

un ingreso limitado obliga a realizar de
manera muy frecuente una serie de pequefas compras
cercanos al

en negocios
hogar, tales como las
tortillerias

tiendas de abarrotes,
=} carnicerias. En efecto, todas las encuestas
disponibles sobre hiabitos de consumo de las familias,

indican que
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las de menores ingresos compran sus alimentos casi exclusivamente

en los comercios tradicionales de la localidad. La mayoria de
éstas familias compran jqres o maAs veces a.la semana ¥y por lo
general no viajan mas alld de un radio de cinco cuadras. Sédlo en

el caso de la compra de leche y tortilla subsidiada ( a
qQque no llegan al 20% del precio comercial),
viajes largos.

Todo le anterior nos permite concluir sobre la relevancia
social del comercio tradicional y sobre su eficacia para resolver
los problemas de distribucidén de alimentos en las zonas

preciose
las familias realizan

urbanas
pobres, a pesar de no disponer de una tecnologia moderna. Las
ventajas del pequeRico comercio tradicional son varias: un patrén
locacional

que corresponde a sus radios espaciales y habitos de
compra, precios relativamente competitivos en sus localidades, de
las cuales es caro v dificil transportarse debido al poco
desarrocllo del sistema de transportacion y servicios comerciales

adecuados a sus necesidades. En estos hechos se finca su
vitalidad v persistencia a lo largo de la evolucidn urbana.
Ademas, con la agudizacidn de la crisis econdmica, una de sus
funciones primordiales, la de ofrecer un servicio de alacena a

las familias pobres, cobra atin mas importancia.

Tecnologia, precios y competencia.

Podemos ahora resumnir las relaciones entre tecnologila,
eficiencia, precios y mercado gue abordamos con cierto detalle en
la t1ltima parte del capitulo cuarto. Ahi se dijo que los precios
al detalle de los alimentos dependian de tres factores: de los
precios al mayoreo de los alimentos, de los salarios pagados en
las diferentes unidades comerciales y de la productividad, medida
por las ventas por hombre empleado, de esas unidades. La
modernizacidn comercial basada en la innovacidn tecnoldgica
tendria gque hacer disminuir los precios de los alimentos porque
eleva la productividad del trabajo en una proporcidn mayor de lo
que aumentan los salarios pagados. En este sentido, tecnologia
moderna significa mayor eficiencia econdmica.

Pero cabria preguntarse si mayor eficiencia econdmica
significa mejores precios al consumidor. La informacidn recabada
indica gque este no es el caso y que este hecho tiene una relacidn
estrecha con la naturaleza del mercado urbano de alimentos. En
teoria, los efectos positivos de un aumento de la productividad y
de una disminucidn de los costos de venta, se transmitirian al
consumidor soleo si existe un mercado relativamente competitivo.
85i, en cambio, el mercado es oligopdlico, los incrementos en la
productividad se transformaran en ganancias oligopdlicas en su
mayor parte.

El mercado de alimentos de la ciudad, o sus diferentes
mercados, para hablar con mayor precisidn, tienen una estructura
esencialmente oligopdlica. Esta idea podria parnecer extrafia en un
mercado donde existen un ndmero tan grande de oferentes. No
obstante, el oligopdlio no significa pocos vendedores, sino la
capacidad de muy pocos oferentes de fijar el precio, no
perturbada por fuerzas competitivas. El1 mercado capitalino de
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alimentos 'esta compuesto por variosi:mercados segmentados, "en:los
cuales! 7 aparatos - comerciales’ ‘distintos!i atienden .: zZonas - bien
delimitadas de‘acuerdo’ assu 'ingreso -y  habitos de compra." Se puede
considerar -a estos mercados segmentados como un conjunto de
grupos - oligopdlicos separados por barreras que impiden casi toda
competencia.

‘De acuerdo a esta idea, las cadenas de autoservicios
privados forman parte de estos grupos oligopdlicos y no compiten
entre ellas en lo que se refiere a precios, como sucede en los
paises desarrollados, sino que se ponen de acuerdo para fijar
estrategias comerciales y mirgenes comunes. La bimodalidad de 1l1a
estructura comercial v los costos mas altos de distribucidn
existentes en el comercio tradicional, cuya importancia sigue

siendc tan grande les permite a esas cadenas fijar los precios en
niveles altos gue permiten elevadas ganancias de productividad.
Este hecho y €l qgque en €l mercado mayorista también existan una

estructura oligopdlica y grandes ganancias, explican un hecho ya
sefialado en €l primer capitulc: la desmedida participacidn de las
ganancias, en comparacidn con los ingresos del trabajo, en el

producto bruto del sector comercio.

Segtin nuestra ecuacidn de precios al menudeo, é&stos dependen
de los precios al mayoreo, los cuales se forman en mercados
también oligopdlicos, aungue por razones diferentes. En
particular en el mercado de frutas, legumbres, especias y algunos
cercales, el dominio ejercido por grandes mayoristas de un sector
agricola con muy pocas organizaciones de productores que sepan
vender, permite a unos cuantos enormes introductores de alimentos
a la ciudad, gobernar €l mercadoe mayorista de esos productos.

E1l grado de concentracidn en el mercado mayorista de frutas

h'g legumbres de la ciudad es impresionante: cuatro grandes
bodegueros controlan el ingreso de 72% del chile verde, tres el
53% del limén, otros tres el 47 del platanco y asi por el estilo
en otros productos. Son tres los mecanismos a travées de los
cuales los grandes bodegueros controlan los enormes volumenes de
producto qQque introducen a la ciudad: la siembra directa en
ranchos de su propiedad o en parcelas rentadas, el control

indirecto a travées del financiamiento o el suministro de insumos
a los productores v el acaparamiento de cosechas mediante
comisionistas, € intermediarios locales y regionales.

El sistema de abasto de la ciudad esta basado en un patrdén
macrocefalico de relaciones rural-urbanas, en el cual la
metrépoli ejerce relaciones de dominacién sobre sus zonas de
influencia. Dentro de este patrdn, los pequelfhos productores estan
relacionados con un solo mercado mayorista y compiten entre ellos
para ganar un mejor lugar en el abastecimiento de la ciudad, pero
los mayoristas no compiten casi entre ellos. Esto hace que sean
los centros urbanos los que determinan los precios rurales. Este
es uno de los orjigenes de la desfavorable relacidn de precios que
sufre el sector agricola.

Se trata de un tipo de mayoreo tradicicnal y atrasado. Los
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mayoristas son compradores activos pero vendedores pasivos. No
ofrecen buenos servicios comerciales a los menudistas. Sus
elevadas ganancias, resultado de su situacén oligopdlica, hacen
que tengan una posicidn conservadora y no esten interesados en la
transformacién comercial.

Por Ytltimo, cabe sefialar algunos puntos referentes a la
politica comercial. La intervencidn estatal en las distintas
esferas del pProceso comercial en la ciudad, no ha tratado de

reformar las estructuras en las qQue se basa su funcionamiento,
sino realizar cambios parciales, orientados a eliminar cuellos de
botella o injusticias que reduzcan las tensiones sociales que se
derivan de un sistema econdmico cuya estructura da origen a
continuos desequilibrios y desigualdades.

Las acciones mis relevantes del gobierno son dos:
contribuir a evitar que una de las metrdépolis mas grandes del
mundo tenga problemas de abasto y distribuir alimentos, algunos a
precios subsidiados, a traves de una red oficial de tiendas
barriales, ubicadas en =zonas pobres y marginadas.

A pesar de gue el gobierno interviene en todos los eslabones
de la cadena comercial, no ha tocado la esfera del mayoreo, ni
impulsado el mejoramiento tecnoldégiceo del comercio tradicional.
Ello ha limitado grandemente sus posibles efectos positives.

Durante los Giltimos seis arnfios el gobierno de la ciudad, a
traves de COABASTO, intentd una estrategia integral que, pese a
algunos logros parciales, se estrelld contra una realidad muy
complicada v de dificil transformacidn. Frente a ella, los
instrumentos del gobierno de la ciudad son insuficientes. La
descoordinacidn institucional en materia comercial es una grave
limitacidn de la capacidad publica de regular el mercado.

Hasta aqui hemos resumido las principales conclusiones de
esta investigacidn. Otras no han sido mencionadas para no abultar
demasiado este sumario cuyo objetivo es, ademas, presentar un
conjunto de ideas que sirvan de marco para analizar la
problematica esencial del abasto y la distribucidn de alimentos
en la Ciudad de México, la cual resumimos a continuacidn.

-

& En que consiste el problema comercial urbano? Toda
discusidn sobre posibles opciones de transformacidén del sistema
comercial urbano debe partir de conclusiones claras sobre la

naturaleza del problema comercial que se desea atacar. Los
frecuentes fracasos [=] logros insuficientes de politicas v
esfuerzos reformadores guardan relacidn con diagnédsticos
equivocados y con vi%jos mitos sobre el comercio. Por ello, vale

la pena preguntarse: arepresenta un problema econdmico y social el
funcionamiento del sistema urbano de distribucidn de alimentos en
la Ciudad de México?éEn qué consiste este problema comercial®?.

Habria que comenzar reconociendo el hecho de que la Ciudad

de México no tiene problemas de abasto. Este formidable ente
colectivo se las arregla para disponer de todo tipo de alimentos
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v en las cantidades que su gran apetito ‘exige. 'Se presentan
esporadicamente algunos faltantes, resultado de practicas
especulativas o fallas en lose suministros, que las autoridades
capitalinas pueden corregir sin problemas mayores. Tampoco se

puede sostener que los habitantes de 1la ciudad compren sus
alimentos a precios superiores con respecto a los de otras
ciudades del interior. Mas bien sucede lo contrario: los precios
de muchos alimentos, especialmente los subsidiados, son
generalmente inferiores en la capital que en el resto del pails, y
en el campo en particular.

Al respecto, acentuaremos la idea de que en los paises
subdesarrollados cuando una ciudad se va consolidando como centro
econdédmico Yy politico nacional, se toman medidas de politica -

normalmente influidas por un sesgo urbano gue penaliza a lo
rural- que tienden a asegurar el abastecimiento urbano como

prioridad nacional vy a cualguier costo y , sobre todo, el gran
mercado urbano v la concentracidédn del ingreso. propio de
sociedades muy centralistas, desatan fuerczas y consolidan a
agentes comerciales urbanos gque provocan una notable
concentracidn de las actividades comerciales en una © dos grandes
urbes, que se transforman en lugares centrales o cabeceras
comerciales de todo un pais. Una politica de comida barata -—-mas

barata que en el resto del pais- en la ciudad principal, coadyuva
a la macrocefalia urbana y a la reproduccidn de los enormes ¥
crecientes problemas econdmicos, sociales y ambientales en las
grandes metrdépolis. No obstante. &l hecho de que en ellas vivan
una parte significativa de la poblacidén del pals (casi la cuarta
parte en el caso de la Ciudad de México) podria justificar una
politica de comida barata. Tenemos aqui una disyuntiva
importante, un ejemplo de objetivos contradictorios de pailises con
patrones macrocefalicos urbancs.

Cabria mencionar de pasoc Que una restructuracidn regional,

exigiria, entre otras cosas, una ijigualacidn de los costos y las
calidades del abasto alimentario en la mayoria de las ciudades y
pueblos del interior. Ello implicaria un esfuerzce importante en

la modernizacidn de los sistemas de abasto v distribucidn
regionales a travées de enfogues de politica publica gue impliguen
la mencor inversion posible y sean capaces de crear las bases para
que sean los agentes privados -—-organizaciones de productores

rurales, mayoristas, agrupaciones v empresas minoristas- los
principales sujetos de las transformaciones, condiciones
necesarias para la generalizacidn de las reformas. Debe partirse

del hecho gue el sistema comercial abastecedor de la ciudad es un
sistema privado que, con la sola excepcidn de los granos bisicos,
opera con casi independencia del sector publico.

El siguiente paso consiste en preguntarse por los costos
indirectos del abasto suficiente y barato de 1la metr&apoli. No
cabe duda que uno de los mas pesados es la no capitalizacisn de
los pequefios productores rurales abastecedores de la ciudad,
ocasionada por los términos de intercambio desfavorables que se
derivan del sistema urbano de abastecimiento. Es cierto que la
importancia de los pequefios campesinos en el abasto alimentario
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de la metrdépoli ha disminuido con el mayor peso adquirido por los
agricultores-bodegueros y los agricultores acomodados y que estos
campesinos

no se encuentran entre los mas pobres, pero aun asi
las relaciones de precios desfavorables impiden la
capitalizacidn de muchas Zzonas agricolas del pails v la
posibilidad de producir en el mediano plazo alimentos a menores
costos via el aumento de la productividad, Ppara no hablar de 1la
injusticia social que ello implica.

otro problema es gque los habitantes pobres urbanos
un poco mas

compran
caroc sus alimentos que otras clases sociales mas
pudientes, es decir, tienen que dedicar una parte mayor de su
presupuesto familiar a la adguisicidn de comida del que
invertirian si dispusiesen de los mismos servicios comerciales
que los Brupos mejor atendidos. En efecto, los estudios
realizados sefialan gue en las zonas urbanas marginadas y de bajos
ingresos, se registran algunos pProblemas de desabasto
invertir mucho tiempo para
precios de ésta son

~hay que
conseguir la canasta basica- vy los
ligeramente mayores que en Areas mas
mayor marginacidn o alejamiento con respecto a la
infraestructura comercial, mayores son los precios de los
alimentos. En estos casos el sistema comercial urbano hace un
poco mas grave el problema de la desigual distribucidn de la
riaueza, avnque no deberia exagerarse la responsabilidad del
sistema de distribucidn, va que las diferencias de precios de la
canasta bisica en zonas marginadas y zonas bien atendidas es solo
de aproximadamente 10 por ciento, de acuerdo a las encuestas
realizadas. Solamente en colonia marginadas de reciente creacidn,
donde el sistema comercial tradicional esta aun en
formacidn,

se identificaron pProblemas
precios excesivos,

centricas. A

proceso de
graves de desabasto v

Cabria preguntarse:

écuales son las principales causas de
que los pobres compren mias caro?, ées el sistema comercial? o de
manera mas precisa ééste sistema coadyuva de forma importante a
agravar el problema de la pobreza?. Si colocamos al comercio en
el marco mas amplio de un diagndstico sobre las causas de la
pobrez=za urbana v las politicas a erradicarla,
podriamos afirmar qQue no representa un factor crucial y gque las
verdaderas causas son la desigual distribucidén de la riqueza o de
los medios de generarla y la también desigual distribucidn del
acceso a los servicios urbanos y ventajas citadinas.
queé.

Veamos por

tendientes

Un habitante pobre de una colonia marginada dedica una parte
muy importante

de su ingreso familiar a la compra de alimentos
pPrincipalmente debido a lo reducido de este ingreso. Por su
pobre=za, por la falta de mejores oportunidades econdmicas, vive
en zonas alejadas, de urbanizacidn precaria, donde los servicios,
incluidos los comerciales, son insuficientes
algunos de ellos y caros otros
la

(=] inexistentes
(como el transporte).

poblacidn de

reducidos.

Ya vimos que
ingresos tiene radios de compra muy
En condiciones de marginalidad este hecho se refuerza

debido a que el costo del transporte es elevado (en
con el exiguo ingreso familiar) y los tiempos de

bajos

comparacidn

traslado son
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considerables. " 'Por® tanto.,' el '~ habitante ‘de ‘zonas marginadas y’
alejadas‘t ‘del "' centro urbano, tiene que comprarisus - ‘alimentos
basicos-en las tiendas locales, a los precios “locales (que no-son
sustancialmente mayores que otros en la  ciudad) y en Jas
cantidades o surtidos que &stas ofrecen. ‘

El comercic es un resultado de la scociedad donde surge. En
este caso una microsociedad urbana marginal y pobre, genera un
subsistema comercial especifico y esto no podria ser de otra
forma. En otras palabras, el comercio responde a las
caracteristicas de las relaciones econdmicas y sociales donde
nace. Tiene que adecuarse a la reducida demanda de sus clientes,
satisfacer sus necesidades de alimentos de calidades inferiores y
venderlos a granel, en pequefias cantidades. Es una tienda chica,
‘atrapada en €l circuloe vicioso del pequefic comercio, que arroja
un ingreso de subsistencia a la familia propietaria, por lo
regular ella también habitante de la =zona. Es una tienda de
pobres para pobres que, sin embargo, ofrece insustituibles
servicios comerciales (comercio de aproximacidn, va donde se le
demanda vy en las condiciones gue se requieren) por gue el mercado
no crea condiciones para que otro tipo de establecimiento se

fingue ahi. A Nno ser que el Estado, rompiendo con las tendencias
del mercado, estable=ca tiendas oficiales, este tipo de zona
tendra que elevar su ingreso y su demanda, mejorar sus vias de
comunicacidén, para que puedan surgir en ells otros tipos de

tiendas y servicios comerciales.

Podemos entonces sacar la conclusiédn de que el hecho de que
los pobres compren mas caro y qgue tengan que dedicar una parte

considerable de su ingreso a la compra de alimentos, no
representa principalmente un problema comercial, sino un problema
de ingreso insuficiente v de urbanizacidn precaria. Otra

conclusidn ineludible es que seria ilusorio pretender mejorar de
manera importante el nivel de vida de los marginados a traves
solamente de reformas en las relaciones comerciales. Mas aun:
seria ilusorio intentar cambiar el sistema comercial si no
ocurren al mismo tiempo transformaciones en las relaciones
econdmico-sociales. No queremos decir con ello gue no se puedan
introducir algunas mejoras en €l sistema de comercializacidn que
beneficien a los consumidores de bajos ingresos, pero es
importante reconocer las limitaciones que tiene la poelitica
comercial para transformar a fondo ese sistema, tal y como la
experiencia indica.

@ Que rapel podria desempefiar €l comercio dentro de un
programa de mejoramiento nutricional en =zonas marginadas? Una
politica de transformacidn de las estructuras comerciales,
iniciada en los mercados mayoristas Yy continuada en las esferas
del menudeo, operaria en forma de circulos concéntricos, como si
fuera una piedra que cae en la mitad de un estanque. Las
primeras ondas o efectos llegarian primero y con mayor fuerza a
las =onas céntricas, donde se congrega la riqueza y la demanda y
lo mas probable es que llegue mucho tiempo después y con efectos
muy diluidos & las &reas mas marginadas. Si ademas tomamos en
cuenta las grandes dificultades gue se oponen a las politicas de
modernizacidn comercial y el tiempo que tomaria instrumentarlas,
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seria correcto.concluir que este tipo de programas no tendrian en
el. rcorto:plazo-efectos positivos importantes sobre la capacidad
de.: compra de ralimentos de los marginados urbanos.

’ En. camblo.— es un "hecho comprobado que el establecimiento de
tlendas oficiales v la venta de alimentos con subsidios
impliicitos si representa un instrumento comercial capaz= de

mejorar. . -la capacidad de compra de alimentos de grupos pobres de
“manera::casi inmediata. Es un hecho que un peso gastado en la
distribucién de leche y tortillas subsidiadas en las pequerias
tlendas Liconsa, a una poblacidn objetivo, mediante el sistema de
vales. o bonos, tiene un impacto mucho mayor sobre el presupuesto
familiar que otro peso invertido en la construccidn v operacidn
de . supermercados Yy centros comerciales estatales. Ademas,

a
traveés de la infraestructura de tiendas estatales barriales, se
podrian distribuir alimentos enriquecidos.

Elle Justificaria la construccidn de pequeiias tiendas
estatales en- las Areas mas pobres 4 desprotegidas v la
distribucidn directa de alimentos baratos, como el meétodo mas
efica= para atacar la pobreza critica en las ciudades. Ello

implica necesariamente el otorgamiento de subsidios. El problema
radica en c¢cédmo subsidiar mejor.

Sin embargo, a parte de los grupos con mayor grado de
marginacidn, existen suficientes evidencias como para concluir
que la mayoria de los habitantes de la Ciudad de México tienen a
su alcance un aparato distribuidor de alimentos completo h%
variado, que les ofrece diversos servicios y alternativas de
compra v a pPrecios razonables, comparados con aquellos que
disfrutan vy pagan los consumidores de otras ciudades o pueblos.

5Signi£ica esto que sea innecesaria la transformacidn de ese
aparato?.

Cualquier programa de modernizacidn del comercio se enfrenta

a varios problemas. Entre éstos, el primero son los mitos v
concepciones equivocadas sobre la actividad mercantil. Se suele
aceptar sin cuestionamiento que el Principal problema del

comercio de alimentos es el intermediarismo excesivo y que la
solucidn es eliminar comerciantes innecesarios. Este enfogque nos
parece simplista y poco apto para captar el meollo de la cuestidn
comercial. No se Puede negar la existencia de numerosos
intermediarios que gravan la actividad comercial en algunos
productos y gue podrian eliminarse si las relaciones mercantiles
se hiciesen mas eficientes. Sin embargo, no puede reducirse a
esto la problemiatica comercial.

Algunos alimentos se introducen mediante mecanismos

casi
directos {productos/bodeguero-medio mayorista-comerciante) como
en el caso del platano, el jitomate o la cebolla, v ello no
redunda en relaciones comerciales mas eficientes o en mejores
pPrecios al consumidor. La cuestidn es mas compleja.

Tras esta visidn se encuentra muchas veces el eqguivocado
prejuicio, desmentido por las experiencias de paises mas
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adelantados, que concibe al comercio como un mal . necesario. vy a
los comerciantes como especuladores y beneficiarios de.ganancias
ilicitas. Al contrario, al comercio debemos concebirlo como-una
funcidn necesaria que si es ejecutada adecuadamente, se convierte
en una actividad que coadyuva a la generacidn de riqueza’ y a -la
satisfaccidn de necesidades sociales. :
No debe
etapas de
alimentos

lvidarse que la presencia de un
intermediacidn
que

gran nHimero de
en el abasto vy la distribucidn
obedece a las caracteristicas basicas de
comercia: una

de
la sociedad
marcada atomizacidn . dispersidn v
heterogenidad de productores rurales yv de consumidores, exige un
Bran numeroc de comerciantes de todo tipo. Tenemos el sistema
comercial gue nuestras propias condiciones crearon.
comerciantes innecesarios,
una funcidn

En &1 no hay
es decir intermediarios Qque no cumplan
comercial determinada. i
deseable ¥y posible su transformacidn,
estrategias de conjunto.
intermediacidn
crearon.

Si bien es cierto que es
ello exige visiones vy

No se puede reducir los eslabones de la
se modifican las condiciones que las
Por elio, no resulta sencillo tranformar de fondo los
mecanismos comerciales.

sino

Ahora bien, el hecho de que no haya comerciantes sin una
funcidn necesaria en las condiciones presentes no significa que
el sistema comercial no pueda mejorarse. Se sefiala con frecuencia
el alto costo de la intermediacion debido a 1la existencia de
numerosos intermediarios o al poder adquirido por algunos grandes
mayoristas que operan en mercados oligopdlicos.

cifras confiables, 3
argumentar comparando la situacidn actual con una hipoteética
la cual habria menos i

En ausencia de
el alto costo de la intermediacidn se suele
intermediarios.
concentracidn de la oferta mayorista,
los

en

Debido a la Eran

los margenes comerciales de

gZrandes mayeristas son, sin duda, mnas altos que en los
Egtaddés Unidos o Europa.

El problema no radica en que los grandes mayoristas =3 las
cadenas pPrivadas de autoservicios tengan ganancias elevadas (
ello sucede asi en todas partes del mundo ). sino que esas
sanancias provengan de elevar los mirgenes comerciales vy no de
aumentos en la productividad
mayoristas.

como sucede en €l caso de los
lLos elevados margenes comerciales son expresidn
mercado oligopdlico ¥y de las tecnologias comerciales en uso.

del
Cabria

plantear si los consumidores urbanos pagan demasiado
caro por los servicios comerciales gque consumen.
cadena comercial

Estudios de la
de diversos alimentos y la formacidn de los
precios en cada eslabdn, muestran que la etapa de venta al
menudeo agrega una parte significativa del
embargo,
comercio

precio final. Sin
sucede lo mismo en otros paises y ello obedece a gque el
al menudeo es caro en cualquier circunstancia: mucha
inversioson, altos salarios, elevados precios de los terrenos
urbanos v altas mermas.
En
que.

descargo del pequeno comercio tradicional debe sefialarse
la autoexplotacidn del trabajo familiar (costos

de mano de
i68



obra no transferidos al precio final y perdidos para la

familia
comerciante, bajo el supuesto de qQque tenga una ocupacidn
remunerada alternativa) v sus bajos gastos de operacidn
(informalidad de, 1la tienda que no paga renta, servicios [=]
impuestos)

compensan lo atrasado de su tecnologia y se traducen
en precios finales competitivos con los del comercio moderno.

No
parece razonable sostener que el pequefio comercio tradicional
cobra precios excesivos pPor sus servicios. Por otro lado, las

cadenas de autoservicio - privadas y
servicios comerciales y
en virtud de su nivel de

publicas- ofrecen buenos
Precios a guienes pueden acudir a ellas,
ingreso y capacidad de transportacidn.

Podriamos entonces

sugerir la idea de gque el consumidor de
la Ciudad de méxico no

raga por los servicios comerciales que
requiere un precio mayor del que pagan consumidores de otras
metroéplis latinoamericanas v, probablemente, pague aun menos
debido a que el

sistema comercial de esa

ciudad esta mas
diversificado b ofrece

a sus habitantes un mayor abanico de
opciones de compra. Tambisn es plausible sostener que, debido a
la politica del estado de subsidiar e intervenir como vendedor
directo en =zZonas marginadas, los pobres urbanos mexicanos compren
sus alimentos a precios mas reducidos gue los pobres de
ciudades latinocamericanas con menor intervencidén:
ideas, no obstante,

otras

oficial. Estas
deben considerarse como preliminares.

Sin embargo,

debido a la estructura oligopdlica del mercado,
el consumidor

paga precios mas altos de los qQue pagaria

sx un
mercado mas competitivo le trapasase una parte mayor de los
ahorros en los costos de venta que se logran ( y gque se podrilan
lograr en el futuro ) gracias a la modernizacidn tecnoldgica. Por
ello, la piedra de

togue de una futura reestructuracidén del
comercio es avanzar hacia un mercado mas competitivo. Asimismo,
las enormes dificultades para lograr este objetivo, dan una idea
de las limitaciones de la politica comercial.

8.2 Congideraciones sobre la teoria y la investigacidén futura.

Finalizamos esta tesis doctoral

sobre las teorias que pueden usarse
interno v
futuras.

con una breves reflexiones
para estudiar el comercio
con algunas sugerencias de lineas de investigacidn
Tal vez el lector se pregunte porgque &sto en lugar de un
conjunto de proposiciones para transformar el comercio. Pensamos
que un trabajo esencialmente académico como una tesis doctoral,
puede circunscribirse a aspectos conceptuales y facticos sin
tener que, necesariamente, abordar cuestiones normativas o
propositivas. Por lo demas, reservamos nuestras opiniones en este

terrenoc Para una prdéxima publicacidn dirigida a un piblico mas
amplio.

Una de las conclusiones de este trabajo es que el abasto de
la Ciudad de Méexico - y de toda gran metrédpoli de pails
subdesarrollado- se realiza a través de un sistema comercial
sumamente complejo. Ello se debe no solo al gran nbmero de
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agentes comerciales :participantes Yy a la gran diversidad de
etapas Yy dimensiones qQue lo componen, sino también al hecheo de
que estos agentes  -empresas de distintos cortes v unidades
familiares- son

muy heterogéneos, tienen légicas de
compeortamiento diferentes y alin mas pertenecen a etapas diversas
del continuo de la evolucidn comercial.

Sostenemos la

idea de que este
sociales no

complejo de relaciones
puede comprenderse, ain i nos constrefiimos a sus

aspectos ecdmicos y comerciales, mediante una sola concepcidn ©

corriente tedrica. En esta primera fase del conocimientoe del

comercio interno,

un

el analisis no tiene mas remedio gue acudir a

sano eclecticismo Yy a explorar diferentes disciplinas de las

ciencias sociales. En ambientes muy ortodoxos y apegados a un solo
paradigma tedrico, cualquiera qQque sea su signo ideoldgico, el
eclecticismo se considera un peligro o una desviacidn que debe
exorcisarse. Sin embargo, en las etapas iniciales de
disciplina o del conocimiento de un tema,

una
sobre todo cuando éste

es Prluridimensional, el trabajo en diferentes direcciones

tedricas ¥y con diversos instrumentos, es algo

para generar

necesario tanto
informacidn pertinente como para sugerir Frosibles
interconexiones entre variables y factores. La tarea integradora,
sintética y englobadora (teoricamente hablando) corresponde a una
etapa posterior.

En el cuerpo de la teoria econdmica que
intercambio podemos aislar,

de acuerdo a A. Bhaduri, 1983,
distintas corrientes de pensamiento.

Por un lado tenemos
enfogue basado en la #oferta y la demandas
es que el intercambio

se ocupa del
dos

el
donde la idea central

involucra la especializacidn en la
produccidn, resultante de diferencias en la dotacidén de recursos
entre guienes participan en el mercado. El
corresgonde
produc

intercambio
a una cierta divisidn del trabajo_ vy permiten que cada
especiali=zado tenga la ventaja del accesce a un mayor
conjunto de bienes, puestos a su disposicidn por €l mercado. Se
trata de la doctrina de las "ganancias del comercio* y puede ser
aplicada a dos individuos o a dos paises qQue comercien entre si

En esta concepcidn el problema fundamental es la fijacidn de
los precios, los gque tienen que determinarse
sin interferencias

por la competencia
para que puedan expresar adecuadamente la
dotacidn de recursos v la eficiencia de su utilizacidn.
Por ello, el problema comercial fundamental es
precios. Asi,

la fijacidédn de los
la teoria neoclasica privilegia las teorias de los
precios pero no se interesa propiamente por el estudio del
comercio internoc.

Su preocupacidn por integrar la teoria de la
demanda con la oferta en un analisis de corto pla=zo,

= desplazd el
analisis de la distribucidn y el comecio de los bienes producidos
(J.E. Zabludowsky, 1979).

Otra teoria sobre el mercado se desprende de la
politica (clisica y marxista). En ella, el intercambio no deriva
de la produccidn especiali=zada o .de 1la divisidan social del
trabajo, sino del monopolioc clasista’'de la propiedad de los
medicos de produccidn propio del capitalismo. Debido a este

econemia
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monopolieo, la fuerza de trabajo es una mercancia mas que se
intercambia en el mercado y es la fuente de todo valor. La
remuneracion de los trabajadores, privados de todo medio de
produccidn, es menor @ al valor creado por su poder de trabajo.
Este excedente © plusvalla es el origen de toda ganancia de los
capitalistas y constituye €l combustible que mueve la maquinaria
capitalista. La funcidn del mercado ¥y los precios relativos es
asignar este excedente entre los capitales de las diferentes
ramas de l1la produccidn, de tal manera que se iguale la tasa de

beneficio.
Las reflexiones de los economistas pertenecientes a esta
corriente de pensamiento sobre el problema del comercio (o la

circulacidn como, ellos la l1laman) no han ido mucho mas allid de
repetir los postulados de los fundadores y sefialar gue la

tarea
Primordial del mercado vy los precios es la distribucidn del
ingreso entre las clases y del excedente entre los capitalistas.

Asi formulada la cuestidn del mercado, desde una posicidn tan
abstracta v restringida por los objetivos de la teoria a la que

pertenece, ofrece muy poca utilidad instrumental al estudioso del
comercio interno.

El postulado de la economia politica de que el comercio no
genera valor, ha limitado el anilisis del comercio interno dentro
de esta corriente. Si el comercio no afifade valor entonces es una
actividad suplementaria cuya importancia tedrica es menor.

bDesde un runto de vista tedrico, Puede ser
sugerente de investigacidn aceptar que el comerciao si produce
valor, bajo el argumento de gque la actividad comercial transforma
a la mercancia, produciéndeoela en un cierto sentido. Y no
principalmente porque ejecute trabajos como lavarla, encerarla,
aplicarle preservativos o empacarla, sino porque modifica la
localizacidn espacial, colociandola donde se necesita socialmente.
No es lo mismo una mercancia en una zona rural o en una fabrica
que la misma mercancia en una tienda de un barrio urbano.

una linea

A esta mltima se le ha aplicado un traba3io que la ha
transformado, si bien no en sus cualidades fisicas, s1i en su
ubicacidn econdmica ¥y en su relacidn con los consumidores. Este
trabajo que transforma y produce la mercancia, es reconocido en
el mercado por los agentes econdmicos Yy estan dispuestos a pagar
un precio por &1. En otras palabras, deberiamos preguntarnos si
es Ytil rechazar el postulado de la improductividad del trabajo
comercial y en general de los servicios, en una &poca €n la cual
éstos cobran una importancia creciente.

Retomando las dos grandes concepciones mencionadas,
decir que mantienen una diferencia esencial con respecto al
mercado. En los esquemas de los economistas neoclisicos el poder
econdmico en el capitalismo se expresa solo en la “*forma del
mercadoc*, a traves de desviaciones de las normas del mercado
perfectamente competitivo (el monopolioc en todas sus variantes),
mientras que para los economistas clasicos y marxistas ese poder
econdmico, gque resulta del monopolio de los medios de produciédn,

podemos
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determina directamente en el mercado de trabajo'y pof

extensidn
en todos los demas mercados.

Sin embargo, ambas concepciones suponen un mercado
perfectamente formado, al cual los agentes econdmicos acuden de

manera voluntaria, sin coacciones. Este supuesto no se cumple en
muchos mercados rurales que son fuente de abastecimiento de las
ciudades vy, por tanto. son poco utiles para comprenderlos. En
efecto, lo

gue prevalece en esas regiones no es un mercado bien
constituidoe de acuerdo a los moldes .clasicos, frecuentado por
agentes libres gque acuden sin coacciones, sino un mercade forzade
donde los pequefios campesinos acuden de manera no libre, i
en un cierto sentido. La investigacidn reveld algunas de las
practicas que permiten a los intermediarios regionales y a los
grandes mayoristas urbanos controlar 1la oferta de alimentos,
tales como los creéeditos atados, las deudas © el suministro de
insumos. Este es un campo fértil para nuevas investigaciones que
profundicen en el estudioc de estas vinculaciones econdmicas v
comerciales y, sobre todo, gue avancen la reflexidn tedrica sobre
la légica y las implicaciones del mercade forzadeo. tal y como A.
Bhaduri lo ha comenzado a hacer.

P
El estudio del dominio de los pequeds oferentes rurales

por
parte de los grandes intermediarios urbanos y en general del
campo por la ciudad, es un tema que rebasa los alcances de la

teoria econdmica, en cualqguiera de sus variantes. Contribuyen a
este dominio comercial factores territoriales v patrones de
arreglos espaciales de las actividades econdmicas y comerciales.
Por ejemplo, la posicidn preponderante del gran capital comercial
urbanc y la falta de competencia en los mercados regionales, no
se puede explicar a satisfaccidn sole con los instrumentos de la
teoria del oligopolic, sino que es necesario acudir a modelos de
la locali=zacidn espac1al del comercio, aportados por la moderna
Ecografia de loz mercados, algsunce de e€llcos inspirados en la

vieja teoria de los lugares centrales. La existencia de un modelo
macrocefilico urbanco en torno al cual giran las relaciones
econdmicas y comerciales, tiene implicaciones no menores. Aqui se
abre una veta de investigacidédn muy interesante

En el otro extremo del sistema comercial se halla un
conjunto de pequefios comercios, atomizados y dispersos en todo el
espacio urbano, que tampoco puede entenderse satisfactoriamente
mediante la teoria econdédmica tradicional. La requena tienda
es una actividad que usa el trabaijo familiar de una manera
intensiva, mas alla del punto que la teoria econdmica
convencional sefiala como un comportamiento racional y esperable,
si se tiene en cuenta la baja retribucidn de esa fuerza de
trabajo. En otras palabras, no podemos explicar la légica interna
de la utilizacidn del trabajo familiar, ni otras pautas de su

amplio

comportamiento comercial, a traves de esa teoria. Desde un punto
de vista tedrico, la ldégica interna del pequeMo comercio
tradicional

se podria captar mejor si se conceptualiza como una
unidad econdmica familiar y si se acude a las teorilas disponibles.

que han tratado de generalizar el comportamiento de

estas-
unidades familiares.
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Una teoria como la de A. Chayanov, dedicada a explicar la
organizacidédn de la unidad econdmica familiar campesina, podria
utilizarse con fruto para comprender mejor la racionalidad
econdmica de los pequefos "comercios familiares urbanos. Este
marco conceptual podria orientar futuros trabajos de recopilacidén
estadistica en una direccién mas adecuada. Cabe senalar que
ademas de algunos estudios muy descriptivos y superficiales, no
contamos con investigaciones rigurosas sobre el pequefio comercio
urbanoc. Es evidente que una microteoria sobre los movimientos
internos del pequefio comercio no seria suficiente para comprender

las interrelaciones que establece con otros agentes econdmicos v
comerciales, pero podria ser utilizada como un insumo importante

dentro de enfoques mas englobadores del sistema comercial. Las
concepciones de la economia informal tambié&n pueden ser utiles
como herramienta complementaria en el estudio del pequeNo
comercio.

La conducta del consumidor y la relacidn qQue establece

con
los distintos tipos de comercio, se puede comprender en sus
aspectos generales a travas de la teoria econdmica convencional
que supone un comportamiento racional de los compradores, de
acuerdo a su nivel de ingreso,

pPosibilidades econdmicas y habitos
preferencia por el pequefico comercio en zZonas
urbanas de pailses subdesarrcllados se explica porque implica para
el consumidor de bajos ingresos ventajas econdmicas que otro tipo
de establecimiento no puede ofrecerle. No obstante, existen
factores espaciales y otros elementos relacionados con el tipo de
urbanizacidén de leos distintos barrios

alimenticios. La

citadinos, qQue tambié&én
determinan la conducta del consumidor y sus habitos de compra v
que exigen enfogues mas interdisciplinarios, capaces de
incorporar la cuestidn

de la organizacidn de las

actividades
econdmicas en €l espacio urbano.

Las observaciones anteriores ilustran la
sistema comercial urbano

explicacidn tedrica.

complejidad del
v &l reto que é&sta le plantea a la
Atn en la limitada esfera del comercio al

menudec, la complejidad no es menor: mercados segmentados,
distintas tipos de organizacidn comercial y de vinculos c<con los
consumidores dificultan las generalizaciones. En este trabajo
acudimos al

caoncepto de tecnologia comercial para intentar
los establecimientos comerciales vy,
comportamiento comercial.

taxonomia de
explicar sue

una
sobre todo, para

Reconocemos de antemano que nuestro uso de la
tecnologia puede resultar peolémico porque le conferimos un
sentido tan amplio que puede confundirse con la organizacidn
social de las unidades comerciales. Y, en efecto, las formas de
vender al menudeo y la organizacidn de las tiendas y comercios al
detalle -lo gque agul llamamos tecnologia comercial—- son al mismo
tiempo relaciones sociales. Les aplicamos el nombre de tecnologia
porqQque lo gque mejor las distingue, en un sentido econdmico. son
sus métodos y practicas de vender, las cuales implican a su vez

conocimientos y medios materiales (capital), que constituyen la
parte central de la tecnologia.

categoria
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Nuestro anadlisis de . las tecnologilas comerciales solo ha
avanzado un paso. En este terreno  se " abren’ lineas de
investigacidn muy interesantes. En particular, sugerimos crear
informaciédn detallada por tipo de establecimiento comercial para

elaborar curvas de costos y estudiar con rigor su comportamiento
comercial.

Los modelos tedricos de la geografia de los mercados, como

algunas reformulaciones de la teoria de los lugares centrales,
pueden ofrecer explicaciones muy Zenerales del bosquejo
locacional de los comercios en €l espacio urbano, pero no son
capaces de aclararnos su légica espacial, ni mucho menos su
mecanica comercial. Sin embargo, combinados con las nociones de
tecneologia comercial y hiabitos de consumo ¥y compra, dentro de

enfoques integradores, podrian mas adelante

ofrecernos visiones
interesantes.

Modelos econométricos que incorporen la teoria del
oligopolio pueden ser especialmente pertinentes para establecer
las relaciones entre las variables econdmicas fundamentales del
sistema alimentario urbano, como se desprende del modelo va

citado de Sylos-Labini. Elloc requiere la elaboracién de una base
factica ma=s o menos sdélida.

Para terminar, conviene sefalar dos canpos fundamentales
para investigaciones que pongan €l acento en la profundizacidn
empirica. Uno de ellos es el mercado mayorista, corazdn del
sistema alimentario urbano, sobre el que se sabe muy poco. Se
necesitan estudios que nos expliquen con detalle el
comportamiento de los grandes mayoristas. Poxr otro lado, es
precisc ahondar en el impacto que tiene el sistema comercial

sobre el acceso de los pobres urbancs a los alimentos, condicidén

necesaria para redefinir las politicas estatales de proteccidn a
los mAs debiles.
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CUADRO NO. A.l

TABLA PARA COMPARAR RUBROS DE ACTIVIDAD NEL COMERCIO.DE ALIMENTOS EN 1LOS DIFERENTES CENSOS COMERCIALES

1960 -1985

19 6 0o 1 9 6 s T+ 8 7 o 19 7 s 1 9 8 s¢&/
SUB SUB SUB SUB SUB—
GRUPO GRUPO CLASE GRUPO GRUPO CLASE D E N O M I N A C I O N GRUPO GRUPO CLASE GRUPO GRUPO CLASE SECTOR ..SECTOR CLASE
61 61 Compraventa de alimentos, bebidas y Pro 61 61 6 62
ductos de tabaco. .
611 611 Productos alimenticios agricolas en Es— 611 611 -
tado Natural.
6112 Café, frijol, maiz y otros granos y se—
6113 millas.
6114 6111 6111 6111 621002
6116 6112 Frutas y Legumbres frescas 6112 6112 621003
6111 y . .
6115 6113 Chile Seco y especias 6113 6113 621004
— T 6114 Forrajes en estado natural E 6114 6114 —
6117 . — Otros : _ 6119 _
614 612 Animales Vivos y Alimentos de Origen Ani
mal en Estado Natural N 612
6143 6121 Animales vivos . 6121 621005
6141 . 6122 @/ cCarne de res y de otras especies de gana—
do a/ 6122 621006
—_— -— Visceras de ganado crudas y semicocidas . 6123 621007
6142 6122 &/  Corne de aves al 6124 621008
—_ 6124 Huevo 6125 621009
— 6123 Pescados y Mariscos 6126 621010
6145 6129 Otros 6127 -_—
. Alimentos Elaborados, Bebidas y Productos A
64 613 de Tabaco, excepto en Supermercados 613 R 613
6411
6412 6131 Tiendas de obarrotes, ultramarinos y mis— T T
- celAneas 6132 . 6131 621001
6413,6414 8/ 6132,6133 Tl Tk . 621011
6415,6416 6134 Establecimientos especializados 6132 6132 6210120/
. 6135 Alimentos preparados para animales 6133 6133 _—
64431 6141 Refrescos, aguas gaseosas y purificadas a 6141 6134 - B —
6419 6139 Otros — B — _—
—_— — Supermercados y tiendas de autoservicio 6131 6401 622001
a) Incluye las clases de actividad 6417 y 6418.
b) Incluye las clases de actividad 621013, 621014 y 621015.
<) A partir de 1980 el Catdlogo iMexicano de Actividades Econdmicas (CMAE), cambia su nombre a Catflogo Kexicano de Actividades Econémicas y Productos (CMAP)
¥ 1los niveles de nresentacidn de la informacidn cambian de grupo, subgrupo y clase a sector, subSector v clase resnectivamente.
a) incluye carnicerfas y pollerias, conjuntamente.

FUENTE: Secretaria de Industria y Comercio. Direccidén General de Estadistica. IV _Censo Comercial 1961. México 1964. V Censo Comercial 1966, viéxico 1968.

VI Censo Coamercial 1971, iléxico 1975.

Secretaria de Prozramacidén y Presupuesto, Coordinacién General de los Servicios Nacionales de Estadistica, Geografia e Informética. VII Cens? Comercia
Instituto ilacional de Estadfstica, Geograffa e Informitica. Datos preliminares del empadronamiento censal del afio de 1985.

1€xico 1980

-Ja7s

exico 198
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"'METODOLOGIA ‘PARA LA ESTIMACION DE LAS VENTAS DE ALIMENTOS AL
"MENUDEO ‘POR _TIPO DE CANAL EN EL DISTRITO FEDERAL EN 1986.

fLa presente metodologia contiene el seguimiento detallado de
todas ‘las operaciones que se efectuaron para determinar el

monto de ventas,medido en millones de pesos constantes para
el afio de 1986, de alimentos al menudeo en el D.F. -

“"En primera instancia cabe mencionar que toda estimacién im -

plica cierto mirgen de error con respecto a la realidad.
Considerando dicho riesgo, se procedidé a recabar informacién

de fuentes directas y elaborar una metodologfia lo mi&s escru-

pulosamente posible, para qQue las cifras finales describieran
con la mayor exactitud el fenémeno.

El primer paso consistié en clasificar todos los canales a --
través de los cuales la poblacibébn adquiere los productos ali-
menticios para su consumo final. .

Esos canales fueron: los mercados puiblicos, concentraciones,
tianguis, mercados sobre ruedas, autoservicios privados, auto
servicios pGblicos y el pequefio comercio independiente.

Asimismo, la oferta total de alimentos se agrupd en los si --
guientes grandes rubros: frutas y legumbres; carnes, integra-
do por sus distintas variedades como res, ‘puerco y pollo; aba
rrotes; pescados y mariscos.

A continuacibén se procedié a determinar el nimero de locata -
rios por tipo de canal. En lo referente a los distintos ti -
pos de mercados, tanto fijos, comoc mbéviles, la fuente fué Ta-
Coord%nacién General de Abasto y Distribucién del D.F. (COA -
BASTO) . ’

Vale la pena aclarar que en lo referente a mercados méviles -
como tianguis y mercados sobre ruedas, en realidad son 'ofe -
rentes y no locatarios en un sentido estricto.

En los registros de dicha institucién se incluyen cada uno de
los comerciantes que participan en esos canales, asi como el-
giro de productos que manejan. :

La informacién de los autoservicios privados, se obtuvo median
te datos proporcionados por la Asociaciémn Nacional de Tiendas™-
de Autoservicios y Departamentales (ANTAD), que agrupa a las -
principales cadenas. A ellas se le incluyeron las llamadas -
tiendas de convivencia como OXXO y Supersiete, ya que aunque -~
no pertenecen a esa asociacién, su sistema de ventas es el au

toservicio. :

Los autoservicios pGblicos se encuentran representados princi-
palmente por las tiendas del ISSSTE, Distribuidora CONASUPO Me
tropolitana, y los Almacenes para los Trabajadores del D.D.F.,
quienes también ofrecieron cifras de sus respectivas cadenas -
medianteun cuestionario que ellos mismos contestaron.

c..2



2. -

Se consideré conveniente afiadir a los autoservicios pablicos,
las tiendas del sector social, dentro de ellas se incluyeron
los establecimientos de SEDENA, SEDEMAR, PEMEX, UNAM, UAM, IM
SS, AHMSA, del Magisterio y del Estado Mayor Presidencial, €n
tre las mé&s importantes. La fuente para conocer el némero de- -

estas tiendas fué el Comité de Compras de Tiendas Instituciona .
les- (COCOTI) . -

En el pequefio comercio independiente se incluy6 a todos aque - .
llos establecimientos que sin estar incluidos en alguno de Tos
canales anteriores, operaron por su cuenta; aqui nos referimos:.

a las recauderias, carnicerfias, tiendas de abarrotes, miscela-
neas y pescaderias. .

La fuente de informacién utilizada fueron los datos-del empa -
dronamiento levantado en 1985 por el INEGI y que sirvieron de
base a la realizacién del Censo de Comercio en .1986. ’ ;

En este caso, el cflculo consistié simplemente en restarle. a -
las cifras del empadronamiento por tipo de productos, el nGme-
ro de establecimientos localizados dentro de otros canales, con
la cual completamos el universo de comercios de alimentos. al me
nudeo que operaron en el Distrito Federal.

La siguiente operacién consistié en estimar el valor de las ven
tas semanales de cada uno de los locatarios y oferentes de los-
distintos canales por tipo de producto.

Aqui nuevamente los estudios de COABASTO representaron una valio
sa fuente de informacién, que se complementé con entrevistas a -
los especialistas de las diversas Areas. De esta manera, al mul
tiplicar el nmero de locatarios por el valor de sus ventas, se
obtuvieron las cifras de venta de los mercados fijos (pGblicos y
concentraciones) y méviles (tianguis y mercados sobre ruedas).

Cabe aclarar que en este caso, como en el de todos los canales, -
se utilizaron los 4indices de precios al consumidor en el Distito
Federal por tipo de productos para saber con mayor precisibén a
cuanto ascendié el valor de las ventas mensuales durante el afio-

de 1986, es decir, conociendo la inflacién acumulada enero-diciem
bre de ese afio, se deflactaron las cifras para eliminar el efecto

inflacionario y, conocer los ingresos por ventas reales obtenidas
en ese afio.

En lo referente a las ventas de los autoservicios privados, asfi -
como su composigién por tipo de productos, ésta se obtuvo median-

te la informacié4n proporcionada a través del cuestionario mencio-
nado en pérrafos anteriores.

El monto de ventas de todo tipo de mercancia en autoservicios pri‘
vados del D.F., en 1986 ascendibé a 475,570 millones de pesos. AT
la ponderacién que en promedio-}

de esta manera se estimé:

esa cantidad se le aplicé el 60%,
tiene la venta de alimentos en el total;
el dato total y su distribucién por tipo de producto se

conociendo el peso que tuvieron cada uno de estos. en la
bal de productos alimenticios. :

efectGo. -




3. -

A la cifra anterior se le sumé6 la venta de alimentos realizada
por las cadenas OXXO y Supersiete, considerando que cada esta -
blecimiento vende en promedio 70 millones de pesos mensuales, a
precios corrientes de octubre de 1987. Asimismo, se le afiadié-
la venta realizada por un poco m&s de 100 autoservicios indepen
dientes de tamafio mediaro, que no se encuentran afiliadas a 1la-
ANTAD. .

El dato del valor de las ventas realizadas por las tiendas pd -
blicas de autoservicios se calculé de la siguiente forma:

La informacién del ISSSTE, DICOMESA yDDF, se obtuvo mediante ci
fras proporcionadas por e_llos mismos. En lo referente a las -
ventas del SectoX Social, se estimé que cada tienda en promedio
realizé el mismo monto de venta que en las tiendas pdblicas, en
su respectivo desglose en centros comerciales y supermercados y
por tipo de productos. Ambas clases de tiendas se sumaron en -
ventas y se obtuvo el dato total.

Al pequefio comercio independiente se le asignaron ventas por 1lo
cal, similares a las efectuadas por los locatarios en mercados~
pGblicos, y su peso en la venta de carnes y abarrotes resultd -
de particular importancia debido al universo tan grande de esta
blecimientos de este tipo que operan pPor su cuenta.

De las tiendas. que expenden abarrotes, especialistas de COABAS-
TO, opinaron que el 75% de ellas eran pequefias tiendas, con su-
perficies de ventas de 10 a 20 m2 y montos de venta de dos mi -
llones 250 mil pesos al mes de octubre de 1987 a precios corrien
tes, el restante 25%, eran tiendas medianas (de 21 a 50 m2) con
ventas mensuales de 5 millones de pesos al mismo mes sefialado --
anteriormente.

De esta forma y deflactando las ventas a 1986 se calculdé su par-
ticipacién en las ventas globales.

Por otra parte, para comprobar el grado de confiabilidad. de 1la: -
estimacién total, se elaboré el mismo cédlculo con una metodolo -
gia completamente distinta. T

En esta ocasién, se dispuso de los hogares. totales por niveles -
de ingreso, de acuerdo al nidmero de veces: 'dél salario minimo; 1la
proporcién en que dicho ingreso es utilizado:'en’‘la 'compra de ali
mentos;: y un salario minimo promedio ponderado’para’ el afio de -=

Con estos datos se calculé el ingreso glbbal;pqr»?stfatos de in-
greso de los hogares, asi como el destino de’ese’ingreso en pro-
ductos alimenticios. ’ e

La cifra resultd bastante aproximada a la cifra estimada con el-
primer método, tan solo fué inferior en un 6.4% a ella, lo que -
significa que los resultados finales reflejan un gran acercamien
to con la realidad.
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