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INTRODUCCION. 

El objetivo de este trabajo es analizar la problematica de 
1a distribución de alimentos en 1as grandes concentraciones 
urbanas de paises subdesarrollados. tomando como estudio de caso 
a 1a Ciudad de México. 

No es difici1 justificar la importancia de este terna. Con el 
proceso de urbanizaci6n que caracteriza nuestro tiempo. los 
servicios de intermediaci6n. entre ellos la comercia1izaci6n de 
mercancias.cobran una importancia creciente. Conforme crecen las 
ciudades y se vuelven mas complejas, mas importancia tienen sus 
conexiones internas.Asi,los servicios comerciales ponen en 
contacto. articulan lo que la econom~a y la sociedad separan. 

Los servicios comerciales se diversifican y crecen 
rapidamente debido a que las relaciones de intercambio se 
multiplican y se hacen mas complejas. La atomización de los 
consumidores. el avance de la especialización y la división del 
traba~o y el crecimiento de la masa de mercancias producidas y 
distribuidas. resultado del aumento del nivel de ingreso. le 
confieren a la comercializacion una relevancia en ascenso. 

No es extraño encontrar que el comercio constituye una gran 
fuente de empleos. tanto en paises desarrollados como 
subdesarrollados. pero sobre todo en éstos últimos. 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 e1 comercio y e1 233 de1 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 co~ercio al desarrollo econ6mico no 
se constriñen a la generación de¡ empleos. Promueven la creación 
de riqueza material indirectamente y facilitan el funcionamiento 
de una maquinaria económica rn¿y especializada. al abaratar y 
hacer mas funcionales 1os servibios de intermediaci6n comercial. 
Durante mucho tiempo se pensó que la función comercial era algo 
automatice. que se daba de~. manera natural en e1 proceso 
econ6mico.Segón esta concepción.bastaba producir porque la dis 
tribución vendr~a por a~adidura_ 

Estudios modernos han cuestionado esta visión. a 1a luz de la 
revolución que tuvo lugar en los sistemas de distribución de 
alimentos en los paises desarrollados (Mittendorf,H.J.1977 y 
Solis,L. y Montemayor.A .• 1977. entre otros). Pensar que solo 
importa producir porque la distribución ocurre de manera 
automatica constituye un error e imp1ica dejar de 1ado e1 estudio 
del comercio y de la politica comercial .. En efecto. concebir al 
comercio como una función pasiva y secundaria conduce a ignorarla 
como objeto de regulación y fomento para perseguir fines 
econ6micos y sociales. 

La finalidad de este trabajo. es estudiar la estructura. 



1oca1izaci6n y funcionamiento de1 comercio a1 menudeo de 
a1imentos en 1a Ciudad de México. No es exagerado decir que una 
parte de 1a vida económica y socia1 de esta ciudad esta 
organizada en torno a 1as funciones de distribución y consumo de 
1a comida. Al mismo tiempo, las formas de abastecimiento y 
distribución de 1a Ciudad de México determinan 1as formas de 
producción en otros lugares, debido al enorme peso que tiene esta 
urbe en la demanda global de alimentos y en el abastecimiento de 
otras ciudades {reexpedición de alimentos)_ A su vez. las formas 
de dis~ribución de alimentos al detalle tienen un impacto 
significativo sobre el nivel de vida de sus habitantes. Conviene 
entonces preguntarse: ¿como se abastece de alimentos una de las 
ciudades mas grandes del mundo? ¿que canales existen para hacer 
11egar· a 18 millones de consumidores una variada oferta de 
a1imentos? ¿ cuales son las implicaciones económicas que tiene 
e1 funcionamiento -bueno o malo- de estos canales? y¿e1 sistema 
comercial refuerza o atenua la concentración y las injusticias de 
1a economia mexicana? 

Distintos autores coinciden en aeHalar que el crecimiento de 
las ciudades en extensión y complejidad tiene impactos profundos 
sObre los sistemas de distribución de alimentos_ Uno de los 
objetivos de esta investigación es estudiar la evolución del 
sistema de comercialización de alimentos al menudeo en la Ciudad 
de México y 1a manera como la urbanización de la ciudad ha 
influido sobre ese sistema_ 

La relación entre urbanización y cambios en los métodos de 
distribución al menudeo no puede ser universal. puesto que 
depende de la situación histórica en que cada pa~s se encuentre
Metodologicamente. se debe partir del hecho de que el comercio es 
una relación social condicionada en sus rasgos particulares y su 
evolución. por un contexto social mas amp1io_ Distintos autores 
(Kaynak,E.,1981 y Wadinambaratchi,G.H.,1972) mantienen que e1 
medio socioeconómico forja las instituciones comerciales o. en 
otras palabras. éstas son un resu.itado 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 básico 
en el que se desenvue1ve la actividad comercial, pero también 
como elemento de un espacio urbano especifico (la Ciudad de 
México), porque ahi se dan relaciones especia1es que también 
influyen sobre 1as instituciones comerciales. 

Las diferentes partes de este libro se comprenderan mejor si 
se parte de un modelo que explique la secuencia de las etapas 
recorridas por los sistemas comerciales de diferentes paises. 
Obviamente se trata de un mode1o ideal, construido a partir de 
ciertos rasgos comunes observados en 1a evolución comercial de 
paises desarro11ados y subdesarrollados. Su uti1idad consiste en 
ofrecer una exp1icaci6n de las tendencias mas importantes de la 
evolución comercial y sugerir interrogantes interesantes. Para 
elaborarlo se utilizó un esquema propuesto por K. Harrieon, 1985, 
y se le agregaron algunas variables adicionales. De acuerdo a 
este modelo. la evoluci6n comercial se puede clasificar en las 



Esta etapa corresponde a una primera fase de1 proceso de 
urbanizaciOn de las sociedades. Las ciudades y pueblos mayores 
estan en franco crecimiento, aunque todav~a dos terceras partes 
de 1a pob1aci6n v~ven en e1 campo o en pueb1os pequeños. Las 
unidades comercia1es caracteristicas son empresas familiares, 
basadas en 1a actividad de comerciantes que son a 1a vez 
mayoristas y menudistas. La separaci6n entre estas dos 
actividades todavia no ocurre. En tanto mayorista, el comerciante 
tiene un amplio conocimiento de 1a producción agropecuaria 
regional -el mismo fue productor en muchos casos- y de los 
mercados locales, donde acopia las mercancías 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 agrícolas que iban a ofrecer a los pueblos 
sus productos. Sin embargo, el crecimiento de las ciudades creó 
condiciones para el surgimiento del intermediario propiamente 
dicho. 

El comercio urbano se nutre de los excedentes agrícolas 
regionales, los que en ocasiones no son suficientes o son 
erraticos. Cada ciudad o pueblo grande tiene que ir haciendo su 
zona de abastecimiento. Se construyen carreteras para conectar a 
1as urbes con sus hinterlands, pero los caminos intrarurales 
todavia son pobres y-eSC8SOS~- Los canales comerciales estan en 
proceso de desarrollo, pero su pobre institucionalización 
provoca, a veces. problemas de desabastecimiento urbano~ 

Los bienes intercambiados son predominante cereales y 
alimentos basicos, complementados con algunos productos de or~gen 
animal. Las transacciones son al contado y 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, pero la información de los 
mercados rurales y urbanos no se transmiten a través de ellas, 
sino de manera informal y directa. 

El entrenamiento formal de los comerciantes es bajo, muchas 
veces son analfabetas y 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 püblicos fi~os- es pobre. 

Los mercados móviles predominan. Es la etapa del mayor auge 
de laa ferias regionales. Aún en los centros urbanos mayores, 1os 
mercados funcionan ciertos dias a la semana y existen muy pocos 
mercados fi~os, con instalaciones permanentes. La ~ntervenciOn 
gubernamental asume la forma de un control de estos mercados 
pub1icos. 

Nacen las t1endas espec1B11zadas en a11mentos u otros b1enes 

3 



basicos. Se desprenden de ios oficios y ias 
artesanos. Nacieron como negocios familiares 
quedado. Braudel, 1984 , las ilama certeramente 
poca monta, siempre al borde de ia quiebra". 

~~~E~ ~~~~~~~2~~~ 

casas de los 
y asi se han 

"capitalistas de 

Las ciudades siguen creciendo. Entre uno y dos tercios de ia 
pob1aci6n total es ya urbana. El ingreso se concentra en 1as 
ciudades y estas ejercen una creciente influencia sobre sus zonas 
de avituallamiento. Las áreas productoras comienzan a adaptarse a 
1as necesidades urbanas. A través de la actividad y 1a 
informaci6n transmitida por los comerciantes. los productores van 
conociendo las nuevas oportunidades de producción y mercadeo. Se 
intensifica el intercambio de productos animales y de bienes mas 
elaborados y sofisticados, aunque 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 s~ mismo. El mercado es un hecho basicamente urbano; 
vivifica y trastorna las ciudades. 

Con la urbanización ~ el comercio, se mejora la 
infraestructura de comunicaciones y transporte. Existe ya un 
sistema nacional carretero que comunica zonas rura1es antes 
marginadas o pobremente articuladas. E1 Area de abastecimiento 
urbano es e1 pais entero. Aumenta grandemente 1a capacidad de 
movi1izaci6n y arrastre carretero y ferroviario. La red de 
telecomunicaciones crece en infraestructura y uso; 1os f1ujos de 
inf ormaciOn comercial aumenta y abarca 1os mercados de or~gen y 
destino. 

Comienzan a cobrar auge los mercados centra1es como forma 
estab1ecida y dominante de comercio a1 mayoreo y de suministro 
urbano de a1imentos. La mayor parte de los alimentos pasan por 
los mercados centrales, que se ubican en 1as zonas urbanas 
céntricas. Las unidades comercia1es siguen basandose en la acción 
de comerciantes individuales, pero aumenta notablemente 1a 
especialización y la escala de los negocios, sobre todo 1a de los 
mayoristas. En particular debe se~alarse 1a separación de1 
mayoreo y del menudeo. Surgen grandes mayoristas, especia1izados 
por producto y convertidos en abastecedores de 1os canales 
minoristas. 

En esta etapa se da una creciente coordinaci6n e integración 
comercial. Los grandes mayoristas ya no estan a expensas de la 
volatibilidad de los mercados locales y comienzan a establecer 
contratos de producción a futuro con productores agr~co1as o bien 
a1gunos de e11os se convierten en grandes productores. También 
algunos grandes agricultores suelen transformarse en mayoristas. 
Con el desarrollo de las instituciones financieras formales. los 
mayoristas tienen mayor acceso al crédito. Su escala incrementada 
de negocios y el dominio creciente de 1os mercados centrales, les 
permite tener mayores ganancias y capacidad de 
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autofinanciamiento. Con ello pueden tener un mayor control sobre 
los productores agricolas, mediante el financiamiento y la compra 
ade1antada de cosechas. Los precios agr~colas 1ocales cada vez 
mas determinados por 1os mercados urbanos. 

La infraestructura comercia1 urbana crece rapidamente. se 
construyen bodegas. centra1es de abasto. camaras de 
refrigeración. rastros. etc. La industria alimentaria comienza a 
desarrollarse y 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 m1noristas. Se establecen convenios de suministro 
entre ambos. Se mejoran las técnicas contables y de manejo de 
inventarios. 

En lo que respecta al comercio al detalle, se construyen los 
mercados pUblicos que funcionan de manera fi~a y todos los dias 
de la semana. Generalmente, estan constituidos por peque~os 

comerciantes con escaso nivel de organizaci6n y baja escala de 
operaciQn. Las pequeñas tiendas especializadas de alimentos 
carnicerias, lecher~as, recauder~as, etc.- siguen proliferando. 
En las tiendas al detalle existe ya un clara especialización por 
productos y por tipo de clientela socieconómica atendida. Surgen 
las tiendas de abarrotes y ultramarinos en las colonias de 
ingresos medios y altos y los pequeños tendajones y recauderias 
en 1os barrios pobres. Todos estos comercios siguen siendo como 
1as ancestrales tiendas, negocios familiares. Hacen su aparición 
los modernos autoservicios, aunque todavia no desempeñan el papel 
estelar que tendrán en la etapa siguiente. 

La intervención del Estado se intensifica. Asume un activo 
papel en la construcción de la infraestructura comercial 
(mercados públicos menudistas y centrales de abasto) y regula la 
actividad de los diferentes mercados, a la vez que fija precios 
m~nimos a los bienes básicos y otorga subsidios. Generalmente, 
controla el comercio exterior. 

A esta etapa corresponden los paises capitalistas 
desarrollados. cuyo sistema comercia1 sufrió cambios muy 
importantes a partir de 1os años cuarenta de este siglo. Se trata 
de pa~ses muy urbanizados (mas de las tres cuartas partes de 1a 
pob1ación vive en ciudades) y en los que el nivel de ingreso por 
habitante ha crecido r~pidamente y los hábitos alimenticios han 
sufrido cambios sustanciales. 

Tal vez la caracteristica mas importante de esta fase es que 
el comerciante individual -la empresa familiar- ha dejado de ser 
la institución comercial fundamental. Ahora este lugar lo ocupan 
organizaciones comerciales complejas. con una división del 
trabajo interna. Se trata de empresas comerciales grandes que 
emp1ean una serie de empleados y técnicos entrenados en las 
diversas disciplinas del comercio moderno Cmercadotécnia, manejo 
de inventarios, publicidad, etc.) y trazan estretegias para 
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dominar 1os mercados naciona1es y 
administracion financiera de estos 
actividad c1ave y 1a que absorve 
actividades directivas. 

hasta internaciona1es. 
modernos negocios 

1a mayor parte 
es 

de 

La 
una 
1as 

Esto no significa 1a desaparici6n de 1a empresa fami1iar. 
Mediante algunos cambios de estrategia. 1ogran sobrevivir, 
atendiendo espacios que 1as grandes empresas dejan libres. Por 
e~emplo, en algunos paises europeos. 1a pequeña empresa 
tradicional remozada, sigue desempeñando un papel muy importante 
en 1a distribución de alimentos. 

En los Estados Unidos, las dos innovaciones comerciales 
b6sicas, han sido las cadenas de tiendas y los supermercados 
CB.W. Marion, 1986, p.294). Ambos usan el autoservicio y las 
economias de escala para abatir los costos de la intermediaci6n y 
los precios al consumidor. La integración vertical. desde el 
productor hasta el consumidor, se convierte en otra de las 
estrategias principales de estas empresas comerciales. Esto 
significa que vuelven a juntarse las funciones de mayoreo y 
menudeo, pero ahora desde la ciudad y a través de mecanismos 
comercia1es masivos y muy bien organizados. Se genera1iza el 
sistema de contratos. 

La zona de abastecimiento urbana ya no esta confinada a 1as 
fronteras nacionales y se extiende a otros paises. mediante el 
mercado alimentario internaciona1. 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 y comunicaciones internaciona1es. La 
inf ormaciOn de los mercados internacionales y de1 movimiento de 
los precios internos de los alimentos es tan cada vez mas 
determinados por las osci1a1ciones del mercado internacional. 

Con la elevación 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 1os 
supermercados y cadenas de tiendas. La pub1icidad 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 y con una gran intensidad de capital, 
plantean un reto formidable a 1as tiendas mas tradicionales y 
pequeñas. Muchas de éstas quiebran o abandonan e1 campo. pero 
otras logran modernizarse y asociarse y sobreviven. Aparecen las 
cadenas voluntarias. organizaciones que ligan varias tiendas 
detallistas con un gran mayorista que las abastece en mejores 
términos y 1es brinda asesoria comercial. También surgen 1as 
cooperativas de tiendas menudistas. que se agrupan para 
abastecerse a buenos precios, como una forma de sobrevivencia. Se 
crean 1as tiendas de conveniencia para atender las necesidades de 
compra en pequeño o de Ultima hora. 

Los mayoristas tradicionales tienen que cambiar para 
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enfrentar e1 reto de ios grandes autoservicios integrados. Los 
mercados centrales pierden fuerza. Se forman nuevas empresas 
mayoristas. mas grandes y mejor organizadas. Los mayoristas 
forman cadenas vo1untarias y cump1en una función de modernización 
comercial, como una forma de encontrar nuevos 1ugares en un 
mercado cambiante y 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 tamaños y especialidades propias. 
Fina1mente, e1 capital comercial se internacionaliza y disputa 
nuevos espacios en otros paises. 

Este modelo de la evolución de las instituciones comerciales 
sugiere varias cuestiones e interrogantes. En primer término, 
cabe preguntarse si los paises subdesarro11ados tienen que seguir 
1a misma 1~nea de 1os pa~ses que 1os antendieron en 1a ruta de1 
crecimiento económico. ~o pensamos que sea este el caso. 

Rechazamos por inadecuada y fa1sa toda interpretaci6n 
evo1ucionista unilinea1 que pretenda convertir la situación 
actua1 de los paises ricos en la imagen de1 futuro de cualquier 
pa~s subdesarrollado. El sistema comercial, como cualquier otra 
institución social, es producto espec~fico de una sociedad dada. 

E1 modelo no se propone reflejar la situación del sistema 
comercial de ningün pais en particular. Explica las grandes 
l~neas que sigue el comercio en su crecimiento cuando ocurren los 
cambios conocidos corno desarrollo económico. Por ejemplo, se 
puede preveer con una cierta base que si un pa~s se urbaniza y e1 
nivel de ingreso y capacidad de transportación de sus habitantes 
aumenta. entonces comenzaran a aparecer otras instituciones 
comerciales. adecuadas a las nuevas circunstancias, ta1es como 
1as grandes centrales de abasto o los modernos supermercados. 

Sin embargo, el modelo no puede preveer cua1 sera 1a 
estructura comercial de~un pais determinado, ya que es incapaz de 
explicar 1a fuerza que tendran 1as instituciones comerciales 
modernos en una sociedad particuiar. ni 1as formas que éstas 
asumirán a través del contacto con 1as 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 
1as características históricas de cada uno. La situación de 
México se acerca mucho mas a la etapa intermedia, aunque 
elementos de la etapa inicial se encuentran en mercados rurales y 
poblaciones pequeñas y otros de la etapa avanzada se ha11an en 
1os aparatos comercia1es que atienden los barrios urbanos de 
ingresos medios y altos de las grandes ciudades del pa~s. 

La estructura comercial de una concentración 
heterogénea y diversa como la Ciudad de México esta 
instituciones comerciales de distinto tipo. Ah~ 

comercios tradicionales y modernos. Cabe seNalar que 
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de tradicional expresa 1a 1arga permanencia de comercios a través 
de distintas etapas evo1utivas. No 1e damos ninguna connotación 
de atrasado o inadecuado. asi como las modernas tiendas de 
autoservicios no son necesariamente mejores que 1as tradicionales 
en cua~quier circunstancia. 

Las dos terceras pártes de los alimentos consumidos en la 
Ciudad de México son distribuidos por e1 comercio tradiciona1. E1 
resto se vende en el comercio moderno. Este comenzO a adquirir 
fuerza a partir de los sesentas y su gran dinamismo le ha llevado 
a ocupar en un lapso tan corto una posición importante en el 
sistema urbano de distribuciOn de alimentos. 

La gran diferencia que existe entre los tipos de comercio en 
lo que respecta a nümero de estab1ecimientos. monto de ventas o 
capital invertido, produce una estructura comer~ia1 que no 
dudamos en llamar polarizada o bimodal. Este es e1 tema de 1os 
dos primeros capitulas. En el capitulo uno se presenta un 
diagn6stico de 1a estructura comercia1 del país considerando a 
todas las mercanc~as. Nos pareció un marco de referencia obligado 
para ubicar correctamente e1 comercio capitalino de alimentos y 
su estructura, asi como para entender que la bimodalidad es comón 
a ambos y expresa a la vez 1os efectos de ~uer:ae operant~~ ~n 1~ 
economia nacional y de otras que son pecu1iares de1 comercio 
urbano de alimentos. Esto último se trata en el capitulo segundo. 

La materia prima para elaborar ambos capitulas fueron las 
estadísticas macroecon6micas. en particu1ar los censos de 
comercio y algunas tabulaciones especiales. que nos permitieron 
tener una idea mas precisa de la estructura comercial. Gracias al 
Instituto Nacional de Estadistica. Geografía e Informática 
(INEGI), pudimos disponer de la versión preliminar del Censo de 
Comercio de 1985 que nos permitió tener una visión actualizada de 
las tendencias del comercio hasta nuestros dias. 

Las centra1es de abasto son 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 estab1ecen re1aciones de dominio 
comercia1 y económico sobre una buena parte de su zona de 
abastecimiento. Son uno de los principales agentes de la 
subordinación de1 campo por la ciudad. Ello nos llevó a estudiar 
los mercados mayoristas en el capitulo III. 

Otra razón de igua1 peso ~s que 1os mercados mayoristas y 
menudistas estan tan estrechamente vinculados que uno no se 
entiende sin el otro. E1 mayorista tradicional y e1 deta11ista 
también tradicional, se complementan. Otras investigaciones sobre 
sistemas comerciales de diversos paises latinoamericanos que usan 
el enfoque sistémico. 11egan a una conc1usi6n similar 
(K.Harrison, ~~~~!. 1974) 

La elaboraci6n 
estudios elaborados 

de este capitu1o se basó en encuestas y 
por ia COABASTO y ia Centra1 de Abasto 
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(CEDA), en su mayor parte aún inéditos. Entre e11os destaca una 
encuesta destinada a cuantificar e1 vo1úmen de 1as entradas y 
sa1idas de mercancías a 1a centra1, así como 1a importancia 
re1ativa que tienen en 1a oferta tota1 por tipo de producto, 1os 
distintos bodegueros. E11o permitió conocer e1 grado de 
monopo1izaci6n de1 mercado. 

Además. pudimos aprovechar estudios de cadenas comerciales, 
que ref1ejan 1as re1aciones mercanti1es entre 1a ciudad y sus 
zonas de abastecimiento para 1os casos de 1os productos 
perecederos més importantes. Estos estudios arrojan 1uz sobre 1os 
mecanismos de contro1 de 1os grandes mayoristas sobre 1os 
productores agropecuarios. Mode1os teóricos de 1a geografía de 
1os mercados nos ayudaron a ana1izar y sistematizar esta 
informaci6n. 

El modelo de 1a evolución comercial indica que en ia 
transición de una etapa a otra los cambios tecno16gicos en 1a 
esfera comercial desempeñan un papel fundamentai pero 
especia2mente en 2a fase avanzada, 1a cua2 irnp2ica una verdadera 
revo2ución tecno2ógica en e1 campo de2 comercio (ventas a eaca2as 
nunca vistas, autoservicio. integración vertica2, uso intensivo 
de 1os medios de comunicación e2ectrónicos, nuevas formas de 
asociación entre minoristas tradiciona1es y, como consecuencia, 
un abatimiento de 1os costos de distribución). 

Considerar a 1os distintos tipos de comercios como 
expresiones de diferentes tecno1ogias, es una concepción que 
resu2ta de mucha utilidad. Natura1mente, que concebimos a 1a 
tecno1ogia en un sentido amp1io. Una tecno1ogia de vender ai 
menudeo comprende 1os sistemas que usan 1as unidades comercia1es 
internas. En e1 capitu1o IV se estudian 1os distintos tipos de 
comercio vistos a través de sus tecno1ogias. 

La precisión de 1os componentes internos de cada tecnologia 
comercial y sus interre1aciones, exigió la cuantificación de 
algunas variab1es. Para e11o se realizaron encuestas en los 
mercados pUblicos del Distrito Federal y se enviaron 
cuestionarios a 2as cadenas de autoservicios privados y püb1icos, 
que gentilmente fueron contestados. Esta misma información hizo 
posible una cuantificación actualizada del peso relativo de cada 
canal comercial en la oferta total de alimentos. 

Las tecnologias solo operan con eficiencia dentro de ciertas 
condiciones socioeconómicas. Por ello, no se pueden trasp2antar 
de un pais a otro. o de una etapa a otra, si no se reunen esas 
condiciones. Asi, el moderno autoservicio trabaJa eficientemente 
en zonas urbanas de ingresos medios o altos y bien comunicadas. 
pero estudios de diversos pa~ses muestran que en áreas urbanas 
pobres su tecno1ogia ya no funciona tan bien. Ahi el pequefto 
comercio tradiciona1 compite fuertemente y logra sobrevivir 
debido a su robusta simp1icidad. 

E1 comercio es una actividad muy comp1e~a. No 
captar su movimiento so2o a través de 2as tecno1ogias. 
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añadir dos factores mas: 1os patrones de 1oca1izaci6n espacia1 de 
1os comercios y los hSbitos de compra de los consumidores. En el 
cap~tulo V se interre1acionan estas tres variables en un intento 
de disponer de un enfoque integrado del come~cio. El lector 
juzgará si se a1canz6 este objetivo. 

Independientemente de 1as interpretaciones, e1 capitu1o 
contiene una sintesis de una utilisima y original cartograf ia 
comercial elaborada por la Subcoordinación de Modernización 
Comercia1 de COABASTO, que fué fundamenta1 para desarro11ar ei 
tema de la localización espacial del comercio. Para abordar el 
punto de los habitas y lugares de compra de los consumidores, 
hicimos tabulaciones especiales de la ültima 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 
Federa1. Las encuestas de seguimiento del gasto y consumo 
familiar que realiza esta última instituci6n. también fueron de 
gran uti1idad. 

En el capitulo VI se resume lo esencial de la intervención 
del Estado en el mercado capitalino de alimentos, tema obligado 
en un pais donde ésta es muy copiosa, aunque no se haya enfocado 
a transformar los mecanismos comerciales básicos. Finalmente. en 
e1 ültimo cap~tulo se presentan las conclusiones mas importantes 
y se ofrecen algunas alternativas de so1uciQn. 

Es nec&sario adv~rtir que nuestro analisis se circunscribe 
a1 Distrito Federa1. La falta de informaoiOn impidi6 abarcar a 
toda e1 area metropolitana de la capital. cuando e11o es posib1e 
se ofrecen datos de 1os municipios conurbados de1 Estado de 
Mexico. Esto tiene la desventaja de que no ofrecer precisiones 
cuantitativas sobre e1 n~mero de unidades de cada cana1 com~rci~1 
existentes en 1os municipios conurbados del Estado de M•xico que 
forman parte de la Ciudad de M€xico, asi como de la importancia 
relativa de cada cana1 en la oferta de alimentos de esa zona. 

Sin embargo, pensamos que el anélis cualitativo del comercio 
de1 Distrito Federa1 es perfectamente ap1icab1e a 1oe municipios 
conurbados por las razones siguientes. Los mercados pUblicos y el 
peque~o comercio de 1a zona conurbada se abastecen en 1a Centra1 
de Abasto o través de el mismo tipo de mayorista al que acuden 
los comerciantes del Distrito Federal. Los comercios de esa zona 
caen enteramente dentro de las tecnologias descritas. El pequefto 
comercio tradicional y 1os autoservicios funcionan en las nuevas 
zonas urbanas de la misma manera en que lo hacen en zonas mas 
céntricas. aunque varia. claro esta. el patrón de ubicación 
espacial. Nada nos indica que haya un sistema comercial 
especifico de la zona conurbada, sino al contrario. este ha 
seguido una evolución conforme las lineas de su antecesor. 

En lo que se refiere a los hábitos del consumidor. pensamos 
que los habitantes pobres y ricos de ambas zonas 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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no sean necesarios futuros estudios cuantitativos y cartografias 
que enriquezcan el conocimiento de las relaciones comerciales en 
esa zona. En particular. nos parecen muy pertinentes nuevos 
trabajos sobre los problemas comerciales de las zonas urbanas 
marginadas. Sin embargo. pensamos que las conclusiones son 
va1idas tambien para e1 area conurbada, a reserva de que 
investigaciones futuras arrojen mas luz sobre el particular. 
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1. VISION GLOBAL DEL COMERCIO EN MEXICO. 

En México, estudiosos de1 comercio han criticado 1as 
visiones que conciben a1 comercio como una actividad automática y 
seña1an 1a importancia de este sector en e1 desarro11o económico 
(So1ís.L. y Montemayor, A .• 1977). Pensar que so1o ímporta 
producir porque 1a distribución ocurre automáticamente es un 
error e ímp1íca de5ar a un 1ado e1 estudío de1 comercío y de 1a 
po1~tica cornercia1. En efecto, concebir a1 comercio como una 
función pasiva y secundaria conduce a ignorar1a como objeto de 
regu1ación y fomento para perseguir fines económicos y 
socia1es.Los mismos autores indican que e1 comercio es capaz de 
estimu1ar e1 crecimiento económico genera1 a1 desempeñar 
funciones ta1es como: 

- Crear un sístema de seña1es e ínf ormací6n de 
adecuado para tomar decisiones de inversión. Cuando ei 
comerciai es transparente se minimizan 1os riesgos 
incertidumbre y se favorece 1a inversión y 1a creatividad. 

mercado 
sistema 

y 1a 

- La modernización comercia1 beneficia a toda l..a economia a1 
propiciar un uso eficiente de 1oa recursos. Una mayor 
coordínación e íntegrací6n de 1os partícípantes se traduce en una 
mayor estabí1ídad de precios y productos. Optímíza e1 uso de1 
transporte, minimiza e1 tama~o de 1os inventarios y 1as mermas. 
reduce 1os costos dei manejo de mercanc~as al hacer innecesarias 
grandes inversiones en infraestructura. 

- Una rea1 modernización se traduce en una disminución de 
costos de l..a.e tra.naac:.cionee de merc:,anc::ias y serviciosª Todos 
~JCStoe t".ac.torea se ref"1e.Jan en un avance miés rép:Ldo de 1a. ec.onc>m:ta 
y -segün 1os autores citados- contribuyen a esc1arecer l..a parte 
del desarroil..o económico que no explican l..os cambios en el.. 
capíta1. 1a mano de obra y 1a tecno1ogia. 

Interpretacíones de este típo sobre 1a ímportancia de1 
comercio son desafortunamente pocas y muy recientes. E1 descuido 
de1 estudío de este sector en México es evidente. Traba5os 
sistem~ticos sobre ei comercio constituyen verdaderas rarezas. No 
se conoce una investigación importante sobre este tema escrita 
antes de 1970. E1 prímer ensayo sígnificativo se e1aboró hasta 
1971 (Meyer, C. 1971). 

Ahi 1a autora abríó brecha con un diagnóstico macroecon6míco 
de1 comercío, p1anteando prob1emas a 1os que 1a mayor~a de 1os 
estudiosos del tema se siguen refiriendo. Uno de e11os es e1 
peso excesivo que tiene e1 sector comercial.. en ia economia: Se 
ca1cuba que en 1970 e1 comercio aportaba a1rededor de1 30 por 
cíento de1 PIB. o sea que de cada peso de va1or agregado en e1 
conjunto de l..a economia, 30 centavos se generaban en ei sector 
comercial. Otras investigaciones y estudios dieron como váiidas 
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cífras parecídas (Ortiz Mena et al., 1953: CEPAL, 1957: 
Montemayor, F., 1972; Sosco, M. y Balogh. P., 1978; Montemayor 
A. ,1977, Kehoe,· T., Serra-Puche J. y Solís, L., 1982). Estos 
datos co1ocaban a México entre 1os tres paises con 1os sectores 
comerciales mas grandes de1 mundo. 

Este peso de1 comercio en la economia parecia exagerado y se 
alegaba que ello obedecia a una metodologia de cAlculo que 
inclu~a servicios no estrictamente comerciales ( la mayor~a de 
1os 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 metodologia estandarizada de Naciones 
Unidas para calcu1ar las cuentas nacionales, indican que. en 
efecto la participación del comercio en el PIB es menor (SPP. 
1983). Desde 1970 a 1985 esta particípación se mantuvo constante 
con 1eves oscilaciones en torno al 22 por ciento del PIB (VeAse 
cuadro 1.1 ). Debe señalarse que esta metodo1ogia separa. como 
sectores de actividad econ6mica. al comercio del transporte y del 
rubro de restaurantes y hoteles. La suma de estas tres 
actividades es equivalente a un 30 por ciento al PIB. 

Sin embargo. aón las nuevas estimaciones reflejan una abultada 
participación del comercio en la economia. El comercio 
y la industria manufacturera son las principales ramas de 
actividad con una participación alrededor de 20% cada una de 
ellas. alternando su importancia en el tiempo. 

La desmesura del sector comercial mexicano puede observarse 
mejor a través de una comparación internacional de la 
importancia de los comercios en paises con distinta estructura 
económica y diferentes etapas de desarrollo. Los paises 
industrializados forman un grupo relativamente compacto con una 
participación comercial en el PIB aproxímadamente del 10 por 
ciento, aunque haya algunos, como los Estados Unidos. que alcanza 
una cifra sorprendentemente grande (17?o). En este grupo la 
importancia del comercio fue disminuyendo paulatinamente como 
resultado de la modernización comercia1 y del dinamismo de otros 
sectores. Asi se logró el efecto ya mencionado de que e1 comercio 
perdió peso en economias con una masa de mercancias producidas y 
un nümero de transacciones comerciales crecientes (Vease el 
di.agrama 1.1). 

Existe otro grupo de pa~ses de desarrollo medio en los que 
la contribución del comercio al PIB gira alrededor del 15 por 
ciento. Si se considera una serie estad~stica larga también puede 
observarse en una fase reciente una leve tendencia hacia una 
disminución de la importancia del comercio en el PIB, como 
resultado de un incipiente proceso de transformaci6n de la 
estructura comercial. 

Obviamente, existen paises que se separan mucho del 
promedio: Grecia con 11 por ciento y, sobre todo, México con 23 
por ciento (Diagrama 1.1). Esta ültima nación posee un sector 
comercial anorma1mente grande que persisti6 en 1a ü1tima década, 
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CUADl<O ~. l..l. ESTRlJC'IURA. DEL PRODUCI'O INI'ERNO BRUTO POR RAMAS DE ACTIVIDAD ECONC:ll1ICA 
l.970 - l.986 

e o N e E p T o s 

Total. 

sector J\gropecuario, Si1vicu1tura y Pesca 

J\gricu1tura 
Ganaderfa 
Silvicultura 
caza y pesca 

sector Industrial. 

Minerfa 
Ma..nufacturas 
Petr61eo a/ 
Constru=I'6n 
E1ectricidad 

Sector servicios 

Comercio 
Restaurantes y hotel.es 
Transporte 
Q:xn..inicaciones 
servicios Financieros 
A1qui1er de Innueb1es 
Otros servicios ~/ 

Servicios Bancarios Inputados 

(Participaci6n Porcentual.) 

1970 

100.0 

12.2 

7 .l. 
4.4 
0.5 
0.2 

32.6 

l..5. 
22.7 
2.0 
5~3 

. i; l. 

56.4 

22.8 
3.l. 

·4.2 
0.6· 

. l..9 
9.4 

l.4-4,. 

(l..2) 

1975 

l.00.0 

10.3 

5.9: 
3.0· 
0.4 
0.2 

33.5 

l..4 
23.2 
2.2 
5.4 
l..3, 

57A 

22.7 
3.2 
5.2 
l..O 
l..7 
9. l. 

l.4 .5 

Ci~2) 

~/ Inc:1uye extracci6n de petr61eo, petr61eo y sus derivados petroquímica básica. 

1980 

100.0 

9.0 

5.2 
3.2 
0.4 
0.2. 

35~2;. 

l..3·. 
23.6' 

3.·3. 
.5.5· 

· .. l.-5 

57 .l. 

22~6 
'. 3.l.. 
'. 5.9. 
. l..6. 
l..9· 

.7"8 .. 
l.4 .2 . 

(1.3) 

e/ Inc1uyeservicios profesional.es, de educaci6n, médicos, de esparcimÍ.ento y admirtlstraci6n pGb1ica Y defensa. 

l.986 

100.0 

9.8 

5.6 
3.5 
0.4 
0.3 

34.2 

1.3 
l.7.9 
8.5 
4.5 
2.0 

57.6 

20.8 
2.5 
5.6 
2.1 
2.3 
8.7 

15.6 

(1.6) 

FUENI'E: Secretar.ta de Porgram:i-ci6n y Presupuesto. Instituto Nacional. 9e E!¡;tad.istic;:a, Geocrraf.ia e Infornática. Sistema de CUen
tas Nacionales de l-éxico 1970-1978, l.978-1.980, 1980-1983, Estinaci6n Pre1J.JIU..nar 1984, 1985 y 1986. 
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a pesar de la modernizaci6n de una parte de ese sistema (nos 
referimos al dinamismo de los supermercados y grandes centros 
comerciales). Los datos indican que México se acerca a1 grupo de 
paises subdesarro11ados en los que e1 ingreso comercia1 tiene un 
peso muy grande dentro de1 ingreso naciona1. En este este

0

ültimo 
grupo se rompe 1a relación entre e1 grado de desarro11o (medido 
por el ingreso E~~ ~~E~~~) y la participación del comercio en el 
PIB y comienzan a influir factores conectados con la estructura 
econ6mica, en especial una gran re1evancia de1 comercio (por 
razones históricas) como empleador de personas que no encuentran 
acomodo en otras ocupaciones. frecuentemente en empresas 
fami1iares y en actividades que forman parte de la llamada 
economía informa1 o subterránea. 

Otra manera complementaria de ver la importancia relativa 
del comercio en la economia consiste en comparar este sector con 
la industria manufacturera. una rama que cobra un peso creciente 
a medida que un pais incrementa sus magnitudes económicas. En los 
paises desarrol1ados la relaci6n entre el valor agregado del 
comercio oscila alrededor de 2. es decir que por cada peso que 1a 
primera aftade a 1a r1queza naciona1. el segundo aporta la mitad. 
La tendencia histórica apunta hacia e1 aumento de esta re1ación. 
En A1emania, pais a1tamente industrializado y con un sector 
.comercial peque~o y sumamente eficiente. esa relación 1lega a 4. 
En México. por e1 contrario. es igual a 1a unidad o sea que por 
cada peso que la industria manufacturera aporta a ia riqueza 
nacional, e1 comercio añade otro peso. En éste punto tamb~en se 
observan diferencias significativas entre México y otros paises 
con grados de desarrollo simi1ares. En estos üitimos la 
aportación de la industria manufacturera a la riqueza nacional 
supera en promedio en un SO por ciento a la que realiza e1 
comercio. Esto indica también la desmesura del comercio dentro de 
1a economia del pais. 

Lo anterior no significa que el comercio en México continúe 
siendo una rama que crezca mas rapidamente que la industria 
manufacturera o que la economia en su con~unto. As~ sucedió 
durante varias decadas y de ello da cuenta el traba~o de Consuelo 
Meyer. Sue cál.cul.oe eef'ial.an que en el. periodo 1940-1950 el PIB 
creció 7.2 por ciento cada año, el comercio S.7 y las 
manufactureras 7.S. Esta pauta de crecimiento continóa 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 participación de ambas ramas (manufacturas y 
comercio) en la generación de la riqueza. Estos hechos 1e dan 1a 

.razón a Consuelo Meyer quien planteó la pregunta siguiente: 
~Cómo se puede entender la gran importancia relativa del comercio. 
hecho constante, capaz de ser comprobado sistem~ticamente en 
series estadisticas que se refieren ya a 30 años (hoy a SO) y 
cuya regu1aridad le confiere l.os atributos de una caracteristica 
estructural de J.a economia mexicana?•• 

con 
Esta cuestión puede plantearse de otro modo y -rel.acionarse 
otras interrogantes: ~Es el sistema comercial en Mexico 
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demasiado elevado. en comparación con otros paises. por los 
servicios de intermediación? ~Hay un exceso de intermediarismo en 
nuestro pa~s? Se pueden agregar otras preguntas conectadas con e1 
prob1ema de 1a -equidad ( ~quién paga 1os costos de un 
intermediarismo excesivo? ¿Los sectores pobres urbanos 
mayoritarios?) o bien con la cuestión del impacto productivo de 
la actividad comercial ~qué influencia ejerce sobre el uso de 
1os recursos en otras ramas de 1a economia la estructura 
comercial? CEn qué forma podria estimular e1 crecimiento de 1a 
productividad en otras ramas {en la agricultura por ejemplo) la. 
transformación del comercio?. 

Todas estas cuestiones est8n emparentadas y tocan un: 
problema central de la estructura comercial en México. No ec 
cas~a1idad que 1as diferentes interpretaciones de 1os estudiosos 
y conocedores del comercio sean intentos de responderlas y que en 
1os trabajos sobre el tema el lector se encuentre a cada paso con 
ellas. Conviene revisar algunas de las mas significativas. En un 
1ibro ya c1asico (Ortiz Mena. et. a1., 1953) se ofrecen a1gunos 
elementos para expl~car la preponderancia del comercio en la 
economia mexicana. entre ellos el crecimiento de nuevos sectores 
industriales, la urbanización. el crecimiento de la población y 
el aumento de especialización económica. factores todos que 
puQd~n ayudar a entender ese hecho, aunque no son suficientes 
porque cada uno de el1os se ha11an presentes en paises con grados 
de desarrollo-similares a los de Mexico, y sin embargo este tiene 
un sector cornerc1al con mayor peso en el FIB. En otras palabras, 
esos factores no pueden aclarar el porqué de est~ peEc d~~m~dido, 
S1 tomamos en cuenta que México tiene un vo1umen de mercancias 
movilizadas por habitante equivalente o inferior al de otros 
pa~ses en los que la importancia relativa del comercio es mucho 
menor. 

Consuelo Meyer responde a su misma pregunta diciendo que la 
politica de sustitución de importaciones creó un ambiente 
favorable a la ampliación de 1os margenes de ganancia de1 
comercio "Dado e1 nive1 de protección que ofrecen 1os arance1es y 
permisos de importación. la expansión de estos márgenes no 
encontrará otra 1imitación, aparte de 1as que impongan 1as 
condiciones de la demanda interna. que la acci6n administrativa 
del Estado en 1a fijación de precios o un alza tal de los precios 
internos en relación con los de importación. que provoque un 
aumento del contrabando de mercancias capaz de influir en la 
pol~tica gubernamental o en la pol~tica de venta de las empresas. 
Cuando los m~rgenes de comercio han ascendido al amparo de la 
barrera arancelaria. se ha registrado un aumento de 1a 
productividad de1 sector mercantil {producto bruto por persona) 
que no obedece en modo alguno al emp1eo más eficiente de 1os 
recursos o insumos que utiliza. sino pura y simp1emente a 1a 
acción protectora que ejerce el Estado en beneficio de 1as 
empresas y en contra de los intereses del consumidor. quien paga 
en la etapa de 1a intermediación comercial buena parte del precio 
de la industria1izaci6n". Esto significa que fueron la industria 
y el comercio los beneficiarios de 1a pol~tica de substitución de 
importaciones. 
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Este factor sin duda desempeñd un pape1 sobresa1iente en e1 
auge del comercio pero tamPoco resu1ta enteramente satisfactorio 
porque no puede exp1icar como es que e1 comercio tenia ya·un gran 
peso re1ativo antes de1 inicio de 1a po1itica de sustitución de 
importaciones, aunque podria contribuir a esclarecer el aumento 
de su importancia a partir de fechas mas recientes. 

Otra forma de abordar la misma cuestión consiste en usar como 
eje la existencia de ganancias comerciales sumamente abu1tadas y 
exp1icar este hecho a partir de 1a E2~e~~~e9~Q~ de1 sector 
comercio, rasgo de la estructura comercial que casi todos 
señalan, aunque son pocos los que extraen todas las derivaciones 
ana1~ticas que es posible. El argumento es sencillo: en la 
estructura del comercio vigente, el peso espec~fico de un mar de 
pequeños comercios tradicionales es tan grande que los precios de 
mercado tienden a fijarse en torno a las condiciones económicas 
de éstos y, por lo tanto, en niveles altos que son ref1ejo de su 
menor productividad. El gran comercio, que trabaja con menores 
costos. obtiene entonces ganancias extraordinarias {Diaz de 
Cossio, R .• 1977; Montemayor. A .• 1977 y, sobre todo. Hernandez 
Laos. E. y Grabinsky, N .• 1981). Esta tesis se apoya en e1 gran 
monto que representa e1 superávit de operación del comercio 
término de las cuentas nacionales que mide 1os ingresos de1 
capital- en e1 valor agregado total de1 propio comercio y también 
en 1a e1evadisima participación de 1as ganancias comerciales 
dentro de las ganancias totales. 

En e1 siguiente punto se ofrecen algunas medíciones de estas 
variables, asi como algunas conclusiones sobre e1 punto. Cabe 
ahora agregar que 1os ü1timos autores citados. quienes han 
realizado los intentos de demostración mas documentados y 
rigurosos. concluyen que el gran comercio transfiere poco al 
consumidor, y al resto de la economia 1os beneficios derivados de 
los aumentos de 1a productividad y 1a reducción de costos y esto 
permitiria explicar 1a desmesura del comercio en México. Otros 
autores e instituciones se basan en 1a po1arizaci6n pero so1o 
para argumentar que 1os problemas se originan en e1 sector 
mayoritario de pequeños comercios. al que consideran atrasado e 
ineficiente al lado del gran comercio, prototipo de 1a 
modernidad. En estas interpretaciones. propias del sector privado 
y de 1os representantes de 1as camaras de comercio, no le 
conceden importancia o bien niegan la existencia de ganancias 
comercia1es extraordinarias (Centro de Estudios Económicos de1 
Sector Privado. 1978). 

Otros autores hacen énfasis en la intermediación excesiva y 
en sus causas. Entre esto se menciona entre otras. 1a gran 
atomización de la población consumidora en el territorio nacionai 
al 1ado de la concentración de 1a industria procesadora de 
a1imentos y de 1a distribui6n de abarrotes de 1as grandes 
ciudades, en particu1ar en 1a ciudad de México (Sodi, D., 1979.). 
El efecto principal de 1a intermediaci6n excesiva es un sistema 
,comercial costoso. Se calcula que en México existe un margen de 
comercia1izaci6n del 507. sobre los costos de produccibn, 
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porcentaje superior a los que prevalecen en paises desarrollados 
e incluso en otros de igual nivel de desarrollo que México. 
(Muro, B. y Balogh,P .• 1978). Otros autores señalan que la falta 
de integraci6n vertical y horizontal··de la mayor.ia de 1os 
estab1ecimientos comerciales es una de las principales causas del 
atraso y la improductividad de1 comercio en México y se menciona 
en particular el subdesarrollo de las actividades mayoristas. 
subaector de1 comercio que en otros paises ha sido un factor 
importante de modernizaci6n comercial. (Montemayor, A., 1982). 

Todos los autores coinciden en que 1a subordinación y la 
ineficiencia de1 peque~o comerciante minorista representa un gran 
obstáculo para poder ofrecer productos de primera necesidad 
baratos a los consumidores de bajos ingresos. Esto y la 
concentración del comercio moderno y eficiente en 1as zonas 
urbanas de ingresos medios y altos genera el problema escencial 
de1 comercio en México: Los pobres compran más caro que e1 resto 
de la pob1aci6n (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 
económico y social. 

Esta breve revisión de la literatura sobre el tema ha 
rese~ado las principales interpretaciones. sobre el comercio en 
México. Para nosotros constituyen hipótesis de trabajo, lineas de 
investigación cuya validez y utilidad habré que probar. El 
siguiente paso es realizar un breve diagnóstico sobre la 
estructura y rasgos del comercio en México. 

1. 2. Los 
~'ª2S;hs2~---

Los servicios de intermediación que el comercio ofrece se 
pueden d~vidir en dos:los prestados a la empresas e instituciones 
que requieren bienes intermedios y materias primas (en este caso 
e1 comercio es un eslabón entre empresas productivas) y los 
servicios de distribución final de mercanc~as entre los con 
sumidores. El primer tipo de servicios puede englobarse en 
lo que la contabi1idad nacional llama demanda intermedia o sea la 
suma de las ventas de materias primas que el comercio realiza 
entre las diferentes ramas de la económia. El segundo tipo de 
servicios comprende la demanda final global. Ambas demandas 
equivalen al valor bruto de la producci6n del sector comerc~o en 
un año dado. De acuerdo a las matrices de insumo-producto de los 
años 1960, 1970 1975 y 1980, e1 comercio cana1iz6 mas del 707. de 
sus mercanc~as al consumo final {777o en 1960, 70% en 1970 72?. 
en 1975 y casi el SO~ en 1980). mientra que solamente una cuarta 
parte de las ventas totales fueron de bienes intermedios. 
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Esto significa que ias actividades comercia1es en Mexico se 
orientan a vender bienes que satisfacen necesidades de los 
consumidores finales. Por e1 contrario el papel del comercio en 
e1 intercambio interempresas tiene un peso relativamente pequeño 
(21% en 1980) en ia intermediaci6n g1oba1 de ia economia. Por 
e~emp1o. 1as compras totales de la industria manufacturera (el 
principal comprador de bienes intermedios) representaron en 1980 
solo el 13~ de 1as ventas totales de1 comercio. Esta ba~a 
participación se debe al peso exagerado que tiene el comercio de 
bienes que satisfacen las necesidades de las familias. En efecto, 
la mayor parte de la demanda f ina1 de mercancias es consumo 
privado: en 1980 las compras de bienes finales por parte de 1as 
familias constituyeron la mitad de las ventas totales del sector 
comercio. 

Esta gravitaci6n exagerada del comercio de mercancias de 
consumo final podria obedecer a una caracteristica esencial de la 
estructura comercial que se explicara mas adelante: el peso de un 
copioso sector de menudistas pequeños y tradicionales que 
encarecen el producto final y un sector de comercios grandes y 
modernos. cuyos incrementos y productividad no contribuyen a 
abaratar las mercanc~as de manera significativa_ Debe se~alarse 
que esa gravitaci6n exagerada significa un costo que pagan los 
consumidores, presumiblemente los de menores ingresos y los mas 
alejados de los centros de producción y distribución. 

La polarización del comercio en México es un hecho 
reiteradamente señalado en la mayoria de los trabajos sobre el 
tema~ La manera mas comUn de medir la po1arizaci6n de una 
actividad consiste en elaborar una tipolog~a de unidades 
econ6micas en Orden ascendente~ de acuerdo a ciertos criterios, 
para después comparar la importancia relativa de cada tipo de 
unidad en el desempe~o de ciertos indicadores que se consideran 
claves. En el cuadro 1.2 se presenta una tipologia de comercios 
de acuerdo al monto de ventas anuales. 

La mayor~a de 1os establecimientos son minüscu1os y caen 
dentro de la categoria de familiares (comercios que vendieron 
hasta 180 mil pesos anuales en 1975 o sea un equivalente 
aproximado a 11 salarios minimos). Se trata de 370 mi1 
establecimientos (el 78?. del tota1) que sin embargo~ tuvieron una 
participaci6n baja en las ventas totales (63) y en el valor 
agregado de1 comercio (7.53). En el otro extremo se encontraban, 
segün el censo comercial de 1975, 1,405 comercios gigantes, con 
ventas que exceden los 36 millones de pesos anuales; eran solo e1 
0.33 de los establecimientos, pero contribuyeron a las ventas y 
a1 valor agregado totales con el 37 y 353 ,respectivamente. 

Estos dos 
diametraimente 

po1os extremos representan unidades 
opuestas: la pequeña tienda de 

bajisimos niveles de productividad 
e1 monto de ventas anuales por hombre 

familiar 
(medida 

con 
por 
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CUADIO No. 1-.2 TIPOIDGIA DE ESTABllCIMrENIOS COMERCIALES SEGUN EL VAIDR DE IAS VENI'AS ANUALES 
l.975 

( .V.il.J..ones de pesos) 

EsrABLECIMlENI'OS _2_/ 
EsrABLE--

% 
PERSONAL 

% VENI'AS 
CIMIENroS OCUPAI:O 

% 

TOTAL 475264 l.00.0 l.ll.8028 l.00.0 328554 ioo.o 

¿_/ 

Farnil.iares 3707J..5 78.0 496092 44.4 l.9658 6.0 

Pequeños 88335 J..8.6 238382 2L3 5099l. J..5.5 

Medianos J..2870 2.7 l.7l.995 J..5.4 887l.O 27.0 

=andes l.939 0.4 67545 6.0 46002 J..4.0 

Gigantes l.405 0.3 l.440l.4 l.2.9 l.23l.93 37.5 

La estratificaci6n de l.os establ.ecimientos comercial.es se efectu6 de acuerdo al. val.ar de l.as ventas anuales, 
as.l:, J..os famil.iares real.izaron ventas hasta l.80 mil. pesos, l.os pequeños de l.8J.. mil. a 2 mil.l.ones 720 mil. pe
sos, los rreclianos de 2 mil.l.ones 72l. mil. a J..8 rnill.ones J..20 mil. pesos, l.os grandes de l.8 mil.l.ones l.2J.. mil a 36 
mill.ones 420 mil. pesos, y l.os gigantes de 36 rnil.J..ones 24l. mi.1. pesos y oos. 

FUENI'E: secretaría de Programaci6n y Presupuesto. Coordinaci6n General. de l.os servicios Nacional.es de Estadísti
ca, Geografía e InforltlStica. VII Censo ~ial., l.976, 1-Jéxico, l.980. 



equivalente a los 39 mil pesos por año> al lado de los grandes 
centros comerciales privados con ventas por hombre ocupado de BSS 
mil pesos anuales. En el medio existen distintos tipos de 
comercios entre los cuales destac~n por su importancia numérica 
los negocios pequeños (88,33 o el 19~ de los 
establecimientos). Entre estos familiares hay una 
diferenc1a significativa en cuanto de las tiendas. las 
ventas por hombre ocupado de 1as primeras ascienden a 214 mil 
pesos por año. o sea cinco veces mas que los establecimientos 
familares (cuadro 1.2). Cabe agregar que el caracter todavía 
demasiado preliminar del censo comercial de 1985 impidió 
actualizar nuestra tipologia. No obstante. nada hace suponer que 
esta estructura haya sufrido cambios importantes. 

Los datos anteriores ofrecen una fotograf ia de la ubicación 
de los establecimientos dentro de 1a estructura comercia1. 
Convendria ahora conocer la evolución de esa estructura y tener 
una idea. asi sea aproximada, de sus tendencias principales. Con 
esta finalidad se elaboro una tipologia diferente, basada en el 
nümero de empleados por establecimiento comercial, que permi-ti6 
comparaciones entre los censos comerciales de diferentes años. La 
información (Cuadro 1.3) indica que la estructura bimodal del 
comercio en México. reflejada por el Censo Comercial de 1975, 
aumentó en el periodo 1965-1975 en lugar de disminuir, como 
resultado del modelo de crecimiento comercial al que se di6 en 
nuestro pais. 

Si se toman los establecimientos que se pueden considerar 
como familiares (aquellos sin personal remunerado o con hasta dos 
empleados) se observa que eran el 89.53 de los establecimientos 
en 1985 y aumentaron aün mas hasta constituir el 933 en 1975. Su 
participación en las ventas totales y en el valor agregado se 
mantuvo constante desde 1965 en 17 y 193 respectivamente. Esto 
quiere decir que México sigue una ruta opuesta a la que transitan 
otros paises que modernizan su sistema comercial: su sector de 
pequeños comercios tradicionales en lugar de disminuir aumenta. 

Si se estudian con detenimiento los datos del cuadro 1.3, se 
observara que el resto de 1os establecimiento, con excepción 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 creció más rápido que los otros como para 
adelantar su posición 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 que se refiere al nümero de 
establecimientos o ventas. Tal vez el cambio más 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 que ocurran cambios 
importantes en la estructura comercial. Cabe señalar las enormes 
disparidades en las cifras de ventas por hombre entre los 
diferentes tipos de establecimiento. 
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CONCEPTOS 

1 9 6 5 
Escab1ecimientos ~/ 
Personal ocupado 
Vencas 
Valor agregado e/ 
.Activos fijos bñitos 

1 9 7 o 
Estab.lecimientos E./ 
Persona.l ocupado 
Ven e as 
Valor agregado e/ 
Activos fijos bfutos 

1 9 7 5 

Establecimientos ~/ 
Persona.l ocupado 
Ventas 
Va.lor agregado e/ 
rlctivos fijos brutos 

CJllDK> N:>. 1.3 T1POLOGIA DE ESTABLEC1H1ENTOS COHERC1ALES SEGUN EL NUMERO DE PERSONAS REMUNERADAS OCUPADAS .!!_/ 
l.965-l.975 

Toc.a1 

loo.o 
100.0 
loo.o 
100.0 
Nd 

100.0 
100.0 
100.0 
100.0 
l.00.0· 

100.0 
loo.o 
100;0 
100.0 
l.00.0 

SXN 
Pc•sona1 

remuneraJo 

81.3 
47.5 
12.0 
13.3 
Nd 

81.5 
. 46.3 
12.6 

"13.9 
22.3. 

. 82.3 
46.7' 
10.5 
11.3 
J.7.J. 

(Participaci6n porcentual.) 

CON PERSONAL 
Toca.l 

18. 7 
52.5 
88.0 
86.7 
Nd 

18.5 
53.7 
87.4 
86.1 
77.7 

17.7 
53.3 
89.5 
88.7 
88.9 ,.,_ 

Fami.liares 
pequeños 

8.2 
6.1 
5.2 
5.8 
Nd 

. 7 :1 
5.6 
5.2. 
6.0 
4.9 

10.7. 
.. 9.5' 
7.1· 
7.9 
B.3 

Fa.mi.liares 
medianos 

6.3 
10.1 
9.9 

10.2 . 
Nd 

6.5 
10.0 
9.4 

10.l 
B.9 

3.2 
.5.8 · 
7.B 

·7.e 
6.9 

REMUNERADO 
Negocios 
pequeños 

3.5 
16. 7 
32.0 
29.l 
Nd 

3.5 
15.8 
26.7 
25.9 
2l..5 

3.0 
·14. 7 
28.4 

·- 26.3 
2l..3 

·r· 

Negocios 
medianos 

0.4 
7.0 

15.0 
13.8 
Nd 

0.5 
7.4 

15.2 
15.2 
l.2.3 

0.5 
7.l 

14.5 
14 .2 
l.0.6 

Comercios 
grandes 

0.2 
5.4 

12.4 
12.5 
Nd 

0.2 
6.l 

12.0 
12.0 
9.4 

0.2 
5.8 

12.5 
12.4 
l.l..O 

Comercios 
Si.gantes 

0.1 
7.2 

13.5 
15.3 
Nd 

0.1 
B.B 

18.9 
16.9 
20.7 

0.1 
10.4 
19.2 
20.5 
24 .8 

:<Id 
a/ 

No disponible .,,q ,.: • .,.. .•. ;,.~ ~.:~,. • 0;. , -: 

Los establecimientos familiares pequeños incluyen hase.a 2 personas y los familiares~·me_dianost.de, 3':'a·5 'personas; l.os negocios pequeños 
ocupan de 6 a 25 personas y los negocios medianos de 26 a ·so personas; ~Os ,comerc_ici~ gr~~d~s ;':1~~ ~éñ.p~eo de 51 a 100 personas y 1os -
comercios gigantes de 101 y más personas. 

b/ 
"E.! 

Unidades 
L"lCl.u~-e renuneraciones al. personal. ocupado, intereses sobre crC.aditos o 
por tecnología, y otros. Excl.uye rentas, .:i1qui1crcs y dcpreciuci6n. 

'•:·-<.>. ~~:.,~=.,·'?·-:;~---~~~ í~.~.l ~~ -:~t~:.; 
prést:.:lm:>s~1~ pateri~S::Yt.marci:is, clsistencia 

..-·~ .. :. «4- ~ .... ~ .. ~~ f,n., ·-~ >;; 

·~ ~ ·m w =· .... ~~':- f:¡__if:: ~,·>~;~ ,~.,·,., .. 

t6cnica 11 otros p.:igos 

FUENTE: Secrecaría de Industria y Comercio. Dirección Gencr;i1 de Esc.adí~cica~~ ·v c~c~;~~{~~mJ;c.:¡·~i~ Í~66-):Mé~i·co. 
Comercia1 1971. México. 1975. 

1968. y VI Censo 

Secrecaría de Programación y Presupuesto. VII Censo Comercial 1976. México. 1980. 



E1 crecimiento mas rapido ocurri6 en 1os estab1ecimientos 
gigantes (aque11os con mas de 100 emp1eados) de tai forma que su 
participaci6n en ias ventas tota1es pasó de1 13.S en 1965 a 19.2% 
diez a~os despues, hecho que contribuye a explicar el avance de 
1a po1arizaci6n comercial y el ensanchamiento de la brecha entre 
comercios tradicionales y comercios grandes y modernos. 

Resulta üti1 al examinar la idea de la po1arizaci6n 
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 
Ce1 80% de todos ios estab1ecimientos) que aportaban so1o ei 8% 
de las ventas al menudeo, mientras que 2,318 comercios grandes y 
gigantes (el 0.57. de los comercios} realizaban casi la mitad de 
las ventas minoristas (46.37o}. Resulta evidente que el comercio 
al menudeo. donde se hallan la inmensa mayoria de los pequeños 
comerciantes, le confiere sus rasgos a la estructura comercial 
bimodal actual. Sin embargo. pese a la polarizaci6n. el pequeño 
comercio sigue teniendo una importancia relativa significativa. 
Asi. si se suman los negocios familiares con los pequeños se 
obtiene el 97% de los comercios. los que realizan la cuarta parte 
de las ventas tota1es a1 menudeo. con e1 72~ de1 personal ocupado 
ye1 30~ del valor agregado por el comercio. Esto significa que 
una elevaci6n de los niveles de eficiencia del pequeño comercio 
podria traer consecuencias positivas importantes para los 
consumidores. 

El subsector mayorista tambi&n acusa una estructura 
po1arizada. Unos 470 grandes mayoristas (4% de1 tota1) rea1izaban 
el SO?o de las ventas al por mayor. El peso relativo de los 
establecimientos medianos es mayor por la sencilla raz6n de que 
el mayoreo implica volumen. La existencia de un nümero importante 
de comercios familiares y pequeños (la mitad) refleja el atraso 
del subsector mayorista (Cuadro 1.4}. 

Las estadisticas utilizadas hasta este momento se refieren 
al pa~s en su con~unto y no hacen referencia particular a 1a 
ciudad de México. a pesar de que uno de los objetivos principales 
de este trabajo es estudiar la distribución de los a1imentos de 
esta metrOpoli. Esto es as~ porque la estructura bimoda1 del 
comercio naciona1 se reproduce de igual manera en la Ciudad de 
México y e1 estudio de esta no agrega mayor cosa al analisis de1 
caso general.En el Distrito Federal los establecimientos 
familiares representan el 783 de todos los comercios al mayoreo y 
participan con el 77o de las ventas, mientras que los 
establecimientos grandes y gigantes (el 0.6~ de los comercios al 
menudeo} acaparan casi el 703 de las ventas nacionales a1 
menudeo. es decir cifras muy similares a las que corresponden al 
sector comercial y su conjunto. 

E1 pequeño comercio minorista tiene un marcado carácter 
familiar. De esto da cuenta el hecho. entre otros. de que el 
nümero de establecimientos que trabajan con personal sin 
remuneraci6n es mucho mayor en comparaci6n con e1 negocio que 
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CUADRO No. 1.. 4 PRINCIPALES CARACI'EfilSTICAS DEL SECl'OR C01'ERCIO POR TIPO DE ESTABLECIMIENTO 
1.975 

(Participaci6n Porcentual.) 

TA.M\f>O DE I.DS ESTABLEC IMIENI'OS !!!:_/ ESTABLE PERS:>NAL 
VENl'AS 

ACl' I\IOS FI-
CJMJENI'OS OCUP= .JOS BRUI'OS 

M\.YORI STAS 1.00.0 1.00 .o 1.00.0 1.00.0 

Familiares ia.4 2.7 0.2 o.a 
Pequeños 45.9 1.4. 7 6.4 1.0.0 
l·l3dianos 26.9 32.6 27.0 30.a 
Grandes 4.7 1.5 .4 1.6.3 1.4. 7 
Gigantes 4 .1. 34.6 50.1 43. 7 

l>ITN:lRI STAS 1.00.0 1.00.0 1.00.0 1.00_..0 

Familiares 79.5 49.9 a.o 1.7 .1. 
Pequeños 1.7 .9 22.2 ia.7 21..4 
1":edianos 2.1. 1.3 .1. 27.0 20.9 
Grandes 0.3 4.a 1.3.2 9 .1. 
Gigantes 0.2 1.0.0 33.1. 31..5 

~/ L:i. estratificaci6n de 1.os establecimientos corrercial.es se efectuó de acuerdo al. valor de 1.as ventas anual.es, -
así, 1.os familiares real.izaron ventas hasta iao mil. pesos, los pequeños de 1.al. mil. a 2 millones 720 mil. pesos, 
1.os rredianos de 2 millones 721. mil. a ia millones 1.20 mil. pesos, 1.os grandes de ia millones 1.21. mil. a 36 millo
nes 420 mil. pesos, y 1.os gigantes de 36 millones 241. mil. pesos y nás. 

FUENI'E: secretaría de Progranaci6n y Presupuesto. Coordinaci6n General. de 1.os Servicios Nacional.es de Estadística 
Geografía e Jnfornática. VJI Censo Corrercial., 1.976, M3xico, 1.9ao. 



paga salarios a sus empleados (818 mil contra 634 mil) segun los 
datos preliminares de1 censo de comercio de 1985. También en este 
sentido México posee una estructura comercial bastante 
tradiciona1, si la contrastamos con paises mas desarro11ados. En 
estos una cuarta parte del personal ocupado en ei comercio no 
recibe pago. mientras que en México la mitad trabaja sin 
remuneraciones y dicha proporción se mantiene en la actualidad. 
de acuerdo a los datos preliminares del Censo de Comercio de 
1985. La relaci6n entre el nümero de personal ocupado no 
remunerado y el personal remunerado (una forma de medir el 
carácter familiar de las actividades económicas) 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 salario 6 6 mas empleados sin remuneración. Se 
trata de actividades en 1as que predomina el comercio minUsculo: 
compra-venta de frutas y legumbres frescas, de ch~le seco y 
especias y de alimentos y bebidas en tiendas de abarrotes y 
misce1Aneas. sin contar supermercados. 

Otra información adicional es que el comercio es una rama 
que emplea a muchas mujeres en comparación con otras (s61o 
superada por los servicios). Existian 592.000 mujeres trabajando 
en el comercio o sea el 34?. de las personas ocupadas en esta 
actividad. Si ademés consideramos la importancia que tiene e1 
personal. femenino dentro del rubro censal. ••actividades 
insuficientemente espec~ficadas .. (una buena parte de 1.as cuales 
comprende comercio ambu1.ante no establecido) se podra apreciar la 
magnitud del trabajo de la mujeres para complementar el ingreso 
familiar mediante el comercio. 

Finalmente, 1a peque~ez de la gran mayor~a de los 
establecimientos comerciales, así como su caracter de negocios 
familiares de tipo tradicional contribuyen a que 1a remuneración 
promedio por persona ocupada en el comercio sea muy baja en 
comparación con 1a que preva1ece en otras ramas de1 sector 
servicios y de 1a economía. En 1983 1a remuneración media anual 
per cápita en el comercio fué de 210 mil pesos, bastante inferior 
a 1a de los servicios financieros (747 mi1) o de comunicaciones 
(SBO mil) . 

Asimismo, e1 comercio era en ese mismo a~O una de 1as 
actividades con remuneraciones medias anua1es por persona ocupada 
más bajas; ocupó el lugar 67 entre las 73 ramas que componen la 
econom~a naciona1. 

1.3 ººn2~~~~n~~2~ Q~~ gQID§~E~º ª~m2Q2±~ 

Con el objeto de enriquecer 1a comparacion entre 1os 
diferentes segmentos de1 comercio, se presentan en e1 cuadro 1.S 
indicadores que miden su eficiencia y comparan 1os margenes de 
comercio de cada tipo de establecimiento. Se observa que a medida 
que aumentan las ventas y el tamaño de los establecimientos 
comerciales, se incrementa la productividad de1 trabajo, 1o cual 
ref1eja un proceso de capita1izaci6n y de economia de escala. En 
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CUADRO No. 1.5 PRODUcrIVIDAD DEL TRABP.JO Y CDNJUNrA DE I.OS F~RES, =ENSIDAD DE CA 
Pr:I'AL Y M\RGENES DE CX>MERCIALIZACION EN EL SECIOR CX>MER 

Estratos de Ventas Netas 
Ingresos Diversos a/ 

Pronedio ponderado 

Hasta 100 

De 101 

De 501 

De 1 501 

De 3 001 

De 5 001 

De 10 oo:i. 

De 20 001. 

De 50 001. 

a/ Miles de pesos. 
b/ M.les de pesos 

a 

a 

a 

a 

a 

a 

a 

y 

1 

3 

5 

10 

20 

50 

nás 

500 

500 

000 

000 

000 

000 

000 

Irás 

C/ Activos fijos nás exiscencias. 

CIAL DE ~ICX>, SEGUN EsrRATOs DE TJ.;-:.."'>SO 
DE LOS ESTABLECI.t-llENI'OS 

1975 

Activos Totales Brutos :::./ por ~5~yc¿¡j;vf~d ~rsona ocu12=•da ..... , ., Factores d/ 

75.1 1.000 1.000 

11.2 0.149 0.348 

36.8 0.490 0.771 

95.3 1.269 0.801 

127.8 1. 702 0.835 

133.0 1.771 0.928 

135.1 1. 799 1.070 

136.2 1.814 1.239 

l.54.2 2.055 1..256 

l.82.3 2.427 1-~ 372 

d/ Valor agregado por unidad de insurros primarios (capital y trabajo) • 
!j__/ (Ventas-COsto de las lll3rcancías vendidas) entre (Costo de las rrercancías vendidas). 

Márgeir-de ~ 
~ i .izac 

51.2 

58.6 

52.8 

55.6 

55.2 

52.6 

48.8 

46.9 

46.3 

53.9 

FUENTE: Elaborado por Enrique Hernández Laos y Nathán Grabinsky con datos del. VII censo Conercial. 1.976, de l.a -
Secretaria de Programaci6n y Presupuesto. 



un extremo se tienen establecimientos con activos tota1es por 
persona ocupada muy aba~o del promedio nacional y con ventas 
inferiores a los 100 mil pesos anua1es. Estos comercios generaron 
en 1975 solo 10 mil pesos de valor agregado por persona ocupada, 
cantidad inferior al salario mínimo anual (18,720 pesos) del 
Distrito Federal en ese mismo a~o. Se trata de comercios de 
subsistencia y hasta de infrasubsistencia. Establecimientos que 
ocupan peldaños ascendentes en esta escala muestran niveles 
crecientes en todos los indicadores de eficiencia y tamaño. hasta 
llegar a los que vendían en 1975 mas de SO millones de pesos 
anua1es y tenian un nivel de valor agregado por persona ocupado 
superior en 22 veces a los mas pequeños (228.400 pesos>. todo lo 
que es un resultado lógico de la polarización del comercio. 

Sin embargo. e1 mismo cuadro 1.S presenta un dato 
interesante que merece una exp1icaci6n mas detenida: no existen 
diferencias importantes entre los establecimientos en lo que 
respecta a los margenes de comercializac~on (definidos como la 
diferencia entre 1as ventas y el costo de lo vendido), relación 
que mide el sobreprecio que cada tipo de establecimiento 
comercial carga por sus servicios~ 

La información estad~stica indica que los establecimientos 
más peque~os y menos capitalizados poseen 1os márgenes de 
comercialización mAs grandes (venden poco y más caro) hecho 
bastante conocido~ No obstante, las diferencias en estos margenes 
entre distintos comercios es muy pequeña. Los establecimientos 
menores cargan SS centavos por encima de cada peso de costo de 
adquisición, mientras que los estab1ecimientos mas grandes y 
capitalizados venden con un margen de 54, es decir. una 
diferencia de menos de S centavos por cada peso de mercancia 
adquirida para la venta, segün 1os datos del Censo Comercial de 
1975. 

Si tenemos en cuenta las grandes diferencias en 
productividad , costos unitarios y econom~as de escala, se podria 
afirmar que los establecimientos comerciales mas modernos no 
transfieren a los consumidores una parte importante de sus 
ganancias adiciona1es provenientes de su mayor eficiencia, sino 
que se las embolsan casi todas. 

Hernandez Laos y Grabinsky (1981) demostraron 
satisfactoriamente esta tesis mediante una metodología que 
consiste en medir la gªnen~~ª Q§ E~QQ~g~~~~QeQ o sea el beneficio 
obtenido por los negocios comercia1es que tienen productividades 
més altas que los establecimientos con el menor nivel de 
productividad. En otras pa1abras, esta metodolog~a consiste en 
estimar las ganancias extraordinarias que obtienen unidades 
económicas mas eficientes y con costos de operación menores, 
cuando el precio de mercado se establece a un nivel acorde con 
los costos de operaci6n superiores de las unidades mas 
ineficientes. El ejercicio rea1izado por estos autores es 
importante porque mide esas ganancias y logra establecer su 
distribución y su impacto sobre los precios. En ningun caso. las 
mayores productividades de los establecimientos medianos y 
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grandes se traduce en una ventaja para 1os consumidores mayor de 
una tercera parte de las ganancias que de ellas se desprenden. El 
factor capital y el fisco se apropian de una parte que en todos 
los casos excede la mitad. Ademas, 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 que se reduce a 1a mitad si descontamos los 
impuestos. 

Por su parte, las cuentas nacionales dividen al valor 
agregado neto comercia1 en las remuneraciones de asalariados y el 
excedente bruto de explotación. Este último concepto expresa los 
ingresos del capital, generados en la actividad comercial. y 
representa una proporción bastante grande del valor agregado 
neto, que oscila alrededor del SO?. (cuadro 1.6). 

Este porcenta5e a su vez.se encuentra repartido entre los 
pagos a la propiedad (intereses, regalias y utilidades),las 
remuneraciones a los empresarios, asi como los pagos a la mano de 
obra no asalariada. Aunque no se dispone de información 
estadistica para conocer en detalle esa distribución, todo hace 
suponer que una gran parte de ese total representa utilidades o 
ganancias de capital. 

Si compararnos estas cifras con las de otros paises resulta 
clara la exagerada participación de los ingresos del capital en 
el volumen de riqueza generada por el sector comercio (PIS). En 
los paises desarrollados es comün que las tres cuartas partes de 
esta riqueza se convierta en remuneraciones de empleados y 
ocupados en el comercio y que una cuarta parte se convierta en 
ingresos de capital, con excepción de paises que aón 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 distribución de la 
riqueza generada por el comercio entre los factores de la 
producciOn es casi a1 revés:e1 capita1 se 11eva el SO?., 
proporción bastante alta aón si la comparamos con 1a de paises 
subdesarrollados que todav~a tienen estructuras comerciales 
atrasadas. 

Otra prueba del excesivo peso de las ganancias comerciales 
la ofrece el hecho de que las actividades de1 comercio 
contribuyan de manera muy significativa en la generaci6n de los 
pagos al factor capital en el con~unto de la economia mexicana. 
Del cuadro 1.7, que divide la riqueza nacional creada ( valor 
agregado neto) según haya sido generada (y apropiada) por lo 
factores traba5o y capital en las distintas ramas de la economia, 
se desprende la conclusión 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 torna en cuenta la concentracion económica 
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1970 
l.97l. 
l.972 
l.973 
1974 
1975 
1976 
1977 
l.978 
1979 
1980 
1981 
1982 
1983 
1984 

CllAilOO No. 1.6 PARl'JiCIPACJDN DE IDS FACTORES DE IA P:EODUCCJON EN EL VAIDR AGREGl\.00 DEL SECTOR C:OffiRCIO 
. 1970 - 1984 

(.t-:il1ones de pesos corrientes) 

Va1or Agregado Remuneraciones Pagos a1 ParticiEación Porcentual 
Comercia1 a1 Trabajo Capita1 .f!/ Trabajo Capital 

(l.=2+3 ) (2) (3) (2/l.) (3/1) 

929l.9.4 20575.3 72344.l 22.l. 77.9 
l.02445.3 20939.5 81505.8 20.4 79.6 
114912.5 25219.6 89692.9 2l..9 78.l 
1407l.l. .o 27l.33.l. 113577.9 19.3 80.7 
l.86238.l. 40l.90.8 146047.3 2l..6 78.4 
207954.3 47528.3 J.60426.0 22.9 77.l 
253254.2 62404.6 190849.6 24.6 75.4 
333926.4 80973.8 252952.6 u •. 2 75.8 
422343.l. 92389.5 329953.6 2l..9 78.l 
552822.9 122239.0 430583.9 22.l 77.9 
744332.6 l.55534.9 588797.7 20"9~' 79. l 
990l.70.7 203364.l. 786806.6 20~5··- 79.5 

1493909.4 30l.325.5 l.192583.9 20;;·2.:·· 79.8 
2600502.3 462l.98.9 2138303.4 17:;'0 .• 82.2 
4858472.7 730769.4 4127703.3 15~0".:- 85.0 

!!1 Este concepto.s~ equipara a1 de Excedente -Bruto de Explotación y comprende los pagos a la propiedad (intereses, regalías 
y uti1i_~~deS~ =· ·:i~ J.as. remuneraciones a los empresarios. 

FUENTE: s:~;~ta~~a-- de _Programaci6n -.-y-P~_esupu~sto.'.: Siste~a de Cuentas Nacionales de México, 1970-1978 y 1978-1980. 
InstitU.to Nacional. de Estadíst:ica, .Geografía e Informática. Sistema de Cuentas Nacionales de México, 1981-1983,. 
y1982-1984. 



e o N e E p T.~O s 

Tota1 Naciona1 

Agropecuario• Silvicu1tura y Pesca 

Agricultura 
CannderS:a 
Silvicultura 
Caz.a y Pesca 

I.ndustria 

MinCría 
Manufacturas 
Petróleo b/ 
Cons t ruccTón 
Electricidad 

Servicios 

Comercio 
Transporte 
Comunicaciones 
Servicios Financieros 
Alquiler de lrun.uebles 
Restaurantes y Hoteles 
Otros Servicios ~/ 

Servicios Bancarios :Imputados 

1 9 

CUADR:> No. l.. 7 VALOR AGREGADO GENERAD) POR RAM\S DE :ACrIV<UP.D EXDN:>M:J:A 
1970- 1984 

(Participa.ci6n Porcentual) 

7 Q l 9 7 1 9 a o 
Rem11neraciones Pagos a1 Remuneraciones Pagos a1 Remuneraciones 
de Asalariados Capita1 

!!.1 
de Asa1ariados Capita1 

pJ 
de Asal.ariados 

100.0 loo.o 100.0 100.0 100.0 

9.S 14.7 7.5 14.7 s.a 
5.1 a.a 3.a 9.0. 3.3 
3.5 S.3 2.9 5.0 1.8 
0.6 .o.5 0.6 o.6 0.4 
o.3 '0.1 0.2 0.1 0.3 

38.3 28.S 37 .1 29.2 36.6 

1.4 1.6 1.3 1:3 1.3 
23.B. 21.6 22.4 '21.3 20.1 
2.6 1 ~2 l.a 2.2' 2.2· 
9.2 3.3 10.1 3.7 11.5 
1.3 o.a 1.5 0.7: l.S 

52.2 56.9 55.4 , sa.1.- 57-6' 

13.0 27.4 11.4 26.0 10.l 
5.3 3.a 5.5 5,7 5.9 -" ,, 
0.7 0.5 o.a 0.4 o.a 
3.4 1.1 3.3 1.3 3.7· 
0.7 14.6 0.6 12.1 0.5 
2.3 3.6 2.7 4.S 2.4 

26.6 7.9 31.1 a.l 34.2 

(2.1) (2.0) 

1 !! a 4 
Pagos a1 Remuneraciones Pagos al 
Capital. 

!!.1 
de Asalariados C.apita1 

!!.1 

100.0 100.0 100.0 

11.3 5.7 11.4 

7.1 3.1 7.6 
3.4 1.a 2.9 
o.5 0.4 0.5 
0.3 0.4 0.4 

33.2 33.6 36.3 

l.a 1.4 l. l 
23.3 l.B.7 23.0 
3.1 2.2 1.2 
4.1 9.6 3.7 
0.9 1.7 1.3 

:s1.s 60.7 54.3 

24':·7' 9.2 23.0 
-e; 7.3 6.2 1.a 
'o.s l..l. 0.5 

1.3 - '4·.6 1.0 
'9.6 0.6 6.9 
4.6 .. .·~·2.4 5.3 
9.5 ·36.6 9.a 

c2.o¡ - (2.0) 

!!,/ ~~!~e~o:c~~!º e::r:~~!~~~~ al de Excedente Bruto de I:xplotaci6n y comprende los pagos a l.a propiednd (intereses. regalías y ut~li.~a~es)' y:-:1ña remuncra

b/ I.ncluye extracción de petróleo. petróleo y sus derivados y petroquímica b.iisica. 
E/ Incluye servicios profesionales. de educación. médicos. de esparcimiento y adminiseración pública y defensa. 

FUENTE: Secreearía de Programación y Presupuesto. Sistema de Cuentas Nacionales de México, 1970-1978 y 1978-1980. 
Instituto Nacional de Estadística. Geografia e Informática. Siscema d~ Cuentas Nacionales de México, 1982-1984. 



. 
existente en este sector. se podr~a conc1uir que e1 monto de ias 
ganancias (y su importancia relativa) de las empresas comerciales 
grandes y gigantes es enorme. En e1 sector servicios, la 
participaci6n de 1os pagos a1 factor capita1 para e1 subsector 
comercio, es mucho mayor que en todos los ciernas, con excepción 
de1 a1qui1er de inmueb1es. 

Resulta tamb~n ilustrativo comparar el tipo de contribuc~on 
que hacen las distintas ramas económicas a la remuneración de 
asa1ariados y a ios pagos a1 capita1 (cuadro 1.7). E1 sector 
servicios es, sin duda, el mas importante en este respecto: ah~ 
se crearon el 6~~ de las remuneraciones totales al trabajo y S4?o 
de 1os pagos tota1es a1 capita1 en 1984. Ademas. esa importancia 
creció en el periodo 1970-1984. Dentro del sector servicios le 
correspondió al comercio el lugar no. 1 como generador de 
remuneraciones al trabajo y pagos al capital (10 3 y casi la 
cuarta parte respectivamente) aunque esta importancia hay 
declinado ligeramente en el periodo indicado. Sin embargo, lo que 
interesa resa1tar es que, a diferencia de otras ramas. el 
comercio ha sido mucho mas relevante como generador de ganancias 
que de ingresos de trabajo_ En este punto se manifiesta 
claramente el impacto de la estructura bimodal del comercio.Por 
un lado la atomización y desintegración del comercio al menudeo 
tradicional limita el crecimiento del monto de las remuneraciones 
del trabajo y su relaci6n con las ganacias, a diferencia de lo 
que ocurre en paises que modernizaron su sistema comercial y 
lograron crear un nuevo tipo de comerciante, con mayor tamaño. 
preparación y capacidad de organización 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 que el impacto del sector 
comercial como generador de pagos al capital sea grande en el 
conjunto de la economia. Esta disparidad entre una función y otra 
se halla presente también en la agricultura y ganadería, otro 
sector muy polarizado, lo cual sugiere que a medida que una 
estructura económica se encuentra más polarizada su impacto 
diferencial sobre la generación de ingresos al trabajo y al 
capital se hace mas grande. 

La po1arizaci6n no deberia verse solo como una rasgo pasivo 
de la estructura comercial o como un mero efecto interno, 
derivado de otros fenómenos. Es también y de manera importante 
elemento activo que induce y refuerza tendencias, causa de hechos 
que suceden en 1a esfera de esta actividad. La estructura bimodal 
del comercio esta estrechamente conectada con 1a estructura 
bimodal que prevalece en la economia mexicana ,algo común a ambos 
que abre todo un campo de reflexión. aún poco explorado: las 
explicaciones que tiene una estructura econ6mica de este tipo 
para el crecimiento de la producción, la incorporación de 
adelantos tecnicos y nuevas formas de organizaci6n y 1a 
distribuciOn de los beneficios. Reflexiones como estas rebasan 
los fines de este trabajo pero cabe intentar una consideración 
sobre el comercio. 
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E1 punto puede abordarse me~or a traves de una comparacion 
de 1os· procesos de modernización comercial acaecidos en México y 
en pa~ses desarro1lados. En estos óltimos priva una estructura 
econ6mica sin contrastes tan grandes y el proceso de crecimientQ 
econ6mico involucra a la gran mayor~a. produciendo una 
distribución del ingreso y las oportunidades relativamente 
equitativa. El comercio tambien avanza homogéneamente. sin que 
segmentos comercia1es significativos quedan rezagados. irradiando 
a la mayor~a de los consumidores los beneficios que producen su 
modernización. Por ejemplo. as~ casi todos tuvieron los medios 
para aprovecharse de las ventajas de los supermercados o las 
cooperatiVas integradas (coche. refrigerador y un presupuesto 
familiar suficiente para rea1izar compras relativamente y buscar 
1as mejores opciones de adquisición). La competencia que desata 
este nuevo tipo de establecimiento comercial. obliga al comercio 
tradicional a renovarse. como una condición de supervivencia. y 
las tendencias generales hacia el incremento de la productividad 
y la reducción 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 la 
product~v~dad agropecuar~a. s~no tamb~én a que un s~stema 
comercial competitivo y modernizado distribuye los alimentos a 
bajos costos. 

Por el contrario, en México la polarización económica y la 
desigual distribución de la riqueza fomenta una estructura 
comercial bimodal que obstaculiza la modernización global de la 
actividad comercial y coadyuva a amplificar las desigualdades. 
Los comercios que podríamos llamar modernos -las cadenas de 
supermercados. entre otros- se establecen exclusivamente en las 
areas metropolitanas de ingresos medios y altos, beneficiando asi 
a quienes tienen menos necesidad. Paralelamente. el pequeño 
comercio tradicional. que trabaja con precios mas altos le ofrece 
a 1os sectores de mAs bajos recursos un serv~co de a1acena 
diaria. Tenemos un mercado sectorializado por áreas y tipo de 
consumidores, una estructura comercial poco permeada por los 
efectos positivos de la competencia. Los comercios modernos 
gracias a la estructura bimodal, pueden convertir en ganancias 
extraordinarias su mayor productividad. pero los consumidores, 
sobre todo los mas necesitados, no obtienen de ahi beneficios 
significativos. Aqui la modernazac.iñn comercial adquiere un 
caracter excluyente y amplifica las a~sigua1dades en un claro 
circulo vicioso. 

En contraste los grupos más pobres gastan la gran mayoria 
de su ingreso (un poco más del 503) en la compra de alimentos 
básicos, hecho que obedece no solo a1 bajo nivel de ingreso de la 
población 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 intervención del Estado en el abasto y la distribución de 
alimentos básicos obedece a un hecho primordial derivado de la 
po1arizaci6n: la desigua1dad y la indefensión de una parte 
importante de la poblaci6n. A diferencia de otros paises, el 
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Estado en Mexico, va mas a11a de1 fomento y ia regu1acion 
indi'recta·· y pasa a ia acción directa, compra y vende a través de 
en'ormes Cadenas de tiendas estata1es, distribuye alimentos a 
bajos Precios en zonas marginales. El signo de este sistema es el 
subsidio y ia ayuda directa a ios desprotegidos, a1go que tiene 
una ciara justificacion basada en ia equidad y ia justicia. 

Sin embargo. este tipo de politica comercial deja intocada 
la estructura del comercio Y no crea condiciones para una 
modernización de mayor a1cance. basada en el dinamismo de los 
negocios comerciales. En paises con sectores comerciales modernos 
y eficientes, el Estado no intervino de manera directa en la 
distribuci6n del comercio. En México, la estructura econ6mica y 
comercial bimodal impone limitaciones, crea barreras a la 
reestructuración del comercio y hace que las medidas de politica 
comercial tengan un caracter parcial y limitado. 

Este diagnóstico sobre los rasgos del sector comercial en 
México queda ria incompleto si no hiciese mención de su 
contribución a ia generación de emp1eo. E1 tratamiento 
estad~stico de este tema resulta dificil e insatisfactorio debido 
a la falta de correspondencia entre las diferentes fuentes 
oficiales de información. Existen distintas cifras oficiales 
sobre el nümero absoluto de empleados en el comercio y las 
variaciones entre ellas no son menores. El cuadro 1.8 muestra 
las diversas fuentes estadisticas y sus estimaciones 
correspondientes. La estimación mas baja del nUmero de ocupados 
en el comercio es la del ültimo Censo de Comercio (1.780.700 
personas en 1985) Es comprensible que así sea porque este tipo 
de censo quinquenal capta información solo de negocios 
comerciales establecidos. En cambio. el Censo General de 
Población entrevista a las familias e incluye a personas que se 
dedican al comercio aunque no pertenezcan a algún 
establecimiento. Segün estimaciones propias. en 1985 trabajaban 
en esta actividad 2,073,781 gentes (una diferencia de 293 mi1 
personas entre uno y otro censo). 

Por otro lado. la encuesta continüa de mano de obra de la 
Secretaria de Programación y Presupuesto.efectuada en 1975. 
arroja un resultado parecido a datos estimados del Censo de 
Pob1aci6n (1,461 mil gentes en 1976). ia misma Secretaria de 
Programaci6n y Presupuesto presenta en sus Cuentas Nacionales 
cálculos del nómero de ocupaciones remuneradas en e1 sector 
comercial, mismo que ascendió a 1.885 mi1 en 1975.Esta estimación 
es más elevada y ello obedece a que se trata de puestos de 
traba~o en el comercio y no de personas empleadas. las que, 
obviamente. pueden ocupar dos o mas ocupaciones remuneradas. 

Pese a las discrepancias de 1as estadisticas oficia1es. 
existe una base de informaci6n para sacar a1gunas conclusiones. 
Una de e11as es que ia importancia de1 sector comercia1 domo 
generador de empleo se mantuvo estable hasta 1970 en un nivel· 
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Po!>l.'l.::i6n t::.con6micmnent:ie Acciva Tot:a1 J_/ 
Cenl!io de Comel-ci.o :A.I 

Cen110 Cencral d~ Pob1ación J.../ 

Encuu:Jca Concínua de ,.&.no de OL.ra ]_/ 

Ocupa.-::ion..-s <:...-munerad.:as f!./ 

Cl.IADR> No. l.. e NUM::IC CE ~LEAIX>S -EN EL CDM::RC:m SECUN DIVERSAS FlJENrES ESrAD:ISr r.AS 
l.91lll.-l.9BS 

'1 9 7 o 1 9 7 5 
Porcant:aje Porcentaje 

Ába'o1u"C.0S 
da l.a PEA de l.a PEA 

To cal. Absolutas Ta1:a1 Abaolut:os 

12955057 100.0 16931000 !!l 100.0 22066084 

1020091 7.8 1118028 G.6 

1196878 9.2 1435208 !!./ 8.4 1729296 

1461684 8.6 

1764700 !3.6 1885796 11.1 2188255 

8 o 
Porcencaje .. la PEA 

Total 

100 .. 0 

7.8 

9.9 

Soicrec .. ría Je Induat:ria y Co111crcio • Diracci6n Ceneral. de Ea1:adiia1:ica. :ex Cenao C.i.neral Je Pobl.3ci0n y Viviendp 1970. 
Sucret .. ría rle Progr.m.aci6n y Preaupueaco. In.cicuco Nac.i.onMl d..t Eat:adfat:ica .. C:cograffa. o :tnfoniiicica. X Cen;;o Ceneral de PobJ..1.ci.&n y 
Vi."iend.11 1980. 

-' Se.:.ret..:irí.:1 de lnduacria y Comercio. Direcciún General. üc t:.-1:aü!1111:i.::.:i. Vt Coen~<> Comercial. 1971, 
Secrecoarr.:a Ja tarog1amo.c1ón y PrtssupueMl:D. Coo>rdinaciSn C~nera.1 Je los !>urvicios Nac1,,:,nales de .l::ut:.ad{ucica. Ceograf[a e lnfann.S:t.ica. 
YitC~·ns..., Comer.-::i.il. J976. :instituto tbcioml da Estadt.stka. <:.cog'rafta e Inform1tica. IX Censo o:incrcia.l 1986. 

;};,/ Suc:1et.Jr{.i de Progr..maci<Sn y i"rea¡upuest;o. E:ncuesca c .... ncínua du ?1.:aoo dl.l Obra, JCl:ubru-dicicnibre du 1976. 

~/ Secrec.artoa da Progra.maci6n y Presupuesco, Siacema de Cue11Ca.t Nacion.:alus Je Ml!xic:o. 1970-l'J7t:s 1~78-191:50. 

l. 9 8 s 
Porcentaje 

""la PEA 
.Absol.utos Total. 

28703069 ~/ l.00.0 

l.780700 6.2 

2073781 ~/ 7.2 

·--·. 



aproximado al 9?. de la PEA y que declino ligeramente en 1975 
(8.4?.), en 1980 (7.87.) y en 1985 (7.27.). Estas estimaciones se 
basaron en cifras del Censo de Población, aún se puede llegar a 
resultados parecidos si se utilizan otras fuentes. Por e~emplo, 
la participaci6n del comercio en el número total de ocupaciones 
remuneradas pasó del 13.67. en 1970 a 9.97. en 1980 (Cuadro 1.8). 
Esta declinación del comercio como empleador requiere de una 
exp1icaci6n dado que las tendencias de otros paises apuntan en 
sentido inverso. 

Otra conclusión es que e1 comercio tiene una importancia 
mayor como generador del valor agregado que como creador de 
empleos. segun estadisticas oficiales tradicionales. Asi, 
mientras que la participaci6n del comercio en el PIB supera al 
207.. su participación en la PEA total es inferior al 107.. Pese a 
todo e1 comercio ocupó hasta 1970 el segundo lugar en importancia 
como empleador (dentro de las 73 ramas que integran la economía 
nacional) y a partir de 1975 ha ocupado el tercer lugar. Sin 
embargo. la cifra tan baja de la participaci6n del comercio en la 
PEA parece cuestionar la idea tan arraigada de que en pa~ses 
subdesarrollados, debido a la poca capacidad de absorción de mano 
de obra del sector industrial. el comercio se convierte en fuente 
de empleo muy importante. No obstante. la limitada capacidad de 
la estadistica oficial de captar la población ocupada en el 
comercio parece no dar mayor crédito a ese cuestionamiento. 

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. El ünico intento estadistico de medir 
este fenómeno realizado en México, fué una encuesta 
complementaria a la encuesta continua de mano de obra, llevada a 
cabo en 1976 por la Secretaria de Programación y Presupuesto. 
Partiendo de esa información hicimos una estimación de la 
población total (formal e informal) ocupada en el comercio Las 
conclusiones que sugiere esta información son las siguientes: La 
importancia cuantitativa del empleo informal en el comercio es 
grande dado que por cada dos personas ocupadas en comercios 
establecidos formalmente (y captadas por la estad~stica 
tradicional) existia en 1976 una persona empleada en actividades 
comerciales informales. En efecto. en ese a~o habia 719 mil 
personas en esas actividades, la mitad de los 1.461 mil empleados 
en el comercio establecido. 

El comercio tiene la posición nümero dos en importancia en 
los empleos del sector informal. solo superado por los servicios. 
En el area metropolitana de la Ciudad de México de cada cuatro 
empleados en actividades informales hab~a uno dedicado al 
comercio (en el area Metropo1itana de la Ciudad de Monterrey esta 
proporción es aün mayor). La importancia del comercio en la 
economía subterranea incrementa notablemente su significaciOn 
como empleador. Se puede afirmar que, sumando las actividades 
comerciales formales e informales. el comercio representaba en 
1976 aproximadamente el 137. de la PEA y el 153 de las ocupaciones 
remuneradas. 

27 



No parece exagerado afirmar que. como efecto de la crisis 
econ6mica actual. un nUmero creciente de gente busca sus ingresos 
en el comercio informa1, como puede apreciarse a simple vista en 
1as ca11es de 1a Ciudad de Mexico. Esta tendencia va en sentido 
inverso a la idea. sugerida por las estadisticas tradicionales, 
de que se estA reduciendo la importancia del comercio como fuente 
de emp1eo. 

Finalmente. debemos señalar que en México. asi como en 1a 
mayoria de los paises subdesarrollados. el comercio de alimentos 
tiene un peso significativo como generador de empleos y tambien 
en las ventas totales de mercancías. AUn sin incluir el comercio 
informal. las cifras oficiales indican la importancia del 
comercio de alimentos. En México la compra-venta de alimentos al 
menudeo representó en 1985. el 34~ del total de la compra-venta 
de mercancias en la economia mexicana. efectuadas a través de 
337,815 tiendas. 1as que representaron 1a mitad de1 tota1 de 
comercios establecidos en el pais. Esta actividad ocupó a casi la 
mitad (44~} de las personas dedicadas al comercio. 

El gran peso especifico de la distribución de alimentos en 
la economia mexicana se reproduce de manera similar en el 
Distrito Federa1:503 de 1os estab1ecimientos. 363 de1 persona1 
ocupado y e1 24% de las ventas totales correspondian al comercio 
de a1imentos de esta metrDpo1i en 1985. 

La actividad que 1e sigue en importancia es .l.a venta de 
prendas de vestir y articules de uso personai. Entre ésta y e1 
comercio de alimentos. abarcan el SO?. de los establecimientos al 
menudeo y le dan empleo al 553 de los comerciantes del Distrito 
Federal. Esto refleja e1 peso que tienen sobre el comercio 
capitalino las necesidades básicas (comida y ropa} de una 
población pobre que en su mayoria dedica 1a mayor parte de su 
ingreso a satisfacerlas. 

Algunas comparaciones de censos de distintos años revelan 
que la importancia del comercio como creador de ocupación. no 
so1o se mantiene constante con 1a urbanización y e1 crecimiento 
del pais. sino que incluso aumenta 1igeramente. En 1940, a~o de1 
primer censo comercial y en 1945. e1 26 y e1 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 diversificación de 1a economía mexicana 
daria pié para suponer que actividades tan tradicionales y 
familiares como el comercio alimentario menguarían. en términos 
relativos, con 1a evolución de una estructura productiva mas 
compleja. 
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CAP. II LA DISTRIBUCION DE ALIMENTOS EN LA CIUDAD DE MEXICO . ' 

2 • 1 !,,~ -~:&:!:!5!25! 5!~ t'!~li{CQ ES!!!!S! ;h:!:!S2!: S~!!i.!:~;h..:. 
En el. . .;api tul.o .a.n«f.,;r"ior 'v:i.mos' 'ia ·importancia del. comercio en 

1a economía nacional.. Ahora. corresponde tratar el. papel. que 
desempe~a l.a ciudad de México en el. suministro de servicios 
comercia1es. Para ·comenzar conviene preguntarnos ~qué tipo de 
ciudad es l.a capital. del. país? 

Cuando se estudia 1a distribucc~on espacia1 de las ciudades y 
mercados en el marco de la econom~a naciona1. aparecen dos tipos 
de ciudades con distintos patrones. Uno de ellos se caracteriza 
por tener una distribución equilibrada entre ciudades y mercados 
de distinto rango <rªu~=2~~~ Qr9~r~ug) de tal. forma que 
ideal.mente, l.a segunda ciudad del. país es l.a mitad de l.a primera, 
la tercera tiene un tama~o equivalente a 1a tercera parte de la 
primera y as~ sucesivamente. Esta distribuci6n esca1onada. de 
ciudades y mercados es propia. segUn Berry (1967). de economías 
maduras. muy urbanizadas y complejas CE-U.A., A1emania Federa1. 
China. etc). Se 1e asocia también con economías mas integradas y 
competitivas. 

E1 otro tipo de distribución de ciudades se conoce como 
patron de primac~a CEE~~~~~ E~~~~!:!!) porque l.a principal ciudad o 
mercado es varias vec.es mayor que l.a segunda ciudad · en 
importancia. En los paises con este patrón. la ciudad central -
término acuñado por la teoria de los lugares centrales
desempeNa un papel preponderante en el ordenamiento de todas 1as 
rel.aciones económicas y sociales nacionales. La ciudad de México 
cae cl.aramente en esta distribucion de ciudades, tambien conocida 
como macrocefál.ica. 

El. patrón de primacia se da sobre todo en naciones con una 
pesada inf1uencia col.onia1. América Latina por ejemplo. en donde 
la capita1 naciona1 ha sido desde hace centurias el centro 
econ6mico. cultural. y po1itico-administrativo. el. principal 
puerto que conecta a las ciernas ciudades y a donde convergen todos 
los caminos_ Estos paises con una so1a ciudad central. estan 
basados en una economía y sociedad duales. Asi. todas l.as 
crónicas de1 Mexico colonial. e independiente coinciden en la 
descripción de una Ciudad de México. asiento del. comercio. el. 
gobierno. 1a cultura y las clases dominantes. en medio de un 
hinterland rural. compuesto de econornias campesinas casi 
~Ut~SUf~C~entes y vol.cadas sobre si mismas. 

Como consecuencia de una acentuada concentración de las 
actividades industriales. comerciales y de servicios en la Ciudad 
de México, ésta desempeña l.a funcion de l.ugar central. nacional., 
es decir en e11a se generan bienes industriales y servicios que 
exceden con mucho sus propias necesidades y se convierten en 
mercancias y servicios "de exportaciOn" en todo el territorio 
nacional. 

El. grado de concentraciOn de ia actividad económica en l.a 
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Ciudad de México es a1to:e1 Producto Interno Bruto (PIB) de1 
Distrito Federa1 ascend~a a1 257. de1 PIB naciona1 en 1980; e1 PIS 
rte manufacturas de1 Distrito Federal representaba en ese mismo 
élj'io 297. de1 PIB de manufacturas tota1. Si se inc1uye en e1 
cá1culo a· toda el área metropo1itana, resu1ta que en e11a se 
concentraba más de 1a tercera parte de1 PIB industrial tota1. 

Sin embargo, como conc1uye G. Garza (1978) 1a Ciudad de 
~§~~~2 ~~ª ~~ª ~~~~ ~2E~E~~~~~ªQª ~~~~~~~~E~ ~~~~1~~~2~-ASI, el 
PIB de servicios de la ciudad en 1940, representaba el 41~ del 
PIS de servicios nacional. Ademas. esta especialización de la 
ciudad en los servicios en lugar de disminuir con el crecimiento 
econ6mico - como sucedi6 ligeramente con el sector industria1-
aument6. En 1970 el P.B.I. de servicio de la ciudad acendia ya al 
497. del correspondiente a la economia nacional. Datos mas 
recientes del Sistema de Cuentas Nacionales de México, indican 
que en 1980 el Distrito Federal aportaba el 313 de los servicios 
de transporte, almacenamiento y comunicaciones, 373 de 1os 
servicios médicos, 44~ de 1os servicios financieros y el 71~ de 
los servicios profesiona1es prestados en todo e1 pais. Esto da 
una clara idea de 1a enorme importancia que tiene 1a capital como 
prestadora de servicios claves para el crecimiento económico. 

Una cosa similar sucede con el comercio. Su importancia como 
centro comercial del país se refleja ya claramente en el primer 
censo comercial de 1940. En ese a~o 1 la fisonomía que presenta 
hoy la actividad comercial en la capital del país se encontraba 
ya definida. Desafortunadamente, la falta de información 
estadistica anterior a dicho año, no permitió un analisis 
hist6rico mas largo. En 1940 se concentraban en e1 Distrito 
Federal la mitad de los establecimientos comerciales del país. el 
453 del personal ocupado en el comercio y de las ventas totales 
de mercancías (cuadro 2.1). Este enorme peso del comercio del 
Distrito Federal fué disminuyendo paulatinamente a medida que 
otras regiones y ciudades crecian y sus mayores tama~os se 
refle~aban en las cuentas nacionales, aunque esto no significa 
que la importancia relativa del Brea metropo1itana en el comercio 
nacionai haya descendido, debido al rapido crecimiento del 
comercio en los municipios conurbados, los que también crec~an 
rapidamente. 

La importancia de la capital como centro comercializador de 
alimentos -bienes de 6rden inferior. con radios comercia1es 
peque~os, segün la teoria de los 1ugares centrales- es 
consecuentemente menor. Fue mas grande en épocas pasadas debido a 
la gran concentración de los mercados mayoristas en ia capital. 
Las cifras censales revelan una disminución de la participación 
de1 Distrito Federa1 en e1 nümero de comercios alimentarios y el 
personal ocupado en esta rama, aunque su importancia en 1as 
ventas creció. As~, en 1955 se vendieron en esta entidad la 
cuarta parte de los alimentos comercializados en el pais y para 
1975 esta cifra llego casi a 1a tercera parte. 

Sin embargo, las cifras pre1iminares de1 ü1timo censo señalan 
una menor participaci6n del Distrito Federal en las ventas 
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1940 
Escablec1.mi.encos 

~=~:::•l;Ocupado 

1945 
Escablecimiencos 

~=!~::a129cupado 

1955 
Escab.leciciiencoa 

~=~~::·1~9cupado 

1960 
Escableci.mi.encoa 

~=~~::·1~9cupado 

1965 
Escab.lec1.mientoa 

~=!~::•.t~9cup8do 

1970 
Escableci.miencoa 

~=~~~:a1~9cupado 

1975 

Comerc1.o. 
Na e.tonal. 
(1-2+3 ) 

40533 
170296 

3.105 

126020 
336305 

8550 

262806 
596177-

46788 

352387 
799160 

73749 

429480 
1020091 

148931 

ctJADR) No ... 2.1 PRINClPALES DmlCAOORES DEL CDl'ERCID NACIONM. Y DEL DJ:sl'RDo FEDERAL ~/ 
1940 - 1985 

18707 
- 44845 

984 

63571 
111211 

2837 

171679 
'271342 

9769 

241465 
387406 

18116 

294795 
499877 
43279 

O ero 
Comerc1.o 

(3) 

2182~1 

125451.S.1 
2121.S/ 

62449 
225094 

5713 

56676 
191313 

15859 

91127 
':324835 

37019 

110922 
411754 

55631 

134685 
520214 
105652 

Comerc1.o 
-D. F. 
(4-5+6) 

19532 
76345 

1412 

43557 
128464 

4142 

51842 
112243 

9252 

8130.S 
201892 

21630 

103519 
253535 

31911 

115992 
302303 

62560 

A.11.ment:ol\,/ 
y Bebidas -

(5) 

Nd 
Nd 
Nd 

Nd 
Nd 
Nd 

25798 .,, 
38883 -;·· 
1259. 

60839 .· 
90377 

6292 

66293·· 
102818 

14178 

O ero 
Comerci.o 

(6) 

Nd 
Nd 
Nd 

.;Nd 
.·:Nd 

Nd 

'26044 
-~·73360 :' 
'7_9.~3-

''34930" 
135100 
"-18497 

42680'. 
163156.' 
25~!9, 

49699 
199485-
'48382 

2/ 

46.1 
26.3 
31 .. 7 

50.4 
33-.. 1 
.33.:2 

;'" -· 
62.2 

-~ 44".. 7 
.24.S · .:: 

65.:3 
45.5 
20~9 

68:s 
48.4 

~·• 24.:S 

68.6 
49.0 
29.'0 

PARTIC:IPAC::ION -
P O R C E N T U A L 

4/ 5/ 

48.2 
44.B 
45.5 

34.6 
38.2 
48.4 

34.5 
32.4 
44.0 

30.9 
33.9 
46.2 

29.4 
31. 7 
43.3 

27.0 
29.6 
42.0 

Nd 
Nd 
Nd 

Nd 
Nd 
Nd 

27.6 
25.l 
24.5 

27.0 
24.6 
32.l 

25.2 
23.3,. 
34,.7·. 

22.5 
20.6 
32.4. 

21.6 
. 20.6 

6/ 

Nd 
Nd 
Nd 

Nd 
Nd 
Nd 

46.0 
38.3 
50.4 

38 ... 3 
41.6 
so.o 

36 ... 9 
38.3 
4s.·a 

3:?.6 
33.6 

Escablec1.mient:os 
Persona1d9cupado 
Y•E-C~.& - - ·- . -

475264 
1118028 

328554 

304142 
466127 

58672 

171122 
651901 
2698"ª2 

121605 
315172 
J26208 

65759 
95972 
l!!.~41 

55846 
219200. 
1063~_!. 

64.0 
41.7 
17.9 

25.6 
28.2 
38 .. 4 - .i1=:1'.'"-~--~- .•. ;•. _._3~-~-

l.985 
Est.:ibl.ecimientos 
Personal Oc=upqdo 
Ventas ~/ 

61.8059 
1780700 

14348200 

337815 
777652 

3861011. 

280244 
1003048 

10487189 

121.256 
380800 

3832500 

61004 
1.36962 
7771.79 

60252 
243838 

3055321. 

54.7 
43.7 
26.9 

l.9.6 
21..4 
26.7 

l.B~:L 
1.7.6 
20.l. 

21·.s 
24.1 
29.l. 

Comprende comercio al mayoreo y menudeo conjuntamente. 
lncluye servici.os (de educación. esparcimi.enco. restaurantes. 
No dJ.sponi.b.le. 

~/ Exc.luye bebi.das alcohólicas y cabaco. excepto para loa años de 1955 y 1970. 
hoceles. eccJ &/ M:l.llones de pesos. 

FUE1".TE: Secretaría d~ Econom!.a. Oirecc1.6n Ct.'11eral de Estadistica. Segundo Censo Comercial de los EstadoH Unidos Mexicanos 1945. Héxi.cg.1950. 
Secretaría de Industria y Comercio. Uirección General de Estadlsci.ca. 111 Censo Comercial v de Servi.cios 1956. MéxJ.co. 1961 .. lV Censo Comercial 
1961. México 1964. V Censo Comercial 1966. México. 1968. VI Censo Comercial 1971. Héxi.co 1975. 
Secrecar.!a de Programación y Presupuesto. Coordinación General de los Servi.cios Naciona..leti de Escad!oci.ca • Ceograf!a e :Informáti.ca. 
VII Ceni,;.o Comercial 1976 • Héxi.co 1980. Instituto Ni.lci.onal. de Estad!sti.m. G:?ograf!.:a e I.nform.Sti.ca. IX Censo Ccxn:!rciill. 1.985. 1·'.4xico. 1988. 



nacionales de al1mentos. Como una idea preliminar 
sostenerse que, a pesar de que todavía la Central de 
funciona como un centro mayorista para otros estados de1 
sureste del pais. el desarro1lo de mercados mayoristas en 
ciudades del interior. le ha restado peso a la capital. 

2.2 La 
~§li~SQ~ 

puede 
Abasto 
sur y 
otras 

de 

Para distribuir entre varios mil1ones de consumidores 
urbanos una enorme y variada masa de alimentos se ha creado un 
engranaje de comercialización al menudeo extraordinariamente 
complejo. mucho más variado y dif~cil de comprender que los que 
prevalecen en los pa~ses desarrollados. Varias razones explican 
esta complejidad. Existe una gran diversidad de establecimientos 
al menudeo: chicos y grandes. tradicionales y modernos. unos con 
una lógica capitalista de maximizaci6n de ganancias. otros con 
propósitos de subsistencia familiar_ También son muy dispares su 
iocalización en el espacio urbano. el tipo de clientela que 
atienden y sus estrategias de venta. 

Asimismo. no existen mercados homogéneos y canales 
comerciales que cubran todo el &.spacio urbano y atiendan las 
necesidades de la mayoría de la población .. En los Estados Unidos 
por ejemplo, el 753 de los alimentos se vende en autoservicios y 
se puede decir que este tipo de comercio abastece de productos 
alimenticios básicos a todas las clases sociales. En cambio. en 
México la desigualdad en la distribución del ingreso y la 
heterogeneidad social hacen que existan diferentes mercados. 
cada uno con sus tiendas, su clientela y sus précticas 
comerciales propias. Por ello. el estudio del comercio al detalle 
es tan complejo. lo cual nos obligara a tratar el tema 
por etapas sucesivas. 

El punto de partida es una visión de los rasgos generales 
del comercio de alimentos al menudeo en la Ciudad de México. Los 
datos preliminares del ültimo censo de comercio {1985) ofrecen 
una panorámica insustituible de esos rasgos generales. Este censo 
clasifica a los establecimientos comerciales segón el tipo de 
alimentos vendidos. Por ejemplo. ofrece información de 1as 
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 nümero de carnicerias o expendios de 
productos hortofruticolas •. pero no se puede saber si estos 
ü1timos son recauderias o mercados püblicos. 

En otras palabras. el censo comercial no proporciona 
información suficiente para hacer un estudio de todos los canales 
comerciales {no cubre como tales a los mercados püblicos. 
mercados mOviles y concentraciones, sino que los agrupa bajo 
otros establecimientos por tipo de alimentos vendidos)_ Sin 
embargo, brinda la ünica informaci6n disponible sobre las 
caracteristicas de las tiendas al detal1e de alimentos que cubre 
todo el universo nacional y el de la Ciudad de México. Esta 
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informaci6n 
estimaciones 
imperfectas. 

se enriquecerá más ·adelante con encuestas y 
más recientes sobre otros canales- comerciales, 

pero con una visión complementaria. 

Segón 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 
ocupación a 17 078 empleados. 

Casi las tres cuartas partes de esos negocios se dedicaron a 
la comercia1izaci6n de frutas y legumbres, y sin embargo s61o 
tuvieron una ponderaci6n del 127. en las ventas totales. Por el 
contrario, el 6~ de esos establecimientos distribuyeron abarrotes 
y u1tramarinos y obtuvieron las mAs importantes ventas de 
alimentos al mayoreo equivalentes al 38~ del total. En orden 
decreciente de acuerdo a las ventas realizadas se encontraron los 
diversos establecimientos especializados (tortillerias. 
panaderias. etc.). las carnicerias. 1a distribución de refrescos 
y aguas purificadas y los expendios de huevo. entre los mAs 
importantes. 

De igual manera, en ese mismo a~o operaban SS.983 comercios 
que vendian alimentos al menudeo y empleaban a 116,362 personas 
(no inc1uimos a los restaurantes). Un poco mas de un tercio de 
los establecimientos (347o) se dedicaban a vender productos 
a1imenticios agricolas en estado natura1. Entre éstos. con mucho 
los mas importantes en cuanto a nümero de comercios y ventas 
totales eran las recauderias. fruterias y puestos de venta de 
frutas y legómbres en mercados póblicos y móviles: el SS~ de los 
estab1ecimientos de venta de alimentos naturales al detalle 
distribuian hortofrutico1as. 

Las ventas de hortofruticolas a traves de estos comercios 
representaron e1 93 de 1as ventas totales de a1imentos al menudeo 
en el D.F.. una proporción significativa. El resto de los 
establecimientos se dedicaban a la venta en peque~o de café. maíz 
y 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 el D.F. una de ellas vendía frutas y verduras (el cuadro 2.2 
ofrece una visión de conjunto del comercio de alimentos a1 
detalle en el D.F.}. 

Otro gran rubro minorista es la venta de animales y 
productos de origen animal en estado natura1:representaban el 227. 
de los establecimientos y e1 247. 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 pol1erias. En particular , 
sobresale el peso de las carnicerías en las ventas totales 
minoristas de alimentos en el D.F. ( 117. }. Esto significa que 
una quinta parte de las ventas al menudeo de alimentos en el D.F. 
se rea1izaban en recauderias. puestos de frutas y legumbres y 
carnicerias, negocios de corte familiar la gran mayoria de ellos. 

Tambi€n existian 25,5438 tiendas que vendian alimentos y 
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- - - - - ------------~~---~-- --------·--·----··· 

CUADRO Nº 2.2 PRINCIPALES CLASES DE ACTIVIDAD DEL COMERCIO MINORISTA DE ALIMENTOS DEL DISTRITO FEDERAL 1985 

e o n:·c·--e·-p .. -~t o s:· 

j¡ :'."l .2 ·~- 1
:; 

TOTAL "·' '::' _.. '!: .• 

A1:Í.me~ t.~s~~A~~~~co1~ s:; e.¿ 

Granos y Semi11as .. 

Frutas y-LeSumbres 
Otras 

Ést:ado .;Na tÜ.ra1 

Animales Vivos y ·A1,imentos _de. OÍ:'igen 
Anima1 en Estado Natural · 

Carnicerías 
Po11erías 
Otras 

.. Est:abJ.e-
··cimient:os 

_::5_8 9a3 
20 222 

758 

17 705 
1 759 

12 757 

6 114 
3 8a1 
2 762 

Aliment:os y Bebidas EJ.aboradas 25 543 

Abarrotes y Misceláneas 19 352 

Compra venta de productos alimenticios 
en establecimientos especializados 6 i91 

Tiendas de Autoservicio 461 

Supermercados y tiendas de autoser-
vicio 4_61 

% 

100.0 
34.3 

1.3 

30.0 
3.0 

21.6 

10.'3: 
6.6'' 
4.7 

43~·3. 

32:a. 

lo:~5. 

·o.a 

o.a 

Personal 
Ocupado 

116 362 
27 80a 

l 275 

24 la4 
2.349 

20 929, 
10'340. 
· 5·c77a 

;-~ 4·":'a1~_; 

,44 ,329 .. 

32,~4a3o 
~ • :-i : ·. 

1~·;8~6·~ 

23-ó296 

:23;2_96: 

~;·, 
:.1 

,,; 

% Ventas 2_1 % 

100.0 471 ao4 100.0 
23.9 51 630 10.9 

l. l 3 a65 o.a 

20.a 42 742 9.1 
2.0 5 023 1.0 

la.o 113 507 24.l 

8.9 53 711 11.4 
5.0 33 269 7.1 
4.1 26 527 5.6 

3a.1 133 544 2a.3 

-27.9 89_ 336 la.9 

'léi.2 44 2oa 9.4 
. 20.0 173 123 36.7 

. ' ~ 

E/ : 20:0 173 123 36.7 

··--·-----, 

2_/ MilJ.ones de pesos. , .. ,., --

E_/ Esta cifra se estimó con base en anáJ.is_is ·que especifican que·-- .ii ':ia:ior 'de:.::las ~ventas de'.- alilnenc:os. y.: bebidas en 
las tiendas de autoservicio representan aproximadamente e1 60% 'de.1 ~Vai'ól:- de·.:'~,a.S<ventas t'ota1es.·:.; ,Los de~ás indica
dores se refieren a 1a venta de todo tipo. de prOdúctos. 

Fuente: Instituto Nacional de Estadística, Geografía e InformátiCS .. -:IX Censo ·c0inercia1, f986 .. ·:-r _MéX~c:a::·.: 1988. 



beb~das procesadas. El que representasen el 437. de los establec~
mientos y el 28% d~ 1as ventas totales de alimentos. ofrece una 
idea de su importancia. En este campo de la vida comercial de la 
metrOpo1i existe una gran disparidad entre los establecimientos. 
Al lado de 461 supermercados y tiendas de autoservicio (públicas 
y privadas) había en 1985, 19,352 tiendas de abarrotes, 
ultramarinos y misce1éneas- la mayoria de las cuales eran 
misceláneas) tiendas que constituyeron el 33% de los 
establecimientos que venden alimentos en e1 D.F. y participaron 
con el 19?. de las ventas totales. Ademas, existían 6,191 tiendas 
especializadas (panaderías, tortillerías y otras similares). 

Por deficiencias metodo16gicas. el Censo Comercial agrupa en 
una sola clase censal a supermercados y autoservicios y considera 
sus ventas de manera tan agregada que no es posible distinguir 
qué porcentaje de ellas corresponde a alimentos. ropa. etc. 
Cuando se comparan las cifras de venta minorista de alimentos, 
esta omisión puede distorsionar todos los demas datos debido al 
peso tan grande que tienen estos comercios. Esto plantea la 
necesidad de contar con una estimaci6n aproximada del monto de 
las ventas minoristas de alimentos en supermercados y tiendas de 
autoservicio. 

Especialistas del INEGI calculan que estas oscilan 
aproximadamente alrededor de un 603 de las ventas totales de este 
tipo de tiendas. lo cua1 coincide con información proporcionada 
por los propios supermercados. Esta estimación se utilizó para 
hacer los cálculos necesarios para incluir la venta de alimentos 
en supermercados en el D.F., junto con 1a de otros comercios 
(cuadro 2.2 ) y para elaborar una tipologia que los incluyese 
(cuadro 2.3). La información de esos cuadros muestra su 
importancia:siendo menos del 13 de las tiendas. concentran un 
tercio de las ventas al detalle de alimentos en el D.F. 

De acuerdo al desglose del comercio de alimentos al mayoreo 
y menudeo en e1 D.F. planteado, se puede concluir que exist~an en 
1985 alrededor de 29 establecimientos minoristas por un mayorista 
y que aquellos efectuaron ventas de 1.6 millones de pesos por 
cada mi110n de estos. considerando al conjunto en su totalidad. 

Este hecho no sorprende ya que es comün 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 
adquisición con la fina1idad de hacer rentable su negocio. 

Otra manera comp1ementaria de estudiar 1as caracteristicas 
de las tiendas de alimentos al menudeo a partir de datos 
censales, es a través de una tipolog~a que estratifique los 
establecimientos comerciales segün su nivel promedio de ventas. 
Los censos comerciales dificultan esta tarea porque la 
información sobre comercio al menudeo, tal y como se presenta en 
la edici6n püblica del censo. no permite un nive1 de 
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CUADRO NO 2.3 
TIPOLOGIA DE ESTABLECIMIENTOS COMERCIALES QUE VENDEN ALIMENTOS Y BEBIDAS AL 

MENUDEÓ EN EL DISTRITO FEDERAL ~/ 

is75 

-----------7~----------------------~---~---~--------~------~---~-------------------------

TAM.AÑO <DE LOS 
ESTABLiCIMIE~TOS 

- . . -

EST~BLECIMIENTOS % .% 

-----~-----------------~~-----~-------------~--~-----------7----------------------~~-----

Familiares 

Pequeños 

Medianos 

Grandes 

Gigant1>s 

TOTAL f!!/ "64731. 

531.41. 

1.1.054 

388 

62 

86 

1.00;0 

82. l. 

1.·7 .1. 

o. 6 

º·· i o'.i 

~1.8382_ 1.00 • .0 

31.7,7_,: 1.7 .3 

4702:• 25.6 
'· 
2003 1.0 .9 

_,, i:;so: .6 .• 3 ,., 
~-·- i;:i40; 39·_9 

-•j. . 

--------~--------------------------------------...::. __ __; __ ~ _____ .__;;_-..:_ ___ ¿_.;!.;._,;__..~ ____ ".:.:.,_;_ _________ _ 

~/ 

- ~ -.' 

Incluye supermercados y tiendas de autoservicio. _(} 

'"';._ 

Se- encuentran expresadas en millones de pesos y se estÍ.mÓ _que e1~_:·va:1-or~~de la~ \ieht2s de aJ.imenios y bebi 
da;s en las tiendas de autoservicio representan aproximSdament·e:.~el 60% de1 valor ~e·::1a.s v~ntas totales. -

~/ Excluye bebidas a1cohó1icas y tabaco 

Fuente:· Secretaría de Programación y Presupuesto. qoordi~aC'.ión:~G.en.~ra1·"de los Servicios Nacionales de Est!!, 
dística, Geografía e Inf'ormática. VII Censo Com'e:rc:Lai f976~- .'MéxiCo, 1980.;_, 



desagregación suficiente para un an61isis pormenori=ado. 

Afortunadamente, la SPP encargO un programa especial en el 
que el sistema electrónico reordenó la información del Censo de 
Comercio de 1975 para que se pudiesen reunir los datos sobre el 
comercio de alimentos a1 menudeo y cruzarse con otras variables 
censales. Con esta información pudimos construir una tipología 
de comercios de acuerdo al valor promedio de las ventas de 
alimentos a1 menudeo de cada tipo de establecimiento. La 
tipo1ogia con sus respectivas variab1es econOmicas, se presenta 
en e1 cuadro 2.3. Sin embargo, no se pudo disponer de dicha 
c1asificaci6n para el año de 1985, debido a carencias de 
información. 

Las principales conclusiones que sugiere la 
las siguientes: 

tipología son 

-- La gran mayor~a de los comercios de alimentos al detalle 
son unidades econ6micas de subsistencia familiar. Los 
establecimientos llamados familiares (los que vendían hasta 180 
mil pesos) fueron en 1975 53,141 establecimientos (823 del 
total), mismos que emplearon a 64 mil gentes (un poco mas de una 
persona por comercio ) o sea el 72?. del persona1 ocupado en el 
comerei.o al deta11e en el D.F- Sus ventas por empleado fueron muy 
bajas ~.1 comparación con el resto de los negocios comercialee y 
su importancia re1ativa en las ventas totales ( 173 ) no estan en 
consonancia con su gran peso en el total de los establecimientos. 
aunque no deja de tener una significación nacional. 

-- Los estab1ecimientos l1amados pequeños. con ventas entre 
191 mil y 2 millones 720 mil pesos y ventas promedio por persona 
ocupada equivalente a 257 mil pesos. constituyen el 173 de todos 
los establecimientos de a1imentos al menudeo. emplearon al 21~ 
del personal ocupado y concentraron una cuarta parte de las 
ventas totales_ Los. datos sugieren que se trata de negocios 
fami1iares pero mejor establecidos. más capitalizados y con mayor 
volúmen de ventas. Por ejemplo. este tipo de tiendas apenas tenia 
en promedio 1.7 empleados, al lado de 1_2 de 1os pequeftos 
comercios clasificados como familiares. Si sumamos estos dos 
tipos de establecimientos abarcamos al 993 de las tiendas que 
venden alimentos al detalle en el D.F. y al 433 de las ventas de 
estos bienes. 

-- El resto establecimientos catalogados como medianos 
grandes y gigantes con ventas por empleado de 999 mil, 1.7 
millones y 2 millones respectivamente) representan una parte 
pequeñísima de los comercio pero una porción muy significativa de 
las ventas totales ( 57~ ). 

-- En suma, se reproduce en el comercio de alimentos la 
estructura concentrada y bimodal que se observó ya en el comercio 
nacional e vease diagrama 2.1 ). Esta estructura polarizada no es 
exc1usiva del comercio a1imentario del D.F .• pues prevalece 
tambi€n en ei comercio de alimentos a nivei nacional, aunque 1os 
datos indican que el primero presenta indices de concentración 
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1igeramente mayores d1agrama 2.2 >-

2.4 b2§ ~!E2é E~ s~~~~E~2 ~~~~9~E~2~~! X ~29~~n~2 9~ ~±~~~n~E~--~~· 
m~n~9E2~ 

Resulta evidente que los intercambios de alimentos en la 
Ciudad de .Mexico se rea1izan unos en comercios que tienen una 
larga historia. tan larga que ya aparecen en los primeros cuadros 
y crónicas de esta ciudad durante e1 virreynato. y otros en 
establecimientos de nuevo tipo. cuyos origenes no se remontan más 
a11a de cuarenta años. Ello da pie para hablar de dos comercios. 
uno tradicional y otro moderno. ambos vivos y actuantes en la 
estructura comercial urbana de hoy en d~a-

Los conceptos tradicional y moderno pueden provocar 
confusiones o interpretaciones equivocadas. Su diferencia 
esenc1a1 consiste en sus raices históricas tan distintas y en 1o 
diverso de las relaciones sociales que favorecen el desarrollo de 
uno y otro. Lo tradicional no significa ineficiencia. ni tampoco 
puede afirmarse con raz6n que el comercio moderno es mas eficaz 
para distribuir alimentos entre la gran diversidad de 
consumidores de la ciudad. Por ejemplo. el mas moderno de los 
supermercados no ofrece me~ores precios. ni mayor variedad de 
productos hortofrut~colas que un mercado sobre ruedas o un 
tianguis. 

Habria que, en primer término. comenzar por definir a estos 
dos tipos de comercio, part1endo de una comparación de sus rasgos 
mas importantes. Asi. el comercio tradicional estaria compuesto 
por establecimientos comerciales con 1as siguientes 
caracteristicas: son negocios de corte familiar con uso intensivo 
de la mano de obra fami1iar y con capital#y esca1as de operación 
reducidos. Sus radios de influencia no rebasan los 600 metros. 

En camb~o. los comercios modernos son empresas con gran 
intensidad de capital, que utilizan e1 autoservicio y la 
integraci6n vertica1 como métodos para vender en gran esca1a. Sus 
radios de influencia son mucho mayores (m~s de dos kilómetros). 
En el capitulo IV se hace una deta11ada clasificación de los 
comercios de acuerdo a sus tecnologias. Tomando como base la 
c1asificaci6n censal del comercio minorista de alimentos y 
bebidas. as~ como los criterios de c1asificaci6n anteriormente 
descritos. las clases de actividad m~s importantes que 
corresponderian a cada tipo de comercio serian 1as siguientes: 

Frutas y legumbres ( comercios que se ubican en 
mercados pUb1icos.tinguis. mercados sobre ruedas y 
recauderias) 

Carnicerias. 

Po11erias. 
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Tiendas de abarrotes. u1tramarinos y miscelaneas . 
. . - ~ -, . - - - . - - -

Estab1ecimientos . .- espeCia1izados ,._: ta1es .. como panaderias. 

torti11er~as~·du1cer~as,etc. 
"'•'.:i:: ·""'" 

Supermercados. centros comercia1es y. en genera1. 
tiendas que usan e1 autoservicio como método de ventas. 

Si se toma en cuenta que e1 primer supermercado se formo en 
1946 y que este tipo de tiendas so1o comenz6 a pro1iferar hasta 
varios años después, se puede afirmar que 1a Ciudad de México y 
otras ciudades del pais. fueron abastecidas casi exc1usivamente 
por el comercio tradicional hasta bien entrados los años sesenta. 

Varios factores contribuyeron a1 extenso predominio de1 
comercio tradicional. En primer lugar debe señalarse una 
1arguisima historia de formas simp1es de comercio de alimentos, 
orientadas hacia la subsistencia del grupo familiar de 
comerciantes, en una sociedad que siempre tuvo dificultades para 
crear nuevos empleos. En otras palabras. la simplicidad del 
comercio de a1imentos y la poca inversión e infraestructura que 
exige, representaron una atractiva fuente de ocupaci6n urbana. 

Las características de las ciudades y los hábitos de consumo 
y compra de a1imentos en fases mas tempranas del crecimiento 
urbano, también reforzaron al comercio tradiciona1. La 
estructuración del espacio urbano en torno a una zona central que 
crecia agrupando residencias y comercios. favoreci6 la compra a 
pié y. por ende, al comercio tradicional. 

Los hAbitos de compra, basados en frecuentes viajes a las 
tiendas y en adquisiciones relativamente pequenas de mercancias 
de consumo basico. estaban estrechamente vincu1adas al comercio 
tradicional. El abasto y la distribución 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 econ6mica y 
en el tejido social de la Ciudad de México. fueron creando 
condiciones propicias para el crecimiento rápido de los 
supermercados, arquetipo de1 comercio moderno. La ciudad creci6 
de prisa en nümero de habitantes y nuevos barrios y colonias, 
cada vez mas alejados del centro comercial tradicional, 
ensancharon sus contornos. Nacieron y se consolidaron clases 
medias, benefic~ar~as de un crecimiento econ6mico desigua1mente 
repartido~ con acceso cada vez mas frecuente al autom6vil, al 
refrigerador y a presupuestos familiares de consumo crecientes y 
estables, todo lo cual fué creando nuevos habites de compra. que 
a su vez favorecieron el aumento de los supermercados. 
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Nuevos habitos de consumo de a1imentos y nuevos productos -
a1imentos industrializados. empacados. preservados- impulsaron a 
1os supermercados. También habr~a que agregar 1a compra de nuevos 
productos de consumo no duradero~ como texti1es. papel. articu1os 
de 1impieza. Los supermercados fueron 1os establecimientos 
especia1izados en distribuir estos productos en grandes 
cantidades y en 1os barrios de 1as c1ases medias. aprovechando 
sus economias de esca1a y e1 autoservicio como forma de aumentar 
sus ventas y ganancias. 

E1 dinamismo de 1os supermercados se observa c1aramente en 
1as estadisticas censales a partir de 1970. Antes de este año. 
los autoservicios no figuraban en los censos como una clase de 
actividad comercial en s~ misma y se agrupaban bajo otros rubros. 
presumiblemente debido a su todavia poca importancia dentro de 
los grandes nUmeros de1 comercio naciona1. 

Los supermercados aparecen por primera vez en el VI Censo 
Comercial de 1970. bajo el rubro de supermercados y tiendas de 
autoservicio. Fueron censados 104 establecimientos en el Distrito 
Federa1. cuyas ventas de alimentos representaron el 10~ de las 
ventas tota1es de alimentos en esta concentraci6n urbana. 

Cinco aftos después, segun e1 VII Censo Comercial de 1975. 
eran ya 391, entre privados y püblicos, y participaban con la 
tercera parte de las ventas en e1 D.F. Esto ref1eja el gran 
d~nam~smo que este t~po de comerc~o exper~ment6 en el qu~nquen~o 
1970-1975. No obstante, se observa un crecimiento mucho mas lento 
de los autoserv~c~os en la década 1975-1985. Su part~c~pac~ón en 
las ventas totales de alimentos fue en este Ultimo año de 373, es 
decir creciO s61o S puntos porcentuales en diez años. Esta lenta 
expansión esta sin duda causada por la negativa oficia1 de 
conceder permisos para establecer nuevos supermercados, que 
preva1eci6 durante varios ahos, y también por la limitada 
capacidad de expansión de los autoservicios en las zonas urbanas 
periféricas y de ingresos bajos. 

Es evidente que 1a urbanizacion ejerce inf1uencias profundas 
sobre los sistemas de distribución de alimentos. Cabria entonces 
preguntarse ¿oe qué manera el sistema de distribución urbana de 
al~mentos se adecuó al vert~g~noso crec~m~ento de la C~udad de 
México? ¿oue cambios se operaron en él como consecuencia del 
incremento del vo1Umen de la demanda de alimentos Y de las 
modificaciones en 1a composici6n de esa demanda? ~Qué influencia 
tuvo sobre ambos tipos de comercio el rápido crecimiento urbano 
en los municipios conurbados, que se encuentran tan alejados del 
centro comercia1 de la ciudad ? 

En e1 inciso anterior se ofrecieron algunas interpretaciones 

que pueden ayudar a contestar esta preguntas_ Sin embargo, la 
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importancia de 1a cuestiOn exige un tratamiento mas preciso. Como 
un primer paso. se hizo un an51isis comparado de 1os datos de 1os 
censos a partir de 1960 (debido a 1as insuficiencias de 1a 
información censal no fue posible utilizar censos de años 
anteriores) y se ca1cu1aron tasas de crecimiento de algunas 
variab1es del comercio para tener una idea de sus ritmos de 
crecimiento y sacar algunas conclusiones. 

E1 ace1erado crecimiento del nivel de ingreso y 1a cuantía 
de los gastos en comida dentro del presupuesto de la mayoria de 
1as familias, explican el rApido aumento de la demanda de 
alimentos, y 1as nuevas exigencias que se le p1antearon al 
sistema de distribucibn de alimentos. Este, sin embargo pudo 
responder con rapidez y satisfacer esas exigencias, tanto en el 
pais como en el Distrito Federal. Asi. el comercio alimentario 
creci6 en el periodo 1940-1970 mas rapidamente que el resto del 
sector comercio tanto en el pais como en el Distrito Federal, 
en 1o que respecta al nümero de establecimientos. personal 
ocupado y ventas (cuadro 2.4). 

Debe se~a1arse la velocidad de1 crecimiento: los 
estab1ecimientos que venden alimentos crecieron en el pais 11 y 
8% anualmente en los periodos 1940-1955 y 1955-1970 y las ventas 
3.S y 113 en esos mismos periodos. En el Distrito Federa1 las 
ventas de alimentos crecieron 153 cada año en e1 largo lapso que 
va de 1955-1970. Con estos ritmos no resulta dif~cil exp1icarse 
que el sistema de distribución de alimentos haya respondido a los 
retos de 1a urbanización, independientemente de su eficiencia. 

No basta con saber que e1 sistema de distribución de 
alimentos pudo responder a los requerimientos de una ciudad en 
continua expansión. Convendría entender los cambios que tuvo que 
sufrir ese sistema para poder cumplir sus funciones. A1 respecto 
puede adelantarse la siguiente hipótesis. En una primera etapa 
de1 crecimiento urbano de la Ciudad de México, que concluye 
aproximádamente hasta el inicio de los años sesentas. la demanda 
de a1imentos fue cubierta por la expansión del comercio 
tradicional, en un tipo de crecimiento que aqui 11amamos 
extensivo u horizontal. Se trata de una expansión cuantitativa 
de1--mISIDo tiPO-de-t~endas. las que basicamente conservaron su 
fisonomia y sus radios de acciOn. 

Una segunda etapa de la evolución del comercio -que 
abarcaria hasta nuestros dias- esta fincada en una continuación 
del crecimiento horizontal. combinada con una expansión que 
podriamos llamar intensiva o vertical, porque se sustenta en 
tiendas con mayores-superf1c1eS-ae-venta, ventas por empleado. 
capital y surtido de mercancias. 

Este nuevo tipo de estab1ecimiento aumenta su radio 
comercia1 y su influencia sobre el sistema urbano de distribución 
de alimentos. a traves de economías de escala y de intensificar 
su capita1. Aunque este comercio moderno ha crecido mas de prisa 
que el comercio tradiciona1 en esta segunda etapa. este Ultimo 
sigue creciendo en nümeros absolutos y. en conjunto. conservando 
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Cuadro !lo. 2.J..¡ 

TASAS MEDIAS·. DE CRECJMIENTO DEL COMERCIO NACIONAL Y DEL DISTRITO FEDE~/ 
1940 - 1985 

CONCEPTOS .ESTABLECTI1IENTOS PERSONAL OCUPADO 

1940-55 1955-70 1970-85 1940-55 1955-70 .1970-85. 

COMEP.CIO NACIOI LAL 9.1 7.3 2.5 Ll.8 7.5 3.8 

J..LIME!lTOS Y BEBIDAS 11.4 a.o 0.9 8.6 8.1 3.0 

OTRO COMERCIO 6.5 6.0 5.0 2.9 6.9 4.5 

CG:·!Li<.cro DISTRITO FEDERAL 6.7 5.5 0.3 2.6 6.8 1.6 

i-.1..IHEHTOS Y BEBIDAS Nd 6.5 (Q.6) Nd 6.7 1.9 

OTRO COMERCIO Nd 4.4. 1.3 Nd 6.9 1.3 

lld llO DISPO!lIBLE. 

a/ LAS CIFRAS EXPRESAN EL RI'IMO DE CRECIMIENTO PROMEDIO ANUAL. 

FtJI:.1'lTE: CUADRO No. 2 • 1 

.. 
V.·E N T A s 
1940--55 1955-70 1970-85 

5.6·· 9.9 4.3 

3.8 -. 11.1 3.7 
.. 

6;3 9.4 4.5 
" 

.-

··0.1. 11.2 (3.2) 

Nd 15.0 (1.6) 

Nd 10.3 (3.6) 



una gran importancia en ese sistema. 

Esta hipótesis se basa en algunos hechos ta1es como la 
constancia de la importancia relativa del comercio tradicional en 
el nümero total de establecimientos Y. en menor medida. en las 
ventas totales de alimentos en la ciudad. Si tomamos como 
ilustración 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 años. Una cosa 
similar sucede en el caso de las carnicerias. con solo leves 
declinaciones. 

El crecimiento del sistema comercial no se diO de igual forma 
en el Distrito Federal y en los municipios conurbados. En el 
primero. el número de comercios tradicionales disminuyo en 
términos absolutos y su participación en las ventas totales de 
alimentos baj6 de 68 a 633 en la década 1975-1985. A su vez. la 
importan~ia del comercio moderno en dichas ventas aumentó de 32 a 
37?o en el mismo lapso. 

En cambio, en los municipios conurbados se observan 
tendencias opuestas. Ahi el comercio tradicional aumento en 
nümeros absolutos y en importancia en ias ventas tota1es (53~ en 
1975 y 683 en 1985). La participación de1 comercio moderno en las 
ventas totales descendió de 46~ en 1975 a 323 en 1985 (cuadro 
2.5) 

De estos hechos se desprende que el Distrito Federal esta 
saturado de comercios tradicionales y la tendencia es hacia 1a 
dec1inaci6n de este tipo de unidades. El autoservicio moderno 
sigue la estrategia de ir dominando el atractivo mercado de las 
clases medias y altas de esta entidad. Estas tiendas no se han 
interesado mucho por 1as zonas conurbadas. en las cuales e1 
comercio tradicional se ha extendido r6p~damente. Esto apoya 
nuestra idea de un crecimiento horizontal del sistema comercial. 
en particular en las 6reas de urbanización periféricas. 

Nuestra hipótesis de un crecimiento horizontal del comercio 
de tipo tradicional implica la idea de tiendas que aumentan en 
nümero conservando su fisonomia básica. Los datos del censo 
sostienen también esta concepciOn. El nümero de empleados por 
tienda -una forma de medir el tamaño 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.lo que muestra un ligero proceso de 
ensanchamiento de las tiendas. Las pequeñas tiendas o puestos de 
frutas y legumbres duplicaron sus ventas entre 1960 y 1985 y 1as 
carnicer~as • abarrotes y misce1&neas crecieron en una proporción 
1igeramente mayor. No obstante. este crecimiento de las ventas 
no modificó la naturaleza de las tiendas. ni sus métodos de 
compra-venta. Siguen siendo comercios pequeftos. con esca1as de 
operación reducidas. 
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ESTRUCTURA DE LAS VENTAS DEL COMERCIO MINORISTA DE ALIMENTOS EN EL 
AREA. METROPOLITANA DE lA CIUDAD DE MEXICO POR TIPO DE ESTABLECIMIENTO 

(PARTICIPACION PORCEN'IUAL) 
1975 - 1985 

1 9 7 5 1 

DELIDACION y MUNICIPIO TOTAL 'T'RADICIO- MODERNO TOTAL 
NAL 

TOTAL 100.0 65.6 34.4 100.0 
Distrito Federal 100.0 67.7 32.3 100.0 

Alvaro Obregón 100.0 56.5 43.5 100.0 
Azcapotza.lco 100.0 89.8 10.2 100.0 
Benito Juárez 100.0 40.7 59.3 100.0 
Coyoacán 100.0 48.3 51.7 100.0 
Cuajirralpa 100.0 93.2 6.8 100.0 
Cuauhtémoc 100.0 68.0 32.0 100.0 
Gustavo A. Madero 100.0 83.0 17.0 100.0 
Iztacalco 100.0 70.9 29.1 100.0 
Iztapalape. 100.0 78.6 21.4 100.0 
La. Magdalena Conteras 100.0 77.5 22.5 100.0 
Miguel Hidalgo 100.0 50.3 49.7 100.0 
Milpa Alta 100.0 100.0 -- 100.0 
Tláhuac 100.0 100.0 --- 100.0 
Tlalpan 100.0 23.6 76.4 100.0 
Venustiano Carranza 100.0 79.6 20.4 100.0 
Xochimilco 100.0 79.9 20.1 100.0 

Estado de México 100.0 53.1 46.9 100.0 
Atizapán de zaragoza 100.0 55.9 44.1 100.0 
Coa.calco 100.0 41.2 58.8 100.0 
Cuautitlán 100.0 75.0 25.0 100.0 
Chirralhuacán 100.0 100.0 -- 100.0 
Ecatepec 100.0 64.4 35.6 100.0 
Huixquilucan 100.0 55.2 44.8 100.0 
Naucalpan de Juárez 100.0 33.0 67.0 100.0 
Netzahualcoyotl 100.0 89.4 10.6 100.0 
La. Paz 100.0 N.O. N.O. 100.0 
Tlalnepantla 100.0 40.7 59.3 100.0 
Tultitlán 100.0 92.3 7.7 100.0 
Cuautitlán Izcalli 100.0 74.4 25.6 100.0 

N.O. No Disponible. 

9 8 5 
TRADICIQ MODERNO 

NAL 

64.5 35.5 

63.3 36.7 
51.9 48.1 
50.2 49.8 
45.2 54.8 
33.4 66.6 
94.0 6.0 
68.8 31.2 
58.2 41.8 
82.9 17.1 
79.9 20.1 
90.1 9.9 
58.3 41.7 
99.6 0.4 
75.9 24.1 
50.8 49.2 
85.8 14.2 
83.8 16.2 

67.5 32.5 
94.2 5.8 
43.8 56.2 
57.3 42.7 
99.5 0.5 
68.5 31.5 
47.8 52.2 
54.9 45.1 
90.4 9.6 
99.9 0.1 
52.5 47.5 
98.2 1.8 
27.6 72.4 

FUENTE: Secretaría de Programación y Presupuesto. Coordinación General de los Servicios de Estadística, 
Geografía e Intorrrática. VII Censo Comercial 1976. México, 1980. Instituto Nacional de Estadís
tica, Geografía e Inforrrática. IX Censo Comercial 1986. México, 1988. 



Esta ü1tima observación merece un comentario adicional. 
Diferentes estudios sobre la estructura del comercio de alimentos 
al menudeo en los paises subdesarrollados, señalan que estos 
comparten un elemento común: la existencia de un sector 
tradicional en los sistemas urbanos de distribución de alimentos. 
basado en pequeños negocios que no responden a una 1ógica de 
maximizaci6n de ganancias. sino a una estrategia de subsistencia 
familiar (Hewitt, C, sf,Kaynak, E, 1981 y Wadenambaratchi,1972) 

Con la finalidad de saber si en el caso de la Ciudad de 
M€xico 1a mayoria de los comercios llamados tradicionales. son 
establecimientos muy pequeños, se realizaron tipologías de 
tiendas -de acuerdo al monto de sus ventas- para cada grupo de 
actividad comercial y tambi6n se estimaron coeficientes de Gini 
para examinar el grado de concentracioñ de cada grupo. 

La conc1usi6n más importante que se desprende de estos datos 
es que los establecimientos tradicionales, de subsistencia 
familiar, son mas o menos extensos segün 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 ana1izados se observó un elemento comun: los que hemos 
llamado comercios tradicionales familiares abarcan más del 993 de 
los establecimientos tradicionales C venta de frutas y legumbres, 
carne de res. pollo y abarrotes) y emplean a mas del 853 del 
personal ocupado en el comercio tradicional total. Su 
importancia relativa en las ventas totales del comercio 
tradicional va del 913 en el caso de hortofrutico1as hasta 513 en 
abarrotes y miscelaneas. Un resümen de estas observaciones se 
halla en e1 diagrama 2.2. 

El gran dinamismo de los autoservicios privados y públicos 
representO un reto formidable para el comercio tradicional, en 
especial para las tiendas de abarrotes y miscelaneas. las 
principales victimas del auge del comercio moderno. La 
importancia relativa de este último en el abastecimiento urbano 
ha declinado continuamente desde 1970, lo que llevó a diferentes 
estudio.sn~ a hablar del desp1ome de este tipo de tienda 
tradicional (J. Schattan, 1982 y C. Hewitt y G. Vera,sf.-,, J.os 
datos censales indican que su participación en las ventas totales 
de alimentos fue de 603 en 1970, 303 en 1975 y 193 en 1985. 

El crecimiento horizontal del comercio es perfectamente 
coherente con la estructura socioecon6mica de la Ciudad de 
Mexico. Se satisficieron dos necesidades importantes al mismo 
tiempo: se cubrió la demanda de alimentos y se crearon 
ocupaciones en una concentración urbana cuya base econ6mica no 
produce suficientes empleos. En otras pa1abras. fueron los 
miembros de la urbe. inscritos en un marco de relaciones 
sociales, habitos de consumo y formas de ganarse la vida propias 
de los barrios urbanos tradicionales. los que establecieron los 
nuevos comercios de tipo tradicional: abrieron mas pequeñas 
tiendas. fruterias. recauderias, carnicerías. po1lerias etc. 
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Como hipótesis comp1ementaria podría.decirse que este hecho 
ocurr~6 (y s~gue ocurr~endo) en·ias zonas pobres y de ~ngresos 
medios de 1a Ciudad. Este tipo de negocio atiende. 
principa1mente, a una clientela de barrio de c1ase media y ciases 
pobres. 

La c~nex~6n entre 1a permanenc~a de1 comerc~o trad~c~ona1 
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 investigaci6n- En este punto es donde 
aparece muy sugerente 1a idea de que el comercio al detalle es 
una relaciOn social que sólo se puede comprender si se le 
cons~dera como parte de una soc~edad o m~crosoc~edad que 
intercambia mercancias y servicios de cierta manera (Kay-
vak, E- 1981>- El medio socioeconQmico-fOr}Br~a-eñtonces las 
instituciones comerciales o. en otras palabras. estas son el 
resultado de las practicas socioecon6micas de la comunidad que 
intercambia mercancias y servicios. 

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

Cabria tambien preguntarse sobre las implicaciones que 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 que puso a un lado la 
eficiencia y el beneficio colectivo Los autores de un estudio 
reciente sobre el comercio de alimentos en México afirman que 
cada nuevo establecimiento tradicional no mejoró la oferta. sino 
que solo repartió (entre uno más)la oportunidad de satisfacerla 
(Hu1doon,J y Servitje, D, 1984) _ Conc1uyen que este tipo de 
comercio, con bajos niveles de venta, no contribuy6 a mejorar el 
sistema de distribución de alimentos-

Esta opinión. equivocada segün nuestro punto de vista, no 
toma en cuenta el papel que desempeNa el comercio tradicional en 
la distribución de alimentos en los municipios conurbados. sobre 
todo en los m~s alejados, donde el comercio moderno. en 
particular el privado, no acude casi porque no obtiene all~ 
suficientes ganancias. 

E1 comerc~o tradic~ona1 crec~6 mAs rAp~damente en 1os 
municipios conurbados del Estado de México. Mientras que en el 
D.F. e1 nümero de comercios tradicionales decreci6. en cambio 
e1 comercio tradicional creció espectacularmente en nümero 
de establecimientos y personal ocupado y ventas~ en municipios 
como Ecatepec, Netzahualc6yotl, Cuautitlan. Chimalhuacan, 
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T1a1nepant1a y otros. A1gunos de e11os fueron atendidos casi 
exciusivamente por e1 comercio tradicional CAtizapan y Coaca1co). 
zonas donde e1 comercio moderno redu~o su presencia en 1a década 
1975-1985. 

A partir de estos datos podemos conc1uir que e1 crecimiento 
horizonta1 de1 comercio sigue su curso, que coexisten e1 comercio 
moderno y e1 tradicional en una suerte de división de1 espacio 
urbano y 1a clientela, y que éste último sigue satisfaciendo 
necesidades socia1es de distribución de alimentos en zonas donde 
a no ser por El. habria un vacio de mecanismos de distribución Y 
de oferta de servicios comercia1es. 
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CAP. III EL ABASTO DE LA METROPOLI Y SUS EFECTOS. 

La necesidad de1 comercio a1 mayoreo aparece con el 
crecilni.ent·o de las grandes ciudades.. En etapas anteriores. los 
p~eb~os u otras concentraciones urbanas eran abastecidas por 
productores que 11egaban a ios mercados y ferias o bien por 
c·omer.ciantes al detalle que se abastecian directamente en 1as 
zonas de producción. A medidas que ias sociedades se 
urbanizaron. se crearon nuevas necesidades que fueron cubiertas 
~or un nuevo tipo de comerciante: e1 mayorista. 

Merece mencionarse en particular el crecimiento de una 
demanda urbana de alimentos - en cantidad y calidad - que ya no 
pod~an satisfacerse con las tradicionales zonas de abastecimiento 
circundantes. El comerciante mayorista fue e1 encargado de 
ampliar las zonas de aprovisionamiento urbano. las que podian 
rebasar las fronteras nacionales. mediante un comercio a larga 
distancia. Era ésta una función que no podian cumplir los 
productores locales. generalmente pequeños. ni los comerciantes 
ai detaiie. 

Con el crecimiento de las grandes ciudades. el sistema de 
d~stribución ai menudeo se hizo muy grande y comp1ejo. Los 
pequeftos comercios de alimentos proliferaron por todas partes y 
en casi todos los paises. Estos comerciantes no pueden tratar 
directamente con un gran nümero de productores y procesadores de 
alimentos. generalmente especializados en una o pocas mercancias. 
y surtirse de la amplia gama de bienes que suelen vender. 

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 1as operaciones de un reloj de arena. Una ancha 
base de alimentos. producidos por un sinnúmero de productores y 
procesadores, tiene que transportarse y distribuirse 
ordenadamente. a través de vasos comunicantes ( los mayoristas ) 
entre otra base. también muy diversa y atomizada. de comerciantes 
ai detaiie. 

La consolidaci6n en los paises desarro11ados de los grandes 
supermercados y cadenas de tiendas. establecimientos con sus 
propios mecanismos de abastecimiento. redujo 1a importancia de 
1os mayoristas tradicionales. Como resultado de una mayor 
competencia. éstos iniciaron un proceso de modernizaci6n que 
abarcó a 1os minoristas tradicionales. 1os que también se 
hallaban amenazados por 1os grandes y modernos comercios en gran 
escala. 

Surgieron entonces 1as cadenas voluntarias que ligan a un 
mayorista. varias tiendas menudistas. a traves de un 
abastecimiento seguro y a buenos precios. acompañado de una serie 
de servicios comerciales que el mayorista proporciona tales como 
credito. a.sesoria en tecnicas comerciales. publicidad y 
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contabilidad. Esto significa que en 1os sistemas comercia1es 
modernos e1 mayorista se transforma, convirtiéndose en factor de 
la modernización de 1os comercios tradicionales al menudeo. 

En paises de menor desarro11o, como en México y América 
Latina, todavia predomina el mayorista tradicional como pieza 
central de los sistemas de comercializaci6n4 Su influencia es 
determinante para el funcionamiento de los canales comerciales y 
la fijación de los precios. Sin embargo, la actividad del 
mayorista responde a las caracteristicas de los mercados rurales 
Y a la estructura y practicas de los c6merciantes menudistas y 
toma lugar dentro de un sistema de interrelaciones comerciales 
claramente establecido que debe comprenderse. 

El perfil del mayorista tradicional en México y América 
Latina puede establecerse a partir de investigaciones ya 
realizadas ( la Universidad de Michigan realiz6 estudios de 
comercialización en varios paises de America Latina que fueron 
resumidos en K. Harrison et al.. 1974; la oficina regional de 
la FAO en Santiago de Chile-publicó también varios ensayos sobre 
el tema, entre ellos el de N. Frigerio, 1983a ). 

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

Mediante esta doble función el gran mayorista logra ganar 
fortunas en poco tiempo, lo que no tendr~a mayor importancia 
social si ello no se tradujese en elevados margenes brutos de 
comercia1izaci6n, precios altos y en relaciones comerciales 
atrasadas e ineficientes. E1 gran mayorista se especializa 
en uno o muy pocos productos ( frutas, legumbres, carnes o 
abarrotes ) y abastece a otros mayoristas menores y a otras 
plazas de ciudades peque~as. Existen otros mayoristas menores que 
no tienen contactos directos con los productores pero que ofrecen 
servic~os de mezclado de productos y venden en cantidades 
adecuadas al pequeño comercio. Son ellos quienes atienden a las 
necesidades de los canales minoristas tradicionales. 

La costumbre ha sido que los mayoristas de alimentos se 
congreguen en grandes y medianos mercados centrales o centrales 
de abasto. En cada capital lat~noamer~cana existen varios 
mercados mayoristas, generalmente especializados por productos. 
Recientemente, las pol~ticas gubernamentales de modern~zac~ón 

comercial y racionalización del espacio urbano, enfatizan 1a 
construcción de nuevas centra1es de abasto. destinadas a 
substituir a los viejos mercados centrales. ubicados en el 
corazón de las ciudades donde, se dice. causan grandes prob1emas 
de vialidad y hacinamiento urbano. 

Ademas del descongestionamiento urbano. se 
otras ventajas de las centrales de abasto 
transparente el mercado, mejorar la información y 
los precios, reducir la intermediación y permitir 
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1os productores agropecuarios a 1os mercados mayoristas. Sin 
embargo. 1a experiencia de los Ultimos is años. como seña1a N. 
Frigerio, indica que las centra~es de abasto no pueden eliminar 
1as deficiencias estructura1es de los mercados urbanos de 
alimentos. Sus principales limitaciones serian: 

- No son capaces de reducir e1 desmedido poder de 1os 
grandes mayoristas. Pueden incluso aumentarlo o fortalecerlo, 
como sucedió con la Central de Abasto de la Ciudad de Mexico. 

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

- No pueden modificar las imperfecciones estructurales de 
los mercados rurales. Más bien se nutren de estas deficiencias. 
En suma. por su gran poder e influencia o por su deficiencia y 
limitaciones, los grandes mayoristas desempe~an un papel 
fundamental en los sistemas de distribución de alimentos en las 
ciudades. Por esto es importante analizar con detalle e1 
funcionamiento de estos mercados. 

3.2 

La ciudad de México, como toda gran metrópoli, tiene varios 
centros mayoristas de alimentos. Cada uno de el1os tiene sus 
caracteristicas propias. Segón sea el género de productos que 
venda, varian sus lugares de abastecimiento, los agentes 
comerciales involucrados, sus prácticas, los métodos de control 
de los grandes mayoristas y los vincu1os entre mercados 
mayoristas 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 

El negocio abarrotero cubre una amplia gama de mercancías, 
desde las tradicionales como semi11as, granos, chiles secos, 
pescados secos. frutas secas y especias, hasta las que mas 
recientemente la industria agregó. tales como alimentos en 
conservas, lateria, aceites y grasas, alimentos empacados y 
art~culos de limpieza personal y del hogar. 

Existen aproxim~damente 460 mayoristas de abarrotes en la 
Central de Abasto de la Ciudad de México. de acuerdo a la 
Asociación de Distribuidores Mayoristas de Abarrotes CADMA), pero 
so1o SO de el1os son grandes comerciantes y ónicamente 10 son 1os 
gigantes de este mercado mayorista. Estos Ultimas son los 
.. mayoristas de mayoristas... segün un autor, cuyo traba.jo sirvió 
de base para redactar estas notas sobre el mayoreo de abarrotes 
(H. Castillo Berthier, S.F.). El negocio mayorista de abarrotes 
se halla diseminado por toda la ciudad y 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 comerciai. Poseen ia capacidad para acopiar y distribuir 
grandes cantidades de aiimentos en varias piazas dei pais, en 
particuiar en ei centro, sur y sureste dei pais. Venden sus 
productos por unidades mínimas de un cami6n (10 a 30 toneiadas) o 
de un furg6n (60 toneiadas), a otros mayoristas. Su gran poder 
comercial les permite influir decisivamente en los precios y con 
frecuencia lo han utilizado para provocar ba~as y alzas 
artificiales en el mercado. 

Provienen de familias con una larga tradición comercial. Su 
origen y e1 de los mayoristas que los antecedieron. esta 
intimamente vinculado con la acendrada concentración de la 
actividad económica del pais en la ciudad de México. El tráfico 
de mercanc~as, centralizado en la capital di6 lugar a1 nacimiento 
de grandes comerciantes y almacenistas de víveres desde la epoca 
colonial. Eran e11os quienes realizaban las importaciones de 
a1imentos y las distribuian_ Naturalmente. este comercio estuvo 
controlado por españo1es. al contrario de lo que sucedía en el 
comercio minorista. sobre todo e1 de frutas y 1egumbres. dominado 
por pequeños vendedores mestizos o indígenas. No es una 
casua1idad que los mayoristas de mayoristas toda vi a sean 
espaholes o mexicanos. hijos de espaho1es. 

A1 lado y en competencia con estos diez enormes negociantes. 
se encuentran un grupo de SO mayoristas grandes de origen 
nacional. quizás el nüc1eo más dinámico del comercio mayorista de 
abarrotes. Son el grupo mas organizado y han ido aumentando en 
nümero y fuerza. Como 1as anteriores también venden a mayoristas 
medianos y chicos. El monto de sus ventas diarias era en 1983, 
cuando un d61ar equiva1ia a 250, de S millones de pesos diarios , 
aunque esta cifra varia según e1 giro. Los mayoristas de 
mayoristas vend~an ese mismo año 16 millones diarios en promedio. 
los medianos 1.S millones y los chicos menos de un mi116n (en el 
diagrama 3.1 se pueden consultar las ventas por giro y por tipo 
de comerciante). 

El grueso de los mayoristas son medianos y chicos. Su 
importancia estriba en que son ellos quienes abastecen al gran 
número de pequeñas tiendas de abarrotes que proliferan por toda 
la ciudad. Estan extendidos por todos los rumbos de la zona 
metropolitana y otros se concentran en la Central de Abasto. Se 
trata de comerciantes que no compran directamente del productor 
agropecuario aunque si se abastecen directamente del fabricante. 
Muchos de ellos disponen de servicio a domicilio para abastecer a 
los minoristas. Entre 1os medianos y pequeños comerciantes y los 
deta1listas, existe. en ocasiones. un Ultimo intermediario - e1 
"vari11ero" - que ofrece 1os abarroteE en la tienda. 

Hector Castillo B. • en su citada investigación sobre e1 
mercado mayorista de abarrotes en la ciudad de México, hizo una 
Util tipologia de comerciantes de acuerdo al giro al que 
pertenecen_ La mayoristas pueden clasificarse en: 

a) Semiiieros que, como indica su nombre, se dedican a 1a compra 
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DIAGRAMA :S. 1 Tl.POS DE ~l!\YORl.STAS EN EL RANO ABARROTERO 

Tipo de ma Mavorist~~ de acuerdo su tamn-:io 
IMargc 1 

- a -nes bru 
yorista - ~riñC;'_:tjill1t!'f(:· 'jiY.--0-düC tOS---V~iii~: Ventas día-- t:os so= 
por ramo di dos rias (Mil.lo- brc ven 

Número .;~ai~lJ~ .·. " .. nes de pesos 

Semillero ... Fr:Í.jo1.ma'l:z, 
arroz. harinas. avena grnndes 4-5 5-15 
1eTiteja. • haba. Leches 

me di.anos 25-30 1.5-3 7% en1atadas. sardi.nas. 
·atún y chiles enlatados. chicos 15 de 1.5 menos pastas para sopa. 

Chilero Chiles secos, especies 
(cane1a, pimienta,c1avo) grandes 4 mas de 5 

vari!!, semi11as (pepita,. pise!! medianos 9 1.5 ble che,. nuez. et:c) frutas chicos 17 de l secas y pescados secos) menos 

Huevero Solo huevos grandes 8 mas de 3 

medianos 17 1.5 n.d. 

chicos 15 menos de 1.5 

Especia1i.§ Diversos t:ipos de quesos. grandes 8 mas de 5 
t:a en qu.!!_ crema. mantequi11a,. 
sos y 1á.s:_ embutidos,, carnes frías,, medianos 17 2 2% 
tcos miel., aceite, cajeta. -

ates. merme1ada chicos 20-30 0.5 ·. 

Proveedor A1rededor de 700 artícu- grandes 4-5 mas de 5 
de resta.!:!_ los del ramo abarrotero. medianos 10 3-5 .10% rantes y principa1mente productos 
comedores industria1izados. chicos 10 0.5 - .. 1.5 
industri.!!, 
les . 
Especia1i~ Nuez. cacahuate. ajonjolí grandes ,5 1.5.· 
t:as en fr_!; pepitas. habas pistaches medianos 5 

.. o.7 10-tas secas a1mendras. piñón,, uva, d~ 15% ci.1 y otras frutas se-- chicos o 
cas. 

Especia1i~ Jabones y detergentes de Sol.o gran~es _ 4ó5 5-6 5% 
tas en ja- varias marcas. 
bones y d~ 
tergentes 

Especia1i~ Semilla para siembra (los grandes. 
.. 

2 mas de 0.5 
t:as en se chicos venden además -- 10% 

milla pa'rs a1fa1f a) chicos 4 0.35 

siembra 



F.spcc:La- Vasos,, p1acos y cubi.ertos - grañdes l mas de 2 
l.isc.as en de pl.ástico 11 papel estraza,, ¡ 

artícul.os sanitario y encerado. artí med:lanos 4 0.5 10-15% 
de papel cu1os para fiestas. col.Ora.!!. 

y plá.,tic::o tes y saborizantes. Chicos 20 menos de 0.5 

Especial.i~ Du1ccs,, cigarros. ceri1l.os grandes 10 mas de 1.5 
tas en du.!_I chocol.ates y vel.adoras. med:lanos 20 1-1.5 15% 
ces ch:icos 20 0.75 

n.d.: No disponible. 

FUENTE: Información recopil.ada por Héctor Castil.1o Berthier,, s.f. 



y venta de granos basicos y ademas, de otros productos 
industra1izados, tales como 1eches en· po1vo y evaporadas, 
sardinas, aceites, chi1es enlatados, atün 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 viej~simo 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, por lo que sus márgenes brutos 
de comercializaciOn son de 1os menores entre los mercados 
mayoristas, aunque sus volümenes de ventas son grandes. 

b) Mayoristas chileros 

Este tipo de mayorista vende los ingredientes basicos para 
hacer mole y 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 que usa técnicas ancestra1es. Dispone de 
mo1inos para preparar mezclas. 

c)Mayorista huevero. 

S61o vende huevo a locatarios. oferentes, tiendas de barrio. 
restaurantes y comedores industriales. Se abastece en forma 
directa de productores agr~co1as de la zona centro, Jalisco y 
Noroeste. Son comerciantes que casi no tienen capital fi~o. Solo 
requieren 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 lácteos. 

Vende además de todo tipo de quesos. mantequilla, crema, 
ates. embutidos, aceite, miel, cajetas, mermeladas y carnes 
frias. Es el ramo mayorista mas competido y con menores márgenes_ 

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 e1evado grado de 
modernización. 

f) Mayoristas especialistas en frutas secas. 

Estos comerciantes, también conocidos como cacahuateros, se 
especializan en frutas secas, nuez. cacahuate, uvas, pistaches, 
almendras, pi~ones. S61o venden de contado a 1ocatarios. 
oferentes de tianguis y otras ferias regionales, fabricas de 
dulces y pastelerias. 

g) Mayoristas especialistas en jabónes y detergentes. 
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Son grandes comerciantes que compran enormes cantidades de 
producto a ias fabricas de jabones y detergentes. trato 
conveniente para éstas. ya que de esta manera colocan elevados 
vo1ümenes de mercanc~a en una sola operación. como para los 
mayoristas, quienes adquieren e1 producto a 1os precios mas bajos 
de1 mercado y puede revender1o a otros mayoristas con buenas 
uti1idades. Se trata de un tipo de intermediaci6n que podría 
eliminarse en un sistema comercial mas racional. 

h) Mayoristas especializados en semi11as para siembra. 

í) Mayoristas especializados en du1ces. 

Se especia1izan en la venta de dulces, chocolates. cigarros 
y ceri11os. En este rubro se observan adelantos en los sistemas 
de comercia1izaciOn (sistema cash and carry o sea un autoservicio 
para minoristas). ---- --- -----

Otra investigación propone una interesante tipologia de los 
comerciantes mayoristas abarroteros que sirve para ref1ejar los 
cambios que comienzan a darse en este mercado durante los ültimos 
afies < Roberta Cook, 1985 ). En esencia, eta tipo1ogia sugiere 
que existen dos grandes tipos de mayoristas: tradiciona1es e 
innovadores. Los tradicionales ofrecen una gama limitada de 
productos C entre 100 y 300 ), venden ai contado y ai medio 
mayoreo y no ofrecen servicio de entrega a la tienda. Sus 
c1ientes son principa1mente minoristas pequenos que acuden a ias 
casas mayoristas. 

Diversas transformaciones han ido alentando poco a poco e1 
surgimiento de un nuevo tipo de intermediario abarrotero: el 
trAfico urbano se intensificó y aumentó sensiblemente el tiempo 
empleado en visitar 1os centros mayoristas, y muchos fabricantes 
dejaron de ofrecer el servicio de entrega a la tienda debido a la 
elevación de los costos. Se abrieron nuevas oportunidades para 
mayoristas innovadores quienes aumentaron sus lineas de productos 

hasta entre mil y dos mil mercanc~as ) y desarrol1aron 
agresivas po1iticas comerciales, tales como servicio de entrega, 
credito y contrataci6n de agentes que visitan regu1armente 1as 
tiendas para tomar órdenes. 

Junto a este nuevo mayorista, el viejo gran mayorista 
especia1izado en un 1imitado surtido de productos, debe 
considerarse también como tradicional. Se trata de otro concepto 
del comercio mayorista, aón muy incipiente, orientado a captar el 
mercado a través de ofrecer mejores servicios comerciales. Debe 
señalarse que estos mayoristas modernos no tratan con minoristas 
tradicionales sino abastecen a otros mayoristas m~s chicos de 1a 
Ciudad de México o de otras p1azas de1 pais. debido a que sus 
métodos de operación y venta exigen tratos en gran esca1a~ 

Conviene aclarar que estos mayoristas se caracterizan por 
ser grandes compradores y. a pesar de sus métodos modernizados. 
no constituyen empresas de servicio comercial. tal y como sucede 
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en paises desarro11ados. Su sentido innovador se 1imita casi a 
sus métodos de almacenamiento y administraci6n y no ejerce un 
impacto positivo sobre e1 comercio al menudeo. 

Los actuales margenes brutos de comercialización 
uti1idades sobre ventas ) no apoyan ia extendida idea de que 
existen ganancias excesivas, si las comparamos con las que se 
obtienen en paises con sistemas comerciales más"modernos, en el 
negocio mayorista de abarrotes e en promedio estos márgenes 
oscilan entre S y 15 por ciento de acuerdo a los autores 
citados) 

3.2.2. 

Actuaimente ia casi tota1idad de ias 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 construcci6n de 272 mil metros 
cuadrados, con 1820 bodegas, 15 mil metros cúbicos de 
frigor~ficos. 3 andenes de subasta y cientos de 1oca1es. que 
sirven para rea1izar muy diversas actividades de apoyo. 
financieras. comercia1es y 1ogisticas. Trabajan en 1a Centra1 de 
Abasto (CEDA) alrededor de 40 mil gentes de manera permanente, 
sin contar a 1os eventuales. Se ca1cula que diariamente acude una 
pob1aci6n f1otante de airededor de 200,000 gentes, y constituye 
una ciudad media dentro de una gran metr6po1i. Se pensaría 
que no prodria ser de otra forma un mercado central para 
abastecer a una ciudad con casi 20 mil1ones de habitantes. Sin 
embargo. su dimensión comercial parece excesiva, sobre todo el 
nümero de comerciantes que ahi ralizan sus transacciones. si se 
le compara con otras centrales de abasto, en las que el nümero de 
mayoristas es bastante menor. 

Esto obedece a que CEDA es un mercado de abasto. més que un 
mercado de mayoreo, estrictamente hablando. Ello significa que, 
ademas de1 comercio mayorista, se llevan a cabo ahi otro cümulo 
de actividades mercantiles relacionadas con el abasto y 1a 
distribuci6n de mercancias en la ciudad, incluidas un gran nümero 
de transacciones al detalle, mismas que no ocurren normalmente en 
un centro de mayoreo. 

Esta situacion prevalecía en La Merced y se hereda a 1a 
nueva central. En este viejo mercado mayorista, cuyos origénes se 
remontan a la colonia. se condensaron estructuras y practicas 
comerciales muy arraigadas, entre ellas 1a de combinar comercio 
mayorista y ai detaiie en un soio mercado. La sobrevivencia de 
esas viejas practicas en la nueva central no debe sorprender. Era 
imposible que la construcción de nuevas instalaciones, así fuesen 
las más modernas posibles, pudiesen mejorar el sistema comercial 
sin una estrategia de cambio de las relaciones mercantiles. 

Los efectos positivos de CEDA se constri~eron al terreno 
urbanistico (desahogar y limpiar la céntrica zona donde operaba 
La merced y tener una central de abasto limpia. ordenada y sin 
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congestionamientos para1izantes). Tambien con 1a nueva centra1 es 
posib1e reunir información y tener una idea precisa de 1os 
movimientos de1 mercado mayorista, cosa que era imposib1e en e1 
mercado de La Merced, debido a que era un 1aberinto impenetrab1e 
(Casti11o B, s.f). Nunca se supo bien cuántos camiones entraban 
diariamente y cuá1 era e1 vo1umen desp1azado de mercancia en 
tota1 y por bodeguero. Ahora es posib1e contar con esos datos Y 
con otros que permiten un diagnóstico de1 mercado mayor~sta más 
importante de1 pais. 

CEDA es una centra1 hortofrutico1a. E1 SO~ aproximadamente 
de1 comercio de mercanc1as es de frutas y 1egumbres. E1 resto es 
de abarrotes. Se ca1cu1a que ingresan diariamente 10 mi1 
tone1adas de hortofrutico1as en aproximádamente unos 1500 
camiones. La uti1izaciOn exc1usiva de vehicu1os de gasolina 
refleja e1 atraso de nuestro sistema ferroviario. Predomina un 
medio de trasporte mas costoso y contaminante, hecho que debería 
tomarse en cuenta cuando se diseften nuevas centra1es de abasto en 
e1 interior de1 pais. 

Por su extensión y número de comerciantes. CEDA es e1 
mercado de frutas y verduras más grande de1 mundo. Trabajan en 
este giro 1.636 comerciantes que realizan funciones de mayoreo. 
medio mayoreo y menudeo. El numero de mayoristas es excesivo en 
comparación con el que existe en las centrales de abasto de Paris 
y Madr~d. 300 y 250 respectivamente (COABASTO. 1988). Esta 
excesiva intermediación es funciona1 a nuestro particu1ar sistema 
comercial como veremos más adelante. 

La estacionalidad de los productos agricolas provocan un 
movimiento ciclico a lo largo del año en el volümen de rnercancias 
que llegan a CEDA y también en sus precios, pero quince 
productos son los más importantes y representan el 75?. del 
volümen arribado a esa central: naranja. plátano. ~itomáte. papa, 
mandarina. cebolla, tomate verde. papaya. limón. chile. manzana. 
aguacate. elote, zanahoria y flor ornamental. S61o ~1 plátano y 
la naranja representan la cuarta parte del volumen total. 

A pesar de que tiene una administración estatal. CEDA es una 
central controlada por agentes privados. El 92X de las bodegas de 
frutas y hortalizas estan en manos del sector privado. Existen 
bodegas asignadas formalmente a1 sector socia1 (cooperativas y 
otras organizaciones) pero una gran parte se ha11an 
subarrendadas, debido a los obstáculos que enfrentan para llegar 
directamente a la central y operar una bodega. El peso de1 sector 
público y social es minimo. 

Un fenómeno sobresaliente del comercio mayorista de frutas y 
verd•~ras en la ciudad de México que ya existia en la Merced y se 
hered~· a CEDA. es la existencia de un reduc1do nümer..o de 
bodegueros que e~ercen control sobre una gran proporción de 1a 
oferta tota1. 

Con 1a 
dom1nio que 

fina1idad de conocer con más precisión e1 grado de 
cada mayoristas tiene sobre 1a oferta de 1os 

so 



principa1es hortofrutico1as, COABASTO, junto con ia Direccion 
General de CEDA, rea1iz6 una encuesta entre los trasportistas que 
llegaron durante una semana a las casetas de CEDA, para conocer 
ei monto y e1 destino (bodegas) de cada producto. Con esta 
informací6n se pueden sacar las conclusiones siguientes: De los 
1,636 comerciantes de frutas y verduras, 99 grandes bodegueros 
Ce1 6% de1 tota1) recibieron e1 63% de ios hortofrutico1as 
estratégicos que llegaron a la central. Estos grandes mayoristas 
se especializan en la compra - venta de uno o de no mas de tres 
productos. 

La elevada concentraci6n de la oferta en unos cuantos 
mayoristas es patente. Aón dentro de esta clasificación de 
grandes mayoristas se encuentran un conjunto de 40 enormes 
bodegueros que podr~amos llamar l~deres porque concentran un 
volümen tan grande de producto y tienen una gran inf1uencia sobre 
los movimientos de1 mercado. En cada producto existen unos tres 6 
cuatro bodegueros 1ideres: en 1a venta de chile verde 4 
mayoristas contro1an e1 723 de1 vo1ümen introducido a CEDA, en 
cebo11a 3 mayoristas venden e1 43~, en plátano 3 bodegueros 
controlan el 473 del mercado mayorista de la ciudad y asi 
sucesivamente con otros productos (consultar el diagrama 3.2). 

Los bodegueros lideres consiguen mantener este e1evado grado 
de dominio sobre el mercado mayorista de hortofruticolas gracias 
a su enorme capacidad de contro1ar la producc~6n y 1a 
comercialización en el nive1 local y regional, de mercancias 
agrico1as a través de métodos comerciales que se explicar~n a 
continuación. 

Relacionados con estos grandes bodegueros, existe un amplio 
grupo de mayoristas medianos, que adquieren sus mercancias en las 
bodegas de los primeros, en una proporción mayor de la que 
rec~ben directamente da 1as zonas productoras. Estos 1250 
mayoristas Ce1 78% de1 tota1l comercian de 4 a B productos y en 
fracciones accesibles a los comerciantes minoristas. Son ellos 
quienes abastecen a los canales de venta al detalle. El resto, 
unos 350, son comerciantes que venden a1 menudeo. 

CEDA es un mercado de mayoreo para otras plazas del interior 
de 1a Repüblica, en particular del sur y sureste. Aproximadamente 
un 15 3 de las frutas y verduras que llegan a CEDA se reexpiden a 
otras ciudades . aunque en productos como la cebolla y el chile 
verde la proporción de lo reexpedido con relación a volümen 
ingresado a CEDA rebasa el 30~. En estos casos el mercado central 
de la Ciudad de México es determinante en la formación de los 
precios en otras ciudades del interior. 

Los margenes brutos de comercialización de los grandes 
bodegueros (253) son superiores en el mercado mayorista de 
hortofruticolas en comparación con el de abarrotes. Esto se debe 
a que en el primero las fuerzas de la competencia son menores y 
mayor la concentración de la oferta. 
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DIAGRAMA 3.2 CUADRO RESUMEN UE FORMAS DE ABASTECIMIENTO Y CO~TROL MAYORISTA POR TIPO DE PRODUCTO 
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LAN 43 % DEL 

_TOTAL 

4 MAYORES CONTR.Q. 
LAN 20· % DEL 

TOTAL 

3 HñYORES CONTRQ 

LAN 47 % DEL 

TOTAL 

4 MAYORES CONTRQ 

LAN EL 72 % 

DEL TOTAL 

3 MAYORES CONTRO 
LAN 53 % DEL -
TOTAL 

FORMAS 
PORCENTAJE APRO 

ABASTECIMIENTO XIMADO DEL VOLÜ 
MEN QUE LLEGA A 

CEDA 
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®'""' ------<;::~ 
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CAS:t 
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63 % 
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. 

75 % 

25 % 

100 % 
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DOS Y REGIONES -

ABASTECEDORES 

CHIHUAHUA 
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CAi. -
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Ros PRODUCTORES 

- MONOPOLIZACION EMPA 
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- CONTROL MERCADO RE 
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PRODUCTO 

(% DEL TOTAL) 

33 

12 

12 

30 

10 

SUWOLOGIA 0· CIUDAD DE MEXI.CO.. f--- ABASTO DE LA CIUDAD A TRAVES DE LA RED CARRETERA o CXUDAD O MERCADO REGXONAL 

PRODUCCION Y ACOPIO DE GRANDES MAYORISTAS - AGRXCULTORES 

PRODUCCION Y ACOPIO DE GRANDES AGRICULTORES 

PRODUCCION Y ACOPIO DE PEQUEROS AGRICULTORES. 



3.2.3 

E1 principa1 rastro Y centro mayorista de carne de la Ciudad 
de México es e1 comp1ejo Industria1 de Abastos CIDA), creado en 
1955 a iniciativa de1 Departamento de1 Distrito Federal, para 
satisfacer la creciente demanda de carne de una población urbana 
que dedica una parte cada vez mayor de su presupuesto alimentario 
a la compra de este producto. 

Su funci6n 11eg6 a ser 1a de un monopo1io, ya que en ese 
entonces no se permit~a 1a entrada de carne en canal, es decir. 
sacrificada en rastros y empacadoras foraneas- Esto fortaleció a 
un nümero 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 carniceros. La importancia 
central de estos grandes mayoristas se sigue manteniendo. a pesar 
de que con la libre introducci6n de carne a la ciudad decretada 
en 1965. surgieron rastros municipales y privados periféricos que 
han ido cobrando mayor relevancia. 

Se sacrifican diariamente en promedio unas 2 500 cabezas de 
ganado bovino para abastecer a la ciudad y su area metropolitana. 
La cuarta parte se sacrifica en IDA, en e1 viejo rastro de 
Ferreria. Otros rastros peque~os pertenecen a IDA. como los de 
Topilejo. Milpa Alta e Iztapalapa.pero su nivel de sacrificio es 
mucho menor. El resto se sacrifica en rastros municipales (43~). 
de los cuales los mas importantes son los de Tlalnepantla. 
Ecatepec y Naucalpan y en rastros y empacadoras privadas (32~). 
entre los cuales destaca el de la Paz. los Reyes. 

Se matan cada día 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. y de las 300 000 aves, se matan el 883 en rastros privados. 

A todos estos rastros y empacadoras que funcionan como 
centros mayoristas de carne, debe agregarse los obra5es, en 
general pequeños. que cortan. deshuesan y venden cortes a 1os 
menudistas. De acuerdo a los datos pre1iminares de1 censo de 
comercio de 1995, funcionan solo en el D. F. 68 establecimientos 
que venden carne al mayoreo. 

Las formas de producción pecuaria bovina y de introducción 
de carne a la ciudad. tienen estrecha relación con la operación 
de los canales comerciales. Su zona abastecedora de carne es la 
zona del trópico hómedo y seco (las Huastecas. Tabasco, Chiapas) 
de donde proviene el 723 de la carne que se consume en la urbe. 
Se practica ahi una ganaderia de libre pastoreo 9 extensiva. Los 
métodos de transporte e introducción de ganado son rudimentarios 
y costosos. El ganado se transporta en pié y se lleva a la ciudad 
en camiones. Pese al reciente auge de las empacadoras. todavia 
hoy e1 553 de la carne que llega a la ciudad se transporta en 
pié-
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Tradiciona1mente. 1as asociaciones ganaderas no intervienen 
en la comercia1izaci6n. Son 1os introductores y los 
comisionistas quienes 11evan la carne a la ciudad y la venden al 
mayoreo. Estos ültimos son agentes de los ganaderos 6 
comerciantes de ganado con amplias re1aciones con ganaderos pero. 
a diferencia de los introductores. no tienen una red de 
re1aciones con los tab1ajeros (carniceros). Su papel consiste en 
realizar la intermediaci6n rural - urbana. casi siempre le venden 
al introductor y en muy pocas ocasiones directamente al 
tablajero. La Dirección General de Fomento Ganadero de la SARH 
estima que cerca de la mitad de la carne introducida a la ciudad 
pasa de 1os productores, a los comisionistas. a 1os introductores 
y, fina1mente. a los carniceros. E1 transporte y comercio de 
ganado en pié e1evan 1os costos porque en e1 viaje los animales 
bajan de peso y, ademas. prohija el intermediarismo. 

El introductor también tiene relaciones directas con los 
ganaderos. aunque no suficientemente extensas como para desp1azar 
a1 comisionista. E1 poder comercial de ambos depende de su 
capacidad para conseguir e introducir ganado en vo1ümen. La SARH 
estima que e1 20% de la carne pasa directamente de los ganaderos 
a los introductores. 

En ia fase que vincu1a e1 mayoreo con el menudeo. e1 
introductor es el intermediario esencia1. Por sus manos pasan las 
tres cuartas partes de la carne de res que venden los carniceros 
a 1os consumidores. Visto e1 sistema en su conjunto. e1 
introductor es su engrane central. Es el Unico agente comercial 
que pone en contacto directo 1a producción con 1a distribución 
al detalle. 

Información proporcionada por IDA. indica que operan en 
Ferreria alrededor de una centena de introductores, 1os cuales 
van desde los peque~os. aproximádamente la mitad de e11os. que 
sacrifican en ese rastro de 1 y hasta S cabezas diarias, hasta 
1os dos mas grandes, con volumenes de sacrificio diario 
superiores a 1as cien cabezas. La matanza en Ferreria se 
encuentra muy concentrada: 9 grandes introductores realizan el 30 
3 de1 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 negocio de 1a 
carne. el introductor trabaja prácticamente sin equipo e 
insta1aciones y usando 1as técnicas mas tradicionales. A1quila 
los camiones en que transporta el ganado hacia la ciudad y los 
canales que distribuye a los tablajeros. IDA les proporciona 
servicio de corrales. matanza. refrigeración y aprovechamiento de 
subproductos. Sus m~rgenes brutos no son excesivos (S~} en 
comparación con otros rubros mayoristas, pero el sistema 
comercia1 que representan es ineficiente y caro. 

Sin embargo. la creaci6n de empacadoras modernas tipo 
rnspecci6n Federal en los lugares de producci6n, ha mejorado la 
comercializaciOn de 1a carne. Estas empacadoras estan bajo 
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c~ntro1 de organizaciones ganaderas_ que .iniciaron un proceso de 
inte¡¡racíon vertical. como las _de· Tab"asc·o: .y Ch:i.apas. de donde 
proviene e1 grueso de 1as cana1és:·.-~ , __ t~a-rlS'portadas casi.. sin merma 
en vehicu1os refrigerados. 'Es-ta~--~ forma ··de comercia1izaci6n 
disminuye 1os intermediarios. · <' ··i~.,,.., -:--- ·· 

.' "-~·,<" ·';; 

3.2.4 "' .. ~ 

Existe un so1o mercado de p~-~c:i;.J~t·os pesqueros en 
encuentra 1oca1izado en la Viga· y Lorenzo Boturini. 
efectüan transacciones al mayoreo y en la Viga y Roa 
lugar en que se realizan opera6i6ne~ de medio mayoreo y 
principalmente. 

el D.F. Se 
donde se 
Barcenas. 

menudeo. 

El mercado de la V:i.ga inicio sus actividades a1 finalizar la 
primera mitad de este sig1o. · Su fina1idad era cubrir 1a demanda 
de 3 millones de habitantes. cifra a la que ascendía la pob1aci6n 
ubicada en e1 D.F. en ese entonces. Actualmente dicho mercado 
opera practicamente con 1a misma infraestructura. abasteciendo 
aproxim5damente a 18 mi11ones de personas que viven en 1a zona 
metropolitana de la ciudad de México. 

La infraestructura comercial ea insuficiente. El nómero de 
1oca1es asciende a 160; la mayor parte de ellos tienen entre 10 a 
20 metros cuadrados Es frecuente e1 subarrendamiento de 1oca1es 
o 1a renta de lugares de trafico comün. 1o que revela e1 
hacinamiento de comerciantes y 1as consecuentes molestias para 
1os compradores. 

El vo1úmen anua1 comercia1izado en 1986 ascendi6 
aproximadamente a 66 mi1 toneladas. Entre 1as principa1es 
especies manejadas se pueden mencionar las siguientes: mojarra. 
1isa. mero. jaiba. sierra, huachinango, roba1o. pu1po.camar6n y 
tibur6n. 

Los lugares de origen de 1os pescados y mariscos que arriban 
a la ciudad de Méx:i.co abarcan la mayor parte de las entidades del 
pa~s que tienen litorales. destacando principa1mente Veracruz. 
Baja California y Sonora. cuya aportación conjunta representó un 
poco mas de la tercera parte del total. 

Uno de 1os grandes prob1emas de ese mercado es 1a carencia 
de camaras de refrigerac:i.6n (solo existen 19), lo que dificulta 
1a conservación de un producto tan perecedero. Estas técnicas tan 
rudimentarias hacen que sea un mercado fugaz. donde 1a compra 
ventas tienen que ser diarias y rea1izarse con una rápida 
rotación. No es casua1 que e1 SO?o del vo1Umen vendido sea 
producto fresco y que una cuarta parte sea reexpedido a otras 
entidades. 

El hecho de no contar con reservas, propicia 1a incapacidad 
para inf1uir sobre 1a oferta, por 1o que estos productos 
experimentan continuas fluctuaciones en 1os precios a 1o 1argo 
de1 año. inc1uso de un dia a otro. Habria que mencionar.'· tamb~~n 
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el exceso de intermediarismo. ya que existen tan so1o SO 
introductores mayoristas. contra 250 __ comerciantes medio 
mayoristas y menudi.stas.. Los primeros. venden. el ·producto a los 
segundos, quienes 1.os revenden nuevamente-" a 1os compradores que 
acuden a 1a Viga a abastecerse. 

Asimismo. existe un a1to grado de concentracion en 1a venta. 
ya que so1o un grupo de 32 comerciantes (10~ del total) controlo 
1.a mitad de 1.a oferta, mientras que e1 90?. restante manejó la 
otra mitad. 

Por otra parte, la forma en que se abastecen los mayoristas 
es 1.a siguiente: tienen establecidos nexos con 1os productores, 
representados fundamentalmente por cooperativa y empresas 
privadas, con los cuales realizan contratos de compra - venta. 

Este hecho adquiere dos modalidades. 
consiste en que el propio productor es 
producto hasta la ciudad, directamente a 
mayoristas, quienes efectüan la venta a 
perciben una ganancia que oscila del 7 al 
venta total. 

La primera de ellas 
quien transporta el 
las bodegas de los 
comisión. es decir. 
10~ del valor de la 

La otra forma imp1ica que el introductor se traslade a la 
playa con su propio equipo de transporte y adquiera directamente 
el producto. Igualmente el regreso al D. F. es responsabilidad 
suya. asi como la venta y el margen de comercia1izaci6n que puede 
obtener. A pesar de que esta Ultima operación implica riesgos 
para e1 mayorista. resulta mas atractiva ya que se estima en un 
20~ 1os dividendos obtenidos del monto invertido. 

De 1os principales c1ientes de la Viga se puede afirmar que 
1as diversas cadenas de autoservicio adquieren el 403 del 
tonelaje vendido total. otro porcentaje similar es comprado por 
los pequeños locatarios de mercados püblicos y tianguis y e1_~ 

restante 203 lo absorben los res~aurantes. 

A estos diversos c1ientes. los mayoristas y medio mayorista 
les otorgan crédito; a los autoservicios se les da un plazo hasta 
de 15 días para pagar y a los pequeños comerciantes minoristas 
hasta 8 d~as. Finalmente, la participación de los diversos 
sectores en la venta de pescados y mariscos en el D. F., recae 
principalmente en la iniciativa privada que comercializa e1 807. 
del volumen total ofrecido. el sector póblico, a través de 
Frescomar y Productos Pesqueros, tiene un peso de alrededor del 
193. y el sector socia1 que maneja tan solo el 13 restante. 

3.3 

~C6mo se abastece de alimentos un~ de las ciudades mas 
grandes de la historia del mundo ? y ¿aqué relaciones existen 
entre esta urbe y su zona rural de aprovisionamiento ?, son dos 
preguntas b8sicas que intentaremos responder. La zona de 
abastecimiento de alimentos de 1a ciudad - los alcances de su 
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estomago, como diría alguno -es el pais entero, todo el sector 
rural y aún més, puesto que se importa bienes del exterior para 
alimentarla. La zona de abastecimiento varia con el producto o la 
época del año, pero tal vez no haya un solo estado de la 
Repüblica que no sea un proveedor de alimentos y materias primas 
agr~colas para la gran urbe. (En el diagrama 3.2 se ofrece un 
cuadro resümen de las zonas de abastecimiento de las principales 
frutas y hortalizas). Este fenómeno no es exclusivo de la Ciudad 
de México. En otros paises el campo entero se tiene que poner a 
las órdenes del apetito pantagruélico de enormes urbes. Es el 
caso de Londres, Par~s y otras ciudades europeas desde el siglo 
XVI 6 antes. Fernand Braudel (1984,p.19) narra con maestria estos 
casos y 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 dimensiOn. 
Barcos fluviales. canoas. rios. canales. caminos, carros y 
animales de tiro. trenes y camiones. centros de acopio locales y 
regionales. grandes bodegas urbanas. ejércitos de cosechadores, 
cargadores y otros trabajadores de ocasión. pequeños y grandes 
comerciantes, todos ellos articulados por una maraña de 
relaciones mercantiles y financieras. hacen posible el abasto de 
las metrop61is. Braudel cita. entre otros. el ejemplo de Madrid 
para cuyo servicio ºse organiza en el siglo XVIII la abusiva 
movilización de 1a mayor parte de los medios de transporte de 
Castilla. hasta el punto de debilitar la econ6mia entera del 
pa~s". 

Este complejo sistema de abastecimiento -m~s complicado y 
aleatorio cuando mas poblada es una urbe- no ocurre 
automáticamente y a veces suele fallar con catastróficos 
resultados. Braudel habla del caso de Estambúl, "que en el siglo 
XVI cuenta tal vez con 700,000 habitantes y devora los rebaños de 
corderos de los Balcanes. el trigo del Mar Negro y de Egipto. Sin 
embargo. si el vio1ento gobierno del Sultán no prestaba ayuda. la 
enorme ciudad conoceria miserias. carestias. hambres trágicas 
que, por otra parte, a lo largo de los a~os no le faltaron". Los 
anales conocidos de la Ciudad de México no registran 
interrupciones serias de su abasto alimenticio. Ha habido alguna 
escasez esporádica o problemas en tiempos de revoluciones pero 
nunca. que se sepa. desabastos masivos y desquiciadores de la 
vida urbana. Ahora .debemos preguntarnos Ccómo ocurre este 
hecho notable ?, ~qué mecanismos económicos lo permiten ? 1 

¿quienes participan en él ?. dcon qué costos se realiza ? y 
dquién los paga ?. 

Desde hace unas décadas. el suministro alimentario de la 
Ciudad de México se realiza a través 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 dominio 
sobre el mercado central. 

Para lograr este enorme control de abastecimiento de una 
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urbe millones de gentes y también de otras ciudades 
subsidiarias. 1os bodegueros de CEDA disponen de un buen nümero 
de bodegas en esa centra1. una gran cantidad de recursos 
financieros y una vasta experiencia y conocimientos comercia1es 
(muchos de ellos son hijos o nietos de bodegueros). 

de 18 

Sin embargo. esto no basta para exp1icar sus estratégicas 
posiciones en e1 abastecim~ento urbano. Cuentan ademas con una 
1arga y extensa red de relaciones comercia1es en diversas zonas 
rura1es y con distintos tipos de productores. Son e11os quienes 
establecen los puentes que comunican el campo con la ciudad. 1a 
oferta de productos agrícolas con la demanda urbana. Representan 
el eje del sistema del abastecimiento urbano. 

Son mü1tip1es los mecanismos a traves de los cuales los 
grandes bodegueros de CEDA pueden controlar la oferta de bienes 
agrico1as, provenientes de regiones rurales muy apartadas unas de 
otras, y hacer1os 11egar a la ciudad. Varían según el producto.la 
región o el tipo de mayorista. aunque existen regularidades y 
elementos comünes que permiten identificar los mas 
significativos. De acuerdo a diferentes estudios de sistemas 
comerciales por tipo de producto (Coabasto 1987 y 1988}. se 
pueden distinguir 3 formas de introducción de alimentos a la 
ciudad, segün sea e1 agente mayorista: 

1} Agricultores - bodegueros. 

Este tipo de mecanismo comercia1 est~ basado en la acci6n de 
bodegueros que son a la vez grandes agricultores. La producción 
propia constituye su principal, aunque no ünica. forma de 
abastecerse. Un ejemplo basta para resumir el funcionamiento de 
este tipo de comerciante. El periodo de .. al.ta•• de J..a papa blanca 
en 1a Central de Abasto, es decir la época del a~o en que mayor 
cantidad de este producto llega a la ciudad. son los meses de 
marzo a mayo. cuando arriba la cosecha de la regi6n del Río 
Fuerte. Sinaloa, la mayor parte de la cual la producen grandes 
agricultores privados que controlan en promedio unas 500 
hectareas de riego - el maximo 1egal es 100 mediante el 
rentismo de parcelbs ejidales. complementado con propiedades 
legales. 

Estos grandes agricu1tores cultivan con tecnologia moderna, 
incurriendo en elevados costos pero obteniendo altos 
rendimientos. El vo1ümen de papa que cada uno produce es 
cuantioso. Se agrupan en la asociación de agricultores del Rio 
Fuerte, la que a su vez pertenece a la Confederación de 
Asociaciones de Agricultores de Sina1oa (CAADES). la organización 
de empresarios agricolas mas poderosa del pais. A través de 
esta organización pueden planificar la producción regional y los 
env~os a México con la f ~nal~dad de aprovechar al mAximo el 
monopolio que durante dos o tres meses tienen de la venta de papa 
en CEDA. Por conducto de 1a CAADES tienen información al día del 
movimiento del mercado en CEDA y otras plazas. Sus principales 
clientes son viejos y bien establecidos bodegueros de CEDA, asi 
como las grandes empresas fabricantes de papas fritas9 como 
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Sabritas 
telef"ono 

y Barce1. 
y nunca 

previamente. 

Sus tratos comerciales 
mandan un camiOn sin 

los realizan por 
precio acordado 

Muchos de estos grandes agricultores paperos han sido o son 
mayo'ristas de CEDA. Disponen de bodegas, las que llenan con 
p-roduCción propia durante 3 meses y con cosechas acopiadas en 
otras regiones en e1 resto de1 año. aunque el periodo de mayor 
movímiento de las bodegas coincide con la salida de la papa 
~inaloense. Gracias a su organizaci6n , a sus bodegas y 
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 y 
los cebo11eros de Oriente de Morelos. Todos ellos tienen en comün 
una gran capacidad para centralizar un volúmen importante de 
cosechas 9 basada en el control de tierras. propias y rentadas, y 
en 1a ap1icaci6n de tecnologías modernas e intensivas en capital. 

Han podido transformarse en bodegueros debido a su calidad • 
de grandes productores. aunque esto no es suficiente para ser un 
mayorista. La producción propia alcanza para surtir la bodega 
solo unos cuantos meses. Para mantenerla trabajando todo el afto. 
se requiere acopiar mercancia de otras regiones 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 
recogidos en CEDA, indican que los agricultores - bodegueros se 
encuentran entre los S o diez mayoristas más importantes de cada 
producto. 

Hacerse bodeguero representa para el agricultor una dificil 
pero en extremo conveniente forma de defender y aumentar sus 
ingresos. Con excepción de unas cuantas, las asociaciones de 
agricultores han mostrado tener una limitada experiencia y 
capacidad para defender 1os términos de intercambio de sus 
agremiados. En su mayoría les permiten a sus afi1iados comprar 
insumos baratos o realizar tramites més expeditamente, pero 
normalmente los agricultores comercializan cada uno por su lado. 

2) Bodegueros - habilitadores y organizadores de la producción. 

A diferencia de los anteriore~ éstos no disponen de tierras 
como forma principal de acopio,. .,,sino que e_jercen un contro1 
indirecto de la producción de una o más regiones, a través de1 
financiamiento de otras prácticas que implican una suerte de 
organización de la producción agrícola, tales como el suministro 
de Semil1a o la asistencia técnica. 
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Ta1 vez e1 caso que mejor representa este tipo de mayorista 
sea la familia N. la cual introduce el 237. del chile serrano que 
se vende en CEDA. Cultivo caro y riesgoso, requiere, ademas. de 
almacigos que provee la familia N a los productores que traba~an 
para e11a. Si un campesino chi1ero se decide a pedir apoyo a 1a 
fami1ia N. cosa frecuente dada 1a escasez de crédito y asistencia 
técnica oficial, recibe, previa inspecci6n. y después de firmar 
un convenio. a1macigos, financ~amiento asesor~a y técnica. a 
cambio de vender1e su cosecha en exc1usividad. 1o que para el 
campesino significa una sa1ida segura para su producto. Mediante 
estos me~odos. basados en la confianza mu~ua. 1a familia N 
centraliza la producción 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 
deciararon estar conformes con los tratos establecidos. 

Los bodegueros - habi1itadores también existen en 1a 
comercialización de otros productos. No es difici1 explicar este 
hecho, pues cumplen funciones económicas en un sector agrico1a 
con grandes carencias de financiamento, asistencia técnica y 
oportunidades de comercialización adecuadas. 

En este caso, como en el de 1os agricu1tores bodegueros, 
- tenemos formas de abasto bastantes directas y casi exentas de 

intermediarios. Aqui no caben 1as cr~ticas de intermediarismo 
excesivo que. de manera genera1. se mencionan como e1 principa1 
prob1ema del sistema comercial en México. Sin embargo, 1os 
cana1es mayoristas maS atrasados y con más intermediarios. 
determinan 1os precios al mayoreo, de ta1 manera que 1os menores 
costos comerciales que se derivan de mecanismos más directos.se 
traducen en ganancias extraordinarias para e1 bodeguero pero casi 
no benefician al consumidor_ 

3) Bodegueros con redes comercia1es tradicionales. 

Es un sector agrico1a con pequeños productores atomizados, 
de escasos recursos y con organizaciones para la producci6n aón 
incipientes, es 16gico que prevalezcan mecanismos comerc~a1es muy 
alargados por diversos intermediarios, que serian innecesarios en 
un sistema comercial más racional. El esquema tradicional 
comienza con el acopiador o intermediario loca1. quien centraliza 
la producción en una escala también local, sigue con e1 
intermediario regional. generalmente en una ciudad provincial que 
funciona como centro concentrador de 1a producción regional y 
termina con el bodeguero de CEDA. 

En este sistema tradicional e ineficiente - si se 1e juzga 
por el encarecimiento de las mercancias - no existen los 
intermediarios innecesarios. Los acopiadores locales o coyotillos 
de rancho, cumplen la función de financiar el corte y e1 traslado 
de mercancias, producidas por campesinos dispersos, muchas veces 
en lugares a1ejados y sin recursos para iniciar e1 corte y 
traslado de sus cosechas_ Seria difici1 que 1os intermediarios 
regionales - y menos aUn 1os bodegueros urbanos - pudiésen 
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concentrar toda la producciOn de estas zonas. 

En este mismo sentido. los intermediarios regionales 
facilitan 1a operación de los mayoristas urbanos y el abasto de 
las ciudades, aunque sea a precios elevados. Seria deseable la 
reduccibn de los intermediarios, pero e11o s01o seria posible 
mediante cambios que englobaran a todos los eslabones, comenzando 
con 1a organizaci6n y e1 forta1ecimiento de 1os productores. Cabe 
seña1ar· ~ue 1a mayoría de la frutas, 1egumbre y carne roja que 
llegan a ia ciudad, se comercializan por medio de este sistema 
tradicional. 

En resúmen, 1os principales instrumentos 
los grandes mayoristas para abastecerse son: 

de que se valen 

a) La propiedad de predios o el control de 
rentada y el ejercicio de una agricultura moderna 

tierra ejidal 
y capitalizada. 

b) Control de la producci6n de pequeños productores mediante 
convenios hablados que implicari asistencia técnica y suministro 
de insumos. 

e) Convenios con grandes y medianos agricultores con los que se 
comparten riegos y ganancias. -

d) Control de la producci6n de pequeños"'productores de bajos 
recursos, mediante el financiamiento y.compras por adelantado de 
la cosecha. Esta es una forma muy usada para garantizar el acopio 
y compras a bajos precios. 

e) Dominio de los centros de compra - venta regiona1es 
compartido y en mancuerna con intermediarios regionales. 

f) Empleo de un gran nümero de comisionistas. y 

g) Concentración en manos de bodegueros de las instalaciones de 
empacado y procesamiento agroindustria1 primario (se1eccionadoras 
y lavadoras de papas, empacadoras de 1im6n, etc.) necesarias para 
colocar el producto en el mercado. debidamente presentado. 

El poder del gran mayorista, en tanto eje central del 
sistema de abastecimiento urbano, se basa en sus conexiones 
comercia1es Y. en Ultima instancia, en su capacidad de colocar 
enormes cantidades de mercanc~as en los mercados medio mayoristas 
y al detalle. El gran mayorista es esencialmente un ~E2~~~~~~2~ 
de ciudades, un introductor de alimentos en gran escala. Esta es 
SU pr~OCIPa1 función. En particular. los bodegueros lideres de 
CEDA abastecen no solo la Ciudad de México. sino también otras 
ciudades del sur y sureste del pais. Sus principales c1ientes son 
otros bodegueros que operan como mayoristas medianos y, en menor 
medida. los grandes autoservicios. 

Esto significa que existe una divisi6n de1 mercado entre los 
mayoristas. El gran bodeguero, generalmente especializado en uno 
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o muy pocos productos. concentra grandes volümenes de mercancia y 
1a vende a otros mayoristas medianos. Estos~ se encargan de 
abastecer a los cana1es minoristas. Venden una mezcla más variada 
de mercancias y en cantidades adecuadas a 1as necesidades de 1os 
minoristas. La atomización del mercado minorista, propio de los 
sistemas comerciales tradicionales. provoca esta división de 
funciones. división que también se halla presente en otros paises 
latinoamericanos. segün informes de investigación sobre comercio 
urbano realizadas ahi (K. Harris6n et. al. 1974). La dispersión 
de los pequeños comerciantes, tan iMPOrtantes todavia en nuestro 
sistema comercial. su baja escala de operación y sus necesidades 
de compra frecuente y de ca1idades particulares de mercancias. 
crean condiciones para que surja un comerciante mayorista 
especializado en abastecerlos, e1 cual, a su vez, es cliente de 
los grandes mayoristas introductores. 

Los mayoristas medianos y pequefios no representan eslabones 
comerciales innecesarios en las condiciones actua1es. El gran 
mayorista no esta dispuesto - por que no le conviene - hacer 
tratos en escalas casi infimas con detallistas pequeños y 
dispersos. Puede afirmarse que al comercio detallista 
tradiciona1. corresponde un mercado de mayoreo también 
tradicional. Por ejemplo, los 1ocatarios de mercados püblicos 
acuden variaE veces a 1a semana. sino es que a diario, a 1a 
Central de Abasto, a comprar un volümen reducido de frütas y 
legOmbres. Cada uno de ellos se cree un comprador consumado - la 
mayoria piensa que su nivel de competitividad depende de su 
capacidad individual como comprador - y busca 1a calidad de 
productos que 1e compran sus ••marchantes .. _ Se trata de una compra 
sumamente particular que no se presta a la rutina, ni a la 
normalizaciOn. NingUn mayorista puede satisfacer estas 
necesidades. Por e11o, los locatarios le compran a diversos 
mayoristas segUn esté la p1aza, es decir las calidades y 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 serán 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 y cambiante de un gran número de pequeños compradores. 
Esto guarda relaci6n con los malos servicios que ofrecen (precios 
altos. falta de crédito, 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 Mexico es su falta de competitividad y los elevados margenes 
comerciales y precios,que de este hecho se desprenden. 

Contamos con descripciones de 
Conocemos por los estudios de caso 
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concentrar toda 1a producción de estas zonas. 

En este mismo sentido. 1os intermediarios regiona1es 
faci1itan 1a operación de 1os mayoristas urbanos y e1 abasto de 
1as ciudades, aunque sea a precios elevados. Seria deseab1e 1a 
reducciOn de 1os intermediarios, pero e11o s61o seria posible 
mediante cambios que englobaran a todos 1os eslabones, comenzando 
con la organizaci6n y el fortalecimiento de los productores. Cabe 
señalar que la rnayoria de la frutas, legumbre y carne roja que 
11egan a ia ciudad, se comercia1izan por medio de este sistema 
tradicional. 

En resUmen, 1os principales instrumentos 
1os grandes mayoristas para abastecerse son: 

a) La 
rentada 

propiedad de predios o el control de 
y el ejerc~cio de una agricultura moderna 

de que se valen 

tierra ejida1 
y capitalizada. 

b) Control de la producci6n de pequeños productores mediante 
convenios hablados que implican as·istencia técnica y suministro 
de insumos. 

c) Con~enios con grandes y medianos agricultores con los que se 
comparten riegos y ganancias. 

d) Control de la producción de peque~os productores de bajos 
recursos, mediante el financiamiento y compras por adelantado de 
la cosecha. Esta es una forma muy usada para garantizar e1 acopio 
y compras a bajos precios. 

e) Dominio de 1os centros de compra 
compartido y en mancuerna con intermediarios 

- venta regiona1es 
regionales. 

f) Emp1eo de un gran número de comisionistas. y 

g) Concentración en manos de bodegueros de 1as insta1aciones de 
empacado y procesamiento agroindustria1 primario (se1eccionadoras 
y lavadoras de papas, empacadoras de limón, etc.) necesarias para 
colocar e1 producto en el mercado, debidamente presentado. 

El poder del gran mayorista, en tanto eje central del 
sistema de abastecimiento urbano. se basa en sus conexiones 
comercia1es y, en última instancia, en su capacidad de co1ocar 
enormes cantidades de mercancias en 1os mercados medio mayoristas 
y al deta11e. El gran mayorista es esencialmente un abastecedor 
de ciudades, un introductor de alimentos en gran escaYa~-ESta-es 
SU pr~ñCIPa1 función. En particu1ar, los bodegueros 1ideres de 
CEDA abastecen no so1o 1a Ciudad de México, sino también otras 
ciudades de1 sur y sureste del pais. Sus principales clientes son 
otros bodegueros que operan como mayoristas medianos y, en menor 
medida, los grandes autoservicios. 

Esto significa que existe una divisiOn de1 mercado entre 1os 
mayoristas. E1 gran bodeguero, generalmente especializado en uno 
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o muy pocos productos. concentra grandes vo1Umenes de mercancia Y 
1a vende a otros mayoristas medianos. Estos, se encargan de 
abastecer a los canales minoristas. Venden una mezc1a mas variada 
de merCanc~as y en cantidades adecuadas a 1as necesidades de 1os 
minoristas. La atomización del mercado minorista. propio de los 
sistemas comerciales tradicionales. provoca esta división de 
funciones. división que también se halla presente en otros paises 
latinoamericanos. segün informes ~e investigación sobre comercio 
urbano realizadas ahi (K. Harris6n et. al. 1974). La dispersi6n 
de ios pequeños comerciantes. tan imPOrt8ntes todavía en nuestro 
sistema comercial. su baja escala de operación 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. es cliente de 
los grandes mayoristas introductores. 

Los mayoristas medianos y pequeftos no representan eslabones 
comerciales innecesarios en las condiciones actuales. El gran 
mayorista no esta dispuesto - por que no le conviene - hacer 
tratos en esca1as casi infimas con detallistas pequeños y 
dispersos. Puede afirmarse que a1 comercio detallista 
tradicional. corresponde un mercado de mayoreo también 
tradicional. Por ejemplo, los locatarios de mercados püblicos 
acuden varias veces a la semana, sino es que a diario, a la 
Central de Abasto. a comprar un volúmen reducido de frütas y 
2eg0mbres. Cada uno de ellos se cree un comprador consumado - la 
mayor~a piensa que 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 
norma1izaci6n. Ningün mayorista puede satisfacer estas 
necesidades. Por ello. los locatarios le compran a diversos 
mayoristas segün esté la plaza, es decir las calidades y 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 serán distintas al d~a 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 y cambiante de un gran numero de pequeños compradores. 
Esto guarda relación con los malos servicios que ofrecen (precios 
altos. fa1ta de crédito, nula asesoria comercial) si se les 
compara con los que reciben los detallistas europeos de 
mayoristas modernizados y eficientes. 

Uno de los principa1es defectos de 1os mercados mayoristas 
en Mexico es su falta de competitividad y los elevados margenes 
comercia1es y precios,que de este hecho se desprenden. 

Contamos con descripciones de 
Conocemos por 1os estudios de caso 
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Estudios sobre sistemas mercanti1es mayoristas de otros 
paises señalan la existencia de este mismo patr6n espacial. E.A.J 
Johnson (1970) 10 11am6 por primera vez. basandose en los 
estudios de S. Mintz sobre el caso de Haití. patr6n dendrítico o 
en forma de arbo1. de acuerdo al cual los centros de acopio y 
comercio de Orden inferior. son tributarios de un so1o centro 
comerci81. con intermediación de un so1o mercado regiona1. Otras 
investigaciones realizadas en Puno. Perú (G. Appleby. 1976) y en 
1a regi6n de los indios navajos. en los Estados Unidos (K.B. 
Ke11Y. 1976) c.onfirman la existencia de este patrón ramificado 
pero Que conduce siempre a un tronco central (en los diagr~mas 

3.2 y 3.3 se representan graficamente este tipo de relación 
comercial). 

El patrón dendrítico corresponde al tipo de abasto basado en 
las relaciones comerciales m~s tradicionales. En este caso. la 
atomización de los productores - por lo regular peque~os y casi 
sin recursos económicos y conocimiento del mercado - y las 
practicas indirectas de acopio. usadas por los grandes 
mayoristas. exigen la acción intermediaria de mercados y 
comerciantes regionales. Tenemos entonces los casos de ciudades 
de provincia donde se centraliza la producción de diferentes 
mercanc~as para ser enviada a la capital y a otras p1azas: el 
limón en Apatzingan, Michoacán; el chile jalapeño en Tulancingo. 
Hidalgo; la cebolla y el jitomate en Cuautla; la naranja en Alamo 
y Martinez de la Torre. Veracrüz y asi por el estilo. 

Otros autores, entre e11os C. Smith (1976 y 1977) llaman 
Ee~~Q~ ~2~e~ a la distribución espacial del comercio. en la cual 
varios centros de acopio rurales estan articulados con un solo 
mercado central. sin la intermediac~6n de nigón otro centro o 
mercado regional. es decir de manera absolutamente directa. Este 
patrón corresponde claramente con nuestros dos primeros 
mecanismos de abasto? en los que los mayoristas introductores son 
grandes agricultores o bien cumplen la funci6n de organizar y 
controlar la producción a través del crédito o el suministro de 
insumos. 

Podemos entonces afirmar que. desde el punto de vista de la 
distribución en el espacio. el sistema mayorista que aproviciona 
a la Ciudad de México, asume la forma combinada de los patrones 
dendritico y solar? es decir una apropiación del territorio que 
imp1ica relaciones directas - cuando mucho a través de un solo 
mercado regular - y de exclusividad/subordinación de la ciudad 
con su b~~~~~~~~9 (véase diagrama 3.3) 

Esta primera observación sobre la distribución espacial. 
considerada aisladamente y con esta generalidad, todav~a no nos 
dice mucho de lo que deseamos saber. Asi. el patrón dendrítico -
so1ar ha sido y es comUn a los sistemas de abasto de muchas 
ciudades en el mundo, incluyendo a a1gunas de paises 
desarrollados, con sistemas de comercialización de alimentos muy 
diferentes al nuestro. Asimismo, la relación directa de la Ciudad 
con su b~~~~E~~~~ puede ser positiva para laS-reYaCiones campo -
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ciudad y para los consumidores urbanos o bien venir aparejada con 
la expoliación de los pequeños productores y con ganancias 
comerciales desmedidas. 

Estos patrones de distribución espacial cobran mayor sentido 
si se les relaciona con la enorme fuerza gravitaciona1 de la 
metrópoli y la debilidad de un sector agrícola polarizado y 
largamente expoliado, es decir de las formas particulares que 
asume la vinculación campo - ciudad en México. 

Ya se mencionó en el cap~tulo II que el crecimiento de la 
Ciudad de México cae dentro del patrón de primacía, forma de 
distribución espacial en la que una ciudad macrocefálica. 
muchas veces mayor que las otras concentraciones urbanas del 
pais, se convierte en el principal centro económico y politice 
nacional. Desde sus más tempranas epocas y en su proceso 
ascendente, la capital concentr6 1as principales actividades 
económicas y administrativas, el ingreso y 1a demanda efectiva. 

La red de transporte y comunicación salia de la ciudad hacia 
los centros mineros. agrico1as - mas tarde hacia 1os incipientes 
centros industria1es - y hacia 1as cabeceras comerciales 
regionales. Todos los caminos convergían en la capital en un 
claro patrón solar, y lo mismo suced~a con el tráfico de 
mercancias. tanto de ida (salida de articu1os manufacturados y 
reexpedición de productos) como de vuelta (arribo de alimentos y 
materias primas). 

Era lógico que el gran comercio estuviése centralizado en la 
capital. Ahi se concentraba la infraestructura de almacenamiento 
y conservación de alimentos. Desde entonces es practica comün que 
los alimentos lleguen a la c~udad para ser almacenados, 
clasificados. tasados segün los precios del momento y 
reexpedidos. en ocasiones hasta a lugares cercanos a sus sitios 
de origen. La ciudad fue durante un largo tiempo el mercado al 
mayoreo por antonomasia del pais. hasta que otras urbes en 
ascenso como Guadalajara o Monterrey. fueron consolidando sus 
mercados centrales. 

Desde los tiempos coloniales el mercado al mayoreo adquirió 
su fisonomia de actividad cencentrada en pocas manos. rasgo 
básico que se conserva hasta nuestros días. Durante largo tiempo 
los comerciantes espa~o1es dominaron el mayoreo. en particular 
de1 ramo de abarrotes. En la época posrevo1ucionaria los 
mayoristas mexicanos fueron ganando terreno. Con el desarrollo 
económico del pais se incrementaron las fuerzas gravitaciona1ea 
del mercado mayorista de la capital. en especial con 1a 
localización en ésta del grueso de la industria alimentaria y no 
alimentaria. Los mayoristas capitalinos gozan de una mejor 
infraestructura de transporte y comunicaciones. de almacenaje y 
pueden aprovechar economias de escala y abatir costos. lo cual 
refuerza los monopolios comerciales y e1 peso especifico de la 
ciudad. 

Para comprender en toda su dimensión los mecanismos del 
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comercio mayorista y el efecto de la metr0 po1i sobre su área de 
aprovisionamiento.se debe consíderar 1os rasgos bAsicos de 1a 
estructura agraria. En México. tenemos un campo esencialmente 
po1arizado por razones históricas que aquí no podemos explicar. 
A1 lado de una agricultura capitalista tecnificada y 
capita1izada, se ha1la un sector mayoritario de muy pequeños 
productores. con tierra. capita1 y tecnologias insuficientes. Por 
10 general. éstos ó1timos ~arecen de organizaciones para ios 
producción consolidadas y enfrentan sus problemas de fa1ta de 
financiamiento y de conocimiento del mercado. de manera 
individual. Todos los estudios coinciden en señalar la casi total 
ausencia de organizaciones campesinas en los circuitos de 
comercialización. 

Es cierto que, con excepción de los granos, los campesinos 
mas pobres no se encuentran entre los abastecedores de 1a ciudad. 
Satisfacer 1a demanda urbana representa un buen negocio y aón 1os 
pequeños productores se benefician de e11a, aunque son 1os 
medianos y grandes productores, inc1uyendo a los agricultores
bodegueros. los que han ido ganando mas peso en e1 suministro de 
alimentos a la ciudad. No obstante. 1os campesinos siguen 
desempeñando un pape1 de significación por su nümero. 

La debilidad económica de los campesinos, su acentuada 
dependencia financiera. explican su subordinación a los grandes 
mayoristas. algo conocido y señalado con frecuencia. Sin embargo. 
no suele estudiarse e1 hecho de que la subordinación de1 peque~o 
productor agricola esta vinculada con el lugar que ocupa éste en 
la estructura espacio-mercantil. En e1 patrón dendritico-so1ar. 
los pequeños agricultores estan relacionados con un so1o mercado 
mayorista. Esto sienta estructuralmente las condiciones para su 
sometimiento mercanti1. En teoria, si tuviese acceso a dos 6 mas 
mercados, tendria mas a1ternativas de venta y podrian negociar 
mejores precios, ya que los mayoristas de dos o mas ciudades 
tendrian que competir para comprarles. sin embargo. se encuentra 
subordinado al mayorista que lo refacciona. 

En otras palabras. una de las consecuencias mas importantes 
de estos patrones de primacia es que los pequeños productores 
rurales siempre compiten por lograr mejores lugares en el 
abastecimiento de la ciudad. pero los mayoristas casi no compiten 
entre ellos en el proceso de acopio y acaparamiento (tienen 
radios de acción separados). Esto hace que sean los centros 
urbanos mayoristas quienes determinen los precios rura1es. Este 
es uno de los origenes de la desfavorable re1aci6n de precios que 
sufre el sector agricola. 

Del patrón de primacia resu1tan zonas rurales mal 
comunicadas entre si, con transportaci6n intra-rura1 cara. mai 
abastecidas y con sistemas comerciales poco desarrollados. No es 
de extrañar que los precios de los alimentos aumentan a medida 
que crece la distancia con respecto a los centros urbanos. Es 
sabido que los ar..iiculos son mas caros y escasos en ~~~ areas 
rurales alejadas. ~ste es uno de los costos socia1es de este 
sistema espacio-mercantil. 
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La posici6n de 1os grandes productores rura1es dentro de1 
sistema dendritico-so1ar es más favorable. Disponen de mas tierra 
y de recursos para realizar una explotación con altos niveles de 
productividad y de mas elementos para defender el excedente 
económico que producen. Están organizados para vender 
conjuntamente las cosechas y su mayor capacidad económica les da 
fuerza para negociar me~ores precios~ no estan su~etos al circulo 
de la 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 y ganancias. como los 
cebolleros de Chihuahua. y hasta en contados casos pueden 
controlar alguna bodega en esa central. Sin embargo. las 
entrevistas realizadas seña1an que aun los grandes productores 
tienen muy poca experiencia en la comercializaci6n y prefieren no 
ingresar en ella de manera profesional. 

Otra consecuencia de estos patrones comerciales es su 
ineficiencia en la redistribuci6n de alimentos y otros bienes. El 
hecho de que 1os a1imentos tengan que 11egar primero a CEDA y 
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 fuerzas competitivas en su 
mecanismo interno. Esta no - competitividad se expresa en 
diferentes p1anos. En primer térm~no. 1as grandes urbes tienen 
hinterlands exclusivos y no compartidos. es decir las ciudades 
no--comp~ten 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 pequeños productores. que siempre reciben precios muy 
bajos. La operación de este sistema comercial implica la 
descapitalización perenne de los campesinos. 

La falta de competencia también se expresa en CEDA y en 
Ferreria. Esto no significa la carencia de interjuegos de fuerzas 
y equilibrios mercantiles. Los bodegueros lideres. pese a su 
poder, no pueden decidir uni1atera1mente 1os precios. No obstante, 
la debilidad de la competencia y el acentuado oligopsonio
oligopolio de los mayoristas. convierte en sobreganancias lo que 
podria ser un beneficio econ6mico para toda la sociedad. e impide 
que las mejoras en la producci6n y la comercializaci6n se 
transfieran a los precios al consumidor. Asi. la eficiencia de 
los agricultores-bodegueros y los canales comerciales directos 
del patrón dendrítico-solar. en lugar de presionar los precios 
hacia la baja. es fuente de ganancias extraordinarias de 1os 
mayoristas mas eficientes~ 

No es faci1 estimar 1as uti1idades o1igop61icas de 1os 
mayoristas. De manera aproximada los cálculos de COABASTO indican 
que los margenes brutos (un 253 sobre el precio de venta al 
consumidor) son iguales o ligeramente superiores al comercio al 
deta11e moderno, 1o cua1 constituye a1go i16gico, puesto que ia 
distribuci6n a1 menudeo imp1ica gastos mucho mas e1evados. E1 

66 



mercado mayorista es factor importante de1 encarecimiento de 
precios. 

1os 

Los - grandes mayoristas son \compradores activos pero 
y~~2~22~~~ E~~~Y2~· es decir, muy ma10S-Ofereñtes-de--Servicios 
comercia1es a sus clientes. Este hecho, observado también en 
otroE paises de América Latina (K. Harrison et a1.) es 
fundamenta1 para exp1icar porque de1 subsector mayorISta-ñO ~~1en 
impulsos modernizadores, ta1 y como ocurrió en 1os Estados Unidos 
o Europa, donde la transformación de los mayoristas fue la base 
de 1a modernizaciOn del sistema comercial (cadenas voluntarias o 
cooperativas de minoristas). 

En México los mayoristas, son especialistas en introducir 
alimentos pero nada más. Ello les brinda jugosas y cómodas 
ganancias. No estan interesados en modernizar las atomizadas 
tiendas detallistas mediante la asesor~a o el mejoramiento de los 
servicios comerciales. La falta de competencia no los obliga-como 
sucedi6 en esos paises-a cambiar sus métodos. 

Del flanco de los mayoristas medianos tampoco salen impulsos 
de renovación. Sus funciones son las de adecuarse a las 
necesidades de los peque~os comerciantes tradicionales. No es un 
intermediario innecesario en las circunstancias actuales. pero 
tampoco es un comerciante innovador, capaz de iniciar reformas 
modernizadoras. 

Por otro lado. los minoristas, atomizados y desorganizados. 
minüsculos y con prácticas individualistas. carecen de fuerza 
para exigir mejores tratos comerciales a sus proveedores. Tampoco 
aqui parecen existir fuerzas competitivas renovadoras. 

Las instituciones comerciales descritas representan varios 
prob1emas: Empero, 1as criticas se concentran unilatera1mente en 
el gigantismo de los grandes bodegueros, en sus desmedidas 
utilidades y su poder monopólico. Con este enfoque. el problema 
radica en este monstruo tentacular y su rapacidad. Se pierde de 
vista que estamos frente a un §~§~~~e 2QID~~S!ª~· a pesar de que 
los mayoristas sean su engrane clave. es decir un todo de piezas 
y v~nculos mercantiles y financieros articulados en el 
territorio. que tiene una vida propia. una inercia y una lógica. 
y que, por lo ciernas. opera no solamente en México, sino también 
en otros pa~ses. Por el1o, podemos hab1ar de un patrón comón, de 
un modelo. o de una estructura. 

Al dise~ar estrategias de modernización comercial, no 
deber~a olvidarse que se esta frente a un sistema espacio
comercial ya muy estructurado y con pocas fuerzas internas que 
promuevan su reestructuraci6n. Es dif~cil transformalo porque un 
cambio de un solo elemento traeria beneficios parciales pero 
dejar.:Ca casi intacto el sistema u otras partes de1 mismo. .Por 
ejemplo, impulsar 1a organización campesina para la producción y 
la comercialización ser~a una pol~tica fundamental para mejorar 
los términos de intercambio e introducir algunos elementos 
racionalizadores en el sistema comercial. Sin embargo, una mayor 
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part~c~pac~6n campes~na en 1a comerc~a1~zac~6n podr~a 1ograr 1os 
objetivos anteriores pero, al mismo tiempo. no ser suficiente 
como para cuestionar e1 sistema en su conjunto. Solo una 
modernizaci6n g1oba1 de1 campo y una particípaci6n generalizada 
de las organizaciones de productores en la comercialización y el 
abasto. podrian comenzar a transformar una comp1e~a totalidad 
comercial, lo cual implica una es:rategia ~Q~§g~~~ de cambio del 
comercio. 
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IV. EL COMERCIO AL MENUDEO Y SUS TECNOLOGIAS. 

E1 sistema de distribuci6n de a1imentos a1 menudeo de 1a 
Ciudad de México posee muchas facetas que 1o convierten en un 
todo sumamente comple~o. A1gunas instituciones comerciales 
pertenecen a las primeras etapas de 1a evolución comercial y 
otras a fases mAs modernas. Las 16gica~ comercia1es de unas y 
otras difieren en aspectos centrales. 

Para comprender este hecho es preciso entrar en la 
descripción 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 Orden al material empirico y sirva como hilo 
conductor en el analisis. 

Este marco de referencia no puede ser arbitrario y en el 
mejor de 1os casos tiene que corresponder con a1gün elemento 
esencia1 de1 comportamiento comercial- Nos pareció que 1as 
diferentes tecnologias de vender a1imentos al deta11e,es decir 
las distintas formas de comprar, vender. competir y adecuarse a 
1os consumidores, ofrecian la me~or alternativa para conducir un 
estudio de 1os establecimientos que en conjunto hacen la oferta 
de alimentos en 1a ciudad. 

El análisis de dichas tecnologias y la justificación de este 
enfoque se lleva a cabo en el segundo inciso de este cap~tulo. 
Antes se presenta una visión panorAmica de los diferentes canales 
comerciales que venden alimentos al menudeo- En el ültimo inciso, 
se examina las implicaciones que la existencia de diversas 
tecnolog~as comerciales tiene sobre la competencia, la formación 
de los precios y el mercado_ Finalmente, el concepto de 
tecnologia es üti1 para el analisis de los efectos 
socioecon6micos del comercio y de las estrategias de 
transformaci6n de este sector, temas que se abordarán en 
siguientes capitules_ 

4.1 Y~~~én s±2E2~ 9~ ~2~ E2n2±~~ m~n2~~2~ª~ 9~ 
ª~~m~n~22~ 

Dividimos el sistema de distribuci6n en canales comerciales. 
Cada cana.l. es un grupo especifico de establecimientos comerciales 
que se diferencian de otros por su tamaño, funcionamiento, rasgos 
estructurales y objetivos. Hablaremos entonces de siete cana1es: 
i) mercados públicos. ii)concentraciones, iii)tianguis, 
iv)mercados sobre ruedas, v)peque~o comercio independiente, 
vi)autoservicios privados y vii)autoservicios públicos-

Si en el cap~tu1o II hicimos a partir de datos censa1es 
tipo1ogias de establecimientos, conceptos que implican un cierto 
grado de arbitrariedad, ahora estudiaremos tiendas y comercios 
claramente distinguibles en la realidad, basandonos en la 
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informaci6n reunida por COABASTO (vease diagráma 4.1). 

Se dividen en dos. Los mercados•püblicos. que son grupos de 
1ocatarios o pequeños comerciantes, agrupados en una insta1aci6n 
permanente, construida por e1 gobierno y que estan regulados por 
reglamentos oficiales y sometidos a uh control y vigilancia 
estatales estrechos. Por otro lado, se encuentran las 
••concentraciones.. que, cuyo nombre lo índica. son grupos de 
pequeños comerciantes que se van juntando espontaneamente con 
algunas cajas de mercancias en zonas pobres y marginadas y van 
construyendo poco a poco, y con sus propios recursos, sus locales 
de cart6n o madera. Cuando el gobierno capitalino considera que 
alguna de estas concentraciones brinda un servicio necesario, les 
reconoce sus derechos como comerciantes establecidos y, a 1a 
postre, los apoya construyendo mercados con una buena 
infraestructura. Ambos, mercados püblicos y concentraciones, 
operan todos los dias. 

Actualmente existen 301 mercados püblicos en el D.F con 
65, 184 locatarios en total. Tambien operan 153 ••concentraciones .. 
con 12,671 locatarios. Los mercados puelicos. de los que se 
dispone una información más completa. son heterogéneos en cuanto 
a tamaño. Al lado de mercados pequeños de SO 6 60 locatarios, 
existen otros como la nave central de la Merced con casi 4 mil 
comerciantes o el mercado de la Lagunilla con 1024. En promedio, 
los mercados póbl~cos tienen unos 217 locatarios. 

Los mercados también se distinguen por la mezcla de 
mercancías vendidas. Existen algunos mercados especializados en 
ropa hecha, muebles~ flores, art~culos para el hogar, fierros 
viejos, comidas y otros b~enee. La gran mayor~a de los mercados 
se dedica a vender bienes basicos. alimentarios y no 
alimentarios, aunque casi siempre se encuentran oferentes de 
otros art~culos. La compos~ci6n de los locatarios de todos los 
mercados públicos del D.F. es la siguiente: 283 vende frutas y 
1egumbres, 73 carnes de todo tipo, 73 abarrotes, 123 alimentos 
preparados, 143 ropa hecha y 333 art~culos var~os (cuadro 4.1 ). 
Puede decirse que un mercado püblico tipico ofrece una gran gama 
de articulos alimenticios, complementada con una oferta 
complementaria de otras mercanc~as. 

A diferencia de los mercados fijos, estos mercados son 
itinerantes, es decir se estab1ecen un d:l.a. a 1a semana en un~
barrio y el siguiente en otro, de acuerdo a una ruta 
preestablecida. También se dividen en dos: tianguis y mercados
sobre ruedas. 

Los mercados. i tinerantes}-:.~-iurb_ariosí,> ·:·heredan una (.ancestral 
tradici6n que se remonta a .1os,·,tiangúis::prehispánicos·.-~ :Oe,;,ahi'_,,,su 
nombre actual. La compX".8vent'a-:_ca1·1e.,je~-a_~.en ~1oca1eB"~":O~>pe_rmanent_es_ 
es una costumbre muy arraigada.·.: E1·~ fuerte> de:· .los;.,t..i.anguis ~son·-1os 
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···CUADRO ·No.--4 .-1· CX>Ml?OSICION ·DE·LOCA:l'ARIOS.EN .. ME:RCAIX>S PUBLICX>S DEL 
DisrRJTO FEDERAL, 1986 ~/ 

··-
DELEGACION MERCA-' 

POLITICA Dos, TOTAL 

'· Tota1 30L. 65184 

A1varo Obregón 13 ~- 1652 
Azcapotzalco 19.' 3585 
Benito Juárez 16··· 3723 
Coyoacán 1q 2527 
Cuajimalpa 3 309 
Cuauhtf!moc 39 14QOQ 
Gustavo A. Madero 51. 9875 
Iztacal.co 16 2332 
Iztapa1apa 19 2902 
Magdalena Contreras 5 357 
Miguel Hidalgo 17 6723 
Milpa Alta 6 345 
T1áhuac 16 1193 
Tlalpan 18 1446 
Venustiano Carranza 37 11961 
Xochími1co 

.-;r:; ~ ... 

FRUTAS CARNICE!:: 
•Y RIAS-:; ;~~ 

LEGUMBRES ..::-> 

18174 1969_/ 
o' 

436 60: 
912 151; 

1077 133' 
523 108· 

63 11 
2692 323 
2184 359 

731 101 
697 118 

57 10 
1424 166 

92 16 
192 50 
155 46. 

6602 293 
337 2 

POLLE-
RIAS 

1766 

56 
130 
144 
101 

14 
317 
285 

88 
101 

17 
135 

17 
56 
42 

237 

ABARRO 
TES 'gf 

4455 

139 
314 
250 
231 

31 
681 
726 
252 
280 

29 
463 

34 
103 
.. 65' 
788 
,-6~f ·:: 

PESCA-
DOS Y 

MARISCOS 

806 

31 
59 
48 
36 

8 
121 
122 

52 
44 

6 
94 

7 
31 
16 

110 
21 

ALIM. 
PREP. 

r;;.I 

7641 

190 
598 
511 
371 

39 
1271 

·1387 
353 
395 

65 
592 

61 
176 

62 
il256 
¡ 1 

..i/Las cifras tota1es de •. creados y 1ocatarios corres1=nden a1.l:l1=.; <le.en..ro-dÉi ... 3:988, e1 de~g1o5e 
- i:.ai, ya que se refiere a 1~86. " --;.:--:~ 
Q/Incluye la venta de creme ría y salchichonería. 5: ~·', ~ 

ROPA OTROS ª' 
9040 22028 

204 503 
407 1014 
400 968 
331 779 

50 93 
2682 6094 

929 3678 
291 959 
464 820 

30 143 
1618 1840 

27 91 
167 433 

53 615 
1182 3522 

no es igua1 a1 to-

e/ Se refiere a la venta de todo tipo de a1imentos elaboradoS para su consüinci. éñ. 1os propios 
~/ Comprende la venta de visee ras. chiles secos,. pastas. tocin~-~ía. tortil.~a~>:~?.an •. flore~ y 

1oca1es. 
pl.antas. art:Ccul.os --

del hogar y varios. --~ '~-~ -
--,:-

FUENTE: Departamento del Distrito Federal. Coordinación General. de Abasto;.y>:n.i:'st:ribución: Subcoordinación de Mo-
dernización Comercial. Dirección de Organización d~ ._Mercados Públ.i-cOs::: México. 1987. 



TIPO DE CANAL 

MERCADO PUBLICO 

MERCADO< 
FI.JO CONCENTRACIONES 

MERCADO 
MOVIL 

TIANGUIS 

<MERCADO SOBRE RUEDAS 

AUTOSER
VICIOS 

<PUBLICOS 

PRIVADOS 

PEQUEÑO COMERCIO 
INDEPENDIENTE 

FUENTE: E1aboración propia. 

' 

DEFINICION 

Mercado con instalaciones permanentes. 
construidas por el Departamento de1 -
Distrito Federal.. 

Mercado de tipo informa1, con instala
ciones precarias, construídas por 1os 
1ocatarios y loca1izado en zonas urb~ 
nas marginales-

Mercado itinerante. con 
precios no contralados. 

Mercado itinerante. con 
precios controlados. 

rutas fijas y 

rutas fijas y 

Tienda moderna. de tamaño variable -
pero con aprovechamiento de economías 
de escala y métodos de venta masiva -
como el autoservicio. 

Pequeñas tiendas de barrio que traba 
jan independientemente (misceláneas~ 
carnicerías. torti11erias, etc.) 



a1imentos. sobre todo 1as frutas y ias 1egumbres. aunque venden 
todo tipo de productos basicos y existen algunos especializados 
en articu1os no-a1imentarios diversos. Los mercados sobre ruedas 
se especializan en alimentos. 

Un mercado sobre ruedas es un mercado m6vi1 que. como los 
tianguis. se encuentran normado por el Departamento del D.F. en 
lo que respecta a su ubicaci6n geOgráfica y su funcionamiento 
reglamentario pero. a diferencia de estos. tiene precios fijados 
por la Secretaria de Comercio. mediante el procedimiento 
siguiente. Empleados de esta secretaria cotizan todas las 
mañanas los precios de 1os hortofruticolas en la Central de 
Abasto. añaden un porcentaje de ganancias (153) y fijan los 
precios oficiales de ese dia. Estos se transmiten a los jefes de 
ruta. quienes a su vez comunican 1os precios oficiales a los 
comerciantes de cada ruta. Este mecanismo esta revisandose. 

En cambio. los precios de 1os tianguis son libres y flotan en 
el mercado. Existen otras diferencias entre ambos como el mayor 
control oficia1 de los mercados sobre ruedas (existen básculas de 
repeso para que los consumidores puedan verificar e1 peso de sus 
compras e inspectores que reciben quejas). Por otro lado. los 
tianguistas venden una mezcla de hortofruticolas. mientras que 
los oferentes de mercados sobre ruedas se especializan en 1a 
venta de un solo producto. 

De acuerdo a la información de COABASTO. existen cada 
semana en e1 D.F 833 ubicaciones de tianguis, es decir tianguis 
que se colocan un dia en alguna colonia o barrio del D.F. El 
nómero de locatarios es variable segón sea el mercado. la zona o 
ei dia de ia semana. pero son aproximadamente 36 mil 
comerciantes. Los mercados sobre ruedas tienen 59 ubicaciones 
durante la semana y emplean a 2,000 comerciantes, con otros 
tantos familiares que funcionan como ayudantes. 

Definimos este canal como todo aque1 peque~o comercio que no 
se encuentra agrupado en mercados pób1icos y m6viles. Existe muy 
poca informaci6n sobre este canal como para ofrecer cifras 
definitivas pero combinando los datos de1 censo comercia1 de 1986 
con la información de COABASTO. se puede rea1izar una estimación 
aproximada del nümero de estab1ecimientos que lo componen (Cuadro 
4.2). 

E1 pequefto comercio independiente es particularmente 
importante en el ramo de los abarrotes. Existen 13,857 tiendas de 
abarrotes y misce1aneas independientes en e1 D.F. COABASTO estima 
que e1 753 de éstas son peque~as tiendas misce1éneas con una 
superficie de venta entre 10 y 20 m2. e1 restante 2S?e son tiendas 
de abarrotes mas grandes { 21 a so m2 ). 

Las carnicer~as 

representan un nümero 
especializado con 

y 1as pol1erias independientes también 
importante en ei tota1 de1 pequefio comercio 

3,598 y 1,673 estab1ecimientos 
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CONCEPTOS 

Frutas y 1egumbres 

Abarrotes y m:l.sce1áneas 

Carnicer!as 

Pol.1er!as 

Pescados y mar:l.scos 

Panaderías 

Tort:l.ller!as 

CUADRO NO. 4.2 ESTABLECIMIENTOS MINORISTAS SELECCIONADOS DEL PEQUEÑO COMERCIO~/ 
INDEPENDIENTE b/ EN EL DISTRITO FEDERAL 

Est:ablec:l.m:l.entos 
Censados~c/ 
(l~ 2+3) -

Nd 

19352 

6114 

3881 

Nd 

1185 !!_1 
5248 !!_/ 

- .1985 

-E~cab1e.;:Lm:L~ñ.~Os;.'. 
en MercadOs.F:Ljos 
~y M~~)1es.~/· 

23030 

5495 

2516 

2208 

1022 

Nd 

Nd 

Eatabl.ec:l.m:Lentos 
De1 Pequeño Comerc:l.o 

Independi.ente 
(3- 1-2) 

Nd 

13857 

3598 

1673 

Nd 

1185 

5248 

~/ Son local.es cuya superf:l.c:l.e osc:l.l.a de 10 a 50 m2. y l.a mayor~a se· encuentra en l.a.parce baja de este rango; c:l.enen de 2 a 5 personas 
ocupadas. encre remuneradas y no remuneradas; y real.:Lzan ventas u1ensual.os cuyo moneo general.menee ea de 2 a 10 m:l.l.l.onee de pesos. o 
precios corr:l.entes de novi.embre de 1987. 

!!/ Ese.e térmi.no se apl.:1.ca a aquel.l.os negoc:l.os que no se encuentran. ubi.cados· en ningún t:ip.o ·de mercado. 

~/ Cifras de IX Censo Comercia1 efectuado por e1 INECI en 1986. 

~/Los fijos son 1o mercados púb1icos y concentraciones; 1os móviles. se refieren a·cianguis y mercados sobre ruedas. En e1 caso de es
tos últimos. son oferentes. ya que no tienen un 1oca1 propiamence. y se eacimaron dividiendo encr~ siece días su número cocai. para 
evitar dup1icaciones. Esos son 1os d!as de 1a semana en. que se estab1ecen en d.istJ.ncos punces de 1a cJ.udad. 

~/ No son cifras censales. son datos proporcionados por 1a Secrecar~a de Comercio y Fomento Industrial referentes a1 &rea metropolitana 
de la Ciudad d~ México. 

FUENTE: Departamenco del Distrito Federal. Coordinación Genera1 de Abasto y Distribución. SubcoOrdinacJ.ón de Modernización Comercin1. -· 
México. 1987. 
Inscicuco Nacional de Escad~stica. Geograf~a e Informática. Ix·censo Comercial 1986. México. 1988 



respectivamente. En cambio.se considera que las recauderias 
(frutas y verduras) y los expendios -de pescados y' mariscos 
independientes son muy pocos; 1a gran mayoria se encuentra en 1os 
mercados püb1icos. Fina1mente. cabe _mencionar 1as s:24s 
tortillerias y las 1,185 panaderias que operan en toda el aerea 
metropolitana de la Ciudad de México, sugón la Secretaria de 
Comercio y Fomento Indust~ia1. 

Los autoservicios se dividen en püblicos y privados y 
también pueden clasificarse de acuerdo a su tamaño y radio de 
inf1uencia en autoservicios barriales. supermercados y centros 
comerciales (véase cuadro 4.3 ). 

Existen varias diferencias entre los autoservicios. pero las 
principales son el tamaño del negocio y la variedad de productos 
ofrecidos. En uno de tipo barrial se encuentra solo un reducido 
número de alimentos y abarrotes no-comestib1es. Los supermercados 
son más grandes y ofrecen una gran gama de alimentos y abarrotes. 
tanto en calidades como en marcas comerciales. asi como algunos 
articules para el hogar y e1 aseo personal. Supermercados tipicos 
son 1os Superamas o las tiendas tipo A de CONASUPO. En cambio~ 
los centros comercia1es (Aurrera. Gigante o los grandes almacenes 
de CONASUPO o e1 D.D.F.) son los comercios mas grandes. Ofrecen, 
ademAs de los productos que se encuentran en los supermercados, 
un extenso surtido de ropa. ferreteria. perfumeria y art~cu1os 
para el hogar. entre otros. 

Para conocer el nómero de autoservicios disponemos de dos 
fuentes. Una de ellas es el censo de comercio de1 año de 198~ 
que reporta un total de 461 autoservicios de todos tamaftos. 
Empero. e1 censo no indica el origen de1 capita1 (pób1ico o 
privado). ni el tamaño. 

Para conocer con m~s veracidad e1 origen del capital y la 
dimensión de los autoservicios. se enviaron cuestionarios a 1as 
principales cadenas privadas y püblicas. A partir de la 
información aportada por 1os cuestionarios. podemos rea1izar 
algunas estimaciones. Existen 35 cadenas de autoservicios 
privados en todo el pais~ afiliadas a la Asociación Nacional de 
Tiendas de Autoservicio y Departamentales CANTAD). que abarcan a 
los autoservicios mas importantes (quedan fuera las cadenas de 
tiendas de convenencia OXXO y Supersiete y los peque~os 
autoservicios independientes). Estas 35 cadenas agrupan a 522 
autoservicios, de los cuales 326 son centros coru.rciales y 196 
supermercados (estas cadenas no tienen autoservicios barriales 
privados. con excepción de las dos cadenas mencionadas). 

La distribuci6n geográfica de 1os autoservicíos por entidad 
federativa es 1a siguiente: un 213 se encuentra en el D.F. y otro 
S?. en el Estado de México. 

Existen 
a la ANTAD, 

solo en el D.F 110 autoservicios privados 
de los cuales 51 son centros c~mer~i~les. 

72 

afi1iados 
entre los 



CUADRO· No. 4. 3 CLASIFICACION DE IDS AUTOSERV:rlCIOS PUBL:n::DS 

TAMAÑO DE LOS ESTABLE
.. CIMIENTOS 

AUTOSERVICIO PEQUEÑO O 
BARRIAL 

SUPERMERCADOS 

CENTROS COMERCIALES. 

'! ;.: ,,, ,. . , ".' :Y'.·:· PRIVADOS-
~~;, ~·· ;;-; ;¿ (:~ ;:~ 198?.. ::· '~, 

250 a 1250 15 a 100 

'lnas -de 
· 12.50 · · 

106. a_ 
250 

,,. .. 

~" \•ENTAS 
·-'MENSUALES 

~/ 

10 a 30 

30.a 400 

, .... -. 
·. 400 .a 1000.=, 

. ·, .. 

a/ Mi1l.ones de pesos a precios corriente de nqViembre de 1987. 
lil Metros· a 1a redonda. 

AREA ,:.DE 
INFLUENCIA 

J!J· 

400 

800 

2000 
o más 

·TIPO 

PRIVADA 

PUBLICA 

PRI_VADA 

PUBLICA 

PRIVADA 

PUBLICA 

~/ Cif~·a promedio en Centro Comercial. de mayor ºdimensión en l.a iniciativa privada. 

FUENTE: Departamento del Distrito Federal.. Coordinación Genera1 de Abasto y Distribución. 
Subcoordinación de Modernización Comercial.. México, 1987. 

DE' TIENDA 

-super- ,7-_d Oxxo • El.i 
zondo., etc. 

Tienda de Paquete 
.Básico (DDF) , Co

--nasuper "B" • Tie!!. 
da "B" (ISSSTE) 

Superama, Sumesa, 
La Luna, De Todo, 
E1 Sardinero,etc. 

Tienda "A" ISSSTE 
Conasuper "A". 

Aurrerá,Comercia1 
Mexicana. Gigance 
B1anco. etc . 
Cenero Comercia1 
Conasupo.ISSSTE~ 
DDF. Tiendas 
UNAM. etc. 



cua1es destaca Aurrera, Gigante y Comercia1 Mexicana en 
6rden de importancia. E1 resto son supermercados (1os 
importantes son Sumesa con 23 tiendas y Superama con 22) 

ese 
mas 

Los aUtOseTVi-é::.ios póbJ..icos y del. sect-or social. que operan en 
e1 D.F. so'n aproximadamente 204. No se inc1uyen en esta cifra ias 
J..echeri.as Liconsa, J..as pequeñas tiendas Conasuper ... B .. que estan 
concesionadas, ni 1as tiendas comunitarias CPAZPU o CEPAC) 
apoyadas por CONASUPO. Las cadenas püb1icas mas importantes son 
Distribuidora Conasupo Metropo1itana, 1as tiendas de1 D.D.F y 1as 
tiendas de1 ISSSTE (véase cuadro 4.4). 

Por último, existen 147 autoservicios privados que no 
pertenecen a cadenas privadas 6 pübJ..icas y que 9 por 1o general., 
son pequeMas tiendas modernizadas o autoservicios barrial.es (su 
numero se obtuvo restando al total. de autoservicios censados. la 
cantidad de tiendas pertenecientes a esas cadenas)~ 

Esta descripcion g1oba1 de 1os cana1es quedaria incomp1eta 
si no incJ..uyese una estimaci6n de la importancia de cada uno de 
e11os en 1a distribucion de a1imentos en el D.F. Este cálculo no 
es fácil de hacer, debido a carencias de informac~on estad~stica 
completa {recuérdese que los Censos de Comercio no ofrecen 
información de los canales sino de establecimientos). Para cubrir 
esta laguna, se enviaron cuestionarios a las cadenas de 
autoservicios pób1icos y privados y se sistematizó la información 
de mercados existente en COABASTO. Mediante una metodologia 
aplicada escrupulosamente se llegó a calcular 1a importancia 
re1ativa de cada cana1 en e1 comercio minorista de 1os tipos de 
alimentos más importantes (los resultados se resúrnen en los 
cuadros 4.5 y 4.6). 

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 m6vi1 en la venta 
deta11ista de hortofrutico1as (distribuye casi 1a mitad de 1as 
frutas y verduras vendidas en el D.F.; los tianguis, el canal con 
más peso, vende el 43% ). Si agregamos la participacion de los 
mercados pób1icos, que asciende a una tercera parte de 1as ventas 
totales, tenemos que la gran mayoría de las frutas y legumbres se 
expenden en mercados llamados tradicionales. Los autoservicios 
privados venden una parte no despreciable (123), los públicos no 
venden casi estos productos frescos y las recauderias y fruterias 
independientes ya han casi desaparecido. 

El panorama en el comercio de carnes (res y pollo) es 
diferente. Aqui 1as pequeñas y medianas carnicerias 
independientes contro1an casi 1a tercera parte de1 mercado (30~). 

Le siguen en importancia los autoservicios privados ( 26 3) y las 
carnicer~as ubicadas en los mercados püblicos 20 ~ ). Aqui se 
observa la importancia relativa adquirida por los autoservicios 
privados en 1a venta de carne. 
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CUADRO No. 4 .4 AUI'OSERVICIOS PUBLIO:>s':Y::P~S EN EL DISTRrI'O -
FEDERAL POR TIFO DE TIENDI\~:· l.986. 

A~toserviciOs PúblicoS-

Distribuidora Conasupo Metropolitana~/ 
Almacenes para 'ioS Trabajadores del 
DDF 

ISSSTE 

Otras !:_/ 

Autoservicios Privados 

Tiendas pertenecientes a la ANTAD KI 
Tiendas privadas independientes &I 

TOTAL 
1-2+3+4) 

461 

204 

81 

70 

21 

32 

257 

110 

147 

CENTROS CO 
MERCIALES-a/ 

. ,,(2) -

103 

!f2 

8 

26 

5 

13 

51 

51 

SUPER
MERCADOS 
y (3) 

.180 

12Y 

51 

35 

16 

19 

59 

59 

a/ Son establecimientos cuya superficie de venta es mayor de 1250 m2. 
b/ De 250 a 1250m2 de superficie de venta. 
e/ De 50 a 250 m2. 

AUTOSERVICIOS 
BARRIALES e/ 

( 4 ) -

178 

31 

22 

9 

147 

147 

di No incluye las conasupers concesionadas. 
~/ Incluye tiendas de Altos Hornos de México, del Magisterio, Estado Mayor Presidencial, SARH, SEDENA, 

SEDEMAR, PEMEX. UAM, UNAM, ASA, TCTSSE, Refrigeradora Tepepan e IMSS, principalmenr:e. 
f/ Asociación Nacional de Tiendas de Autoservicio y Departamentales. 
il Comprende las tiendas llamadas de conveniencia como OXXO y Supersiete. así como todo un universo 

de autoservicios pequeños. 

FUENTE: Distribuidora Conasupo Metropolitana. Almacenes para los Trabajares de1 DDF • ISSSTE. Comité 
de Compras de Tiendas Institucionales. ANTAD y datos preliminares del empadronamiento censa1 
de 1985 del Instituto Nacional de Estadística. Geografía e Informática. México. 1987. 



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

1986 

e o N e E p T o s Frut:as Pescados 
Tot:al. y Abarrotes y 

Leoumbres Carnes e/ Mari.seos 
Total. 1518827 352286 580411 558304 27826 

Mercados Públ.i.cos 342609 118131 115105 102465 6908 
Concencraciones 27265 9977 8929 7801 558 

Tianguis 234805 150146 51102 2_7~330 6227 

Mercados Sobre Ruedas 30353 20544 9007 309 493 

Aucoscrvicios Pri.vados 378678 41047 149580 179063 8988 

Aucoservicios Públ.i.cos !!_/ 171451 6771 73440 89403 1837 

Pequeño Cotnerci.o Independience 333666 5670 173248 1!!1933 2815 

·,··:e 

a/ Cifras esci.madas. ''., ,.. r;· ~f 

~/ Incluye l.as tiendas del. ISSSTE. Di.comes.a.. Al.macenes para los Trabajadores del. DDF. y '.l.as .T1.efida~·~.~ei:i·~eCcor. Soci.al. (SEDENA. SEDEMAR. 
PEMEX. UNA.~. UAM. IMSS. AHMSA. Del. Magiscer1.o. Estado Mayor Presidencial.. etc). 

E./ Incluye abarrotes comest::i.bl.es y no cotnest:i.bl.es. ~··;;l-~:t~' 

FUENTE: Esci.mación basada en dacas obcenidos en 1a Coordi.nac:ión General. de Abasco y D:i&cribuc1.ó~ del.~··i,~.,F~~:~ l.a Asoc1.ac1.ón Naci.onal.. de Ti.endas 
de Aucoserv:t.cio y Deparcamencales. 1os Al.macenes para l.oa Trabajadores del. ODF. el. ISSSTE. "Di.scribu1.dora Conaaupo Met:ropol.i.t:ana. S.A.• 
e 1.nformac:ión prel.:iminar del. IX Censo Comercial. de 1986. efeccuado por el. Insc1.cuco Nac1.ona~ de ~scadísc1.ca. Geografía e Informáci.ca. 



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

c o N c E p T o s 

Tot.a1 

Mercados Púb1icos 

Concent:raci.ones 

T:iangui.s 

Mercados Sobre Ruedas 

Aucoserv:ici.os Pri.vados 

Aucoservi.ci.os Púb11.cos 

Pequeño Comerci.o Independi.ente 

FUENTE: Cuadro No. 4.5 

1986 

Tot:a1 

100.0 

22.5 

1.8 

15.5 

2.0 

24.9 

11.3 

22,0 

· Frucas y 
Legumbres Carnes Abarrotes 

100.0 100.0 100.0 

33.6 19.8 18.4 

2.8 1.5 1.4 

42.6 8.8 4.9 

5.8 1.6 0.1 

11. 7 25.8 32.0 

1.9 12.7 ,16.0 

1.6 29.8 27.2 

'· 

Pescados 
y 

Mari.seos 

IDO.O 

24.8 

2.0 

22.4 

1.8 

32.3 

6.6 

10. l 



El pequeño y mediano comercio independiente todavía 
representa. con 27~ un cana1 importante en la venta de abarrotes. 
Actualmente es superado por 1os autoservicios privados (con la 
tercera parte de las ventas). En órden decreciente se encuentran 
los abarrotes de los mercados püblicos (18~) y 1os autoservicios 
püblicos (16~). Nótese el gran peso que ya tiene e1 autoservicio 
en la venta de abarrotes ( 487. >. rubro en el que posee la 
mayores ventajas comparativas. 

La tercera parte de las ventas del pescado se realizan en 
autoservicios privados, otra cuarta parte en pescaderias 
localizadas en mercados pUb1icos y otro 227. en tianguis. Las 
pescaderías independientes ya desaparecieron prácticamente (el 
10?. que registra el cuadro 4.6 corresponde a las ventas al 
detalle del mercado mayorista de la Viga). 

En resümen y considerando todos los alimentos, se observa que 
el pequeño comercio independiente ha perdido relevancia en favor 
de 1os autoservicios. 363 de estos contra 22~ de aquéllos. Este 
hecho confirma 1a tendencia ascendente en la venta de estos 
productos por parte del comercio moderno en los últimos lustros. 
No obstante si agregamos el pequeño comercio ubicado en mercados 
püb1icos (con el 223 de las ventas totales), tenemos que una gran 
proporción de las compras minoristas de alimentos se hacen 
todav1a en el pequeho comercio fi~o ( 44 3 ) 

El mercado móvil realiza el 183 de las ventas totales, pero 
solo tiene relevancia en el rubro hortofruticola. El autoservicio 
privado controla una cuarta parte del mercado y el püblico (que 
solo tiene peso en el ramo abarrotero) otro 113. Es decir, que 
los autoservicios -el comercio moderno- vendieron en 1986 más de 
la tercera parte de los alimentos consumidos en el Distrito 
Federal. 

Definimos comercio al menudeo como la venta en pequeñas 
cantidades de articules listos para su uso final. a consumidores 
privados. Con fines de análisis, conviene ver a los 
establecimientos comerciales menudistas como empresas que, como 
cualquier otra, producen una mercancía y la venden en el mercado 
con 1a finalidad de obtener una ganancia o un ingreso familiar. 

Desde la teor~a de la empresa se considera que 1a "mercancia 
producida y vendida puede ser: a) un con~unto de bienes 
aque11os que componen 1a oferta especifica de una tienda- o bien 
b) un conjunto de servicios comerciales (E. Espinosa. cf)_ En 
este trabajo adoptamos la segunda acepción. porque nos parece que 
a1 definir al comercio a1 detalle como una actividad de servicio 
es más preciso y permite abordar algunos temas de manera más 
certera. Por ejemp1o, el prob1ema de la competencia entre 
comercios menudistas rebasa el nivel de los precios y entra en e1 
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dixici1 terreno de 1a competencia a traves de ios servicios 
ofTecidos, los_ que son juzgados de maneras diversas- por los 
demandantes. segün sea su nivel socioecon6mico o su 1oca1izac~on 
esPacia1. Por e11o. resulta mas conveniente un enfoque que pueda 
ir mas· a11é de 1a competencia de precios. lo cua1 se logra de 
mejor manera si se ve e1 comercio como proveedor de servicios 
(incluyendo 1a venta de cierto tipo de bienes) que si solo se 
juzga como oferente de mercanc~as. 

Algunos de los servicios ofrecidos por las tiendas menudistas 
de alimentos son invisib1es. es decir generalmente no se perciben 
como servicios de los comerciantes rnenudistas. tales como: 
comprar en mercados mayoristas o directamente de 1os productores. 
transportar. almacenar, c1asificar y empacar_ Otros son visibles 
Y muy conocidos. como vender en cantidades adecuadas a las 
necesidades de 1os distintos tipos de consumidores. en los 
lugares, tiempos. surtidos, calidades, y presentaciones mas 
convenientes a estos. Otros servicios adicionales de éste ó1timo 
tipo pueden ser: venta a cr€ditc•, distribucion a domicilio. 
teléfono. estacionamiento, entre otros. 

Al concebir al comercio al menudeo como una empresa de 
servicios se pueden definir los cbstos de ofrecer esos servicios 
y las ganancias (el márgen bruto de comercializaci6n), trazar 
curvas de costos medios por tipo de tienda, y formalizar, de 
acuerdo a la teoria de la empresa. funciones de producción 
{ventas) o de tecno1ogia basica (para consultar un ejercicio de 
este tipo véase a E-Espinosa C-F-: Ho1dren, B-R (1968) rea1iza un 
trabajo similar, pero bajo el supuesto que el comercio a1 menudeo 
ofrece un conjunto de mercancías). 

Otro autor (A. Goldman. 1981) concibe el supermercado como 
una tecno1ogia, la mas moderna y sofisticada, de vender al 
menudeo.Generalizando, podriamos ver a todos 1os tipos de 
comercio como diferentes tecnologias de venta al detalle. Este 
punto de vista implica una simplificación de 1a realidad, pero 
nos parece 1a aproximaci6n metodológica mas ütil para nuestros 
ob~etivos, es decir comprender el funcionamiento interno de 1os 
comercios. 

Debe reconocerse que pueden hacerse otras tipologías del 
comercio. Por ejemplo, podría dividirse esta actividad en 
comercio capitalista u empresarial y comercio de subsistencia o 
familiar, ta1 y como lo hacen otros autores interesados en ternas 
mas li~ados con cuestiones sociales • -o ~ien en comercio formal e 
informal. si se desea profundizar esta linea de investigación. 

Conviene precisar que al hablar de tecnologias de vender al 
menudeo nos referimos a las maneras como los comercios tratan de 
colocar sus servicios frente a sus demandantes y tambien las 
formas de organización interna del negocio. los métodos de abasto 
de los negocios y la lógica interna de los comercios. Esta 
estrategias comerciales estan estrechamente vinculadas con la 
escala de operación del negocio -en el comercio la escala de 
operación es determinante- y precisamente el concepto de 
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tecno1ogia comercia1 en e1 sentido amp1io que 1e damos. es e1 mas 
apto para incorporar este factor decisivo. 

Se pueden definir los elementos principales de 1as diversas 
tecno1ogias de venta a1 deta11e y construir un esquema que sirva 
para abordar el tema. Con base en estos elementos se encontraron 
tres diferentes tecno1ogias comercia1es que corresponden a) a1 
pequeño comercio fi~o, b) a los mercados m6viles y e) a los 
supermercados y centros comerciales. Las tecnologias y sus 
componentes. que corresponden a cada tipo de comercio, se resümen 
en e1 diagrama 4.2. 

El método de exposici6n consistira en examinar estos elementos 
uno a uno y proceder a una comparación entre esas tres 
tecnologias de venta al menudeo. Debe advertirse que 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 1os 
establecimientos de venta de alimentos al deta11e. 

Bajo el rubro de pequeño comercio fijo se incluye a 1os 
locatarios de los mercados públicos, de 1as concentraciones y a 
1as pequeñas tiendas especializadas que operan de manera 
independiente. Existen diferencias entre estos tipos de 
comercios pero, pese a e11as, su 16gica comercial es similar, de 
tal forma que podemos englobarlas bajo una misma tecnologia. Una 
cosa parecida sucede con los tianguis y los mercados sobre 
ruedas. agrupados en el rubro de mercados m6vi1es. 

Los supermercados 
püb1icos. Entre ambos 
objetivos sociales. 
tienen una mecAnica 

y centros comerciales son 
también hay diferencias. sobre 
Sin embargo, como veremos mas 

comercial casi identica que 
reunirlos en un solo concepto. 

privados y 
todo en sus 

adelante. 
justifica 

A). Periodicidad de1 mercado y permanencia de 1a infraestructura 
comercia1. 

Disponen de locales y tiendas permanentes que operan todos 
los dias. La infraestructura comercial de los locales de las 
concentraciones es més precaria que la del resto: terrenos no 
1ega1izados, piso de tierra. insta1aciones de madera o cartón, 
pocos equipos de conservaci6n de a1imentos. 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 cérnicos y pescado tiene que 
ser diaria cuando no se dispone de equipo de refrigeración. 

Mercados itinerantes, 
operan una vez a 1a semana 

sin instalaciones permanentes, que 
en cada barrio o co1onia, de acuerdo a 
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ELEMENTOS 

A Periodicidad de1 mercado 

li M\!codos de venta .. 

e 

,, 

1 r 

" 

T~~atto d~l comercio y e~ 
cal.:i de vent3s .. 

Lr.:.do Je :1provecJi.:ur.ic:nco 
~r1 ccono~ras de esca1a en 
;, • .:..Le ria de compras y ir.an.!:_ 
ju cc-.:-;.crci.::al. 
~.r.1do de inccgr.:ición vcrti 
c.:il. -

v~11t.1jn~ cornpJrativos 
~;crv!ciu.s. 

1~~nologia int~nHiva en 
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PEQUE~O COMERCIO FIJO 

Mercados f~jos. con 1oca1es permanen
teA que operan codos 1os d{as .. 

Moscrador 

Estab1ccimiencos fijos con poca in 
fraeHtructura y superfic:l.e de venCa. 
Bajo n~vcl de ventas por empleado ó 
m2. Sin economías de escala. 
Inexistente. Comprun y transportan 
individua1menLc y a a1tos costos. 

Casi nulo. 

Cercanía; accnci6n persona1; cali 
dades y presentaciones adecuadas; 
servicio de alacena. 

lncensivn en craüajo 

MERCADOS MOVILES 

Mercados :l.t:l.nerances. sin insca1a 
c:l.ones permanences que operan unñ 
vez a 1a semana en cada barr:l.o ó 

Mostrador 

Estab1ec:l.m:l.encos pequeños pero su 
mov:l.1:1.dnd aumenta su nivel de ven 
cas por emp1eado. Economías d~ e~ 
ca1a reducidos. 
En 1a mayor!a de 1os casos ~ampran 
y cransporcan nsociadamence 1o que 
abate costos de adquisición. 

Casi nulo. 

Cercanía; atención personal; cali 
dadcs y presentaciones adecuadas; 
precios más bajos que c1 pequeño 
c ..... m~a·cio. 
lncenaiva en trabajo 

Altos m.5rgc11cs poi- unidad de pro M.&írgencs medios por unidad de pr~ 
dueto vendida en montos de vcnc~ ducco vendida en montos de venta 
t:ut.ale!i rc<lucjdos. toc¡1}c..; sunerJorc::. .al ncn.ct..•nu.!rcio. 

SUPER MERCADOS Y 
CENTROS COMERCIALES 

Mercados fijos con instalaciones 
permanentes que operan codos los 
d!as. 

Aucoservic:l.o .. 

Grandes comercios. Ventas a1cas 
por empleado. Econom{as "de eRC!!, 
la e levadas .. 

Compras consolidadas y en gran es 
ca1a. Bajos coseos de adquisicióñ. 

Hás avanzado. 

Gran surtido de bienes diversos; 
comodidad de multicompra; eatacio 
namiento.scatus; ofertas. -

Intensiva en capicai. 

Márgenes pequeños por unidad de 
producto vendida en vencaa masivas. 

Cajos cuacos medios (en relación Bajos costos medio~ (en re13ción Hujos coseos medios (en re1ac~ón 
con comercios g.r•1ndes) en niveles con concrcio:-> gr:ind..:s) en n.1ve1cs con otros comercios) en niveles de 

~~~~~·~~~~~~~~~~-+--'d~c,,_o,,_,_f~c~r~t~a'-,-!r~c=<l~u~c~i~<l~o~"~·~~~~~~~~~-l--"d~u'--'o~f~c~r~t~a"'--'r~c~d~u~c""-1~d~o~s~~~~~~~~-+-C:º~'~c~r~t~a.___,,c~l~c~v~a~d~o~A~·'--~~~~~~~~~-
J ,·..,rr:J.:i"i de comµccencia y Bajo nivc1 de co111p.:cencia de precios; CompiCen '=xitosamentc con e1 peq. Compicen con éxico en e1 rac:o de abe 

~~tr~cegia~ com~rcia1es. prctiiÓn polí~ica s/e1 gobi..:rno para comercio fijo. Estrategias difcrcn rroces y carncR. O{crcas. Dominio 
eliminar compc::i.dorcs en radios de in cia1cs en b.:irrios según :;u nivc1 di del mPrc'a<lo de marcas comercia1ee¡ 
f1ucncia. Conservadurismo; comercian- i.1grcso y c:lpo de demanda. Buen ni líderes en zonas dP. ingreso a1to y 
Ces viejos e individuali~cas; pocos- ve1 de compecencia en servicios e~ medio. 
conocimientos; buen nive1 de compe mercia1es. 
concia en servicios. -

Ft.:E.!~TE: Elaboración propia .. 



un p1an de visitas preestab1ecido (rutas). 

Mercados fijos con insta1acicines modernas 
operan todos 1os días. 

permanentes que 

E~9~~~E EQ~~~S!E K~4E~ 

Venta de mostrador y atención individualizada, 
o1iente. La participación de éste es pasiva. 

Venta cliente por cliente. 

~!::!.E§:!:!!1§:1::~-ª.QQ.2....:.. 

c1iente por 

Usan el autoservicio como forma de maximizar l.as 'venta'S, la 
productividad y 1as ganancias. E1 cliente desempe~a un Pape1 
activo escogiendo 1a mercancia y transportandola a las cajas. 

C) Tama~o de1 comercio y esoa1a de ventas. 

La situación de los comerciantes de los mercados pUbl.icos se 
desconoc~a casi por comp1eto. Afortunadamente, 1a Dirección de 
Organización de Mercados Pób1icos de COABASTO acaba de rea1izar 
una encuesta entre los locatarios de los mercados püblicos del 
D.F. que comercializan frutas y hortalizas. Esta información es 
de gran valor para analizar las caracteristicas y e1 
funcionamiento de los 1ocatarios y, en general. de1 pequeño 
comercio fijo. 

Los locales de los comerciantes de los mercados püb1icos son 
pequeños. 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 
1as 11amadas concentraciones son ligeramente más chicos. El 
pequeño comercio independiente posee dimensiones variables segün 
el giro y el tipo de tienda (los tendajones son mas reducidos que 
ios abarrotes por ejemplo) pero genera1mente no exceden de 30 M2. 
En nuestra c1asificaci6n de estab1ecimientos. e1 peque~o comercio 
es aquel que tiene hasta SO M2 de piso de venta. 

El reducido tamaño de la superficie de ventas esta asociado 
con una baja inversión de capital - no se tiene información 
precisa de este rubro - y un peque~o volúmen de ventas. si se le 
compara con otros canales. Un locatario de un mercado püblico 
vendia en 1986 en promedio 6.S millones de pesos anuales de 
hortofrutico1as. 23 de abarrotes y 40 de carne de res. En e1 
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CllADFO No. 4. 7 CARACTERisrICAS DE UN IDCAL TIEO roR TECN:>IDGIA DE VENI'AS 
1986 ~ 

SUPERFICIE VENTAS 
CANAL DE COMERCIALIZACION DE VENTA PERSONAL ANUALES 

VENTAS 
POR m2 

(m2) OCUPADO (MILLONES (MILLONES 

MERCADOS FIJOS (PUBLICOS). 
-r~ .. 

Frutas y Legümbres ·· 
Abarrotes 
Carnicerías 
Pollerías 

MERCADOS MOVILES (TIANGUIS) 

!~~~~~t~s Legümbres ~\~-
Carnicerías 
Pollerías 

AUTOSERVICIOS PRIVADOS ~/ 
Centro Comercial 
Supermercado 

7.5 
8.4 

10.0 
10.0 

15 .lJ 

.10.0 
"'·10.0 

10.0 

Más de 1250 
250 a 1250 

l a 
l a 
l a 
l a 

l a 
l a 
l a 
1 a 

100 .. ª: 
15 ·a··· 

" 

DE PESOS) DE PESOS) 

2 6.5 0.9 
2 23.0 2.7 
3 40.0 4.0 
2 20.5 2.0 

4 20.2 l.3 
3 26.8 2.7 
5 36.0 3.6 
3 29.4 2.9 

2!;oj, .4800 a 12000 ·, '9.6 
100 ;; 360 a. 4800. 3.4. 

:·-'. 

·' ., 

VENTAS 
POR EMPLEA-
DO (MILLO--
NES DE PESOS) 

4.3 
15.3 
20.0 
13.7 

8.1 
13.4 
12.0 
14.7 

48.0 
44.8 

!!./ Las cifras son estimaciones promedío. 1o que significa Que P,'Íied:4ri' ser·· difererite'S .a1 Cf>mpa~arse con 1oca1es espe-
cíficos. -

E . ./ Incluye 1a venta de alimentos y no alimentos. 

FUENTE: Departamento de1 Distrito Federal. Coord,:lnación Genera.1 de' ·AbéÍ.Sto ·y Distribuc~61·{. '·' SubCoordinación de 
Modernización Comercial. México, 1987 .. ·- · 



otro extremo. un centro 
S,040 millones de pesos, 
abarrotes. Esto da una 
operan estos comerciantes 

comercial de una cadena privada vendia 
inc1uyendo hortofrutico1as. carnes y 

idea de la pequeñísima escala a la que 
(.cuadro 4. 7). 

El. poqu:l.simo persona1 ocup~d.0 ,,·~ :con o· sin renumeraci6n - en 
e1 pequeño comercio. rev.e1a'·' l.a reducida escala de sus 
actividades~ en promedio tienen un sol.o ayudante; sol.o l.os 
negocios con mas movimiento. como l.as carnicerías o los 
abarrotes. tienen en promedio 2 ·ayudantes. aunque este número 
varia segón el tamaño del. establecimiento. Estas cifras se 
ap1ican a l.os tres canales que integran el peque~o comercio fijo. 

~~~~~92~ méY~±~~~ 

A diferencia del pequeño comercio fijo. los mercados móviles 
tienen siete plazas. una cada dia y no estan. por tanto. 
constre~idos a una sol.a plaza, ni a una sola clientela. Esto les 
da una gran ventaja. Su radio de acci6n es mucho más vasto y 
también su escala de ventas. pese a que el. tamaño de sus puestos 
es casi igual a1 de los 1ocatarios (1os fruteros. 1egumbreros y 
carniceros tienen una tarima de tripl.ay de 2.5 m2. Y l.os 
semil.1eros de 6 a e m2.. Los oferentes acomodados tienen varias 
tarimas). 

Se calcula que el área de inf1uencia de un mercado público es 
de 600m. a 1a redonda y el. de un tianguis o mercado sobre ruedas 
de 400m. Si éstos funcionan siete dias por semana en diferentes 
plazas. su area de influencia es casi cinco veces mayor que 1a 
del mercado püblico (diagrama 4.3). 

La escala de ventas de l.os mercados móviles con respecto a1 
pequeño 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 püblico. Estas diferencias de esca1a 
de operacion no ocurren en otros rubros. 

La informacion cuantitativa sobre los supermercados y centros 
comerciales privados y pób1icos ha sido casi inexistente. Se 
cuenta con muy pocos estudios sobre el. tema. Para subsanar esta 
carencia se elaboró un cuestionario de 84 preguntas que fué 
contestado por l.a Asociación Nacional de Tiendas de Autoservicio 
y Departamentales CANTAD) y por las cadenas püblicas mas 
importantes CDICONSA, IMSS, y D.D.F.). El análisis de este tipo 
de comercios en sus diferentes puntos se basa en l.a información 
arro~ada por e1 cuestionario. 

Ei tamafto de los autoservicios y su escala de ventas. tanto 
de las cadenas privadas como de l.as pübl.icas. son enormes 
comparados con los de locatarios y oferentes de mercados m6vi1es. 
Un supermercado promedio posee entre 250 y 1,250 m2. de 
superficie de venta y los centros comercial.es mas de 1.2so m2. 
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Dl.AGRA?-.i\' 4 .3 ARE1\S DE ?-ERCAIX> DEL PEUUEl"IO.COI·ERCIO FLJO Y DEL 
r-ERcA!:x::>_ r-ovn. 

MERCAIDS r-ov :u.es 
(7 p1azas a 1a serrana) 

(TIANGUIS Y ?-'.ERCAI:OS 
&)BRE RUED<'\Sl 

FUE:t.'I'E: El aboracic5n propia. 

PEQUE!'O COMERCIO 
F:r.JO 

(?-ERCAIX:>S PUBLIOOS) 

(TJENDP.s nIDEPENDlENI'ES) 



ESTA TESiS N!J .DEBE 
SALm DE LA Bl!.kWTECA 

Los c1ientes atendidos semanalmente dan una idea de 1as 
ventas masivas de estas tiendas. Un supermercado privado tipo 
atiende 14.SOO clientes a la semana y un centro comercial 36.000. 
LB suma de 1os grandes autoservicios privados atiende a 4.6 
mil.J.ones de consu"m.i,Qores a J.a semana en el. D.F. y J.os 
autoservicios publ.icos 4.8 mil.J.ones. 

Los autoservicios privados vendieron alimentos en 1986 por 
378,678 miJ.J.ones de pesos y J.os publ.icos 171,451 mil.J.ones. Dicho 
sea de paso. esto indica que los autoservicios púb1icos atienden 
a una c1ientela mayor pero ésta compra un monto por persona 
inferior a 1a cantidad adquirida por un cliente promedio de los 
autoservicios privados. lo cual esta relacionado con el menor 
surtido que ofrecen 1os póblicos Y con los clientes de menores 
ingresos que estas tiendas atienden. Es de suponer que la 
clientela de los autoservicios püblicos tiene ingresos mas bajos 
que la de los privados. 

La información proporcionada por las cadenas privadas de 
autoservicio indica que en promedio un centro comercial emplea a 
175 gentes y un supermercado a SS. Esto revela la gran diferencia 
de organización interna que existe entre las tiendas minoristas. 
Los grandes autoservicios privados y püblicos son empresas 
complejas. con una división interna del trabajo desarrollada, 
expresión de una etapa avanzada del desarrollo comercial, 
mientras que el resto de los establecimientos son empresas 
familiares, con una división del trabajo rudimentaria. 

Resulta evidente que los comercios modernos tienen economías 
de escala y su productividad, medida por el volümen de ventas por 
empleado, es mayor que la del resto. En cambio. las diferencias 
en ventas por metro cuadrado no parecen ser tan importantes en 
supermercados, aunque si en centros comerciales (cuadro4.7). 

D} Orado de aprovechamiento de economías de esca1a en materia de 
compras y manejo comercial.. 

Las compras se realizan de manera individual, frecuentemente 
y en cantidades relativamente peque~as. Es notoria 1a casi 
absoluta falta de organización para comprar conjuntamente grandes 
volUmenes que permitirían obtener un mejor precio. En el ramo 
hortofruticola, los comerciantes acuden diariamente o cuando 
menos cada tercer dia a la Central de Abasto, donde adquieren 
montos reducidos de varios tipos de frutas y legumbres. 
generalmente de medio mayoristas "mezcladores••. Emp1ean una gran 
cantidad de tiempo ( entre 1 y 3 horas ) en compras. lo que 
representa costos de adquisición elevados y un valioso tiempo 
restado a la venta En el rubro abarrotero, todavia es importante 
la practica del pequeño comercio de recibir mercancia en su 
tienda de manos de medio mayoristas y ••varil1eros••. que los 
surten, generalmente a precios altos. Ahi tambi€n el tiempo 
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empieadO'" en· l.a compra de mercancías es muy elevado 
1985 .. )":C' 

R. Cook, 

La=reducida ·escal.a de operación de este tipo de comercio y su 
bajo nive·1°-·de-compra, resul.tan en una baja capacidad de negociar 
buenos ··precios. Compran poco y mal., también debido a su 
desorganización y a sus préctic~ individual.istas . 

.. El. transporte de l.a mercancia se real.iza también de manera 
individual. La encuesta de mercados públicos indica que sol.o el. 
83 de J.os l.ocatarios del. ramo hortofruticol.a disponen de 
vehicul.os propios, un 1&3 usa transporte col.ectivo (taxis, 
peseros y autobuses) para movil.izar l.os pocos bultos de mercancía 
comprada en CEDA y un 733 al.quil.a vehicul.os de transporte de 
carga autorizado, o los servicios de algün locatario con 
vehicul.o. Puede afirmarse que transportan con altos costos por 
unidad de mercancía movil.izada. 

Los datos de la encuesta a locatarios de mercados públ.icos 
señalan que estos se abastecen en los mercados centrales de forma 
directa. El. 83.7 3 de J.os 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 
bodegueros en el primer escalón de la intermediación mayorista, 
sino que son abastecidos por medio-mayoristas en un segundo o 
tercer escalón y a precios mas altos. 

No existen mediciones completas de l.as formas de 
abastecimiento de pequeños "comerciantes en el ramo de abarrotes, 
pero la información disponible señal.a que solo los mas grandes 
acuden a la Central. de Abasto. La compra en l.as tiendas, de 
mercancia transportada por med~o mayoristas es importante. 
A1gunos due~os de misceianeas y tendajones compran en 
autoservicios públicos, J.o que revela su fragilidad comercial. 

La encuesta indica que el 95 ~ de los locatarios se abastece 
pagando al contado. Esta información parece incorrecta porque 
cuando los comerciantes contestaron no recurrir casi al crédito, 
se referian al financiamiento bancario. Personal. de la Dirección 
de Mercados de COABASTO cal.cól.a que cas~ J.a mitad aprox~mádamente 
de los locatarios recibe crédito de los mayoristas. No existen 
tasas de interés aunque, generalmente 9 los precios cobrados ya 
1os incluyen. Los plazos son normalmente a tres d~as9 o sea a la 
siguiente compra. 

En suma, 1a baja escala de operación del peque~o comercio fijo 
y su escaso nivel de organización, hace que no puedan aprovechar 
J.as economias de aglomeración en materia de compras 9 traslado o 
manejo de inventarios. De aqui que sus costos por unidad de 
mercancia vendida sean mucho mas elevados que otros canales. Esto 
se refJ.eja necesariamente en los precios al consumidor. Como 
veremos mas adelante, los precios del pequeño comercio fi~o son 
los mas elevados del mercado de alimentos y abarrotes. 
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Los comerciantes de 1os mercados itinerantes se abastecen casi 
todos en 1a Central de Abasto, con excepci6n<de aque11os. que 
compran productos en zonas rura1es aleda~as. Debido a su mayor 
escala de operación compran a precios más ba~os que e1 pequeño 
comercio fijo. 

En 1o que concierne_ a 1os mercados sobre ruedas, se crearon al 
principio uniones de compra para obtener mejores términos de 
adquisici6n de productos. Sin embargo, estas uniones ya 
desaparecieron y los oferentes de mercados sobre ruedas compran 
individualmente. Esto revela la existencia de prácticas 
comercia1es muy individuaiistas que dificultan e1 trabajo 
cooperativo en actividades que 1os comerciantes consideran básico 
para competir entre e11os <precios de compra y calidades de 
productos). 

En cambio, ia cooperaci6n si se da en e1 transporte de 
mercancia y los materiales para la instalación de sus puestos. 
Una buena parte de 1os oferentes disponen de vehicu1o propio y 
dan servicio a los que no disponen de é1. E1 peso de1 transporte 
en el costo tota1 de adquisición es menor que e1 de otros 
comerciantes en peque~o. 

Son comerciantes que se especializan la mayoría en la venta 
de un solo producto y. por lo tanto, pueden comprar con los 
grandes bodegueros considerables cantidades de mercancías 
especificas y obtener buenos precios. Por estas razones. los 
mercados sobre ruedas tienen los costos de adquisición mas bajos 
de1 comercio familiar al menudeo. lo cual tiene una estrecha 
conexión con el hecho de que este canal ofrezca los precios mas 
bajos de frutas y verduras en el mercado del D.F. 

Los tianguistas tampoco disponen de una organización por 
realizar compras en comün. Cada uno de ellos adquiere sus 
mercancias individualmente. Un 60 3 aproximadamente disponen de 
transporte propio. El resto usa los vehículos de sus compañeros 
de tianguis. Compran y venden un surtido de hortofruticolas y 
aiimentos Y. por tanto, compran poco de varios productos, con 
frecuencia en las bodegas de mayoristas de segundo nive1. La 
Direcci6n de Mercados M6vi1es de COABASTO, ca1cu16 que los costos 
de adquisición de los tianguis son superiores en S ?. a ios de 1os 
mercados sobre ruedas_ Sus precios al menudeo son también 
ligéramente superiores, como veremos mas adelante. 

No cabe duda que los autoservicios de las cadenas pUbiicas y 
privadas realizan sus compras en gran escala y de manera 
consolidada. En teoría, deben de tener costos de adquisici6n muy 
bajos por unidad de producto. Desgraciadamente no existe 
informaci6n confiable para realizar comparaci6nes con otros 
canales. Tienen economias de escala en matéria de compras, manejo 
de inventarios y ventas. La informaciQn sobre sus metodos de 

81 



abasto se encuentra en e1 siguiente punto. 

E) Orado do intosracion v~rtical. 

Este tipo de canai tiene un 
vert~ca1 hacia 1a producción. 
cercanos a zonas agr~colas. 
directamente a productores. 

grado casi nu1o de integraci6n 
So1o en los casos de mercados 

algunos 1ocatarios compr~n 

Pese a que en sus inicios 1os mercados sobre ruedas fueron 
pensados como un mecanismo para que los productores agropecuarios 
11evaran sus mercancias a 1a ciudad. con el tiempo los 
productores se transformaron en comerciantes y hoy los oferentes 
compran a mayoristas principalmente. 

Los autoservicios públicos y 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 
información de los cuestionarios es ütil para abordar este tema. 
Los supermercados y centros comerciales privados tienen un mayor 
grado de integración vertical. Establecen contratos o convenios 
orales con productores de frutas, legumbres. carne y pescado. 

En hortofruticolas 11egan hasta financiar la producciOn. 
Compran el 65 % de sus frutas y hortalizas en CEDA y el resto lo 
adquieren directamente de productores agrícolas. De igual manera, 
se hacen poco uso de los servicios de Industrial de Abastos y 
prefieren abastecerse de carne a través de empacadoras de las 
asociaciones de productores. En abarrotes y sa1chichoner~a, 
compran directamente con los fabricantes, a quienes suelen 
financiar en los casos de pedidos especiales y art.:i.culos ••marca 
libre••. La importancia de los productos "marca libre•• en las 
ventas de abarrotes es de S 3 Declararon no dar financiamiento 
en el caso de carnes y pescado. 

Los autoservicios püblicos manifestaron tener contratos o 
convenios con productores en el caso de la carne y los abarrotes. 
No financian la producción en ningón caso. Algunos autoservicios 
como el ISSSTE, concesionan sus departamentos de carne y pescado. 
Las frutas y verduras las compran todas en CEDA. a través del 
Fideicomiso Comision Promotora CONASUPO. 

En ningUn caso los autoservicios privados manifestaron tener 
inversiones en fábricas procesadoras de alimentos, como sucede 
con los públicos. La integración 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 comercia1es privadas se extienden en 
la esfera de1 comercio. como CIFRA. S.A. conglomerado de empresas 
integradas por Aurrera. Superama. Suburbia. Restaurantes VIPS y 
E1 Portón. 

F) Ventajas comparadas en aerv~c~oa ofrec~doa. 

Los estudiosos del comercio están de acuerdo en que una de 1as 
principa1es ventajas del pequeño comercio de la esquina es su 
cercan~a. su accesibilidad_ Ello implica ademas de un ahorro 
tiempo y gasto en transporte. un servicio no mensurable en pesos 
y centavos, pero no por ello menos importante: la comodidad y la 
oportunidad de 1a compra. Esta es ta1 vez 1a razón principal de 
que el pequeño comercio permanezca imbatible pese a la mengua o 
las transformaci6nes que ha sufrido. dentro de la evolución de 
las intituciónes comerciales. En Europa ha podido adaptarse a los 
cambios y constituye todav~a el tipo de comercio al menudeo mas 
abundante. En los Estados Unidos. el pequeño comercio tradicional 
ya casi desapareció pero fue substituido por las tiendas 
barriales de ocasión~~QDY~D~§D~~ §~Q~~§l que dan un servicio 
parecido. La misma necesidad permanece pero ahora satisfecha por 
un nuevo tipo de tienda. En México apénas han comenzado a 
aparecer (Cadenas OXXO y Super Siete). A estas se agregan 1as 
tiendas modernizadas gracias a las politicas de COABASTO e 
IMPECSA. 

Otro de sus puntos fuertes es la atenciOn personal, la 
seguridad que se tiene de ser bién atendido y de recibir un 
servicio esmerado y seguro. terreno en el que los grandes 
negocios modernos no pueden competir_ La necesidad es mótua para 
comerciante y consumidor. El primero, sujeto a un area 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 instituci6n de los ••marchantes••. 

La venta de diversas calidades de un producto y a granel 
(cantidades fraccionarias} es un servicio, solo ofrecido por el 
pequeño comercio,fundamental para los consumidores de bajos 
ingresos. Por ejemplo, un supermercado solo ofrece jitomátes de 
primera o de segunda; en cambio, un mercado püblico vende 1as 
mismas calidades en un barrio rico pero también, terceras y 
cuartas o jitomates muy ma~ul\ados o 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 manojos o 
"puñitos" de esto o lo otro, es practica del pequeño comercio, 
que ~unto con la diversidad de calidades, crean mas usos 
a1ternativos al presupuesto de las familias pobres. La compra: 
diaria de alimentos, tan propia de estas familias, encuentra su 
comp1emento en el pequeño coinercio. Por esto. a decir de algunos,--
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el pequeño comercio da un servicio de alacena. 

El aba'nico de productos ofrecidos es variabl.e. Existen 
muchas tiendas especializadas por producto (tortiller~as. 
panaderias. 1echerias. carnicerias, etc.). Cada 1ocatario del. 
mercado pübl.ico o ''concentracion.. tiene a l.a venta unos 10 
hortofrutico1as basicos y un abarrotero promedio unos 25 
productos. Las miscel.éas y tendajones frecuentemente tienen 
surtidos bastante pobres de bienes básicos. de ta1 forma que una 
zona servida primordial.mente por este tipo de comercio y ale~ada 
de un mercado, puede tener un abastecimiento insuficiente o que 
requiere mayor tiempo y esfuerzo en obtenerse. 

Ofrece los mismos servicios comerciales, con identicas 
ventajas comparadas. que el pequeño comercio fijo. Cuando un 
tianguis se co1oca junto a un mercado sobre ruedas, sobre todo un 
tianguis que se especial.iza en ropa y articules para el hogar, 
practica conocida como ''c.ol.eo••. el abanico de bienes ofrecidos es 
bastante grande, incluida la venta de comida. 

El gran atractivo de supermercados y centros comercia1es es 
l.a tremenda variedad de productos que ofrecen, que puede ser de 
aproximadamente s.ooo artículos en anaquel en éstos ül.timos. 
Segun datos de 1a ANTAD, en un supermercado promedio e1 693 de 
las ventas totales son de alimentos, porcentaje que baja al. 483 
en un centro comercial. En un supermercado promedio el. Srea de 
venta de alimentos representa casi el SO 3 del total y esta 
dividida asi: 613 para abarrotes, 303 para hortofruticolas, 63 
para carnes y 33 para pescado y mariscos. Esta distribucion del 
espacio de ventas se refleja en la estructura de J.as ventas 
totales. Los abarrotes son l.os alimentos más vendidos: son 403 
de 1as ventas totales en los supermercados y 283 en los centros 
comerciales. 

En los autoservicios püblicos, 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 hortal.izas y carnes. Ademas. en 
la distribuci6n espacial. de las mercancias ( lay out) abarrotes, 
alimentos y vinos, se colocan hasta el finaI-para obligar al 
consumidor a pasar frente a mercancías en las que los 
autoservicios privados ganan mas. Esta disposiciOn forma parte de 
su tecnologia de vender. 

Ademas de las posibilidades de compras de diversos articulos, 
los supermercados ofrecen J.os productos de las marcas comerciales 
lideres. Esto es importante para consumidores inf1uidos por la 
publicidad que buscan las marcas de ••prestigioº.. Otros de los 
servicios ofrecidos, son la disponibilidad de estacionamiento y 
1as famosas ofertas. costeadas en su mayor parte por los 
fabricantes, hecho que ref1eja e1 poder amasado por 1os grandes 

84 



autoservicios privados en el mercado de alimentos 
industrializados. 

Uno de los componentes medulares de la mecAnica mercantil de 
estos comercios, es que son actividades con una aplicaci6n super 
intensiva de la fuerza de trabajo familiar. Las descripciones 
antropol6gicas de mercados y del trabajo de los locatarios, así 
como nuestra propia encuesta de mercados públicos. ilustran esta 
intensidad en el uso de la fuerza de trabajo. El grado de 
intensidad varia según sea el tipo de comercio. el rubro de venta 
y la distancia con respecto a los centros mayoristas Ces mayor en 
el rubro hortofruticola y en los establecimientos mas alejados de 
CEDA o la Mercéd) Sin embargo. es un rasgo comün a este tipo de 
cosaercios. 

Los loc·a~.arios de mercados públicos y los oferentes de 
mercados móviles compran diario o cuando menos cada tercer día en 
CEDA. Invierten una gran cantidad de tiempo en transporte y en 
realizar la compra y el acarreo en esa central. La encuesta 
reveló que el 23~ de los locatarios invierte en transporte (ida y 
vuelta a CEDA) hasta una hora, 523 entre 1 y 2 horas, otro 203 
entre 2 y 3 horas y los mas alejados de la central (53), mas de 3 
horas. El tiempo de permanencia en CEDA es también considerable: 
de 1 a 2 horas en el 713 de los casos. 

Esto significa que 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 zonas alejadas gastan 4.S horas 6 
más 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, 
clasificar y acomodar la mercancia, limpiar los locales y atender 
el negocio. Una investigación sobre locatarios en Ciudad 
Nezahua1c6yotl indica que estos t~enen jornadas de entre 12 y 13 
horas diarias (C.Meyers.s.f.). En abarrotes y carnes, el tiempo y 
el esfuerzo es menor -aunque se requiere m~s capital para 
ingresar a estos rubros- pero de todas formas la inversion de 
tiempo es muy grande. Habria que tomar en cuenta que los pequeños 
abarrotes y misceláneas normalmente abren temprano y cierran 
tarde. 

Otros estudios de caso describen con detalle las dificultades 
de los pequeños 1ocatar.:i.os de las .. concentracionesº que comienzan 
su vida de comerciantes construyendo su local con sus propias 
manos, con la ayuda de cartones o tablas de madera CV.Veerkamp, 
c.f.). Su actividad de comerciante es algo que se sostiene a 
pulso, con una continua inversion de traba~o familiar y siempre 
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partiendo de una pequeña suma de recursos financieros. Se estima 
que 1a inversion m1nima necesaria para entrar a1 comercio de 
abarrotes era en 1978 de $25.000 o sea 8 sa1arios mínimos 
mensuales de esa época. Tampoco se requieren conocimientos 
especia1izados para ingresar a e11a. 

Poco capita1 inicial y mucho trabajo familiar son los 
ingredientes bBsicos de este tipo de comercio. Por e11o, resulta 
tan atractivo y ha pro1iferado tanto entre ia pob1acion urbana de 
pocos recursos. La escasez de empleos o de otras alternativas de 
ocupac~on remunerada de1 tiempo de trabajo, explican 1a 
sobrevivencia de esta forma de vender a1 menudeo. Asi. e1 
comercio es un refugio contra e1 desempleo; representa una 
accesible oportunidad de usar el factor mas abundante: 1a fuerza 
de traba~o fami1iar. 

El caracter no remunerado de 1a fuerza de trabajo. representa 
otro componente esencial de estos comercios Ce1 63.4~ del 
personal ocupado en e1 comercio de alimentos al menudeo en el 
D.F. no recibia sueldo de acuerdo a1 Censo de Comercio de 1985}. 
Y más importante aün es que la cantidad de trabajo familiar es 1a 
base de1 desarroiio de1 negocio. La posibi1idad de expandir su 
nive1 de actividad -administrar mas 1ocales o puestos- depende, 
sobre todo, de1 trabajo disponib1e. Esto obedece a que toda ia 
pesada carga del negocio se reparte entre el nómero de miembros 
de la familia. Si esta es grande o aumenta, se podrán tener más 
locales, si es pequefta menos. Es decir, 1as posibilidades de 
acumulac~on dentro de este tipo de comercio depende mas que del 
capital de inversión, de la fuerza de trabajo familiar de que se 
puede disponer (C.Meyer,c.f). 

Lo anterior no significa que estos comercios no tengan 
1imites fijados por restricciones económicas y financieras, pues 
tienen una crisis de liquidez permanente y su acceso al 
financiamiento oficial o bancario es muy reducido. 

Estos dos eiementos -gran intensidad 
permanentes problemas de liquidez y recursos
porqué muchas misceláneas se han transformado 
de refrescos. cervezas, alimentos chatarra, 
empacados. 

de1 trabajo y 
ayudan a explicar 
en distribuidoras 
ga11etas y panes 

Las empresas productoras los transportan y suministran sin 
costo alguno para el dueño de la tienda. Este no necesita perder 
tiempo en el abasto. ni dinero para comprar: se circunscribe a 
vender1os_ Es una especie de vendedor de esas grandes empresas. 
que han desarro11ado mecanismos de distribuc~6n vast~simos y de 
gran penetración. 

§YE§~!!!g!:~ª92§...:.. 

Los autoservicios son negocios ií-Ít~.nsivos en·: ,_capital. Los 
activos totaies que se necesitaban ~ri 1986 para operar un 
supermercado y un centro comercial segón .1a ANTAo·, 'eran 
respectivamente de 1,120 y 2,970 mi11ones de pesos (inc1uyend~wi 
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va1or de1 terreno) Disponen de muchos empleados pero, en 
promedio, hay que invertir 20 mi11ones por emp1eado en 1os 
autoservicios de 1as cadenas privadas y 3 mi11ones en los de las 
cadenas públicas. La cifra de estas Ultimas es mucho menor. 
debido a1 peso que tienen 1os pequeños autoservicios barria1es 
en 1as cadenas püb1icas (Conasuper B, Tienda B de1 ISSSTE o 
Tiendas de Paquete Bésico). 

Estas tiendas usan intensamente servicios y conocimientos 
altamente especializados (mercadotécnia. administraciOn. 
finanzas} que involucran una gra inversi6n de dinero. Para que un 
autoservicio se expanda se requiere de un gran vo1ümen de 
capital. Las barreras a la entrada al campo de los grandes 
autoservicios son fuertes, a diferencia de lo que sucede en el 
pequeño comercio. 

H) Formas de maximizar 1os ingresos 6 uti1idades. 

Debido a 1a reducida escala de operación y ventas de1 pequeño 
comercio fijo, para obtener un ingreso familiar (o una ganancia 
comercial generalmente modesta), es necesario cargar margenes 
comerciales por unidad de producto re1ativamente elevados. Es 
decir que no se gana vendiendo mucho y ganando poco por unidad de 
producto vendido. sino vendiendo poco y ganando mucho por cada 
unidad. Compran poco y caro. Tienen que vender caro para obtener 
una pequeña ganancia con un bajo nivel de ventas. 

La comparación entre los margenes comerciales (ganancia 
comerc1al dividida entre las ventas del pequeño comercio fijo y 
del supermercado i1ustran este punto. En hortofruticolas, los 
locatarios de mercados püblicos tienen margenes del 333 en 
promedio. segün la encuesta referida. 

Los mArgenes de los autoservicios privados y püblicos en la 
venta de frutas y verduras es de 253 aproximadamente. En otros 
productos los margenes son menores: en abarrotes y salchichoneria 
son 163 en autoservicios privados y 93 en los püblicos; en carne 
13% en los primeros y 103 en los segundos (consultar cuadro 4.8). 

Estos margenes comerciales son parecidos a los de los 
supermercados norteamericanos. es decir 203 en promedio. hecho 
explicable si se toma en cuenta que utilizan 1a misma tecnologia. 
La diferencia entre ambos es que los supermercados mexicanos 
tienen una mayor tasa de ganancia. debido a que pagan sa1arios 
mas bajos y sus gastos variables por unidad de ventas son 
menores. 

La lógica comercial del autoservicio se basa en elevar 1a 
esca1a de ventas y en ganar poco por unidad vendida o sea ganar 
con margenes reducidos pero en grandes volümenes. Los mercados 
mOviles, cuyas escalas de venta son mayores que las del pequeño 
comercio fi~o. siguen una estrategia intermedia.y tienen margenes 
menores que este y practicamente identicas a los del 
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CUADRO No. 4. 6 MARGENES DE CDt-ERCIALIZACION a/ POR TIPO DE P.RODU=s 
ALll>lENl'ICIOS Y ESTABLECI~S EN EL 

DISTRrI'O FEDERAL 
1986 

(Porcentajes) 

FRUTAS y PRODUCTOS 
CONCEPTOS LEGUMBRES II..I CARNICOS !Y .hl y 

Mercados Fijos .!!_/ 33.0 37.0 

Mercados Móvi1es E./ 25.0 25.0 

Autoservicios Privados 24.0 13.2 

Autoservicios Públ.icos 

ISSSTE 20.0 ~/ 
DDF Nd 9.8 KI 
DICOMESA 28. 7 9.5 

a/ E;s 1a relaci6n entre 1a ganancia bruta y 1os ingresos 'PDr ventas. 
b¡ Incluye mercados públicos y concentraciones. 
~/ Incluye tianguis y mercados sobre ruedas. 
d¡ Incluye carne de res, puerco y pollo conjuntamente. 
~/ Producto concesionado. · 
f/- Inc1Uye exclusivamente pollo. 
il Antes de merma y despúes de gastos. 
h/ Después de merma y antes de gastos. 
~/ Antes de merma y gastos. 
It Antes de gastos. 
Nd No disponible. 

PESCADOS 

MARISCOS 1/ 

25 a 30 

25 a 30 

6.0 

e/ 
9:-4 

15.3 

ABARROTES 

10-15 

10-15 

16.0 

10.0 
7.6 

10.0 

FUENTE: Departamento del Distrito Federal • Coordinación General de Abasto y Distribución. 
Estimaciones de la Subcoordinación de Modernización Comercia1. México. 1987. 
Distribuidora Conasupo Metropo1itana. A1macenes para 1os Trabajadores del. D.D.F., 
ISSSTE y Asociación Nacional de Tiendas de Autoservicio y Departamenca1es. 
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autoservicio. 

I) Curva• d• co•to•. 

Hemos visto que existen tecno1ogias de vender a1 menudeo con 
esca1as de operación distintas. de 1as cua1es. 10gicamente. se 
der~van costo de operac~6n d~ferentes. El estud~o de la evoluc~6n 
de estos costos es importante para conocer 1a ventajas comparadas 
de cada tipo de tienda. y su f1orecimiento en cierto tipo de 
mercados o 1ocalidades. 

Los instrumentos de 1a teoría de 1a empresa son aquí 
pertinentes. como 1o muestra el ya citado ensayo de J.Enrique 
Espinosa que nos servira ahora para abordar este punto. Cada tipo 
de tienda tiene una funciOn de producción como cualquier empresa. 
de acuerdo a 1a cual 1as ventas dependen directamente de los 
insumos utilizados o bien de los costos de operación necesarios 
para producir un .. bien .. , que en este caso es un servicio o un 
conjunto de servicios. 

Partiendo de dos funciones de producción. uno para el pequeño 
comercio tradiciona1 y otro para los grandes autoservicios. se 
pueden representar 1os costos de operaci6n (CoT y CoS. 
respectivamente} correspondientes a diferentes volumenes de 
ventas y tambien los costos medios de operación (CMoT y CMoS). 
tal y como se indica en e1 diagrama 4.4. 

Estas curvas hipotéticas suponen una funci6n de producci6n 
con rendimientos a esca1a crecientes. Esta suposición no 
contradice la realidad. E1 ensayo citado muestra la existencia de 
este tipo de función en 1os casos de 25 tiendas da abarrotes en 
la Ciudad de México. 

El diagráma 4.4. panel (b). indica que el pequeño comercio 
tradiciona1 seria mas eficiente - tendría costos medios de 
operación inferiores - que el autoservicio. en niveles de venta 
peque~os. menores que v•. El autoservicio tendria ventajas 
comparativas cuando el nivel de ventas excede v•. Los menores 
costos medios de operaci6n de1 pequeño comercio en niveles bajos 
de ventas. ayuda a entender su predom~n~o en poblac~ones pequeñas 
o localidades de bajos ingresos o bien su coexistencia con el 
autoservicio en ciudades como el D.F. e donde existen mercados 
segmentados por factores econ6micos. espaciales o cu1tura1es. 

Asimismo. asi se puede entender mejor que el gran 
autoservicio, sobre todo e1 privado, no pueda implantarse en 
zonas de bajos ingresos o escasa densidad de población, porque 
requiere un mínimo de ventas para operar con sus ganacias 
normales. 

el de 
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Una vez ana1iza9os ios comercios a traves de sus respectivas 
tecno1og~as, cabr~a preguntarse dcuá1es so~ 1os significados 
econ6micos y socia1es de estas tecnolog~as? ~Cómo se expresan en 
e1 mercado y qué efectos tienen sobre 1a competencia, 1os 
precios, los servicios comerciales y 1a atención de áreas urbanas 
consideradas cr~ticas o prioritarias? ~De qué manera diferentes 
16gicas comerciales interactuan con factores espaciales y 
socioeconómicos?. 

Comenzamos el abordaje de estas cuestiones mediante el examen 
de ia evo1ución de 1os precios. lcuaies son 1os cana1es baratos y 
cuá1es los caros? Esta pregunta insoslayable no puede 
responderse claramente y sin discusión, debido a que a) no 
existen series largas y suficientemente confiables de precios al 
menudeo de los principales alimentos y para los diferentes 
canales y b) existe una enorme diversidad de calidades. 
presentaciones y marcas de un mismo producto, que dificultan 
sobremanera la comparación de precios; por ejemplo. un jitomate 
de primera y otro de tercera o dos jam6nes de calidades distintas 
-algo muy frecuente de encontrar en el mercado- estrictamente no 
pueden considerarse e1 mismo producto en las comparaciones de 
precios y. sin embargo. no suelen tomarse en cuenta estas 
diferencias. 

Esto no significa que no existan suficientes bases para 
comparaciones de precios. sino que estas solo pueden sugerir 
grandes tendencias. A continuación se presentan los resultados de 
una estimación basada en observaciones de precios realizadas de 
junio de 1983 a junio de 1985 por COABASTO, mediante una misma 
metodologia y para canastas alimenticias comparables. Para 
realizar las comparaciones entre los diferentes canales. se 
estimaron indices en los que los precios de los mercados póblicos 
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, ~itomate 
bola. naranja, papa blanca y plátano tabasco) el canal que posee 
sistemáticamente los menores precios durante los dos años del 
per~odo de estudio. es el mercado sobre ruedas. seguido de cerca 
por los tianguis. En promedio, estos canales tuvieron precios 
inferiores al mercado público en 13~ y 6% respectivamente. Esto 
indica que en estos productos las ventajas de escala del mercado 
móvil sobre el pequeno comercio fijo y sus menores costos de 
operación, s~ 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. y los mercados 
sobre ruedas el 53, se apreciará me~or el impacto positivo de los 
mercados itinerantes sobre la econom~a de los consumidores. 
Cabria resaltar la importancia de los tianguis que estan mas 
localizados en zonas urbanas de bajos ingresos. 

E1 autoservicio privado es ei canai mas caro en io que 
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DIAGRl\l-7• No. 4 • B CIASI I'I CJ\ClON DE &;r<v1.c1os SEGUN 
TIPO DE CDI-~RCIO 

Buen surc.i.do 

Le an!a CercanS::a 

·~ 

Poco surt:l.do 

Preci.os a1tos 

Ma1a atenci.6n ~ -~uena at:cnci.ou persona1 ....,,__~~~~~~~~~~~-;-~~~~~~~~~~~~-,_.pcrsonai 

C.C~ Centro Comerc1.a1 
S - Supermercado 
MP - Mer:ado Púb1:l.co 
T Ti.angui.s 
M/S- Mercado sobr~ Ruedas 
A Ab:irrotes 
H Misce1aneas y Tendajones 

FUENTE: ELASORACION PROPIA. 

Pocas ca11.dades Di.fcrenccs ca11.da-
des. 

Precios bajos 



respecta a frutas y verduras. Sus diferencias con el mercado 
püblico son oscilantes pero en promedio tuvo precios 93 mayores 
que éste. dCómo explicar este hecho?. En primer lugar deben 
se~alarse 1as diferencias de calidad. El autoservicio privado 
generalmente vende.primeras y hasta segundas calidades. mientras 
que ·e1 mercado pób1ico vende un mezc1a en 1a que entran 1as 
terceras y cuartas calidades. Si se toma en cuenta este factor. 
1a diferencia de precios debe ser menor. 

Pero ¿porqué 1os precios de tiendas modernas. con economias 
de escala y venta masivas. son re1ativamente elevados?. Los 
autoservicios privados compran a credito. 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 que en abarrotes. 
cárnicos y pescado - porque no les interesa sacar del mercado a 
otro competidores. sino solo ofrecer un servicio demandado por 
sus clientes habituales. Por tanto. las ventajas de su tecnologia 
no se expresan en precios competitivos. La competencia real en e1 
mercado de frutas y hortalizas en el D.F. se da entre los 
locatarios de los mercados püblicos y los oferentes de mercados 
móviles. 

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 visi6n de la competencia demasiado apegada a 
los libros de texto de economia. Sin embargo. puede sostenerse la 
tesis de una competencia Q~~~~~~ entre una parte de 1os 
oferentes. La teoría de los grupos estratégicos (M. Porter, 1979) 
representa aqu~ una Otil herramienta. 

La concepción de Porter es sencilla: en cualquier industria 
existe un ~Qn~~nYYm de empresas con diferentes estratégias en 
cuanto a productos, precios y servicios. Cada una de ellas 
atrae a los consumidores con sus propios métodos: precios bajos. 
alta calidad de productos o servicios. etc. Ademés, 1as empresas 
se agrupan en e1 mercado de acuerdo al tipo de estrategia 
comercial que siguen (de aquí el término ''grupo estratégico"), de 
tal forma que las empresas compiten directamente con otras dentro 
de su propio grupo y menos directamente (o con menos intensidad) 
con negocios de otros grupos. 

Esta teoría 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 solo se da a través de los precio. sino, sobre todo, por 
conducto de los servicios comerciales. 

Los comercios eompetirian, cada cua1 según las ventajas 
comparativas y estratégias que 1es permiten sus respectivas 
tecnologías: amplitud de surtido, calidad de la atención 
personal. pertinencia de 1os servicios ofrecidos por tipo de 
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consumídor. precíos, cercanía y oportunidad. entre otros. En el 
diagráma 4.6 se representan las ventajas comparativas de cada 
comercio "en lo que respecta a sus servicios. 

Tenemos entonces que factores econ6mico-socia1es y espaciales 
desempeñaran un importante papel en la competencia. Por e~emp1o, 
1os consumidores sin coche que compran a pié, a menudo y que 
buscan cierto tipo de servicios, acudirian a unos comercios y no 
a otros. Los establecimientos pequeños, con radios de influencia 
reducidos, que ofrecen servicios adecuados a este tipo de 
consumidor, se disputarian este mercado y otros solo competirían 
de manera marginal. 

Este es el caso del mercado de hortalizas. Aqui los mercados 
püblicos y móviles compiten arduamente. Naturalmente, que los 
mercados móviles estan en mejores posiciones, debido a sus 
mayores escalas y costos de adquisición. No es casual que cuando 
un mercado sobre ruedas se coloca junto a un mercado, fije los 
precios del mercado ese d~a. en ese lugar y que los locatarios 
tengan que bajar sus precios ese d~a. Aqu~ se da lo que Noberto 
Frigerio (1983a) llama competencia ~D~~~~~QQ o sea entre canales 
o tipos de tiendas distintas. a diferencia de la competencia 
~n~~ª~~EQ que ocurre en comercios con tecnolog~as similares. 

Un ambiente competitivo es el factor m~s importante para 
abaratar precios, aunoue no siempre conduce a este resultado. 
Cuando un tipo de comeroio tiene limitaciones estructurales para 
transformarse. una mayor competencia implicara dificultades 
económicas y tal vez quiebras comerciales pero no precios mas 
ba~os. Este parece ser el caso de los locatarios de mercados 
públicos que venden frütas y verduras y estan acosados por los 
mercados móviles. Son comerciantes inveteradamente 
individualistas, desorganizados, con poca instrucción, de edad 
promedio avanzada y absolutamente refractarios a casi cualquier 
cambio. Su capacidad de transformación frente a la competencia 
de otros cana1es es muy poca. De aqui que su método de defensa 
sea la presi6n politica sobre el gobierno para exigir que le sea 
quitada de encima 1a competencia aniquiladora de tianguis y 
mercados sobre ruedas. 

El mercado de las carnes tiene un comportamiento distinto 
(1as mediciones del diagrama 4.6 incluyen carne de res. po11o. 
cerdo, pescado y huevos). Tradicionalmente la población ha 
comprado los productos cérnicos en los mercados póblicos y en 
tiendas especializadas (carnicerias, po11erias, etc.). Todavia 
hoy la mayor parte de estos productos se siguen adquiriendo en 
estos establecimientos. En los ú1timos a~os, los autoservicios 
privados han comenzado a ganar terreno en e1 mercado de las 
carnes, debido a que ofrecen los precios mas bajos. En este tipo 
de tiendas se respetan siempre 1os precios oficiales, a 
diferencia de lo ocurrido en el peque~o comercio. Los 
autoservicios püblicos han desarrollado poco sus departamentos de 
cárnicos. o bien los dan en concesión y los mercados móviles 
tampoco tienen una gran importancia en las ventas totales. 
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El diagrama de la evolución de los precios en el mismo 
periodo (junio de 1983 a junio de 1985) indica que el canal mas 
barato es e1 autoservicio privado. En promedio, tuvo precios 
inferiores a los locatarios de mercados püblicos en 8.2 ?. .. A 
diferencia de lo sucedido en el caso de las frütas y legumbres. 
su tecnologia moderna si se traduce en precios mas competitivos 
en el mercado de carnicos. Los margenes de comercia1izaci6n por 
unidad son bastante mas bajos en estos bienes en comparaciOn con 
1as frutas y horta1izas, segün las propias dec1araciones 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 que en los departamentos de carnes de 1os 
autoservicos privados, los clientes puedan ya pedir determinados 
cortes y entrar en una re1aci6n directa con 1os que atienden la 
carniceria, reproduciendo asi las relaciones mercantiles que 
tanta fuerza le dan a las carnicer~as tradicionales. 

Los precios de los mercados móviles fueron en promedio casi 
iguales a los de los mercados póblicos. En el caso de la carne, 
los mercados it~nerantes no t~enen econom~as de escala en 
comparación con los primeros.Esto puede deberse e que es~e ~iPú 
de venta requiere un equipo de refrigeración, imposible de tener 
por un comerciante itinerante. Ademas, existen hébitos y 
necesidades de compra casi diaria de carnes por parte de familias 
sin acceso a refrigerador que no puede satisfacer un mercado que 
acude solo una vez a la semana. Esto significa que las ventajas 
comparativas de los mercados itinerantes se dan sobre todo en 
productos menos perecederos, como las frutas. hortalizas y los 
abarrotes, aunque en este Ultimo rubro no han tenido un 
desarrol1o significativo. 

En el ramo abarrotero (se consideraron trece productos de 
abarrotes y dos de sa1chichoneria) los precios m~s bajos se 
ha11an en el autoservicio püblico y. en segundo lugar, en e1 
autoservicio privado (fueron 10 y 2.5~ inferiores, 
respectivamente con relación a los precios de los locatarios 
abarroteros de los mercados pUb1icos). Esto nos parece a1go 
lógico y congruente con la tecnologia de ventas masivas y 
econom~as de escala. que en el rubro de los abarrotes a1canza sus 
ventajas comparativas mayoresª 

No obstante. los porcentajes anteriores nos parecen demasiado 
bajos. Aqui nos enfrentamos otra vez a las diferencias en 1as 
ca1idades de los productos vendidosª En términos generales, los 
autoservicios privados venden articulas de mayor calidad y/o de 
marcas comerciales lideres, lo que debe tomarse en cuenta al 
hacer las comparaciones de preciosª 

Los autoservicios públicos crecieron mucho a partir de 1os 
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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 -10?. más 
reducidos con relación al autoservicio privado y 15% con respecto 
al mercado público- se explican por sus finalidades sociales. El 
autoservicio póblico no necesita tener utilidades para seguir 
operando o para crecer.. a diferencia del privado. y algunos de 
sus costos importantes. como la compra de terreno o la cuantiosa 
inversión inicial. no son financiadas por las utilidades de la 
empresa. sino con gasto del gobierno. Su operación 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 6 m2. de superficie de venta. tal como se ilustra en el 
cuadro 4.7). Sin embargo. no pueden tener precios tan 
competitivos como los de los autoservicios públicos. El peque~o 
abarrote del mercado püblico 6 independiente. esté en condiciones 
competitivas (precios) mas desfavorables. La disminución absoluta 
del nümero de tiendas de abarrotes y miscelaneas y la pérdida 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 comparación de precios 
confirma lo que podria esperarse de un análisis de las distintas 
tecnologias de vender al menudeo. Los precios mas altos se 
encuentran en el pequeño 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 pequeño 
comercio fijo. Obviamente, no puede establecerse una relacion 
mecánica entre tipo de tecnologia y nivel de precios al menudeo, 
porque intervienen otros factores. Entre éstos se encuentran las 
estrategias competitivas de los comercios que son diferentes 
segün el producto de que se trate y del tipo de mercado (o 
submercado) donde operan y también las politicas püblicas de 
regulación del mercado y de intervencion directa en la venta de 
alimentos. 

La coexistencia de diferentes tecnologías y lógicas 
comerciales, que corresponden a etapas diferentes de la evolucion 
de las instituciones comerciales en otros paises, podría sugerir 
la idea de un mercado caótico. con grandes disparidades de 
precios. Algunos autores han lanzado esta idea, entre ellos 
Cynthia Hewitt y Gabriel Vera (s.f.). quienes afirman que .. la 
estructura de los precios de los alimentos dentro de la Ciudad de 
México esta diferenciada hasta el extremo de merecer el 
calificativo de caótica". 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 500~ 
para un mismo articulo. 

Una encuesta de comercios en tres barrios pobres de la.Ciudad 
de México, elaborada con~untamente entre el Instituto Nacional 
del Consumidor y COABASTO. encontró grandes diferencias de 
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precios. Sin embargo. un ana1isis pormenorizado de dicha 
encuesta. reveló que tras los pronunciados picos y precios 
extremos. que tanto 11aman 1a atencion. existe una re1ativa 
homogeneidad de precios. A1 eliminar estos picos y calcular los 
costos promedio de canastas alimenticias por canal y barrio se 
encontr6 que las diferencias de precios no erán mayores del 12?.. 

Ademas. la encuesta mencionada encontr6 una tremenda 
diversidad de marcas. calidades y presentaciones (gramaje) de 
productos aparentemente similares que es muy difici1 comparar. En 
este tipo de mercado. las comparaciones de precios extremos no 
tienen mucho sentido. puesto que cuando se incluye en la 
compa-c.aci6n e1 precio de un producto de ca1idad muy inferior (o 
bien el precio extremo de un comercio determinado) entonces 
aparecen picos que no reflejan el movimiento regular del mercado. 

Las gráficas de evolucion de precios a las que ya nos hemos 
referido. indican la existencia de una estructura de precios no 
ca6tica. en la que las disparidades de precios se pueden explicar 
por la existencia de distintas tecnologías y de espacios 
diferenciados por la geografia urbana y los niveles socio
econ6micos 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 alimentos relativamente ordenado. si se 
consideran las heterogeneidades indicadas. 

No podriamos cerrar este capitulo sin antes considerar el 
hecho de que la diferencia de precios entre el comercio moderno y 
el tradicional no sea muy elevada -un 103 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: ¿cómo explicar que unidades comerciaies con 
una tecnologia atrasada como la del pequefto comercio tradicional 
venda casi a los mismo precios que otros comercios con tecnologia 
mas moderna o bien que los precios de una tecnologia poco 
intensiva en capital y con economias de escala reducidas. no sean 
mucho mayores que los de una tecnologia basada en grandes 
inversiones y con elevadas economias de escala ? 

Para resolver esta cuestión conviene analizar la lógica 
econ6mica de las unidades comerciales que adoptan esas 
tecnologias. El pequefto comercio tradicional puede entenderse 
mejor si se 1e ve como una unidad económica familiar. es decir 
como una cé1u1a económica--cuya -func~6n- es--1a--reproducci6n 
material de la familia mediante 1a utilización de 1a fuerza de 
trabajo de sus miembros y de una tecnologia compatible con estos 
fines y recursos. 

Los estudiosos de la unidad económica familiar. en 
particu1ar A. Chayanov. han mostrado que un rasgo básico de esta 
unidad es la uti1izaci6n intensiva de 1a fuerza de trabajo 
familiar con e1 objeto de garantizar un ingreso de subsistencia. 
Hemos visto que en el pequeño comercio se da esta uti1ízaci6n 
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intensiva de la mano de obra familiar, que en la mayoría de los 
casos no es remunerada. Esto significa que.estas unidades casi no 
tienen gastos por concepto de contratación-de mano de obra. 

Y lo que es mAs importante, el pequ~fi6 comercio puede operar 
siempre y cuando obtenga un ingreso de subSiStencia y sin esperar 
que toda la cantidad de trabaJo familiar invertida sea retribuida 
con -uña tasa de salario norma1. En otras .p.a1abras. el pequeño 
comercio rega1a 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 
nómina que encarecen sus costos. Ademas. carga a1 precio final 
una elevada tasa de ganancia. Por estas razones,, el pequeño 
comercio puede ofrecer precios relativamente competitivos. 

Pero además el pequeño comercio tradicional tiene a1gunos 
rasgos de la economia informal -sin serlo enteramente- que 
refuerzan su capacidad de sobrevivencia. Nos referimos al hecho 
de que e1 pequeño comercio casi no tiene gastos de inversión. Los 
locatarios de mercados pUb1icos reciben gratis sus 1oca1es. los 
oferentes de mercados móviles operan en 1a calle y el pequefto 
comercio fijo usa en muchas ocasiones parte de la casa-habitaci6n 
como loca1.. Sus costos de mantenimiento son nulos o bien 
escasos. Los 1ocatarios reciben casi gratis servicios y 
mantenimiento por parte del Estado. La mayoria de los peque~os 
comerciantes no pagan impuestos, solo una pequeña contribución 
que 1es da derecho a operar como tales. 

En cambio, el comercio moderno realiza cuantiosas 
inversiones en compra de terreno. construcción 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 informalidad, le 
atrasada tecnología 
precios y servicios 
moderna. 

de la unidad comercial familiar y sus rasgos 
permiten contrarrestar las desventajas de su 

y mantener una posición de competencia en 
con respecto a tiendas con tecnología 

V. Tokman en su estudio sobre el sistema menudista de 
Santiago de Chile llega a conclusiones parecidas. En su opinión. 
e1 comercio .informal de alimentos puede competir con el 
autoservicio moderno debido a que las imperfecciones del mercado 
de trabajo, capital y productos -con esto alude a la 
autoexplotaci6n de1 traba~o familiar y a los menores gastos en 
capitai que la informalidad permite- colocan al pequeño 
comerciante en mejores condiciones de sobrevivencia. 

Concluimos este capitulo resumiendo y precisando las 
relaciones entre los precios al menudeo y sus e1ementos 
determinantes, tales como la productividad, el nivel de salarios 
y 1os márgenes.comerciales que corresponden a cada tecnología 
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comercia1. Para e11o nos va1dremos de una formu1ación elaborada 
por Sy1os~Labini, inc1uida en su mode1o econometrico de la 
economía ita1iana (P.Sy1os-Labini, 1974). Seg~n este autor, los 
precios a1 menudeo dependen de dos grandes variab1es: a) 1os 
precios a1 mayoreo y b) 1os costos y rendimientos de1 trabajo, 
que se pueden expresar mediante 1a re1ación entre 1os sa1arios 
pagados a 1a mano de obra empleada por cada unidad comercial y la 
productividad de esta mano de obra. 

Adicionalmente, proponemos enriquecer esta fórmula añadiendo 
como otra variable. 1as ganancias de productividad o 
extraordinarias o sea 1as uti1idades adiciona1es provenientes_ de 
los aumentos de 1a productividad del trabajo. Esta adición se 
justifica porque el mercado metropolitano de alimentos tiene una 
estructura o2igop6iica que impide que esos aumentos se traduzcan 
en precíos más ba3os~ en buena medida. Es decir. en un mercado 
competitivo 1os efectos de ia innovación técnica se transfieren a 
1os consumidores en forma de menores precios. reduciéndose 
entonces 1as ganancias de productividad. mientras que en un 
mercado o1igop6lico esos erectos positivos podri<..~beneficiar casi 
exc1usivamente a2 capitai comercia1 y tener un impacto gravoso 
sobre 1os precios al detalle, que se derivarían de cada 
tecnología especifica. Obviamente, estas utilidades 
extraordinarias serán cero en e1 caso dei comercío tradiciona1 y 
muy a1tas para supermercados muy ef~cientes que operen en 
mercados oligopólicos donde 1os precios al detalle se fijan en un 
nivel correspondiente a 1a tecno1ogia del comercio 
tradicional. 

Estas re1aciones se pueden representar simbolicamente asi: 

Pd = a + b Prn + c S/T + d G 

en donde T = ventas/número de trabajadores y G = Pd - Ud. 
Pd = precios a1 deta11e de distintas unidades comercia1es. 
Pm = precios al por mayor. 
S salarios pagados por cada unidad comercia1. 
T = productividad de1 trabajo en cada unidad. 
G = ganancia de productividad. 

Pd precios promedio al detalle existentes en e1 mercado 
{fijados por el comercio tradicional). 
Ud = costos unitarios correspondientes a cada unidad comercial. 

Esta sencilla formu1ación a1gebráica nos permite examinar 1a 
interrelación de variab1es dentro de cada tecno1ogia comercia1 y 
sus efectos sobre 1os precios al menudeo. Consideremos pr~mero a1 
supermercado. Su tecno1ogia moderna se expresa en un aumento de 
1a productividad por hombre, mayor que e1 incremento de los 
salarios pagados, es decir una caida de los costos de 
distribución o de 1a relación S/T y, de prevalecer condiciones 
competitivas, en una disminución de 1os precios al detal1e. Sin 
embargo, debido al carácter o1igop6lico de 1os mercados 
segmentados y a1 peso del comercio tradicional en la 
determinación de los precios de los a1imentos, e1 supermercado no 
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fija 1os suyos en e1 nivel que corresponderia a su grado de 
productividad, sino en uno mas a1to. Entonces lo que pudo ser 
beneficio para 1os consumidores, se transforma en ganancia 
extraordinaria para el capital comercia1 ( G se eleva y 1os 
precios finales suben en las unidades comerciales que emplean 
esta tecno1ogia). 

La tecno1ogia de1 comercio tradiciona1 excluye 1os aumentos 
de 1a productividad de1 trabajo y e1 abatimiento de 1os costos 
por esta via pero, en cambio, disminuye éstos de manera 
significativa a1 cargar sa1arios muy ba5os o bien a1 no 
transferir a los precios fina1es, 1os costos de 1a mano de obra 
famiiiar ·~un va1or bajo de S). Ademas, las ganancias de 
productividad son nulas. Esto permite exp1icar que sus precios 
no sean significativamente mayores que 1os del supermercado. 

En este caso tenemos una tecnologia atrasada y una baja 
productividad por hombre pero no un comercio ineficiente 
(eficiencia entendida como el costo de un servicio comercial 
dado). Esta es una caracteristica ~H~B~n~~~~ 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 tecnologias, habria que imputar y sumar 
a1 costo (y al precio) de los servicios comerciales 
tradicionales. la parte correspondiente al ahorro en gastos de 
transporte que implica la compra a pié en lugares cercanos y al 
servicio de refrigeración 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 más 
distantes. 

La fórmula expresa el impacto de los precios al mayoreo 
sobre los precios finales en ambas tecnolog~as. fen6meno 
claramente observable en el mercado capitalino. Los precios de 
CEDA o del rastro de Ferreria son la base para la fijación de los 
precios en los mercados finales. Nótese que una disminución de 
los márgenes comerciales y los precios en la esfera mayorista, 
podr~a abatir los precios al mehudeo, sin modificar la tecnologia 
del comercio al detalle, bajo el supuesto de que éste también 
ba~ara sus precios. 

Finalmente, los avances tecnológicos implican un cierto 
grado de desarrollo económico. Los aumentos en la productividad 
son resultado de un aumento en el tamaño de los negocios y en sus 
escalas de operación. de la introducción de tecnologias 
intensivas en capital en establecimientos que desplazan la mano 
de obra empleada en el pequeño comercio tradicional. Esto solo 
será viable si la economia esta creciendo, generando empleos 
mejor remunerados en otras ramas y creando incentivos para que 
los comerciantes más jóvenes abandonan el comercio familiar. Esto 
ilustra la estrecha conexión existente entre los cambios en el 
comercio tradicional y las transformaciones del aparato económico 
global, y la imposibilidad de que el comercio se modernice por 
esta v~a en ausencia de esas transformaciones. 
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V. LA TEORIA DE LOS LUGARES CENTRALES. 

E1 comercio a1 menudeo es una actividad inextricab1emente 
unida a nuestra vida cotidiana, a nuestros diarios 

.desp1azamientos. No es necesario insistir demasiado en 1o crucia1 
de 1a re1aci6n entre comercio y 1oca1izaci6n espacia1. 
Simp1emente 1a dimensión espacial, 1a distancia, es fundamenta1 
para exp1icar 1a estructura y funcionamiento del sistema de 
distribución a1 menudeo. Un autor se~a1a correctamente que los 
patrones de via~e diario de los consumidores resultan 
determinantes importantes de ese sistema. 

E1 espacio no es un mero medio vacio de la expansión de 1a 
sociedad. Es una variable importante que no podemos ignorar. 
Existe un Q~Q~~--~~E~EI~~ que exije una interpretación en la 
medida que contribuye a moldear las relaciones sociales 
(E.Jones,1975). Las cuestiones del comercio y el espacio que nos 
interesan han sido p1anteadas claramente por Carol Smith (1976) 
en 1a introducción de su libro: Jcómo podriamos organizar 
eficientemente un territorio donde se llevan a cabo actividades 
comerciales con e1 fin de 1ograr ciertas metas econOmico
sociales? ~Cómo 1as distintas fuerzas económicas influyen sobre 
esa organización? ~Cuales son los tamaftos. nómeros y 
distribuciónes de las instituciones comerciales que determinan e1 
uso del espacio? ¿c6mo evolucionan estas instituciónes y cómo 
afectan el comportamiento de los agentes económicos y los consumi
.tora•f 

El tema de la localización territorial de las actividades 
económicas ha sido estudiado de manera empírica y mediante 
enfoques teóricos. Los libros de texto sobre la economia del 
urbanismo dan cuenta de las investigaciones realizadas ba~o la 
primera óptica. Harry Richardson (1975) ennumera algunos 
principios generales que se desprenden de estudios sobre la 
localización de actividades especificas. Por ejemplo, que las 
actividades que sirven al mercado urbano en conjunto tienden a 
localizarse en el centro y las actividades que sirven a los 
mercados no-locales tienden a ocupar luga~es periféricos. o bien 
que mientras mas especializada sea una función mayor es su 
tendencia a ocupar un emplazamiento céntrico. 

Este tipo de enfoque es bastante ütil pero no ha 
cristalizado en una teoria de la 1ocalización. Por el1o debe ser 
complementado y confrontado con concepciones mas genera1es. La 
teoría que. sin duda. ha tenido e2 mayor impacto sobre el estudio 
de ia 1ocaiización del comercio y 1as actividades terciarias en 
general. es la teoría de los lugares centrales. Se trata de una 
teoria esencialmente deductiva que, en sus distintas vertientes. 
ha orientado la investigación sobre e1 espacio en diversos 
campos:geografia, urbanismo, economia urbana y estudios 
regiona1es. El ob~etivo de este capitulo es realizar una breve 
reseña y evaluación de esta concepci6n, con ei propósito de 
entender el patrón de distribuci6n intraurbana del comercio 
detallista. 
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S.1 

Con 1a evo1uci6n de la sociedad.las actividades económicas 
que más contribuyen a configuarla - la industria y los servicios. 
se concentran en las ciudades. Debido a esta concentración. las 
ciudades e~ercen una influencia o un dominio sobre partes mas o 
menos grandes de regiones o del territorio nacional. Se habla 
entonces de ia zona de inf 1uencia íh~n~~~~~ng¿ de tai a cuai 
concentración urbana. 

Los autores que estudian a 1as ciudades señalan que una de 
las principales funci6nes de éstas consiste en suministrar a 
otras concentraci6nes urbanas mas pequeñas o a los pueblos 
rurales que caen dentro su radio de influencia.una serie de 
mercanc1as y servicios especializados que solo existen en ellos o 
bien que solo las ciudades mas grandes pueden ofrecer a 1os 
precios mas bajos. Obviamente el intercambio de bienes y 
servicios se da primordia1mente a través de1 mercado. Esta 
institución desempeña un papel fundamental en la estructuración 
de las relaciónes de la ciudad con su hinterland y del sistema de 
ciudades que caracterizan a las soc~edadeS~Tazón por la cual 
existen escuelas de pensamiento que privilegian el mercado y el 
comercio dentro de sus estudios sobre la urbanización y sus 
efectos. 

El crecimiento de las ciudades o mejor dicho, del sistema de 
ciudades.se da siguiendo un orden jerárquico. Existen ciudades 
mas grandes y diversificadas,capaces de ofrecer una mayor gama de 
mercanc~as y servicios.desde los más comunes hasta los mas 
complejos o especializados. Estas concentraciones urbanas tienen 
el rango mas alto dentro de la jerarquia (ciudades de primer 
orden). En un escalón mas abajo de esta distribuición,se hallan 
ciudades de segundo orden menos grandes.con mercados que ofrecen 
un conjunto amplio de mercancías y 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 pueb1os o mercados de orden inferior,que 
solo ofrecen las mercancías y servicios mas elementales para 1a 
subsistencia, por ejemplo alimentos. ropa y utensilios básicos. 

Este hecho observable, producto de1 desarrollo de la 
sociedad, sirvi6 de base a Walter Christa1ler para elaborar su 
teori.a de la distribución espacia1 de las ciudades y pueblos. Su 
final.id ad era construir una teori.a para ••explicar el tamars:o, el 
nümero y la distribución del.as ciudades••, bajo el supuesto de 
que "ciertos principios gobiernan esta distribución••. El ob_jetivo 
de Christaller no era explicar todo tipo de actividades 
económicas.si no solo 1a 16gica de 1as distribución de los 
servicios (comerciales, financieros, administrativos. 
profesionales.de salud y otros). Por e11o sus ideas, reformu1adas 
por otros autores, se conocen como la teor~a de las actividades 
terciarias (B.J Berry y A. Pred,1965). 
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Ya hace mas de medio siglo que w. Christaller escribió su Die 
Zentralen Orte in Suddeutsch1and (Los lugares centrales en el SüT 
de-a1emañia~W~ Christa11er:1933). Desde entonces ningún estudioso 
de la. cuestión espacial o investigador del comercio que incluya 
la dimensión espacial.ha podido dejar de referirse a las 
concepci6nes del geógrafo alemán. En efecto.la teoria de los 
lugares centrales constituye un marco de referencia obligado para 
todo aquel que se aventura en el estudio de la relación entre los 
servicios y la localización espacial. Mas recientemente.la teoria 
de los lugares centrales ha servido de soporte a escuelas de 
análisis regional que abordan cuestiones económicas y nacionales 
mas amp.l.ias. 

Cabe señalar que Christaller no es el ünico exponente de lo 
que hoy se conoce como teoría de los 1ugares centrales. E1 
economista a1eman A. LOsch llego a conclusiones muy similares 
usando diferentes lineas de razonamiento. Su libro. escrito en 
1940 y publicado años mas tarde en inglés bajo el titulo de 
g2QnEID~2§ QK ~Q9~~!2n. es un trabajo muy conocido. aunque menos 
que el de Christaller. Existe una polémica actual sobre cual de 
los dos textos es de mas utilidad presente. K.S.O. Beavon (1981) 
hace una penetrante reinterpretación de la teoria de los lugares 
centrales y reivindica a LOsch. No obstante, no es necesario para 
nuestros fines entrar en cuestiones tan particulares y tomaremos 
1a teoria de Christaller, que es la mas difundida. 

Existe común acuerdo de que la teoria de los lugares 
centrales puede considerarse como la mas importante contribución 
de la geografia a la teoria de las ciencias sociales. En opinión 
de un autor.sin duda la teoria de los lugares centrales sigue 
ocupando una posición fundamental dentro de los anélisis urbanos 
y regionales y se emplea frecuentemente como base de la 
planeaci6n CParr,1978). Diferentes revisiones bibliográficas 
sobre los estudios realizados bajo su influencia.revela el gran 
impacto de esa teoria CB.J.Berry y A.Pred,1965 y Smith C.,1974). 

Los rasgos esenciales de la teoria se resumen correctamente 
en el traba~o de Berry y Pred y son los siguientes: 

-La función básica de una ciudad consiste en constituirse en 
un lugar central con respecto a una area tributaria o zona de 
influencia,es decir,en ser en un centro abastecedor de servicios 
y bienes especializados, fundamentales para el desarrollo de 
actividades de punta y que solo se consiguen en otras ciudades de 
rango equivalente (bienes o servicios centrales). Para desempeñar 
con eficiencia esta tarea.las actividades terciarias deben 
localizarse en el centro del. area tributaria para de este modo 
minimizar los esfuerzos y l.os costos de transporte y maximizar 
las ganancias de los agentes económicos. De aqui el término 
••lugar central." . 

-El grado de centralidad es una función del tipo de servicios 
que se prestan. Los lugares central.es del. primer rango o rango 
superior, ofrecen mas bienes y servicios Cestos son mas 
especial.izados y generalmente consumen tecnol.ogia mas avanzada), 
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tienen mas variedad de estab1ecimientos y tipos de 
negocios. pob1aciones y areas de" inf1uenc:ta. más ,:grandes. rea1izan 
volümenes de negocios mas abultados y en nümero 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 (1a c1asificaci6n 
de lugares se aplica a concentraci6nes urbanas. mercados o tipos 
de comercios) proveen de bienes y servicios inferiores (aquellos 
menos especial.izados y mas 1igados a 1a producción 1oca1 y 1a 
subsistencia) a zonas de influencia mas peque~as. Se trata de 
lugares mas chicos, mas abundantes en nümero 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 
á~~ªE9~~S~ y la forma de una red compuesta de varias subre~es 
con entramados unos mas abiertos que otros. Los lugares de orden 
superior desempeñan las funciones de 1ugares inferiores y ademés 
otros que 1os hacen diferentes y les confieren su rango mas a1to. 
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 comunicaci6n con éstos. Y 
asi 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 urbano y la 1ocalizaci6n espacial del comercio (C.J. 
Thomas, 1976). En las etapas iniciales de una ciudad, el centro 
comercial (ºQ~~~~~~ª± ª~§~D§§§ Q~§~~~2~ Q g~ª~Q~ en la jerga 
especializada anglosajona) satisface las necesidades de los 
consumidores de bienes y servic~os de todo 6rden. Con e1 
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 Orden mas bajo. Se crean 
entonces condiciones para la creación de establecimientos de 
orden inferior en esas zonas en primer término. 

Si la descentralización de la demanda continua. habrA 
estimules para formación de centros de segundo orden. idealmente 
en las zonas periféricas nodales o de mayor importancia. Estos 
nuevos establecimientos no alcanzarán el grado de especialización 
de aquellos situados en el centro comercial, debido a que no 
tienen acceso a la suficiente población (demanda) como para poder 
suministrar bienes o servicios del orden superior. El resto de 
1os negocios de orden inferior permanecerán en este nivel, 
proveyendo servicios de tercer orden en este caso. Asi se va 
formando la estructura ~erarquica antes mencionada. 
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La lógica de los modelos de lugares centrales supone la 
acci6n de un homo oeconomicus. Consumidores y vendedores de 
servicios dispoñen--de--toda- la información y la habilidad 
necesarias para tomar decisi6nes económicas raciona1es. Para 
exp1icar e1 comportamiento del consumidor se usa el concepto de 
~ªng~ o alcance (campo de atracción de un bien o servicio). 

El alcance de un establecimiento de cierto orden esta compuesto 
por e1 mSximo espacio geograf ico que un consumidor esta dispuesto 
a recorrer para comprar un bien o servicio de ese mismo orden. E1 
consumidor actüa 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 
atracc~6n de los establecimientos estaran influidos además por 
los diferenciales de precios. Sin ernbargo,la teoria de 1os 
lugares centrales supone un territorio homog4neo. sin barreras 
naturales, una perfecta distribución de los recursos y los 
ingresos y una estructura competitiva de precios. de ta1 forma 
que las distancias y los costos de transporte determinan 
primordialmente la conducta del consumidor. 

Las decisiones de los empresarios dedicados a los servicios y 
al comercio, se explican a partir del concepto de umbral o 
threshold. Este postula que un empresario no empezara a 
sum~n~strar 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, 
necesitará un espacio geografico mínimo para poder operar. En las 
condiciones ideales que marcan los supuestos simplificadores de 
Christaller. las esferas de influencia o umbrales no se traslapan 
y forman una retícula de hexagonos de diferentes tamaños. 

La interacción entre consumidores y oferentes, entre sus 
alcances y umbraies, determina la formación de diversos modelos o 
patrones de lugares centrales que pueden asumir formas y 
estructuras diferentes, segón sea la disposición 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. Ei primero estará regido por el E~~~2~E~~ ~~ 
mercado y su rasgo básico consiste en que los centros de orden 
~ñfer~Or estarán conectados con tres centros de orden superior, a 
los que podr~an acudir para comprar servicios. Esto implica que 
centros superiores compiten por la demanda de los centros o 
mercados inferiores y que estos ~ltimos pueden beneficiarse de ia 
competencia en forma de mejores precios. En este modelo se 
minimizan los costos de transporte. 

En otro patrón de lugares centrales, los centros inferiores 
estar~an comunicados con s61o dos centros superiores, de tal 
manera que as~ se utiliza intensamente una infraestructura de 
transporte poco desarrollada o dificultada por barreras 
naturales .... - .Es el E~~!:!~~E~~ 5:;!~ ~!:~!!!!E~!::!=~ el que rige este modelo, 
propio de zonas montañosas. Fundamentalmente, existe otro patr'On 
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determinado por un EE!~S!E!2 ~2~!n!~~E~~!~2· de acuerdo al cual 
los centros inferiores se conectan a un so1o centro superior. Se 
llama administrativo porque es el modelo ideal para ejercer el 
control burocrat~co de un sistema social en el cual todas las 
relaciones giran y convergen a un centro regional o 
nacional. 

La teor~a de los lugares centrales es esencialmente 
deductiva. A partir de supuestos simplificadores - por ende 
irreales - construye sistemas ideales que no coinciden con 
exactitud con ningün sistema comercial actuante. Muchos autores 
han criticado sus irreales supuestos y han tratado de construir 
modelos mas reales modificando ciertos supuestos, aunque sin 
apartarse de la esencia de la teoría de los lugares centrales.Mas 
adelante comentaremos algunos de estos esfuerzos. 

Sin embargo, desde un punto de vista estrictamente teórico, es 
incorrecto rechazar una construcci6n conceptual porque sus 
supuestos son irreales - toda teoria esta compuesta de postulados 
simplificadores - ni tampoco porque sea incapaz de explicar o de 
predecir con toda exactitud fenómenos específicos de la realidad. 
Si una concepción pudiese hacer ésto Ultimo seria tan particular 
que perderia interés teórico. capacidad de generalización. Corno 
dice una autora. la funci6n de la teoria de los lugares centrales 
no es explicar o predecir el comportamiento de tal o cual 
mercado. sino proporcionar principios generales para ~~E!!~~E !~~ 
~~~2S~Qn~é ~2E~S~~!~2 22D~2~~222 S2D ~2~ ~~ES~92~· asi como la 
teor~a probabilistica de los gases es incapaz de predecir el 
comportamiento de un gas especifico. pero en cambio representa un 
marco de referencias para comprender el fenómeno general (Smith. 
C.,1976 b. p.27; argumentos en esta misma linea hén sido 
desarrollados por Crissman, L.W 1976 y Potter, R.B, 1982). 

S.3 

Existen dos formas complementarias de someter a prueba y 
utilizar una teoria. Una de ellas es realizar estud1os empiricos 
sobre el tema en cuesti6n y contrastar 1os resultados de la 
observación con las inferencias de la teor~a- Mediante esta 
contrastación se puede evaluar sus postulados. capacidad 
exp1icativa y predicciones. Otra consiste en alterar o suprimir 
ciertos supuestos que resulten inadecuados y vo1ver a probar el 
cuerpo teórico basico. A continuación nos referiremos a ambos 
caminos, basándonos en las reseñas bibliográficas disponibles de 
investigaci6nes empíricas sobre tema {B.J.L. Berry y A. Pred, 
1965; R.J. Bromley, 1974 y Smith, C, 1974. 

Los estudios realizados aportan datos que revelan 1a 
existencia de un continuum de lugares centrales en varios paises. 
independientemente-de-su-grado de desarrollo y sistema social. En 
estos casos a medida que la población de los lugares centrales 
crece~ tambien sucede lo mismo con el número y los tipos de 
establecimientos comerciales, los tama~oe de sus áreas de mercado 
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y poblaciones tributarias Y las distancias que separan a centros 
de un mismo orden. 

Lac. mayoría de esos estudios. indican que la estructura 
~erárquica de ciudades. mercados y establecimientos existe, cada 
nivel con sus funci6nes características. Los niveles 
identificados de1 continuum rura1-urbano-son: villorio, pueb1os 
con distintas ______ dirnensiones, ciudad provincial, 
capital regional y metrópoli. En el espacio intraurbano se pueden 
distinguir la tienda de las esquina, estab1ecimientos barriales, 
tiendas que abarcan varios barrios y lugares centrales de primer 
orden. 

Entre las investigaci6nes sobre lugares centrales, cabe 
destacar la investigación 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 formación de varios patrones de organización 
central. L.W. Crissman en su investigación sobre el sistema 
regional de mercados en Taiwan, ademas de identificar un patrón 
de distribución centra1 logra explicar 1a evolución de ese 
sistema y los factores que la determinan. 

G. William Skinner (1964 y 1965) en sus importantes trabajos 
sobre el sistema de mercados en China, halló una estructura 
jerarquica organizada de acuerdo al patrón regido por el 
principio administrativo. Ademas. encontró una clara relación 
entre este sistema y rasgos claves de la organización y cultura 
china. Cabe agregar de paso. que este investigador es el fundador 
de una nueva escuela de análisis regional que usa la teoria de 
los lugares centrales para estudiar los vinculas entre la 
organ~zación espacial de los mercados, la estructura económica 
regional y aspectos de la vida social y cultural. Smith. C. 
(1976,b) hace una buena sintesis de esta corriente. 

Todos estos estudios muestran que la organización económica 
de una región se halla determinada por un sistema jerarquizado de 
lugares centrales. En otras palabras, la teoria de Christa11er 
parece aplicarse con bastante fruto en economias subdesarrolladas 
que tienen una todavía fuerte base agraria y en el estudio de 
sistemas de ciudades y pueblos en los cuales no existe una alta 
concentración demográfica. Esto guarda relación con uno de los 
supuestos de la teoría que postula una dispersi6n de la demanda 
necesaria para impedir el traslape de los radios de influencia de 
los competidores. Esta condición se cumple c1aramente en este 
tipo de paises. 

En cambio la teoria no ofrece tan buenos resultados cuando se 
le aplica a sociedades urbanas con alta concentración industria1. 
En economías avanzadas y con un gran desarro11o de1 sector 
secundario, las empresas de servicio tienden a agruparse en torno 
a las concentraciones obreras e industriales y, por tanto, el 
patrón de distribución espacial no concuerda con el que predice 
1a teor~a. No es extraño que autores que han abordado 1a 
localización espacial de la actividad industrial no le concedan a 
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J.a teoria 
1985). 

de J.os J.ugares ··central.es mayor atenci6n (G. Garza. 

Lo anterior sugiere J.a siguiente pregunta ¿hasta que punto J.a 
teoria de J.os J.ugares central.es es ótil. para examinar rel.aciones 
econ6mico-espacial.es intraurbanas en grandes ciudades?. 
Afortunadamente, existe una buena cantidad de estudios empir~cos 
11evados a cabo en ciudades americanas e inglesas. A continuaci6n 
entresacamos algunos ejemplos ilustrativos de la ütil revisión 
bibl.iografica hecha por R. Potter (1982). 

Los primeros estudios espaciales de ciudades norteamericanas 
(Bal.timore, Chicago, Fil.adel.fia, Cl.evel.and y Atl.anta) reportar6n 
la siguiente jerarqu~a de comercios: 

1) Centro comercial. - financiero (C.B.D); 2) Centros 
comerciales distritales; 3) Grandes arterias comerciales; 4) 
Centros barrial.es y 5) Pequeñas tiendas dispersas (RoJ.ph,1929 y 
Proudfoot, 1938). Estos resul.tados reveJ.an J.a existencia de una 
estructura jerárquica de comercios, cada uno con sus radios de 
influencia pero vinculados a través de relaciones funcionales. 

Estudios posteriores reforzaron la conclusi6n de que exist~a 
en las ciudades americanas un sistema de distribución a1 menudeo 
basado en dos subsistemas distintos: un conjunto de grupos 
compactos de negocios arreg1ados dentro de una estructura 
jerarquica tipica, basada en los tamaño de los comercios y un 
grupo de avenidas o arterias comerciales (~QIDffi§~S~ª± ~~QQQn§>-

E.M.Hoover (1948) en una investigación sobre el. val.or de1 
suelo urbano en seis grandes ciudades americanas (Louisville, 
Springfiel.d, San Antonio, Sacramento, Jefferson y Chicago) 
encontró la siguiente distribución: 1) Centro comercial
financiero; 2) Arterias comerciales; 3) Centros de concentración 
comercial subordinados y 4) Una gran proliferación de tiendas de 
la esquina. Otros estudios ingleses muestran que en Londres 
también ocurre la misma distribución basada en un subsistema de 
centros comerciales jerarquizados por tamaño y un desarrollo 
comercial en calles y arterias céntricas. En los estudios de 
E.A.J. Johnston (1966) en Cape Town, Sudafrica y Mel.bourne, 
Australia, llegan a una conclusión similar. Los hallazgos de 
estas investigaciónes se resumen en el diagrama num. 2 tomado de 
la conocida investigación realizada por B.J.L. Berry (1967) en 1a 
ciudad de Chicago. En resumen, todos los estudios indican la 
existencia de un sistema de 1ugares centra1es con sus respectivas 
areas de influencia y especializaciones, tal y como pTedice la 
teoria. 

De manera aproximada. interpretaciones basadas en la teoría 
de J.os J.ugares central.es pueden expl.icar el. proceso de 
localización espacial de los comercios y demás instituciones de 
servicios, dentro del crecimiento de una urbe. En este punto 
conviene citar un modelo por etapas de la evolución de un sistema 
menudista urbano propuesto por R.Potter (diagrama 3). En una 
primera etapa una área urbana compacta se halla dominada por una 
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area- comercial central. Ademas de esta, solo existen algunos 
otros estab1ecimientos a1 menudeo y embriones de arterias 
comercia1es. E1 area urbana esta rodeada de pueb1os. cada uno con 
su centro comercial de rango inferior. Esta primera etapa 
reflejaria la situaci6n de la mayoria de 1as ciudades britanicas 
en el siglo XIX, segun Potter. 

El crecimiento de 1a mancha urbana y e1 alejamiento de la 
nueva pob1aci6n con respecto a1 centro comercial tradicional. 
hacen que éste 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 aledaños se 
transforman en puntos de abastecimiento de las crecientes areas 
suburbanas. En esta segunda etapa tambien las arterias 
comerciales sufren un crecimiento importante. 

En una tercera etapa tenemos ya un sistema de comercio al 
menudeo maduro con una clara estructura jerarquica y con arterias 
comerciales bien desarrolladas. Todo esto viene aparejado con la 
evolución de la red de transporte. El aumento del nivel de 
ingreso y la masificación del autom6vil transforman los métodos 
de venta y los h~bitos de compra (mayor movilidad). Los 
comercios se situan preferentemente en las principales avenidas y 
en 1os cruces de calles ~mportantes. 

Con el aumento del ingreso, la conducta del consumidor se hace 
mas compleja y crece la demanda de bienes mas sofisticados y 
especializados, la cual es satisfecha por nuevos comercios 
tambien mas especializados. Se establece una jerarquia funcional 
de establecimientos de acuerdo al tama~o. radio de influencia y 
funciones comerciales Cmercancias y servicios comerciales 
ofrecidos). Con este mismo esquema (en una cuarta etapa que 
profundizaría las tendencias señaladas) se podria explicar el 
surgimiento de los hipermercados y las ~reas 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 coincidió con un centro politice -administrativo. 

Habiamos dicho que otra forma de someter a prueba una 
teoria consiste en examinar su f1exibi1idad para aceptar 
modificaciones en sus supuestos bésicos. Una teor~a 
relativamente f1exib1e puede aceptar cambios en algunos de sus 
postulados sin perder lo esencial de su capacidad explicativa. 
Por lo regular, este tipo de construcciones conceptuales es mas 
poderosa que otras mas rigidas. es decir teorias que no pueden 
soportar 1a menor alteración de sus supuestos, so pena de 
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derrumbarse casi por comp1eto' A continuaci0 n presentamos una 
brevisima reseña de los cambios de supuestos que a1gunos autores 
han introducido en l.a teor;La de Christa1l.er _., ,. 

B.J.L. Berry y W.L. Garrison (1958) en un mul.ticitado 
art;Lcul.o, propusieron una reformul.acion de l.a teor:La de l.os. 
1ugares centrales bajo condiciones ambienta1es socioec6nomicas 
hetereogéneas. es decir e1iminaron e1 supuesto original de una 
distribución homogénea de la pobl.ación y l.a capacidad de compra 
en e1 territorio (superficie isotr6pica). En el caso de una 
densidad de pob1aci6n decreciente a partir del centro comercial. 
los establecimiento de 6rden superior no se localizaran 
uniformemente. sino que a medida que se alejen del centro sus 
distancias y sus areas de influencia tienen que ser mayores con 
el. fin de disponer una población y capacidad de compra 
suficientes para garantizar una rentabilidad adecuada. Los 
hexAgonos originales se desdibujan por completo. sin embargo la 
teoría no pierde su capacidad exp1icativa básica. Esto permite 
concluir a los autores citados que cualquiera que sea la 
distribución espacia1 de la población y su poder adquisitivo, la 
estructura bAsica del comercio al menudeo sigue presentando la 
forma de un sistema ~erarquizado de lugares centrales con su 
entramado caracter~stico. De la misma forma se podr~an tratarse 
los supuestos de la ausencia de barreras naturales o de un 
sistema de transporte homogéneo. que forman parte de la 
superficie isotr6pica de Christaller. 

Otras investigaciones empir~cas mostraron que los sistemas de 
comercio al menudeo tendi8n a dividirse en subsistemas. cada uno 
orientado a sastifacer las demandas de un sector socioec6nomico 
(y hasta étnico) de l.a población. Se encontró que las tiendas 
tenian características locacionales y funcionales distintas. 
aegün estuviesen situadas en barrios pobres o ricos, o de 
población negra o b1anca. As~ por ejemplo. 1as tiendas en 1os 
barrios pobres eran mas chicas, maa abundantes en 1oe nivQ1am 
inferiores, ofrecían un rango mas ampl.io de servic~os comerc~a1es 
y desempeñaban un papel mas importante en las actividades 
comerciales de los consumidores residentes, debido a los 
inferiores niveles de ingresos y movilidad de éstos. 

En otras palabras. en lugar de que el sistema de distribución 
al menudeo estuviese compuesto de ••elementos monotónicos, 
localizados de acuerdo a un solo juego de principios espaciales, 
se halla constituido por varios subsistemas•• (R. Potter, p. 47). 
El nivel de ingresos de los consumidores, sus preferencias y 
h~bitos de compra son elementos que. entre otros. contribuyen a 
configurar ese sistema. 

Este hecho nos parece de una gran importancia en el estudio 
de estructuras comerciales al menudeo de paises que, como Mexico, 
tienen una gran heterogeneidad en l.a distribución del. ingreso y 
poseen grupos de consumidores claramente difenciados en sus 
habites de consumo y compra. La pregunta es si la teoria de los 
lugares centrales es suficientemente flexible como para 
incorporar estos rasgos de la realidad comercial. 
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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 
centraies que puede exp1icar la configuración de dos subsistemas 
jerarquices de distribucion al menudeo. cada uno dedicado a 
sastifacer las necesidades de grupos socioeconómicos diferentes. 
E1 modelo describe el caso de una ciudad donde la población mas 
pobre se concentra en la zona central (diagrama 4). En la etapa 1 
se representa una distribucion jerárquica ideal segün la teoría. 
El subsistema comercial que atiende a los pobres comienza a 
adecuarse a la concentracion de este estrato socioecon6mico en 1a 
zona central: los establecimientos de segundo orden pierden 
importancia y. en cambio. pro1iferan las pequeñas tiendas 
barria1es. En etapas subsiguientes, los centros comercia1es de 
segundo orden que atienden a los grupos de ingresos medios, ganan 
en importancia. El proceso desemboca en la formaci6n de dos 
subsistemas de distribucion al menudeo completamente 
independientes (diagrama 4). 

La teoria de los lugares centrales supone un comportamiento 
racional del consumidor y un perfecto conocimiento del mercado 
por parte de éste. La critica señala que 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 restriccionesº 
económicas y sociales CQQ~~Q~9!~ ~~~~Q~~~ §~~~§f~~~~). De esta 
forma, la teoria puede revisarse introduciendo un elemento de 
mayor realidad. Por ejemplo. un consumidor pobre puede estar 
constreñido en la büsqueda de opciones idealmente mas racionales, 
por un sistema de transporte deficiente en las zonas donde 
habita, por falta de tiempo para esa büsqueda o por hábitos de 
compra muy frecuentes o a pie. La mayor proliferacion de pequenas 
tiendas tradicionales en barrios pobres, podría explicarse por 
estas restricciones. De esta revisión de la teoria de la 
localizaci6n territoria1 del comercio, pueden sacarse a1gunas 
conclusiones preliminares. Una teoría esenc~~lmente deductiva, 
como la de los lugares centrales, representa un armazón 
conceptual ütil para explicar, en un plano de gran generalidad. 
los patrones de distribución espacial del comercio. 

Sin embargo, representa varios problemas. Algunos autores 
señalan que no puede explicar las concentraciones comerciales en 
centros o arterías, tan tipicas en cualquier sistema comercial. 
Tampoco ha resultado ótil en la predicción de la localización 
espacial del comercio al menudeo. Far estas razones, Berry afirma 
que 1a teoria de los lugares centrales debe considerarse solo 
como una guia normativa, ya que solo se cumple de manera general 
en los sistemas urbanos de distribución al menudeo. Esta teoria 
por si sola -añade- no basta para explicar esos sistemas de 
manera completamente satisfactoria. R. Potter señala que estas 
limitaciones de la teoria obedecen tal vez a su énfasis desmedido 
en e1 tamaño 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 centra1es es una teoria de 1a 
1oca1izaci0n 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 e1 comportamiento de 1as unidades comerciales. no 
puede incorporar en su sencil1a ~~S~~!~~ ~~E~!~~~!y~. Y pese a su 
flexibilidad. 1os datos que conocemos sobre la lógica operacional 
de 1os distintos tipos de tiendas ( tecnologias comerciales que 
implican funciones de producción heterogéneas) y sobre la 
racionalidad del consumidor. Por ello, esta teoria solo da claves 
para entender las grandes lineas de la 1ocalizaci6n espacia1 del 
comercio pero no puede aportar respuestas suficientes a quienes 
buscan entender la actividad comercial en su totalidad. 

109 



VI. RELACIONES COMERCIALES EN EL ESPACIO URBANO: UN ENFOQUE 

INTEGRADOR. 

E1 comercio urbano de alimentos es muy comp1ejo. En la 
esfera de1 comercio urbano confluyen diversos aspectos de la 
actividad económica y socia1. Distintas discip1inas de 1as 
ciencias sociales han abordado aspectos particulares del 
comercio. Los economistas estudian su funcionamiento interno y 
sus vincu1os con otras variab1es macroecon6micas; 1os 
antrop6logos investigan las relaciones sociales y culturales que 
rodean al comercio, así como la influencia que éste ejerce sobre 
aquellas; los historiadores han trazado la gran ruta del comercio 
en diferentes sociedades; psicólogos, sociólogos y economistas 
ponen de relieve la importancia de los hábitos de compra y otros 
aspectos de la conducta del consumidor; ge6grafos y 
planificadores urbanos han estudiado desde hace décadas los 
patrones de 1ocalizaci6n espacial del comercio; administradores 
de empresas se preocupan por la mercadotecnia y otros aspectos de 
la gestión de empresas comerciales. 

La necesidad de enfoques integradores es patente, sobre todo 
si se aspira a superar los aspectos particulares y a tener una 
visión más integral del problema. Los avances logrados en las 
diversas disciplinas mencionadas, ofrecen un cümulo de 
conocimientos que facilitan esta tarea. Algunos autores han 
comenzado a caminar en esta dirección (véase R. Potter,1982). El 
objetivo de este cap~tulo es ofrecer un esquema integrador que 
relacione los resultados de diversas investigaciones y estudios 
recientes sobre el comercio elaborados en México para disponer, 
de manera preliminar. de una visión més completa o totalizadora 
y sugerir, tal vez.algunas lineas de investigación futuras. 

El esquema propuesto consiste en analizar los vínculos que 
resultan de integrar tres o cuatro dimensiones de la problemBtica 
comercial. La primera es la lógica económica de las unidades 
comerciales. Ya vimos en el capitulo IV que e11a puede 
comprenderse a través de1 estudio de sus tecnologias de venta al 
menudeo. En otras pa1abras, la tecno1ogia comercial en su 
sentido amplio, es el primer aspecto a relacionar. 

La segunda dimensión es la ubicación territorial de las 
unidades comerciales en el espacio urbano y la dimensión espacial 
de 1os comportamientos y estrategias de comercios y consumidores. 
La variable espacial -la distancia- .es esencia1 en la actividad 
comercial. Cabria preguntarse ~c6mo se distribuyen 1os 
comercios y los consumidores en el territorio urbano? y Ac6mo 
esta distribuci6n espacia1 inf1uye sobre la operación de las 
unidades comerciales y 1a atención a grupos sociales 
determinados? Examinaremos este aspecto en el inciso siguiente. 

A1 hacerlo volveremos sobre 1a teoría de 1os 1ugares 
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centraies. E1 iector tai vez juzgara que nos basamos poco en esta 
teoria. Debe quedar claro que nuestro objetivo no es comprobar la 
teoria de los lugares centrales. ni realizar un diagnóstico 
completo de la 1oca1izaci6n territorial del comercio que sea un 
fin en smismo. Queremos hacer un anA1isis de la ubicación 
espacial de las unidades comerciales a1 menudeo que sirva de 
insumo para un estudio integrado del problema comercial urbano. 

La conducta del consumidor constituye una mas de las 
dimensiones de nuestro enfoque. Aqui nos referimos a los 
ingresos y costumbres de los consumidores, a sus hábitos de 
consumo y sus pr~cticas de compra, asi corno a las razones de sus 
preferencias de unos comercios sobre ~tras. Estos hébitos y 
actos de compra tienen también una dimensi6n espacial y se 
relacionan estrechamente con 1as tecno1ogias comerciales para dar 
1ugar a d~ferentes subs~stemas cornerc~aies urbanos. Este punto 
se toca en el tercer inciso de este capitulo. 

En un pa~s como México. donde la intervención gubernamental 
en e1 sistema alimentario urbano es tan profusa. la política 
comercial podria tomarse como otra variable importante a 
considerar, sobre todo si se desea que los resultados de las 
investigaciones sirvan para alimentar la toma de decisiones. 

El diagrama 6.1 resume las dimensiones de nuestro enfoque. 
En el inciso cuarto se relacionan éstas y se sacan algunas 
conclusiones integradoras. El lector juzgara si el enfoque dio o 
no los frutos esperados. Finalmente, se estudian algunas 
implicaciones para la distribuci6n de alimentos en barrios pobres 
considerados prioritarios para toda política comercial y urbana. 

6.2 
Y~2~n2~ 

La teoría de los lugares centrales mantiene que 
distribución intraurbana de los servicios asume la forma de 
entramado ~erárquico. determinado por el alcance de 
mercanc~as y por el umbral de las unidades comerCIS1eS que 
venden. Ahora tomaremos estos conceptos para analizar 
estructura del comercio al menudeo de alimentos en la Ciudad 
México. 

la 
un 

ias 
ias 
la 
de 

El alcance de una mercancia es 1a distancia máxima que un 
consumidor esta dispuesto a recorrer para adquirirla. Obviamente. 
e1 alcance esta dado por el tipo de mercancia. asi como por e1 
ingreso.las facilidades de transporte del comprador y por sus 
habitas y frecuencias de compra. Por ejemplo, la tortilla es un 
bien de consumo masivo. que se compra casi todos los días casi 
recién hecha. mediante via~es particulares y cuanto más cortos 
mejor. El alcance de la tortil1a es menor que el de otras 
mercancias. 

Por otro lado. las tortillerias son negocios fami1iares. de 
corte peque~o. que se conforman con ganancias cercanas al salario 

111 



D.l.}\GR»,.'-íl. 6; 1 011''.ENSIONF.S- DEL -CX>l'ERCIO 1\L DETl\J..LE 

Diferentes: Ló

gicas cor.ercia-

1es, servicios, 

precios y raa.;os 

de i.nf1uencia. 

·~Tipo ele Úrb.:iniZ.:.-. 
'ci6n. 

-:-Valor tier;-a urb~ 
. na. 
-Loca1izaci6n de -

con-ere ios ... 
-Dist.:J.ncias 
-Tra.nspc:>rte y via· 

1idacl. 
c:Radios espaculcs J 
. de compr~,--~---~-

~----J"~----~ 
(-Formas de COfT\..Jral?¡ 

-Frecuencia de CC>!.!!. 
pra. 

-Bienes denandados 

-~.ontos de conpra. 
-Preferencias por 
cierto tipo de -
tienda. 

FUENrE: Eluboraciones propias. 

-Pol~tica de precios. 

-Regu1aci6n üe1_m:>rca-
do. 

-Intervenci6r1 ·directa. 

-Rcgu.1acioncs territo-
riales. 



minímo. Por esta razón, e1 umbra1 de 1a tortí11erias 
- o sea el radio de inf1uencia minimo necesario para garantizar 
1a rentabí1ídad de1 negocio, dada 1a demanda de 1a zona - es muy 
peque~o- Tenemos entonces que la interacción entre consumidores y 
oferentes de tortillas -la re1aci6n entre alcance y umbral- hace 
que 1as tortí11erías pro1íferen por todos 1os rincones de1 
espacio urbano. pues los radios de compra y venta de demandantes 
y oferentes son muy chicos. 

En el caso de la venta de articulas electrodomésticos o de 
alimentos y bebidas selectos. los alcances y umbrales serian 
mayores. Los comercios especializados en estas mercancias 
tendrian radios de acción mucho mas amplios -y son menos en 
cantidad- debido a que en areas mepores ·no habria Sl.lf iciente 
demanda para asegurar su rentabilidad normal. En el otro Axtremo. 
se hallan negocios muy especializados -por ejemp1o. venta de 
instrumentos cientificos de alta precisión- cuyos umbrales 
abarcarían toda 1a ciudad o e1 país entero. 

Podriamos entonces representar graficamente el orden 
espacial de comercios segün el alcance de sus servicios o 
mercancias y el resultado seria un entramado jerárquico: los de 
menor alcance proliferarian por todos lados y se ubicarian dentro 
de 1os radíos de inf1uencía de comercios con a1cances y umbra1es 
medios. que ser~an menores en nómero. A su vez éstos se 
localizarian 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 distribución jer8rquica intra-urbana 
mas comün esta compuesta por: a) un centro comercial y financiero 
urbano; b) centros comerciales distritales o interbarriales; e) 
grandes arterias comerciales; d) centros comerciales barrriales. 
y e) pequeñas tiendas de la esquina dispersas. 

En la Ciudad de México también existe este tipo de patr6n 
general de distribuci6n espacial de las unidades comerciales. 
Puede observarse. de manera aproximada, en 1a cartografia 
elaborada por el Instituto Nacional de Estadistica. Geografia e 
Informatica ( INEGI ). Esta ínstituci6n produjo mapas de1 
Distrito Federa1 en 1os que se representa en cada de1egaci6n 
politica. el nümero de comercios que venden todo tipo de 
mercancías. En ellos se distingue entre establecimientos menores 
- aquellos con hasta cinco empleados - equiparables con comercios 
de alcances pequeños y establecimientos mayores - con mas de 
cinco empleados equivalentes a establecimientos con mayores 
alcances. 

La de1egaci6n Gustavo A. Madero contiene entre 25 y 40 mí1 
comercios menores y entre 1501 y tres mil comercios mayores. Esta 
relaciOn entre comercios menores y mayores revela la distribuciOn 
jerarquica mencionada. En el mismo sentido, en la DelegaciOn 
Benito Juarez existen entre 15 mil y 25 mil comercios menores y 
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entre 5,501 y 10 mi1 estab1ecimientos mayores, es decir tres 
comercios menores por cada comercio mayor. cada cual con radios 
de.inf1uencia proporciona1es a su tamaño. En de1egaci6nes con un 
menor desarro11o de 1a infraestructura comercial. 1a proporción 
comercios menores/comercios mayores es muy distinta. En 
Iztapa1apa esta re1aci6n es de 1 a 15 aproximadamente y en Mi1pa 
A1ta~ Contreras y Cuajima1pa de 1 a SO. Esto significa que 1os 
patrones jerArquicos de lugares centrales son diferentes segün 
sean las caracter~sticas de las delegaciones y sus respectivos 
subsistemas comerciales. 

La cartografia comercia1 de COABASTO, desgraciadamente 
imposible de reproducir aquí, es más precisa pero se circunscribe 
a los comercios al detalle de alimentos. Contiene dos tipos de 
datos: la localización espacial exacta de cada unidad comercial y 
sus radios de influencia comercial. Existen unos 200 grandes 
autoservicios, con radios de influencia que exceden los dos 
kilómetros a la redonda. unos 301 mercados públicos con radios de 
acción entre 400 y 600 metros y aproximadamente 30 mil peque~os 
comercios con radios de influencia de 300 metros o menos. Aparece 
entonces el mismo entramado jerarquice encontrado en otras 
ciudades. aunque con diferencias importantes en cuanto a sus 
formas internas. como veremos més adelante (consultar el diagrama 
6.4) -

Si se revisan los mapas citados del INEGI, sa1ta a la vista 
la acentuada concentraci6n de1 sistema de comercializaci6n a1 
menudeo en las de1egaciones politicas del D.F. que constituyen e1 
centro de 1a Ciudad de México. La de1egaci6n con e1 mayor grado 
de concentraci6n es, sin duda. la Cuauhtémoc. Ahi se encuentra 
e1 centro histórico de la cíudad, el corazón comercial y 
financiero del pa~s. De la cartografia se desprende que esta 
de1egaci6n posee, con mucho, el mayor nümero de comercios menores 
y mayores que expenden todo tipo de mercanc~as. 

En lo que se refiere a establecimientos comerciales menores, 
las delegaciones que le siguen en rango son: G.A. Madero. 
Venustiano Carranza. e Iztapalapa. esta ültima mas recientemente 
y en parte importanté como resu1tado de 1a construccion de 1a 
Central de Abasto. La delegación Benito Juárez, con sus colonias 
de ingresos medios y a1tos, fue atrayendo a los negocios mayores 
que ya no tenian cabida en las zonas mas céntricas, de tal modo 
que en la actualidad ah~ se concentra el segundo grupo en 
importancia de este tipo de tiendas. 

También puede observarse en los mapas se~alados que la 
importancia comercial de las delegaciones -medida por el nümero 
de establecimientos menores y mayores- desciende a medida que se 
alejan del centro histórico. Puede inferirse que el crecimiento 
del sistema comercial de la ciudad se dio, y se sigue dando. en 
forma de circules concéntricos, a partir del centro histOrico
comercia1. 

_si se considera só1o e1 
jerarqu~as ae modifican. 

comercio minorista de alimentos._ las 
En 1985 1a de1egaci6n Venustiano 
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Carranza tenia un desmedido nümero de comercios (11,126 que 
representan ei 177. de1 totai de1 D.F.). Le siguen Iztapa1apa con 
9,882, G.A. Madero con 9,554, y Cuauhtémoc con 7,181. Este hecho 
tiene una exp1icaci6n historica: en la delegaci6n Venustiano 
Carranza se halla e1 mercado de La Merced que. junto con otros 
mercados de alimentos acompaftantes. han funcionado desde hace 
varias décadas como centro distribuidor de alimentos de toda la 
Ciudad de México y otras ciudades vecinas. 

La relación entre pob1aci6n y nümero de comercios en un 
territorio determinado. representa una manera de comparar el 
grado de atenci6n que reciben los habitantes urbanos en 
diferentes partes de la ciudad. A un menor número de habitantes 
por comercio corresponden. en teoria. me~ores servicios 
comerciales en un pais donde el pequeño comercio proporciona la 
mayor parte de los servicios comercia1es. Esta re1aci6n es muy 
baja en 1a de1egaci6n Venustiano Carranza (63 personas por 
estab1ecimiento). Le siguen Cuauhtémoc con 113, Iztapa1apa con 
158 y G.A. Madero con 162. 

Este mismo indice permite comparar un aspecto de 1a 
infraestructura comercial de de1egaciones y municipios 
conurbados. En el D.F.. los comercios en promedio atienden 149 
c1ientes y 300 en estos municipios. A1gunas delegaciones 
periféricas (1a Magda1ena Contreras, Cuajima1pa y hasta T1a1pan) 
tienen un indice de personas atendido por e1 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 Cuautit1an-Izca11i con 1240). Esto refuerza 
una conc1usi6n anterior: a mayor distancia del centro comercial, 
1a infraestructura comercial esta menos desarrollada. 

La heterogeneidad de los subsistemas comerciales que 
atienden a ias diferentes de1egaciones es un e1emento esencia1 
del sistema de distribución de alimentos al menudeo del D.F. Por 
subsistemas comerciales entendemos los diferentes aparatos de 
distribución de alimentos al detalle que atienden las distintas 
zonas de la ciudad. El término se justifica porque estos aparatos 
son diversos segün sean los barrios donde funcionan. 

A continuación comparamos los casos de algunas delegaciones 
que sumadas pueden ofrecer un panorama del sistema urbano de 
distribución de alimentos. Para realizar esta comparación se 
uti1iz6 la información siguiente: a) la distribución entre las 
delegaciones de los comercios de mediano y largo alcance. es 
decir de todos los establecimientos con excepción del pequefio 
comercio (cuadros 6.1 y 6.2); b) ia distribución de1 peque~o 

comercio, dividido en rubros alimenticios, entre las 
delegaciones; c) una gráfica que resume esta informaci6n para el 
caso de delegaciones seleccionadas y que facilita el análisis 
comparativo (diagrama 6.2 ) y d) una cartografia comercia1 por 
de1e~aci6n, e1aborada por 1a Subcoordinación de ModerR.ización 
Comercial de COABASTO, no incluida en esta presentaci6n. 

Nuestro anA1isis se basa, sobre todo, en una comparación de 
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1os comercios de mediano y 1argo alcance. es decir de 
estab1ecimientos que van desde 1os grandes centros comercia1es 
privados hasta 1os pequeños autoservicios barria1es. como 1os 
Conasuper tipo B o 1as tiendas de Paquete Bésico de1 O.D.F. En 
esta c1asificaci6n se inc1uye a 1os mercados pób1icos y mercados 
m6vi1es. cuyos e1ementos simp1es - 1os pequeños 1ocatarios y 
oferentes - se ha11an diseminados y cata1ogados en 1os Censos 
Comercia1es como vendedores de frutas. carnes u otros alimentos. 
Afortunadamente 1a informaci6n reunida por COABASTO nos permite 
estudiar 1os mercados como unidades comerciales - ta1 como son en 
1a rea1idad - y ubicarlos en el espacio urbano, algo imposible de 
hacer a partir de los datos censales. La mayoria de los 
a1imentos se distribuyen en 1a Ciudad de México a través de estos 
comercios. 

Las delegaciones con más alto nive1 de ingreso (Miguel 
Hida1go y Benito JuArez ) estén atendidas por autoservicios 
privados. mercados püblicos y 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 y calidades de 
productos en consonancia con 1os hAbitos de consumo y nive1 
económico de sus acomodados clientes. En cambio. el pequefto 
comercio tradicional es poco abundante en este tipo de barrios 
acomodados en comparación con otros (véase diagrama 6.2). 

En delegaciones de menor ingreso, la composición del aparato 
de distribución de alimentos cambia notablemente. Tomemos como 
ejemplo la Gustavo A. Madero, una delegación con alta densidad 
demografica y una pob1aci6n de ingresos bajos {la mitad de sus 
habitantes ganan entre 2 a S salarios minimos, una franja de 
ingreso donde caen el 373 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 sa1arios minimos). Aqui. 1os mercados púb1icos y 1os 
Conasuper. con 35 y 273 de los establecimientos. dominan el 
comercio al menudeo de a1imentos, aunque los ü1timos. debido a su 
tamaño mas pequeño. tienen un impacto real menor. Los tianguis, 
como en casi todas las delegaciones. desempeHan un pape1 
reforzador y complementario de la infraestructura comercial 
establecida. Algunas .,concentraciones•• - mercados de carácter 
informal. con una precaria infraestructura comercial - atienden 
las zonas mas pobres. La importancia del autoservicio privado 
cae notoriamente - representan solo el 53 de los comercios, 
aunque su impacto comercial sea mayor de lo que esta cifra 
sugiere. debido a sus tamafios mas grandes. La importancia de las 
tiendas de abarrotes y misceláneas sube ligeramente. 

No sólo el nivel de ingreso determina la composición del 
aparato comercial. Otros factores como 1a forma en que se dio la 
urbanización de 1a delegación. su ra~z rura1 y la cercan~a que 
guarda con re1aci6n al centro urbano. tienden a configurar1o. La 
de1egacion Iztapa1apa i1ustra bien este punto. Se trata de una 
de1egaci6n bastante pobre (més de 1a mitad de sus habitantes 
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tiene ingresos inferiores a 2 sa1arios m~nimos) y de una 
urbanizacion reciente, caotica y conf1ictiva. Sus extensos 
terrenos desocupados, re1ativamente cercanos al centro de la 
ciudad, provocaron una gran cantidad de invasiones urbanas que 
dieron lugar a nuevas co1onias de inmigrantes rurales y gente sin 
vivienda. 

Estas colonias de marginados urbanos fueron generando de 
manera espontanea y sin intervenci6n pUblica. un aparato 
comercial basado en pequeños y recien formados comerciantes que 
fueron poco a poco juntandose con algunas cajas de mercancias y 
construyendo sus locales con cart6n o madera. sobre pisos de 
tierra. Estos mercados, que podrian ser considerados como parte 
del sector informal de la economia, reciben el nombre de 
••concentraciones" y representan 1a mitad de los comercios de 
mediano y largo alcance de la delegación. En Iztapalapa se 
encuentran 90 de las 153 ''concentraciones .. del D.F. y son ellas, 
complementadas con tianguis, Conasupers y el pequeño comercio, 
las que abastecen principalmente a los moradores de esta enorme 
delegación. 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 y 
Milpa Alta son abastecidas principalmente por los viejos mercados 
que cada pueblo construyó, en su mayor parte con sus propios 
recursos. Constituyen casi la mitad de los comercios de mediano y 
largo alcance. El resto est~ compuesto por tiendas püblicas. En 
estas dos delegaciones no hay un solo autoservicio privado (igual 
cosa sucede en Xochimilco. otra delegación con fuertes raíces 
rurales). 

De ia misma manera que en Tlalpan e Iztapalapa. las tiendas 
de abarrotes y misce1aneas de T1ahuac y Mi1pa A1ta representan 1a 
mitad de los establecimientos del pequeño comercio. De aqui 
podria colegirse que la tienda de la esquina es mas abundante e 
importante en zonas urbanas periféricas, donde prevalece un tipo 
particular de aparato comercial. Los datos de los municipios 
conurbados del Estado de México. sugieren la misma conclusión. 

Existen delegaciones como Coyoacan. divididas casi 
perfectamente en zonas de ba~os ingresos y zonas de ingresos 
medios y altos. Aquí la infraestructura comercial se subdivide 
c1aramente en dos: " concentraciones", tiendas pób1icas, tianguis 
y a1gunos mercados atienden 1as zonas pobres y autoservicios 
privados. mercados püb1icos y tianguis, dan servicio a 1as zonas 
acomodadas. 

El nivel de ingreso de las zonas urbanas y todo lo que 
imp1ica -diferentes habitos de compra, posibi1idades de 
desplazamiento. tipos de urbanizaci6n y otras cosas mas- parece 
constituir una variable fundamental en 1a determinación de las 
formas que asume la estructura comercial en diferentes partes de 
1a ciudad. Lamentablemente. la existencia de barrios con 
diferentes niveles de ingresos dentro de cada de1egaci6n. hace 
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que nuestro ana1isis comparativo de 1as de1egaciones pierda un 
poco de precisi6n. ya que de esta manera no es posible aislar 
completamente la variable nivel de ingreso y examinar su 
re1evancia en 1a determinación de 1a 1oca1izaci6n espacia1 de1 
comercio .. 

Con la finalidad de analizar de manera mas precisa la 
re1aci6n entre nivel de ingreso y comportamiento espacial de la 
estructura comercial y. ademas. disponer de una base de datos que 
fuese mas a11a de 1a de1egaci6n y abarcase todo e1 D.F .• se 
realizó una sistematización estadistica de la cartograf ia 
comercia1 de COABASTO. Se dispone de un mapa mercado16gico para 
cada delegación, en el cual esta representada la ubicación de la 
gran mayoria de los comercios de mediano y largo alcance en las 
diferentes zonas. clasificadas por su nivel de ingreso (se estima 
que cuando menos es tan representados el 903 de los 
establecimientos de cada tipo de canal comercial). Se realizó un 
conteo y una agregación de los tipos de comercio que corresponden 
a cada zona urbana. clasificada por el nümero de salarios minimos 
de sus habitantes. Asi se obtuvo un cuadro de cada delegación 
politica que muestra cuantos comercios y de que tipo. existen en 
sus diversas zonas. Finalmente. se procedió a consolidar esta 
información y obtener cuadros-resumen que comprenden a todo el 
D.F. (ver cuadros 6.3, 6.4 y 6.5). 

A partir de esta información. se puede saber en qué zonas se 
hallan ubicadas preferentemente los diferentes tipos de comercio. 
Tres cuartas partes de los mercados püblicos se localizan en 
areas con ingresos de hasta S salarios minimos (la mitad de los 
mercados estan en zonas con ingresos que oscilan entre 2 y S 
salarios minimos). Los tianguis tienen un patrón locacional 
similar. ligeramente mAs orientado hacia barrios más pobres. Esto 
significa que estos dos canales comerciales atienden 
especificamente areas. urbanas pobres y de ingresos medios que 
colindan con la pobreza (consultar el cuadro 6.4). Si se toma en 
cuenta que e1 76~ de 1a pob1aci6n de1 D.F. se encuentra en estos 
nive1es de ingreso. puede comprenderse la gran importancia que 
tienen los mercados püblicos y los tianguis en la distribución de 
alimentos en barrios popu1ares. 

Las "concentraciones" se ubican en su mayor:i.a en áreas pobres 
-algo 16gico- aunque sorprende que una cuarta parte de el1as se 
encuentra en zonas con ingresos de 2 a S sa1arios m~nimos. Esto 
indica que en barrios donde podr:i.a suponerse una infraestructura 
comercia1 mas estab1ecida, ésta presenta rasgos de precariedad 
fisica. 

Los mercados sobre ruedas se localizan en su mayoria (61 3) 
en areas con ingresos de entre 2 y S salarios m~nimos y, a 
diferencia de los tianguis, el resto tiende a concentrarse en 
colonias de ingresos medio altos y altos. Los autoservicios 
privados muestran una clara inc1inaci6n a ubicarse en co1onias de 
ingresos medios y altos. E1 43?. de ellas se establece en zonas 
cuyo ingreso es mayor de 1os 10 sa1arios minimos. y s61o 0?. se 
encuentra atendiendo barrios pobres. 
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CUADFO lb. 5 .. 4 ES'1'RlJCrURA CDl-EFCIAL CEL O:tSTRrl'O FEDERAL POR T.XPO DE ESrABU'X:DDENIO Y NIVEL DE ~ 
(D'ISTRI.BUCIDN PORCENl"UM.) 

1986 

&STllATOS DE l.NCR.ESO !!_/ TOTAL 

TOTAL 

HASTA l 

DE 1 A 2 

DE 2 a S 

DE 5 A 10 

KAS DE 10 

100 .. 0 

2.s 
35 .. 8 

38.S 

13.1 

10.1 

- .. ~---·---:· ......... ~- .... , '( -- . . . . ·í 

!!1 LOS NI.VELES REPRESENTAN EL NUKERO.DE vÉcEs DEL- sAui.R:io MI.NI.Mo . 

FUENTE: D:!pa.rtmrento de1 ÓÍ..Strito ~1J ~i6n cknern.~ de Abaatf.o y Dis~ibuci.6n. SUbc:cX>rdinaci.6n de ~zaci6n carerci.a.1. 1'6xi.co. 1987. 

ESTR.ATOS DE I.NCRESO fl/ 

TOTAL_ 

HAS7A 1: 

DE 1 A 2 

DE 2 a S 

DE 5 a 10 

KAS DE 10 

' •• ' >.-' • ¡ ~ 

'.,; - TOTAL 

100.0_ 

-1-, 100.0 

100;0 

100.0 

100 .. 0 

,., . ~:100.0:.i ·, .. 

MERCADOS CONCENT~ 
PUBLl.COS C:tONES 

29 .. 9 16 .. 6 

16.9 2S .. 3 

23 .. 0 31..9 

37 .. 2 10 .. 2 

38 .. S 2.4 

1s~·3 3.1~· .-

•!!_/ ).OS NIVELES REPRESENTAN EL NUMERO DE VECES DEL SALARIO MlN1MO .. 

FUt:i."TE: CUADRO NO. 5.3 

MERCADOS 
SOBRE TIANGUIS 

RUEDAS 

o.a 11 .. 2 

7.2 

0.4 11 .. 1 

l. 3 12 .. 3 

l.O 7.1 

- : 0.4 ·- 13 .. 1.-... 

CENTRO CENTRO T:IENDAS 
COMERC1AL COH.ERCI.AL DEL SECTOR CONASUPER 

PUBL:ICO PR:IVADO SOCI.AL 

B.4 •• s 0.7 ~2.9 

B.4 4.2 38 .. 0 

6.6 l. 7 0.3 ~:.o 

10.4 7.2 0.3 21.:..1 

•• 4 14.1 1.6 2s:9 

6.1 ..40.7 .. , _____ 3 .. _1 15 .. 2 



. · .. 

CUADR:> No. 5.3 ESTRIJcrtlRA CD>'ERCIJIL DEL D:tSI'R= FEDERAL FOR T:tFO DE ESl'ABUX:lMIENl'O Y NIVEL DE INGREro 
l.986 

MERCADOS CENTRO CENTRO TIENDAS 

INGRESO ~/ 
MERCADOS CONCE~ SOBRE TIANGUI.S!?, COMERCIAL COMERCIAL DEL SECTOR 

ESTRATOS DE TOTAL PUBLICOS CIONES · RUEDAS ~/ PUBLICO PRIVADO SOCIAL 

TOTAL E.I l ººº 301 163 8 111 88 92 7 

URBANO 971.3 290 161 8 108.3 82• 92 7 

HASTA l 23.7 4 6 -- l. 7. 2 l -
DE l A 2 348.l 80 111 1.4 38.7 23 6 l 

DE 2 A 5 373.8 139 38 4.9 45.9 39 27 l 

DE 5 A 10 127.4 49 3 1.3 9.1 12 18 2 

MAS DE 10 98.3 18 3 o.4 12.9 6 40 3 

RURAL 28.7 11 2 -- 2.1 6 -- --
DE l A 3 28.7 11 2 - 2.1 6 -- --

!!.1 ~os NIVELES REPRESENTAN EL NUMERO DE VECES DEL SALARIO MINIMO • 
'!?_/ LAS CIFRAS SIGNIFI.CAN LA PRESENCIA PROMEDIO DIARIA DE ESTOS CANALES. 

CONASUPER 

230 

223 

9 

87 

79 

33 

15 

7 

7 

=/ LOS DATOS SE OBTUVIERON DE CARTOGRAFIAS EN LAS CUALES SE REGISTRAN LOS DIVERSOS ESTABLECIMIENTOS AQUI PRESENTADOS. SIN EMBARGO. PUEDEN VARIAR 

DEBIDO A LAS MODIFICACIONES QUE COTIDIANAMENTE OCURREN EN LA REALIDAD. 
. . 

FUENTE: DEPARTAMENTO DEL DISTRITO FEDERAL. COORDINACION GENERAL DE ABASTO Y DISTRIBUCION. SUBCOORDINACION DE MODERNI.ZACION COMERCIAL • 



Las tiendas del sector Públiee ti@n@n un ~nfeque dif@r~n~~. 
Lo• Cona•uper, que •on tienda• barria1es, ••t6n 1oca1izada• en 
una sran proporci6n (43~) en barrio• pobr••· La cartosrafia 
indica que este tipo de tienda desempe~a un papel importante en 
1a diatribucion de a1imentoa en 1os barrios pobrea de caai todas 
1as de1egaciones y que, por lo tanto, representan un papel social 
positivo. Los centros comercia1es púb1icos se orientan mAs hacia 
zonas de ingreso medio bajo. preeumib1emente como una estrategia 
de buscar mercados m6s amplios. En cambio, 1a loca1izaci6n de loa 
centros comercia1es de1 sector social no se hizo tomando en 
cuenta a 1oe máe necesitados, sino a una burocracia de ingresos 
medios, algo lógico por 1o demAs De aquí que el 71~ de sus 
establecimientos se encuentre en zonas con ingresos superiores a 
1oa S aalario• minimoa, aunque tambien acuden con•umidores con 
ingresos menores que estos, sin embargo, 1aa grandes tiendas de1 
sector social no representan una alternativa para mejorar 1a 
distribuci6n de a1imentos en las colonias mAs pobres. 

La misma información puede arreciarse para ver cómo ae 
modifica 1a importancia de los comercios, a medida que va 
aumentando el ingreso de las zonas (cuadro 6.S y, sobre todo, 
diagráma 6.3). Aquellas con ingresos de entre 1 y 2 salarios 
mínimos (que albergan al 35~ de la población del D.F.) estan 
atendidas principalmente por "concentraciones., y, en segundo 
lugar de importancia. por conaeupers y mercados püb1icoe. Debe 
reconocerse la relevancia del comercio informal en laa areas mAe 
pobres de 1a Ciudad de México o bien, si este término no fuese 
adecuado, del comercio surgido eeponténeamente para atender 1ae 
necesidades de nuevas colonias pro1etarias y de 1a iniciativa de 
familias pobres transformadas en peque~oe comerciantes. De no 
existir estas "concentraciones", habr:i.a deaabasto, en zonas 
pobres y marginadas. 

Si nos desplazamos hacia zonas de ingresos medios, 1as 
concentraciones declinan y 1os mercados pób1icos, los Conasuper y 
loe tianguis ganan en importancia relativa. Cuando se pasa a 1as 
co1oniaa mas acomodadas, 1oe centros comerciales privados 
aparecen como las tiendas mas importantes (40~ de todos los 
comercios de esas zonas). 

A manera dm conc1uai6n, ae pu•da afirmAr qua al níval da 
ingreso de 1a población es un determinante esencial de 1a 
1oca1izaci6n espacia1 de1 comercio. No obstante, el nive1 
econ6mico es s61o un elemento, entre otros, de la mecanica 
comercial de la vida urbana. Factores como 1oe hébitoa de compra 
o las estrategias comerciales de las tiendas, se tienen que tomar 
en cuenta -esto se hace en otros cap~tu1oe- dentro de un 
ana1isis global y comp1eto del sistema urbano de distribución de 
a1imentos. 

La variada a•tructura dol •~•tama da dimtribución al data11c 
determina 1os desp1azamientos de compra de los habitantes de 1a 
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eiudgd, p@re tAm~ieH ig eenfigurg~ion d~ @gg e~tru~turg r@gultg, 
a1 menos en parte, de 1a demanda y 1os hébitos de compra de 1os 
consumidores. Por esta raz6n conviene estudiar 1a conducta de1 
consumidor .. 

Existen bastantes estudios sobre e1 comportamiento de1 
con•umidor re•pecto a diver•o• estimulo• o hacho• econ6micos, 
pero muy pocos que p1anteen 1a re1aci6n entre e1 consumidor Y 1as 
tiendas menudistas que acostumbra frecuentar.. A este respecto, 
e1 mode1o de comportamiento de1 consumidor més conocido es e1 de 
D. L. Huff (19&0). Segün este autor e1 estudio de 1a conducta 
de1 consumidor y 1ae percepciones que tiene frente a sus centros 
de compra, debe basarse en elementos tales COlllO a} au sistema de 
va1oraci6n -que a su vez depende de1 insreeo, 1oca1izaci6n 
~eogrAfica, sexo, edad. educación, etnia o cultura-; b) sus 
percepciones de 1ae caracter~aticae básicas de 1as tiendas, tales 
como reputaci6n, servicios ofrecidos, precios o surtidos, y e) 1a 
informaci6n que tenga e1 consumidor sobre costos y tiempos de 
transporte, as~ como facilidades de transporte a 1os lugares de 
compra .. 

Considerada de esta manera, 1a inveatigaci6n de la conducta 
de1 consumidor es una cuestión po1ifacética. En este trabajo no 
podemol!I abordar e1 prob1ema con tanta comp1ejidad. Bastaré para 
nuestros prop6aitos p1antearnos 1as siguientes preguntas: ¿qué 
efectos ha tenido 1a urbanización sobre e1 consumidor? ¿d6nde 
compran 1os diferentes grupos de consumidores? ~ qué re1ación 
tiene esto con e1 ingreso? a qué fac.tores determinan 1a e1ección 
de 1ol!I cana1es comercia1es7 y ~qué importancia tiene 1a 
di•tancia do1 nosar •1 a•t•b1ocimianto comercia1 an 1a m1acei6n 
de1 1ugar de compra para productos determinados? 

E1 cambio de1 medio rura1 a1 urbano y e1 dinámico proceso de 
urbanizaci6n de 1a capita1, inf1uyeron de manera importante en 1a 
formaci6n de nuevos hébitos de consumo de 1os distintos estratos 
socia1es. Estos cambios se re1acionan directamente con e1 hecho 
de que e1 crecimiento urbano imp1ica una mayor dependencia de 1as 
fami1ias con 1a economía de mercado y 1a desaparici6n de 1as 
actividades orientadas hacia e1 autoconeumo. 

Con la urbanización ocurrieron modificaciones en 1o que 
podri.a J..1amaree J..a "cultura alimentaria": cambios en 1o que se 
consume y en las formas de consumir. Estudios realizados por el 
Instituto Naciona1 de Nutrición dan cuenta de 1as a1teraciones 
que provoca 1a urbanizaci6n en 1os patrones de a1imentaci6n; en 
particul..ar ee destaca la disminución del consumo de cereales 
Cmaiz y frijo1 especia1mente) y e1 incremento de 1a ingesta de 
alimentos de origen animal.. (carne, leche, huevos) y productos 
industrializados (alimentos enlatados, embutidos, refrescos, 
panes, paste1i11oe, etcétera), aunque 1a inf1aci6n y 1a crisis 
econ6mica han frenado esta tendencia. Los amp1ios surtidos de 
abarrotes comestibles en las tiendas barriales y los 
autoservicios son una respuesta a este hecho. 

Podría sef"1a1arse de paso 1a creciente importancia de 1as 
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comida• fuera de ca••. producto de 1a vida urbana, en fonda• y 
reataurant•• y en un •innümero d• pue•to• ca11ejeroa, neaocioa 
empresaria1ee y fami1iares que han pro1iferado en particu1ar en 
barrios obreros o zonas con intensa actividad 1abora1. 

Debe con•iderar•• tambi•n 1a po1ariz•cion •ocia1, tipioa do 
1a Ciudad de M•xico, y au re1acion con 1oa h~bito• de con•umo. 
El desarro11o urbano desigual y la intensa y continua migración 
rura1-urbana crearon un reducido estrato de pob1acion acomodada, 
unaa c1aae• medias muy dinamicas y también un rapido crecimiento 
de zonas urbana• marsinadaa. Esta po1arizacion •• ref1eja 
claramente en ese mosaico de zonas con ingresos distintos que es 
1a metropo1i. 

En efecto, de acuerdo con 1os muestreos realizados por e1 
euro d• Invoatiaacion do Morcado• CBIMSA) 1• diatribuoion do1 
ingreso en 1a zona metropo1itana de 1a Ciudad de México en 1986 
prea•nto 1•• •isuientea caracteri•tica•. D• un tota1 do 3, 269, 
712 hozares, e1 21.5 Y. obtenía un ingreso fami1iar menor o hasta 
de un sa1ario minimo, y otro 30 Y. recibia entre una y dos veces 
o1 ••1ario minimo visontc. Eatc oatrato do pob1aci6n marsinada y 
pobre ocupa grandes manchones urbanos -ubicados en las zonas 
periféricas. en particu1ar de1 norte y oriente de 1a metr6poli
que,cubren el 31?. de su superficie total. 

Los estratos de ingresos medios Centre dos y diez salarios 
minimoe) ocupan e1 40Y. de 1a superficie urbana y ae encuentran 
1oca1izadoe en colonias céntricas. La pob1aoi6n QComodadg 
(aque1la con ingresos familiares superiores a loa 10 salarios 
minimoa) •• ubica en barrios residencia1es que cubren a61o e1 20Y. 
de1 espacio urbano_ Estén 1ocalizadoa sobre todo en e1 sur y el 
occidente de 1a ciudad. 

El nivel de ingreso ea un determinante fundamenta1 de 1oa 
hábitos de compra. E1 monto de1 ingreso y 1a recu1aridad con que 
éste se recibe determinan 1a posibi1idad de preveer un casto 
familiar regular y periódico en alimentos, lo que permite p1anear 
su rea1izaci6n, comprar en cantidades mas grandes y amp1iar e1 
intervalo de frecuencia entre cada compra. Además, un mayor 
monto del ingreso familiar permite disponer del equipamiento 
doméstico necesario para 1a conservaci6n adecuada de a1imentos, 
lo que puede hacer rentable su compra en lugares més alejados del 
hogar, que ofrezcan mejores condiciones de venta. Por el 
contrario, 1a irregu1aridad en el monto y en 1a periodicidad de1 
incraso, ob1ican a una compra de a1imentos mas frecuente y mas 
fraccionada en términos de cantidad, lo que suele implicar costos 
mayores. 

Por otro lado, la posibilidad de recorrer mayores distancias 
a1 disponer de medios de transporte o de tiempo y dinero para 
uti1izar transporte püb1ico, permite amp1iar e1 area de 1ucares 
de compra accesibles al consumidor. 

Pod@mo~ ahora abordar 1~ eu@@tiofi d@ eual@@ @eft le~ lugar@@ 
de compra mas frecuentados por 1os consumidores de diferentes 
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fliY@l@§ @€@Roffli€@§, ~e XR€Y@§~e Ne€i@Rel d@ lfl~~@§@=Oe§~@ d@ le§ 
Familias, elaborada por la SPP. en 1977, contiene loe primeros 
resistros eatadíatico• •obre este tema. De acuerdo a esta 
información, en ese aNo las familias mas pobres del país (con 
menos de 1.5 salarios mínimos) compraban el 95~ de sus alimentos 
en tiendas barria1ea tradicionales, es decir, en .mercados, 
abarrotes y tiendas especializadas como torti11eríaa, 
carnicerías, etcetera, y sólo el 57. en autoservicios p~blicos o 
privados. 

Estos porcentajes van cambiando conforme e1 ingreso 
Los estratos medios adquirían las tres cuartas partes 
alimentos en el comercio tradicional y el otro cuarto 
autoservicios. Los habitantes con ingresos superiores a 
salarios mínimos compraban la mitad de sus alimentos 
autoservicios. 

crece. 
de aus 
en loa 

loe 12.5 
en los 

Estas participaciones se han modificado debido a las 
transformaciones acaecidas durante la última década, tanto en los 
hábito• de compra, como en la estructura del aiatema de venta al 
detalle. En loe estratos de bajos ingresos se observa una lisera 
disminución de la importancia del comercio tradicional provocada 
por el auge de loa autoservicios püblicoa en estas zonas. Los 
consumidores de altos insrasos se inclinan cada vez más por el 
aupermercado en detrimento del paquaNo comercio. Sin ambarso, 
podemos sacar la conclusión de que a medida que el ingreso de loe 
consumidores aumenta, crece la preferencia por el comercio 
moderno y viceversa. 

Con la Encuesta Nacional de Incraso Gasto de los hosares de 
1983 se puede actua1izar y corroborar esta concluei6n Y. más aún, 
puede referirse a la población de la Ciudad de México. 
Amablemente el INEGI nos proporcionó la información del módulo 
Lugar de Compra, correspondiente a 1ae fami1iae metropolitanas 
entrevistadas, y pudo cruzarse en el centro de cómputo de 
COABASTO con datos sobre el nivel de educación y el tipo de 
contrato -eventua1 o con base- del jefe del hogar. variables 
que representan un indicador aproximado al ingreso familiar. 

Esta información seNala que los hogares cuyo jefe de familia 
tiene menor nivel educativo (primaria y secundaria comp1eta e 
incompleta y preparatoria incompleta), realizan sus compras 
fundamentalmente en los pequeNoa y medianos comercios y en los 
mercados. En tanto que los hogares cuyo jefe de familia tiene 
mayor srado de instrucción (profesional completa) muestran una 
mayor preferencia por las tiendas de autoservicio. 

La clasificación por tipo de contrato lógicamente reproduce 
las mismas tendencias, es decir, loa hogares cuyo jefe de familia 
tiene contrato de trabajo que suciere condiciones mas 
desventa~osas económicamente (sin contrato) realizan sus 
compras en loa pequenoa y medianos comercios y en mercados y 
tianguis; por su parte, loe jefes de familia cuyo tipo de 
contrato ~nd~ca una •~tuacion 1abora1 mam oatab1o y probablemente 
me~or remuneración económica (contrato de base colectivo o 
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individual), mueatran mayor srado de inc1inaoi6n por 1aa tienda• 
de autoservicio. 

La informacion •obre 1usar•• de compra de determinado• 
productos indica que de 1os hogares cuyo jefe tiene primaria 
incompleta a61o e1 3.3X compran su carne en e1 autoservicio y, en 
cambio, el 20X de los hogares cuyo jefe es profesionista 
adquieren este producto en e1 autoservicio. Porcentajes 
parecidos se observan en la compra de abarrotes. Esto indica que 
el nivel de educacion, ademAs del insreso, desempeNa un papel 
importante en la selección del lugar de compra. Una mayor 
educación esta senera1mente asociada con un mejor y mayor acceso 
a 1a información sobre e1 mercado, 1oe alimentos o 1oe precios, y 
con una mas amplia capacidad para interpretarla. 

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 la 
importancia de los hAbitos alimentarios en las prActicas de 
compra y 1a ae1ecci6n da 10• 1usares da compra. 

Encuestas y estudios recientes elaborados por el Instituto 
Nacional del Consumidor CINCO) aportan valiosa información sobre 
habites de consumo y compra de grupos de consumidores de ingresos 
bajos que resulta especialmente pertinente debido a 1a 
importancia social y cuantitativa de estos grupos. En su 
programa de seguimiento de la situación alimentaria de 1a 
población de escasos recursos (INCO, 1987) esta institución 
estudió a familias cuyo ingreso oscila entre o.e y 3.S sa1arioe 
m~nimoe vigentes y los dividió aegün tuviesen empleos formales o 
informales. 

Con esta información se puede saber 1a proporción del saato 
familiar dedicado a la alimentación: los estratos con ingresos de 
entre 2.S y 3.5 veces el salario mínimo gastaron el 3SX de su 
presupuesto en comida y los més pobres Centre 0.8 y 1.5 salarios 
mínimos) gastaron mas de la mitad (SS~). Estos porcentajes son 
significativamente menores que loe registrados en la Encuesta 
Nacional de Ingresos y Gastos de loa Hogares de 1977 y la 
Encuesta Nacional de Gastos de las Familias con Ingresos de 
Salario Mínimo, rea1izada en 1982. Esto indicaría que, debido a 
la cr~ais económica. la inflación y la reducción del salario 
real. las familias pobres reducen el presupuesto alimentario y 
mantienen constantes gastos irreductibles (transporte. renta. 
energ~a y otros). Ea decir. los pobres comen peor ahora. 

También puede conocerse el destino del gasto familiar entre 
loe diferentes alimentos. Así, el principal rubro de gasto son 
los productos carnicos y sus derivados con 30 a 35% del gasto 
alimentario. A continuacion aparecen los cereales y 1as frutas 
y verduras, cada grupo con alrededor de1 1SX' la leche y los 
productos 1Act•oa abaorban a1radedor de1 10~ y el huavo e1 S~. 
No ae observaron diferencia• entre 1os ••tratos. Eata 
información indica que a pesar de lo reducido de sus ingresos 
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••ta• ~•mili•• hacon un ••~u•rzo ccn•id•rabl• por adquirir 
productos de origen animal. Estos productos, especialmente las 
carnes, pre•entan la relaci6n coato-beneficio -en termino• de 
aporte nutricional- més desventajosa para el consumidor dentro 
de las alternativas disponibles. 

Al revisar los lugares de compra de las familias encuestadas 
sobresalen notablemente los mercados Cpüblicos, tianguis y aobre 
ruedas) que absorben alrededor del 40~ del total de dicho gasto. 
La compra de pan, tortillas y carne influye para que el segundo 
cana1 comercial en importancia sean 1ae tiendas especia1izadas. 
en las que se gasta alrededor del 30~ del presupuesto 
alimentario. 

E1 gasto realizado en tiendas de abarrotes oscila entre 11 y 
16~; por otra parte, una proporción ligeramente superior al 10~ 
se realiza en autoservicios, entre los que los püblicos son los 
mas utilizados. La importancia de los grandes supermercados 
privados en la compra de alimentos de estos grupos de ingresos 
reducidos es marginal. 

Otro aspecto re1evante de la conducta del consumidor es la 
frecuencia de compra y las cantidades que se adquieren 
regularmente. El citado estudio del INCO muestra que la compra 
de pan, tortillas, frutas y verduras se realiza todos los dias. 
Las carnes y sus derivados se adquieren con üna--frecuenC~a 
aemanal de cuatro o cinco veces, y los abarrotes comestibles unas 
tres veces por semana. Las cantidades compradas son peque~as. 
En suma., la compra frecuente, casi diaria, y en peque~~• 
cantidades, parece ser la norma en este tipo de familias. 

El tema de la frecuencia.de compra esta vinculado con 
nuestra ü1tima interrogante: ~cuales son los factores que toma 
en cuenta e1 consumidor a1 e1egir un tipo de comercio preferido? 
Para formular una respuesta a esta cuestión INCO y COABASTO 
realizaron preguntas adicionales a 1a3 mismas f ami1ias 
entrevistadas en barrios pobres. Se entrevistaron hogares con e1 
m~smo nive1 de ingreso de 1a encuesta anteriormente citada, es 
decir, entre o.e y 3.S salarios minimos. La información 
resultante confirma la idea de que la elección del lugar de 
compra depende del nivel de ingreso del consumidor, pero también 
de otros factores como la regularidad de1 ingreso, 1a distancia 
de1 hogar a 1a tienda, e1 costo de transporte, as~ como 1a 
disponibilidad de comercios dentro de ciertos radios geogréficos. 

E1 conjunto de 1ae fami1ias entrevistadas de 1oa cinco 
estratos socioeconomicos, manifestó que las principales razones 
de elección de los canales comerciales donde habitualmente 
rea1izan BUS compras son: ••precios inferiores respecto a otros 
estab1ecimientoe" (43.,,;.) y "cercan.:La de 1os comercios concurridos 
respecto a SUB hogares'' (35.2~)- Entre 1os restantes motivos 
destacan e1 de "mejor ca1idad•• (7~) y e1 de "ónice 1ugar de 
venta" (6~>-

Las respuestas a otras preguntas refuerzan 1a importancia de 
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la c•rcan~a al oomorcio oomo faotor de eloooion de ti•ndaa. El 
67~ de las familias entrevistadas manifesto no recorrer mas de 
cinco cuadras para comprar sus a1imentos y e1 82~ compra en un 
radio no mayor de 10 cuadras. Solo el 12~ de las familias de 
bajos incresos manifestaron viajar mas de 20 o u adras para 
adquirir alimentos. 

Esta información ea coherente con el poco tiempo utilizado 
para la compra. Se~ón la encuesta, el 67~ de las familias emplea 
30 minutos o menos en la compra de alimentos. Evidentemente. se 
trata de viajes de compra rea1izados varías veces a 1a semana. 
Ademas. el 77~ de las familias no usan ninsón transporte para ir 
de compras y 1as que 1o hacen, se transportan en su mayor~a en 
camion. 

Lo anterior sisnifica que la compra a pi•. de manera 
frecuente. en tiendas locales. representa la principal forma de 
compra de las familias urbanas de bajos incresos. Es decir que 
los radios espaciales de compra de estos consumidores son 
reducidos. Eatoa radios aumentan conforme crece el nivel de 
in~re§~ y 1~ ~Ye •§t~ imp1ia~, m~yer a~p~aid~d de mevi1ic~aion y 
conocimiento de otros comercios donde se ofrecen mejores precios 
u otros servicios comerciales_ 

Es interesante saber que las familias entrevistadas piensan 
que compran a los mejores precios a su alcance, pues ésta es 1a 
principal razon declarada para preferir las tiendas a que 
acuden_ Esto podr~a parecer contradictorio si se toma en cuenta 
que los comercios barriales que frecuentan estas familias ofrecen 
precios mas altos que los autoservicios cercanos. Sin embarso. 
esta respuesta debe interpretarse tomando en cuenta que el radio 
espacial de compra es muy reducido. no mayor de 10 cuadras en la 
sran mayor~a de los casos, y que loa entrevistados contestaron no 
conocer, Q§n~~Q Qg g~~ ~~Q~Q. comercios que ofrezcan mejores 
precios. lo cual es rigurosamente cierto en casi la totalidad de 
loe casos. 

Las fam~l~as entrev~stadas op~naron que factores como µna 
mejor atención o la venta a crédito, que siempre se han 
considerado como ventajas del pequeno comercio, no tienen mucha 
importancia para ellos en comparacion con los precios y la 
cercanía. Se le precunt6 a las familias seleccionadas eu opini6n 
sobre la calidad de los servicios comerciales de las tiendas_ Un 
70~ contsst6 "muy buenos", "buenos" y "regulares", otro 15~ no 
supo qué contestar y s61o un 15~ considero que esos servicios 
eran "malos". 

Esta satisfaccion de los consumidores con el sistema de 
distribución de alimentos de sus radios espaciales de compra, 
obedece a la cercanía del pequeNo comercio tradicional y a la 
percepcion de los consumidores de que loa precios a loa que 
compran son 1os mejores a su alcance. Adem~s. op~naron no tener 
problamAD a@rica de nbnato, oon @xoopeion d@ Al~unoa produotca, 
(a~ueer, §@§P@ t@§~) eR eierta§ •~@ea§ §el eñ@, 
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Tambien g@ hiei@ren pr05Un~D~ pDrD eonooar 1• op~n~ón da 1o• 
consumidores sobre 1os auto•ervicios y •uperm•rcado•, y por que 
acudían o no a •11oa. La pob1ac~6n d• m•nore• insr••o• ti•n• una 
opinión desfavorab1e de 1os supermercados y cree que son m6s 
caros. La imagen positiva de1os supermercados aumenta conforme 
crece e1 nivel de ingreso. En conjunto, 1aa familias 
entrevistadas dijo no acudir a 1oe supermercados porque estaban 
muy a1ejados y se pierde mucho tiempo. 

Con e1 objetivo de tener una imacen de 1a actividad 
comercia1 veamos ahora a1sunaa interre1aciones entre tecnoiosi• 
comercial, espacio y comportamiento del consumidor. Comenzaremos 
por identificar las variables a considerar. La primera de ellas 
es 1a tecno1ogia comercial, tal y como se describió en el 
cap~tulo IV. Este concepto nos sirve para entender la 16gica 
interna de las unidades comerciales modernas y tradicionales, sus 
ventajas y desventajas, la calidad de 1os servicios que ofrecen y 
los precios a los que venden. También podemos saber los umbra1es 
de loe diferentes comercios. Estos coincidirán aproximAdamente 
con el radio de influencia de las unidades comerciales dentro del 
cual los clientes acuden al establecimiento en un nómero 
suficiente para hacer rentab1e e1 negocio. 

Existe una re1ación directamente proporcional entre cada 
tecnología y tamafto de comercio por un lado, y el radio de 
inf1uencia de cada tienda. Loe grandes centros comercía1es 
tienen los umbra1es más grandes y de ah~ en esca1a descendente se 
ha11an 1os supermercados. mercados públicos, mercados m6vi1ee y 
e1 peque~o comercio independiente. Un mapa mercado16gíco urbano, 
con 1a ubicación exacta de cada tipo de comercio y la 
representación crafica de sus radios de influencia, nos indica 
qué barrios, colonias o zonas est~n atendidas por qué tipo de 
unidad comercial. Podemos saber cuáles zonas están bien o ma1 
cubiertas comercialmente. Esto fue lo que hicimos en el segundo 
inciso de este capitulo, aunque no se tom6 en cuenta 1a 
información que ya se tiene sobre las tecnologías comercia1es 
existentes y sus implicaciones. Si se considera esta información 
sabremos, ademas, los precios, surtidos y servicios comerciales 
que prevalecen en cada zona urbana y tendremos una mejor idea de 
si están bien o mal atendidas y en qué grado. 

En una segunda etapa del an~liaie puede incorporarse el 
incraso de los consumidores y sus habites de compra como una 
variable mas. Debido a la polarización, 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, co1onias y zonas donde se suelen 
concentrar habítantee de un mismo nivel eocioecon6mico. Si a la 
cartocrafia sefta1ada se le aftaden esto• datos, diatinsuiendo con 
€@l@P@§ dif@~@n~@§ l@§ ~arri@§ §@~un §Y @§~Pe~@ d@ in~r@§@, 
tendremos un mosaico que nos indicar~a e1 tipo de pob1ación que 
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atienden las diferentes ur1idades comerciales y,. a st." ve::,. el t.ipo 
de clientela que éstas tienen. 

La c:c•r1duc:t.a del ccinsumidor y sus. h&bit.os de c::ompra no pueden 
r-epreser1tarse en la c:artogra~iap perc• F•Ueder1 ter1erse er1 c:uent.a 
con el fir1 de ver la cone>~iór1 er1tre los · radios espa•=iales de 
compra de los consumidores y el t.ipo de comercio que existe 
der1tro de esos radic•s.. De esta manet-:a se podria saber si una 
::z.c•t'"la de determinadc• estrat.c• de ingreso,. considerada come• 
prioritaria. en donde los consumidores tienen ciertos radios 
espaciales,. se enc:t..,entra bien o mal atendida,. y <=lt."é tipc• de 
acción debería emprenderse. 

Después habría que incorporar al an6lisis cartogr•fico las 
vialidades y redes de transporte de las distintas ::zonas:- asi c:omo 
considerar los costos y facilidades de transporte de los hogares 
a los comercios. con el fin de analizar la rel~ción entre las 
estrate9ia.s de compra de lc•s hogares y sus problemas come• 
const..unidores por i.u-, lado,. y es.tas variat:?les espaciales y de 
transportación por el otro. 

Por ~ltimo. convendria estudiar el impacto de las politicas 
póblicas sobre el uso del suelo urbano y la transportación. el 
comportamiento de las unidades comerciales. y el mecanismo del 
mercado de alimentos. El estudio de la interrelación de todos 
estos aspectos debe ofrecer una visión més compleja y ce~tera de 
la actividad comercial en un espacio urbano determinado que la 
que se obtendría de un an6lisis de un componente aislado. L~ 
ejemplo de esto óltimo es el énfasis espacial de una teoria 
deductiva como la de los lugares centrales que, pese a su 
utilidad en la determinación de patrones de distribución 
territorial. representa Ltt~a concepción limitada para comprender 
la mec6nica de la distribución al detalle. 

Estudios a profundidad que sigan este enfoque integral 
ofrecerian una visión compleja. Mientras tanto ofrecemos algunas 
conclusiones que se desprenden de utilizarlo. analizando y 
vinculando la información disponible sobre tecnología. 
dist.rib1..1ciót1 espacial y c:c•r1ducta dél ccrnsumidc•r. 

La exposición estA basada en la descripción de la 
distribución de alimentos en tres tipos de zonas urbanas. de 
acuerdo a sus características socioeconómicas. porque se parte de 
1 a idea de ·=1ue el mercado de al i met'"ltos de 1 a metrópoli esta. 
dividido en segmer1tos y existen dist.intos a.para.tos comerciales en 
esas zonas. 

En lc•s barrios y colonias. pobres,. normalmente ubicados en 
las zc•nas periféricas,. ter1emc•s. familias con una estrategia de 
sobrevivencia y dentro de ésta. h6bitos de consumo y compra 
determinados.. Ya vimos que este tipo de familias tiene un radio 
espacial de compra,. no mayor de 10 cuadras en la 9rar1 mayoria. de 
lc•s casos. La existencia,. dentro de este radioll' de un conjunto 
de peqi_.,ed'"'ios comercios tradicionales capa.ces de garantizarle la. 
mayor parte de sus alimentos, representa Para las familias de 
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bajos ingresos varias ventajas. 

Permiten la compra a pié con el concomitante ahorro en costo 
de transporte. y adquirir alimentos en lugares cercanos, lo que 
representa un ahorro de tiempo, sobre todo cuando la compra se 
real iza frec:uentemer ... te. Esta. constituye '°'ª ... ª enorme venta,ja. para 
muchas ramilias de bajos ingresos porque la estrategia de 
reproduc:c:iOn qL.ae éstas sig1..1er1 c:onsist.e en a-.. .. menta.r al má>(imc• el 
tiempo de trabajo remunerado de la ruerza de trabajo Pamiliar, 
fen6meno que aumenta con la crisis econ6mica. Esto significa que 
el tiempo familiar disponible para convertir el salario en bienes 
de consumo es muy reducido. Para muchas Pamilias pobres la Palta 
de tiempo les impide rebasar su radio espacial de compra para 
acudir a tiendas con mejores precios. La elección de los canales 
comerciales est6 vinculada entonces con el tiempo familiar 
disponible <consultar sobre el particular a C. Meyer, 1982>. 

La relación entre los consumidores pobres y las tiendas 
tradicionales (barriales> está determinada por la tecnologia 
comercial usada. Se demostró en el capitulo IV que el peque"º 
comercio utiliza una tecnologia atrasada, correspondiente a 
etapas poco avanzadas de la evolución del comercio. pero que 
puede competir en Precios ce~ tecnologias más modernas debido a 
su peculiar estructura de costos -costos no imputados o bien 
autoexplotación del trabajo ramiliar- y a que puede trabajar con 
rentabilidades inferiorez a las de una empresa comercial 
capitalista. En los hechos esto se traduce por lo regular en 
precios. si mi lares o 1 igeramente sL.aperic•re:s de la canasta 
alimenticia básica dentro de los radios espaciales de compra. 

Adem6s. la tecnologia del comercio tradicional comprende la 
flexibilidad para ofrecer calidades de productos y servicios 
comerciales especialmente adecuados para ramillas de ingresos 
bajos. Nos referimos a la venta en cantidades fraccionarias y de 
productos perecederos de calidades inPeriores. Además, si la 
:ona se encuentra bien cubierta por las tiendas tradicionales. 
sobre todo por mercados p~blicos, los problemas de abasto no son 
i mpcirtant.es. 

Resumiendo. las ventajas del peque"º comercio tradicional 
para las familias pobres son varias: un patrón locacional que 
corresponde a sus radios espaciales de compra y sus hábitos y 
estrategias de compra, precios relativamente competitivos y 
servicios comerciales adecuados a sus necesidades. En estos 
hechos se fir1c:a SL.1 vitalidad y su persistencia. a lo lar90 de la 
evolución urbana. 

Con el Pin de conocer el patrón locacional y la relevancia 
del peque"º comercio en barrios pobres. COABABTO solicitó al 
J:NEGI mapas con escalas apropiadas para observar la L.abic:aci6n de 
los comercios cuadra por cuadra en zonas seleccionadas por su 
nivel de ingreso. En estos rnapas aparece claramente la 
importancia del peque"º comercio en estos barrios y se revela un 
conjunto de aparatos comerciales en barrios de bajos ingresos que 
t.ier1en L.an patrón c:ornl.!-1n':" represent.adc• er1 el dia9r.étrna 6. 2. Se puede 
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observar que el comercio está menos desarrollado en las partes 
más alejadas, donde las peque"as tiendas especializadas Y los 
abarrotes son casi los ónicos comercios existentes. 

En un 
COABASTO, 
resultados 
alimentos 

estudio realizado por el INCO, con la colaboración de 
en tres zonas urbanas de bajos ingresos, se obtuvieron 
ótiles para comprender mejor la distribución de 

en este tipo de áreas. La metodologia fue la 
siguier1te: se esc:c1gieror1 t.res zonas en diferentes delegac:ior1es y 
se realizó un censo completo de los comercios existentes- Se 
escogieron para entrevistarse sólo aquellos que ofrecian una 
canasta de 26 productros básicos. Como era de esperarse. se 
encc•ntró ur1 gran r1•!lrnerc• de misceláneas y tendajc.nes dedicados al 
expendio de refrescos. cigarrillos, pastelillos y alimentos 
chatarra y c:on mt..aY poca variedad de alimentos bé.sic:os- Se 
realizaron visitas a cada una de las tiendas seleccionadas y se 
compraron todos los artículos de la canasta que se encontraron. 
Con esta información se sacaron conclusiones sobre la variedad 
del surtido, los precios y las calidades -previo análisis de 
laboratorio- de los comercios de las zonas,. que brindar1 una idea 
aprc•xirn&.da de la sit1..iac:i6n de tiendas sirni lares er1 otras zonas 
pobres .. 

Respecto al abasto y surtido de alimentos, se observó un 
nivel relativamente deficiente, a pesar del limitado nómero de 
productos básicos incluidos en la encuesta. En la mayoria de los 
establecimientos visitados se vendia un n~mero reducido de 
a."Iimentos b&sicos: en prc•rnedio se er1c:or-1traror1 el 66/; de lc•s 26 
productos en cada comercio. Los comercios mejor surtidos fueron 
los mercados p~blicos y los autoservicios, y los peores, las 
miscelAneas y los abarrotes. Esto significa que un barrio Pobre 
y alejado, servido principalmente por este ~ltimo tipo de 
tier1das:o t.iene prc•blernas de abaste• y q1_.,.e C•t.ra :zona pobre pero con 
presencia de mercados p~blicos, estaria mejor surtida. 

Debido a la gran variedad de marcas y presentaciones 
encontradas Para cada prodi_-lct.c•::o la gama de precic•s regist.rados 
fue muy amplia, con diferencias significativas para un mismo 
producto. Sin embargo, al comparar productos de marcas y 
presentaciones homogéneas se identificaron diferencias del 6X en 
el costo de un grupo de 16 productos. Estas diferencias serian 
maye.res si se hL.1bies.er1 incl._.iid1::- cit.ros productos. c::omo la carne y 
la salchichoneria, pero probablemente no serian mayores del 10 o 
12>.:.. Esta obs.ervaciC•tt aPC•Ya r1uestra. idea de que el peque~io 
comercio tradicional ofrece Precios relativamente competitivos en 
comparación con los del comercio moderno. 

Aunque la cc1rnparaciór1 de precios entre los diferer1t.es 
cana.les es complicada. por las diferencias de calidad y marcas~ es 
posible se"alar que, en general, los precios mas altos en estas 
colonias pobres. se encontraron en el pequef'io comercio 
independiente <misceláneas y abarrotes>. El autoservicio pób1ico 
~ue el mas barato~ se9uido del privado (en zonas aleda~as a las 
estudia.das). 

12:=: 



-Es interesant.e 
i r1e>:: i st.ent.e ~ er1 zonas 
de que su tecnologia 

observar que el autoservicio privado es casi 
de bajos ingresos. lo que refuerza la idea 
r10 se aplica eficier1temer1te er1 el las. 

Lo expuesto hasta ahora podria dar la impresi6n equivocada 
.de que ne- e>cist.er1 problemas de abaste• y dist.ribuci6t-. de alimentos 
en Areas urbanas Pobres. Por el contrario, se han identificado 
estos problemas se-le- en zcir1as marginadas alejadas.,. donde el 
aparato comercial consizte principalmente en tiendas de abarrotes 
y -misceláneas y ne• exist.er1 der1trc• de radic•s cercanos t.ier1das 
p~blicas o mercados. También las colonias marginadas de nueva 
creación, en las que todavia no se forma el aparato tradicional 
de venta al det.al le,. t.ier1en ser-vicic•s comerciales. defic:ient-es. 

En el ya citado trabajo de Carol Meyers se estudió la 
colonia El Sol. en Ciudad Nezahualc6yotl. después de haberse 
fur-.dado y en el rnc•rnent.c• et·1 •=11...ae ya hat•ian aparecidc• las t.iendas 
tradicionales dentro de la colonia. Los testimonios de las 
familias muestran que las familias de la colonia El Bol tenian 
que viajar grandes distancias para cc~seguir sus alimentos. 
M1...ac:has iban l-1asta la Met·c:e•:I pc•rq1...ae el camiC1r1 1 legaba hasta allá y 
se conseguian buenos precios. Sin embargo. ello implicaba un 
pesado esfuerzo y una gran inversión de tiempo. 

Cuando se creó el sistema de tiendas tradicionales en la 
localidad, las familias de la colonia se ahorraron la mitad del 
tiempo que antes invertian en comprar fuera. Las personas 
entrevistad~s coincidieron en se~alar que el peque~o comercio 
local y las tiendas p~blicas <Liconsa particularmente> 
representaron un gran avance para ellos. 

Los consumidores de la colonia El Bol están conscientes de 
que los abarrotes locales son m6s caros y tratan de diversificar 
sus opciones de compra en la medida de sus posibilidades. El que 
lo puedan lograr y ampliar su radio espacial de compra depende 
del tiempo familiar disponible. de la disponibilidad de 
transporte p~blico -varias familias dejaron de ir a la Merced 
porque las rutas de camiones cambiaron-. del costo del 
transporte. de las posibilidades domésticas de almacenar y 
conservar alimentos y de la distancia y la accesibilidad de 
centros comerciales alternativos. 

El papel de la tienda p~blica en las Areas urbanas pobres es 
sin duda importante por los reducidos precios ofrecidos. aunque 
muchas. vec:es s1_.as surt.idc•s sc•r1 muy deficientes. Las peqr_.,ef"ia.s 
tiendas p~blicas parecen ser m6s adecuadas debido a los reducidos 
radios espaciales de compra de estas familias. En cambio. los 
supermercados y grandes centros cc~erciales p~blicos quedan fuera 
de esos radios, lo cual limita sus efectos positivos. 

La c:artog.rafia de COABASTO constituye un poderosc• 
instrumento Para identificar áreas relativamente mal atendidas. 
Se enc:ontrarc•n 75 :zor1as en el Distrit.ito Federal que requierer1 de 
la construcción de nuevos mercados p~blicos. La gran mayoria 
esta local izada er1 las dele9acic1nes mas pobres y de urbanizac:i6r1 
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rápida- y-c:onflic:tiva Ciztapalapa c:on9re9a:a la·tercera parte) Y 
er1 zonas de ingresos inferiores a los dos. sa:l arios. m1nimos. 

i Los pobres compran caro? Esta es ur1a pregunta fur1dament.al 
con la que cerrariamos estas breves consideraciones sobre el 
comercio al detalle de alimentos en áreas urbanas pobres. La 
c:uestic~:-1·-. suele res.Pc•nderse afirmativamer1te,. tanto en México come• 
en-. paises desarrollados C L. Berry,. 197.2 llega a la misma 
conc:lus.iC•n en el caso de los Estados Llr1idos.). Y er1 efec:t.c•, 
existe suficiente ir1"Fc•rmac:i6r1 sc•bre precios de diversos canales 
comerciales para c:onc:lui r que las pequef"'ias t-iendas doride 10'5. 
babi tantes de bajos recursos suel er1 comprar sus al imentc•S:o vender1 
rnás c:arc•, er1 comparac:iór• cor, ot.ro t.ipo de establecimientos 
comerciales. Mientras más alejada se encuentre la zona. y más 
fragmentario sea el aparato distribuidor local, mayores serén los 
precios y las desventajas del consumidor pobre. No obstante debe 
se"alarse que el costo de la canasta básica no varia 
sensiblemente de una zona a otra ( 10% en promedio y que, por 
tanto. los pobres no compran mucho más caro. 

Adem~s, hay una dimensi6r1 del problema que no suele verse y 
que af"";ade un matiz importante. Ur1 consumidor pobre de una :zona 
marginada no comprarla mejor si decidiese adquirir sus alimentos 
en un centro comercial moderno. El ahorro de comprar a precios 
más ba.jos seria contrarrestado por el 9asto en transporte y en 
tiempo en el que incurriria por el acto de movilizarse a ese 
centro. 

La composici·~·r• del aparetto cornercietl de colonias de altos 
ingresos es tot.a1rnente diferente: muy pocos comercios en 
comparaciC•r1 con cit.ras zc•nas,. perc• c:c•rnercic•s rnc1derr1os de lar90 
alce.nce <véase diagrámas 6.2 y 6.4>. A-=11--11 t.ambié:n se ot:•serva una 
c:lara correspondencia entre la t.ec:nologia de los grandes 
autoservicios y las características y prácticas del consumidor 
<uso del automóvil,. radios. espaciales de compra basta.rite ampl íos,. 
compra semanal de grandes cantidades. de a.l irneritos). 

La cartograria comercial revela que los autoservicios 
Privados se ubican prererentemente a lo largo de las principales 
avenidas. SL-1 est.rategia es.t-& c•rientada a captar la demanda del 
máximo r1r.!-1rnero de clientes. F'or ese• se L-1bic:ar-1 en las arterias por 
donde circulan mercancias y consumidores. El subsistema 
comercial de zonas ricas parece estar sacado de una c:iudad 
americana: similar patrón locacional. tecnologías. asi como 
hábitos de c:ompra de s.us habitantes. 

En colc•nias de vie.ja implaritación se observa una buena 
presencia del pequef-io cc•merc:io especializado y del mercado 
p~blico. aunque en otras de nuevo cu"o el comercio tradicional ya 
c:asi desapareció. Es.te• l!tltimo:o expresa. la ac: c:i6r, de otros. 
factores sobre el patrón de loca.lizac:ión espacial del comercio, 
tales c:omo el precio del suelo urbano o las regulaciones. 
estatales. 

El comercio tradicional es escas.o, o bien 
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inexistente er1 a.reas residenciales moderr1as.. 9er1eralmente de 
ingresos altos, con precios del suelo elevados y donde nunca hubo 
barrios populares, con sus tipicos comercios tradicionales y su 
sistema local de relaciones sociales y desplazamientos. 
circunscritos al radio de influencia del propio barrio. Ahi. l~ 
tienda o la peque"ª zona comercial es un lugar de encuentro y 
scu::ial i:zacif!•t-... 

Contrariamente. las colonias residenciales de la ciudad 
est•n volcadas hacia el exterior y carecen de sentido comunitario 
urbano e• barrial. El ext.endido patr6r1 de desplaza.miente• de sus 
miembros se basa en el autom6vil particular. En estas 
circunstancias, la tienda o la pequeNa aglomeración de tiendas 
tradicionales. pierde su sentido comercial y social. En algunos 
casos se prohibe legalmente el establecimiento de comercios en la 
zc•na residencial. ' 

Existen otras zonas urbanas donde el sistema comercial se 
convierte en un con~unto sumamente abigarrado de establecimientos 
comerciales de todo tipo que intersectan sus •reas de influencia 
(véase diagr•ma 6.4). Los habitantes de estas zonas se 
benefician con servicios comerciales variados y disponen de 
diversas alternativas de compra, en distancias. calidades y 
precios. Tienen acceso a todas las clases de comercios 
tradicionales y modernos, p~blicos y privados. Y pueden realizar 
ah1 compras masivas y a precios razonables en los grandes 
autoservicios, o compras de conveniencia en el peque"º comercio 
de la esquina. Evidentemente. aqui no existe problema comercial 
alguno para los consumidores. 

Cabria preguntarse sobre las razones de este hacinamiento 
comercial. La cartografia comercial indica que este fenómeno 
ocurre en •reas de ingresos medios y densidades demográficas 
altas y que, adem•s desempe"an la f~~ci6n de centros comerciales 
de una colonia o •rea urbana, o bien de toda la ciudad, como 
s1_.acede con la zor1a comercial de La Merced y anexas. La 
concentración comercial ocurre para aprovechar •reas de mercado 
especialmente atractivas, y las economias externas de la 
aglomeraci6n <mayor flujo de consumidores> 

En algunos pi_.ant.os de la ciudad los mercados ¡:::..t!lbl icc•s 'se 
concentran empalmándose unos con otros. Esto se puede explicar 
por el hecho de que los locales son negocios de subsistencia y 
pueden mantenerse con utilidades inferiores a las que exigiria un 
comercio m6s grande. Lo que para otro tipo de negocio seria una 
competencia ruinosa que los saca ria del mercado, para los 
locatarios constituye sólo una situación dificil. Otra 
explicación complementaria es la falta de planeaci6n p~blica del 
comercic1. 

Antes de finalizar este capitulo, retomemos el tema de la 
competencia comercial que se comenzó a tratar en el capitulo IV. 
Ahi se sostuvo que la competencia ocurre en espacios 
rest.rin9idos. Ahora podemos er1riquecer esta idea con la 
informaci6n que brinda el estudio sobre la distribuci6n 
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DIAGRAMA 6. 4 SUBSISTEMAS COMERCIALES EN DISTINTOS 
BARRIOS DE LA CIUDAD DE MEXICO 

o 

o 
o 

o 
o 

APA.~TO COf-':.ERCIAl.. TIPO 
DE BARRIO RlCO 

o 

PERIFJ'RIA 

~ 

o 

APARATO CotJ!ERClAL TIPO 
DE BARRIO POBRE 

PE..CUE.ÑO C.OMERCO 

LICONSA. 

TIANGUIS 

t.\ERc.t.DOS SOBRE R'..F-:DA!. 

CONCENTRACION.' 

.... ::.RCAOO PUBLICO 

S'J?ERMERCADO 

8 .:.J"TOSERVICIO PUBLICO 

·8 CEWíRO COMERClAL 

FUENTE: DEPARTAMENTO DEL DISTRITO FEDERAL. COORDl!~ACION GENERAL DE ABASTO y 
D!STRIBUCION. SUBCOORDIN4CION DE MODERNIZ..:.C!O~ CO:>:ERCIAL. h':EXICO, 1967. 



minorista en tres zonas urbanas de ba~os ingresos ya mencionado. 
Entre l.as zonas seleccionadas dos se encuentran er. partes 
ale~adasp en las dele9aciones Iztapalapa y Gustavo A. Maderop y 
otra corresponde a un érea céntrica de la Dele9aci6n Cuauhtémoc. 
Las primeras tienen un aparato comercial normal de zona pobre 
pero la segunda se halla enclavada en un .punto de gran 
concentraci6n comercial. 

Las encuestas revelan que el pequef"io comercio de las tres 
zonas vende a 1 i rnent.os a precios no muy di fe rentes p L-'n poco 
mayores en la Cuauhtémoc. En principio, no parece lógico que el 
pequef"'íc• comercie• de una :c•t""la donde act.\!,an otros comercios 
compitiendo con precios irrferiores,. tenga precios ligera.mente 
mayores a su hom6logo que trabaja en otra parte de la ciudad en 
la que la competencia deberias ser menor por el simple hecho de 
que existen muy pocos establecimientos comerciales. En otras 
palabras, la presencia de los modernos autoservicios privados y 
p~blicos de la tercera zona, no obligan al comercio tradicional a 
rebajar sus precios. Como hipótesis puede plantearse que el 
peque"º comercio no puede responder a la competencia disminuyendo 
sus precios,. so pena de desaparecer. 

El abanico de precios m6s amplio (los precios més dispares 
de productos parecidos> se hall6 en la zona con m6s diversidad de 
tipos de comercio. También como una idea preliminar puede 
afirmarse que cada tipo de comercio, cada cual con su tecnologia 
comercial propia, fija sus pre~ios sin mucha competencia entre 
ellos. Existe cierta competencia entre autoservicios privados 
pero no entre unidades comerciales con diferente tecnologia. Este 
hecho obedece, asimismo. a la segmentación del mercado -cada una 
de las grandes zonas urbanas tiene su propio aparato 
distribuidor- y a la existencia de Areas espaciales de 
influencia casi autónoma. 

Finalmente. cabe se"alar que los autoservicios p~blicos, 
debido a su deficiente surtido y a los reducidos radios de compra 
de la. m~yoria de lc•s cor1surnidores.,. tier1er1 un impac:t.c• poc:o 
relevante sobre los precios de la :z:or1a donde operanp aunque 
ofrecen ciertos productos bésicos como az~car, arroz. sal, y 
otros productos indispensables que suelen escasear en zonas 
pobres. 

Asi, el crecimiento urbano va formando la estructura 
comercial o, dicho de otra forma, ésta se va haciendo a medida 
ique la ciudad crece,. adoptandc• fc•rmas que le imprime una. urbe c:or1 
una dinAmica especifica. Y el crecimiento de la Ciudad de México 
no es homogéneo,. va recreando las desi9L,a.ldades ancestrales del 
pais. Las diversidades socioeconómicas, históricas y culturales 
de sus habitantes se expresan en sus diferentes y m~ltiples 
barrios y colonias. En ellos existen necesidades, gustos, 
costumbres e infraestructura fisica e institucional diferentes . 
El comercio es sensible a esta matriz social que le da vida, 
responde adecué.ndose a ella,. aunque también a su vezp el comercio 
desempe"e un papel activo en la modelaci6n de las relaciones 
urbanas.. Por ello,. es explicable que en la Ciudad de Méxic:o hayan 
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surgido los aparatos comerciales tan distintos ya rese~ados. 
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CAP. VII. LA POLITICA COMERCIAL EN LA METROPOLI. 

7. 1 
~o !.e· 

b2E 8§8§L§§ 9§2 ~E~~gg 
º~~Q~g º~ ~~~~~Q~ 

La finalidad de e~te capitulo es describir las 
sector póbl1co en el mercado capitalino de intervenciones del 

alimentos para poder sacar algunas conclusiones sobre sus 
efectos, logros y limitaciones. No es un est~dio sobre la 
politica comercial alimentaria estatal global. tema éste .m•s 
amplio, que rebasa nuectras necesidades y propósitos. 

Las ac:•=ieor1es F•1.:-1bl ica~ y los inst.1·1...unent.•=·~ d·~ .::¡U€.! dis.Pc:•ne el 
Estad.-::• para reg1.-1la1- e int.er-venit- en el rner·cado 1..-1t-bC\t1C1 de 
alimentos, vistos todos juntos, son impresionantes por su n~mero, 
vc=triec.lad y penet.r·aciór1.. Niri-:;:ón est.adr=• lat.ir1oame1·ic:ar1c• t.ie.ne a la 
mano tantos instrumentos ni ha llegado tan lejos en estas 
funciones. Sin embargo, también sorprenden por su desarticulación 
y falta de eficacia para transformar lo esencial de los 
rnecani-.:,rnc•S- •=•=•rner•=iale:::.,. c•=•rn•=• ve1·ernc:•s rné.s aclelant.e .. 

Con el fin de no perdernoE en esta complejidad -tampoco nos 
proponemos ofrecer una descripción exhaustiva de la politica 
comercial urbana, sino una revizión sint•tica- comenzamos por ~, 
vistazo de sus elementos m•s importantes. Estos se pueden 
dividir en objetivos. acciones y papeles, tal y como se 
esquematiza en el diagrama 7.1. 

Los grandes objetivos de la politica comercial Y de 
en la Ciudad de México, pueden resumirse asi: 

abast.o 

1>. Centralizar las cosechas de granos y otros 
alimentos b*sicos, mediante compras masivas dírectas 
a precios de garantia (precios minimos), ¿e~ la 
finalidad de estabili=ar los mercados rurales y los 
precios nacionales de esto~ productos. 

21. Garantizar el abasto de la ciudad y regular su mercado 
de alimentos b~sicos. 

3). Asegurar la distribución de alimentos a 
accesibles a la población metropolitana 
particular en las zonas marginadas. 

4). Proteger y orientar al consumidor. 

prec:ic1s 
y en 

Para alcanzar estos objetivos, el Estado mexicano ha 
emprendido una gran variedad de acciones que le asignan diversos 
roles o papeles en el sistema comercial-alimentario. Entre los 
rnás i rnpeirt.ant.es. sc•1·1: 

Productor de alimentos b•sicos procesados y gran mayorista 
de granos y otras materias primas. 

y reg'-'Jlador de merca.dos <de mayorec• y 
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DIAGRAMA'l'.l CUADRO RESUMEN DE ACCIONES PUBLICAS ?ARA GARANTIZAR EL ABASTO Y LA DlSTRlBUCION ALIMENTARIA DE LA CIUDAD DE MEXICO 

O B J E T I V O S A c c 1 o N:E S P A P E L E S 

COMPRAR EN EL CA.."'iPO PARJ'. CEN- - COMPRAS MASIVAS DE GRANOS, OLEAGINOSAS Y AZUCAR A - MAYORISTA Y PRODUCTOR 
TRALIZAR LA PRODUCCION Y EST~ TRAVES DE CONASUPO Y AZU~'\R. S.A. 
BlLIZAR LOS MERCADOS RURALES 
Y LOS PRECIOS 

- ALMACENAMIENTO DE GRANOS Y ALIMENTOS (Rf:SERVA TES. ~ 

NICA EN ANDSA) 
- PRODUCCION DE ALIMENTOS BASICOS (INDUSTRIAS CONA-

SUPO) - MAYORISTA Y PRODUCTOR 
- ABASTECIMIENTO DE INDUSTRIAS PRIVADAS PRODUCTORAS 

DE bASICOS. COMO TORTILLERIAS, PANADERIAS y 

GARA."l.TIZAR EL ABASTO Y REGU- OTHOS ALMENTOS ( CONASUPO). 
!"" - CONSTRUCCION Y OPEB.ACION DE CENTROS MAYORISTAS --LAR EL MERCADO URBANO (CEDA, IDA) 

- CO~STRUCCION y OPERACION DE MERCADOS PUBLICOS y -CONSTRUCTOR Y REGULADOR DE MERCADOS. CREADOR DE 
MERCADOS MOVILES (COABASTO,. SNA) NORMATIVIDAD 

- CONTROL DE PRECIOS AL CONSUMIDOR Y NORMA.LIZACION 
DE PRODUCTOS (SECOFIN) ¡--- VENTA DE ALIMENTOS EN TIENDAS DEL ESTADO (DICONSA 9 DISTRIBUIDOR DE ALIMENTOS AL MENUDEO 
D.D.F •• ISSSTE Y OTRAS) 

- PRECIOS UAXl!-lOS AL CONSUMIDOR i ~··~·· º' MERCADOS. CREADOR DE NORMATIVI.DAD 
- VENTA DE ALIMENTOS EN TIENDAS ESTATALES .. LOCALI-

ASEGUR.l:.K LA DI.STR1BllCION DE ZACION DE TIENDAS EN ZONAS MARGINADAS Dl.STRl.BUIDOR DE ALIMENTOS AL MENUDEO 
.hLIME:·.:-COS A PREC10S ACCESI-- - IUSTALACION DE LECHERIAS Y VENTA MASI.VA DE LECHE 
llLES A 1J\. POULACION METROPOLI. SUllS1DIAOA EN ZONAS POBRES (LICONSA) 
TA!~A. E?' PART1CULAR EN LAS z§: - suus1nros A Los ALIMENTOS BASI.COS SUBSI.DI.AR Y MEJORAR EL ACCESO DE LOS GRUPOS URBA-
NAS i"'..ARGINAUA5. - FOMENTO A LA CONSTRUCCION DE TIENDAS COMUNI.TARI.AS NOS POBRES A LOS AL1MENTOS 

(CEPACS). GRUPOS DE COMPRA EN COMUN 
- AYUDA ALIMENTARIA Dl.REC'l'A (OIF) 
- APOYO AL PEQUEÑO COMERCIO ( IMPECSA, HAN PECO• COABA§. - IMPULSOR DEL PEQUEÑO COMERCIO 

TO'I. 

- I.NFORMAR.ORIENTAR Y CAPACITAR AL CON'SUMI.DOR (INCO) SUBSIDI.AR Y MEJORAR EL ACCESO DE LOS GRUPOS UR-
PROTEGER Y ORI.ENTAR AL CONSU- Y RESOLVER CONTROVERSIAS ENTRE PROVEEDORES Y CONS!! BANOS POBRES A LOS ALIMENTOS 
MIDOR MI.DORES (PROFECO) 

FUESTE: ELABORACl.ON PROPIA 



Creador de normatividad en el terreno comercial. 

- Distribuidor de alimentos al_~enudeo. 

Impulsor del peque"º comercio. 

SL~bzidiar y mejc•rar el accesc• a 1 c.S a 1 i rner1t.c1s de los 
grupos urbanos pobres. 

En cada uno de sus diversos papeles. el Estado ejecuta una 
serie de acciones. a través de sus distintos órganos -
ir1st.it.uciones espe•=i f i c:as:- c::i•...1e c:ot-respc1nder1 cc•n 1 cis grandes 
Propósitos de la politica comercial. Por ejemplo. para asegurar 
la distribución de alimentos a precios accesibles en las zonas 
urbanas de bajos ingresos, el Estado se convierte en vendedor 
directo al crear un sistema de tiendas al menudeo CDICONSA. 
tiendas del D.D.F •• del ISSSTE y otras másl. En el diagrama 6.1 
se enlistan objetivos, acciones y papeles y sus respectivas 
correspondencias e instituciones. para ofrecer ~, panorama de la 
politica comercial. A cc~tinu~ción comentaremos aquellos que nos 
p.are1=er~ 11=•-:=:. rné.s imF=·•=•rt.a1-1tes .. 

7. 1. 1. 

El Estado. gracias a CONASUPO. es el mayorista n~mero uno de 
gra.nc•s b~z.ic•=1s en la Ci1_.1dad de Mé::::i·=c•. Cc•rnc• t-•=•dci gran rnayc1rist.a:o 
esta empreza paraestatal realiza compras masivas de granos 
bésicos directamente de los productores a precios de garantía. 
fijados con la doble finalidad de abastecerse de un tonelaJe 
suficiente para surtir a la metrópoli -entre otras ciudades del 
P.C:\1. s- y re91_ .. 12r el rnei-·=E<d•:• 1_.i1-bar-1•:1; adernas:o mediante lc•s pre1=ic1-=:. 
de ·~E--.re~1-1tie\ z,-se-::;iur-c:1 €~. l•:•-::::. pr-c•o::l•_.ii=:t.or-e= r1 . .zrales 1_.in ir1•:.zresc• y 1_-1na 
rentabilidad minimaz. El pracio de garantia determina el precio 
medio rural y e&tab1li=• el mercado. Cuando es alto estimula la 
producción y capital•=• a lo~ campesinos. cuando es bajo. 
desest.irn1_~12~ la i=·r·=·1::lu·=·=ió1·1 y sir-ve par-a canali~2lt- re•=1,,-1r·s..:•s del 
campo a la ciudad. 

L<=•. masividad de las compras de CONASUPO hace posible 
crbj et. i VC•S- Lc•s dat.•=1s ~-dj ;:.p1:•n i b 1 es mas re•= i er·1t.es :o i nd i •=an ·=11--1e er-1 
198€. esta empres.e:::~ •=c•rnprC• el 4E·:'"~ de la c:os.echa. nacic•na.1 de arr-oz:o 
el 42% de la de trigo y el 17 y el 24% respectivamente de la 
producción total de maiz y frijol. Con respecto a estos óltimos 
dos productos. debe tenerse en cuenta que una parte considerable 
de la cosecha es de autoconsumo. de tal manera que el vol~men 
adquirido por CONASUPO es una parte significativa del monto total 
comercializado. De estas compras. una porción importante la 
vende en el Distrito Federal 126% del maiz. 30% del frijol y 38 
del arrc•z> .. 

El papel de mayorista del Estado es particularmente 
importante en algunos alimentos b6sicos. de amplio consumo 
popular. Asi, CONASUPO suministra a los molinos y tortillerias 
de la Ciudad de México m6s del 95% del grano de maiz para ser 
molido y nixtamalizado. También vende a otros mayoristas el 30% 
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del frijol que se comercializa en esta urbe. Merece resaltarse, 
la existencia de grandes bodegas da almacenamiento de granos -las 
inst.ala•=icit-.es de ANDSA en Pant.ac:c• qL.ie c:c•n se..-1s enorme~ e>.cistenc:ias 
aseguran el abasto de la ciudad. 

El gobierno, adem6s de comprador, es ~, productor de algunos 
alimentos b6sicos procesadoz, lo cual refuerza su papel de 
mayorista. Con la finalidad de abaratar los precios de las 
s1_.it:•zist.en1=icls,. •=•:-•rnpr-·~· e• •=c•nzt1-1_.,y.~. 1_.an c:c•r1.J1_.ant.c• de it"'ld•-.ist-t·ias 
alimentaria=. Conocido es el caso de Az~car, S.A. que 
comercializa el ~=~car elaborado por la red nacional de ingenios 
estatales. Az~cer, S.A.suministra a otros mayoristas y a las 
ir1dr.-1st.rias reft-~·!'::,qtJera,. dulcera y panificeo.dc•ra de la CClPit-Ell,. el 
lOO por ciento d~l 8Z~c~r que requieren. 

A t.1--clv .. ~"E de J1·1d1_.i-:.:tr-1r.s Cc•nas1 . .tpc• !ICONSA> rna1·1ufa•=t.1...ira aceites 
comestibles, harina de m21z y trigo, pasta~ para sopas, galletas 
y otros productos Rl imenticios. La participaci~~ de ICONSA en el 
rner•=ad•::-i rn .. '.!!-t:.r•::•r-•=•l 1t:.;:...•-1co -=:.·=•]•::• e:=, s1°:;rt·11fi•=atJva i:=·at-8. fines de 
raguleci~~ en he1-1n~ de trigo y an acaite, con un 25 y Lm 20% da 
o::::se rner·=a•::t•=·· 

El c•=•nt.1-c•l c•l 1 -::ic•r:-··=·l i•=•=' de al•:;i1 . .tnc;:ls 9rar1des empresas privadas:o 
loE problam~s asociedoz con el liderazgo de precios y las 
dificultadeE qua ~enian la~ tiendas eEtatales para abastecerse. 
det.errn i nar•=•n 
fabr icz:--1.nt.e .. 

la d .. ~·=i~i·=·n 91...,bo;.·1-narnent.al de cc•r1vertirse er1 

El control de precios ha sido otro 
91 • .tbernarn•:=nt.al•?.Z:· fund;;.meni:.-2<.le'-"'"· J=·a1-a re91_.,la1· 

de 
o:-1 

los instrumentos 
sistema alimentario 

urb•no. Evi~ar la asp•culación de precios de l8s subsistencias y 
el er1cco.recirnie1·1t.•:• de Ja-, cana~.ta. t:•á:Si•=a alirnent.c·.1-ia he-. sidc•:o a 
decir del gobierno. la principal finalidad del control de 
prec:ic•s.. El t.~¡,:,,-, d .. :=c. for1dc• •::le e'.:::::.i:.a P•::•l ii:.i•=c- son ls;-:;:; .. :;:nc·t·rne~. 
desi-;11 . .taldad .. ~;:. en la dis-t:.1·1t:11_.f•=iór1 del in·;i1-esc• y le;, rn<:1r-=:tina1=iót·1 
e•=c•r1·~·rni1=a •::le arnF·l 1c•'Z '== .. ==•=t.c•res 1_.frt:•at-1•::•S:o •:;i .. :::::1·1erad~::..s arnt:•;:..z F·•=•r l.:=1 
rnecar1ica int.ert-ic: ... del ·=re•=irnient.c• de lE\ o;:::·=·=•r1•::•rnia rne:::ic:ana.. La 
politica de control de precios opera de la forma siguiente. La 
Secretaria da Comercio selecciona los alimentos que tendr6n 
F•recic•s rn?.::(irnci=: c1l ·=•::•nsr_.,1rni•::l•::•r-. Ni::•rrnalrner1t.e hat·1 ~i·::f·=· incl1_.fidc.s 
t.•=1do=:. l•=•s alirn-::nt.•::•s de la ca1·12•.:.:::t.2\ C•.t1sica \t•=•r-tillc:l,. pan,. c1='~J·=ar" 
lechez:- ·=.;,f.t,.,. cc-.rne de re=:." 1·1uev•=·~·:o pc::•.:.:::t.c• pa1·-c:1 z•=•PE1.,. refre-=:•=•=•s y 
cot.rc•s rn.2;.s > y a. l -::;i• • .f1-1•::•s i ns1 . .frn•::•s i rnp•::·r-t~.nt.e=:. par- a 1 ~. i r1d1 . .tst. r i e< 
C::llirn .. :=nt.ic:ia.. r•esP•-~és se fija1·1 l•::•s pre•=icis i::1ficic1le-:;:;. y se reviseo.n 
i::c1n e 1 t. i ernF·•=• •=•=•nf •=• rrne ,.,•eo.r1 ao.r.Jrne1·rt.cln•::!•=• 1 os •=•=•z=t •=•:=: ·::!e p1- i::1d1.J•='= i ·~•r1,. 
para no abatir demasiado la rentabilidad y des8stimular la 
F•rcoda . .f•=•= i ·~:or1 .. 

Sin embargo, este ~ltimo objetivo no se logra pues, por al 
contrario. los precios minimos desalientan la producción de 
bienes básicos -la rentabilidad de los alimentos con precio libre 
es mayor- y en el largo plazo no resuelven el problema de la 
carestia. sino que pueden agravarlo. La descapitalización de las 
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empresas productoras y el desabasto de alimentos obliga a la 
postre a la importación Y a la intervención p~blica de las 
f6bricas en peligro de desaparecer o al subsidio para conciliar 
Precios ba3os y rentabilidad suficiente. No obstante. el control 
de precios ccntrola movimientos especulativos y si esta bien 
aplicado sus efectos negativos sobre el abasto pueden 
a ternpe: r ar se .. 

Habria qt_.ae rec•=•r10::•co::r lE\ 9rar1 pres.i•!.1n de los sir1dic:at.os para 
mantener y aumentar los controles de precios y la dificultad de 
tomar medidas que defiendan el poder adquisitivo popular a través 
de reformas més estructurales. Para ilustrar este punto cabe 
recordar que como parte de los compromisos que implica la entrada 
al GATT y los acuerdos con el FMI. el gobierno comenzó a 
liberaliz.::11- p1-e•=io~ de al-:ia.....inc•z:. prod1.....ict.•:1s. t:.asi•=C•Z y t.a.....ivc• •=11_..ie dar 
marcha atrés en alguno de ellos. porque ante la erosión del 
salarie• real do::bida a< la ir1flaciC1n:" no p1 . .idc• er1•=c•nt.rar 
alternativas diferentes. 

Otros han se~alado la incongruencia de fijar precios 
oficiales solo en la comercialización al menudeo y no en etapas 
anteriores. Esto significa que los mayoristas. agentes 
comerciales con mucho poder económico, venden a precios y con 
margenes. fija1=1•=•s pc•r el l•=•s ~1r-1 r111-1•;i1_.ina rest1·i·=·=ión y l•=•s 
detallistas tradicionales, que no tienen ning~n poder. ni 
solvencia económica. compran caro en los mercados mayoristas y 
tienen que vender mal a precios oficiales. Por esta razón. las 
tiendas tradicionales no pueden muchas veces respetar los precios 
oficiales. Los establecimientos de este tipo ganan muy poco 
vend i •=nd•=• a 11 rnent•=•s bás l. ·=-=•s. y 1 ez .. :;.-:.;: rn~lZ l uc:1- a t. i vo •=c•nvert irse: er1 
escapar-at•2s di:;: l~l'Z. 9rat-,•::les ernp1· .. ~=..as t·1:fr·esq1_.,'"'=r<=-\~:o •=et·vecerat y 
F·rc•duc:tc·t·a=· de B 1 irnent•=•s cl·1at.at·ra .. 

El E~,1-eid•=· t1·c\i:a de •::les .. ~rnpef'·iat· un 1-01 d•? 1·e·:;:iulaci•~·n 1::::ie l•=•s 
m1;;:1·-·=a•::lc•s 2'.1 rn~~'·=·t· ec y a 1 rne1·11.-1deo. Lc1 i r1t.•~t-v1:1·-··= 1 ·~·n -=~sts1ta 1 er-, l •:•"S 
mercados al F··=·t- mayor· •::lif1e1·e se·~·~.in sea e] tiF·•=-• d•:= 1=·t-1=•d1_~c-!:.c•. Et-1 
l·1•=1rt.•:1ft·1_-1ti·=·=·las,. la pt·11·1cipal ac•=ión p1:-1t:•l1•=<=1 f1.-1e la ccons.-f:.1·1_.,1,=·=iór-1 
d•E: la ·~1-a1·1 Cen-t:.t-.=-.l d•::'.! Abc:~~to de I:::-t.ai=-alapa.. Antes:- c1.-1and•=• tc•d•=• 
el mayoreo Ee centraba en La Mercad. el gobierno no disponla de 
información sobre el proceso comercial. ni de instrumentos de 
regL-1la•=i·~:.n y •=•=•ntr-c•l ;:..l·:;i1_-1r-1•=•s... Cc•n el n1.-1-=vc• rner-•=a•:::f•=• •=e1·1t.ral,. se 
dispc~e ya de información y ez po•ible intentar una 
reestruct~ración de las relaciones comerciales. aunque las 
dificultades son muy grandes debido a las viciadas y arraigadas 
pré.•=t.i•=as dE! l•=•s rnay•=·1·is.t.as ya des1=t·it.as.. F'ot· le· J='.•r•=•ntc•,. ~e ha 
ganado en orden. limpieza y comodidad. También se esté logrando. 
lentamente y con grandes dificultades. que participen en la 
Central agentes del sector social como organi=aciones de peque~os 
productores y cooperativas. 

Tal vez e:l logre• 
mercado mayorista de 
transparente el servicio 
una exageración afirmar 
sustancial el proceso 

m6s importante sea la 
frutas y legumbres, 

rec•rderiaciór1 
al hacer 

del 
mas 

CC•rnercial. Ne• C•bst.arite,. ric• cc•nstit.•.-1ye 
que la nueva Central no modificó en nada 
comercial mayorista que se daba en La 
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Mo:rced,. 
priva•::IC•z-.,. 

e} CL.fi:-tl 
qi_.iienes 

sigue bajo el dominio absoluto de 
fiJan los precios a su entera libertad. 

agerrt.es 

Esto ~ltimo significa que es un error pensar que bazta con 
construir infraestructura para modernizar el comercio sin 
ir1t.er1t.a.t: a.1 rnis.m•=• t.i .. ~rnp•=• 1_.ir-1a t.ra11~f•=1r-rnaciC•r-1 de 1 a~ relacic•t-ies 
mercantiles. Por esta ra=ón. El Sistema Nacional para el Abasto, 
que en la práctica se ha reducido a un programa de construcción 
de centrales de abasto y a organi=ar un sistema nacional de 
información de mercado. pero sin atacar de otra manera el 
~roblema comercial, ha ~enido rezultados tan pobres. Si bien es 
ciert.c• ·=11_.ie se J-1iciet-•:•1-1 ye~ alo;iL.1nas centrales de eo.l:oast.c1 y •=er1t.1-c•s 
de acc•pic•,. el le• ne• 1-1;:.. i:e1-1idc• ca-.;:,;:i in•=iden•=ia~ en el rnecanisrnc• 
cc•rni:=1-cial t-eal.. Algur-,;.:~;:; d•Z: esas cent.1-aJ•:=s C:•F•et-ain en 1_.1na PC•rciór-1 
peque"• de su capacidad real y muy pocos usan los servicios del 
Sistema Nacional de Información. 

En el la 
gubernamental es poco 1mportante. Las accionms m*• relevantes 
fueron un• mayor actJvJdad de IMPECS~. que se convirtió en un 
g1-ar-1 rnayc.1-jst.a y la c1· .. ::-z:~·=iC·1-, do-=:: d·=•s 91-a.ndes tiendaz de medie• 
mt:-.y1:rro-~Co CMERCAME~·:;) .. TE1H1b1.:!..:.n .. :=1-1 o::::sti-~ esfer;:. li'.'" .... F'•=•l it.1ca ot=icia:1l ha 
cc•r1sisti•::I•:." --z-1-1 dejat- ¿, lc.z:; rn.::1Y•=•risi:-a~-. en enter¡;. libe1-t.a•::t .. 

E1-1 •=Etrnt:•i•=•,. la r·~·~tJ!C.\Ci·~·n •=•fi•=ic.l del mercado rnayearist.c:t de 
car1-1es es rnás fr1_.1ct.i fer·· e;,,. E::;:;:t.e-. 3e da e;;, t t-avés del rast.rc• de 
Ferreria y del complejo Industrial de Aba$tos. que funcionan como 
una maquiladora al servicio de los introductores de carne. Antes 
Ferreria tenia el monopolio de la introducción d• carne • la 
•=i 1_.idad; •=c•n e 1 1=t·e·= l m1 e1-1t•=• •::te éste< -=:.e fut-1darc•n r-ast.rc•s 
rn1_.1nicipal1:z y p1-iva•:::S•=•s o-::=:1-1 lat z•=•n<;:1 •=•=•n1_.1rt:•ada,. de t.al rnane:1-a •::::¡1_.ie 
hoy se vende en IDA la cuarta parte de la carne que se consume en 
•=l ls1.. Sit-, --~rnt::•C:l1-·;::10,. est.E: r=-·=·t-•=•::ntaje pet-rnite u1-.~. ·=iet-t.a 
re91.~ 1 ac1 ón .. 

Con el incremento de la exportaci~~ de ganado. existen 
problemas de abasto de carne a la Ciudad da$da este sexenio. 
Para combatirlos, IDA reali=• importaciones de carne de los 
E.U.A. para equilibrar el mercado capitalino. Adem•s acopi8 
ganado en el campo con el fin de integrar una reserva técnica con 
finalidades reguladoras. aunque en la realidad no puede cumplir 
estn función en épocas de especulación. debido •l reducido tama~o 
de esa reserva.. ._r1_.1r1tc• ·=·=·n le:•. Se·=retc=o.r:ia de Cc•rnerci•=•,. fija 
precios oficiales a le carne, tanto al menudeo como al mayoreo. 

En lo que respecta a productos del mar. funciona al Centro 
de Ro:=•=•:p1=tór·1 y I:ti-:.tribu·=i·~·1·1 di? F'es•=.:,.d•:•-=:- y Mat·is.c•=•s de COABASTO,. 
cuya finalidad es surtir • pescaderias variedades de pescado 
barat.•=• pa1-zi t.ratc\r de P•=•ner E:ste Pr•=•d•_.1ctc• al alcance de las. 
clases populares, asi como TEPEPAN, la distribuidora de Productos 
Pesqueros Mexicanos. 

F'i_.iede 
i t-1tc1cadc•s 
cc•rne re i c•s 

concluirse que la politica 
los mercados mayoristas y 

minoristas. Esta constituye 
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l i mi t.aci •=•nes .. 

En le• que concierne a la re9ulaci6n de 
menudistas. la acción oficial se da 

las. relaciones 
roe t- car1t. i les. 
en los mercados públicos y los mercados móviles. Con respecto a 
los prirnerc•s,. la Se·=ret.::.a1·ia de Comercie• vigila s=·t-e•=ic•s,.. pes.as y 
medidas y COABASTO conserva el patrimonio público que son los 
mercados (mantenimiento. limpieza y operación) y supervisa el 
proceso comercial. evjtando la concentración de puestos y los 
cambios de 9iro do los locatarios. Este control implica un 
subsidio Clos locatarios no pa9an 9astos de mantenimiento. 
1 l. rnp i eza ,-, J. uz) .. 

Hace 25 ª"ºs cuando los mercados p~blicos eran los únicos 
centros comerciale• de la ciudad, se justificaba la re9ulación 
91...ibernamer1t.al.. ~'al-11=•t·a •:::¡1_.iE:: es.t.•=•s rnet-cadc1~ han perdid•=• irnpot-t.ar11=ia., 
la int.er·v .. ~1-1•=i·~·n p1~.¡bl ice•. s•=•l•=• tiene relevan•=ia S·~·=ial en la 
•=C•r1~.t.r1.1cción de r-11_.¡~VC•Z rner-cadc1s en áreas t • .tr-C•anas. despr•=•vis.t.a~. de 
una buena infraestructura comercial. La politica de las 
a1.-tt.c•r i dadez.. •=apita 1 i 1·1as ap1_-tnt.a ha•= i Cl cc•nvert;. ir C\ l 1=1s 1 c•cat.ar i cis 
en administradore= de suz propios mercados e ir abandonando este 
carnp•=•,. a 1 o •=1_-1.:., 1 :; .. :=. •=•P•=•r1en l c•s l •=••=at.ar- i cis,. q1_.; i er1ez as i pe r•:::ier- i at-1 
los subsidios mencionados. 

COABASTO trata de planear la ubicaci~~ espacial de los 
mercados móviles y los autoservicios -a través de licencias- para 
evitar la saturación comercial y orientar el crecimiento de los 
com~rcios hacia =onas de menor atención. Para proteger al Peque~o 
ccarnerc i e•,. 1 as a.1_-tt.or 1 •::lades. r1•=• crtc•r•:;iar•=11·1 d1.-trar1t.e •.-tria dé•=ada -ar1t.es 
de la presenta administración- permisos para crear nuevas tiendas 
de 9rande= au~~sarvicios privados. 

al detalle de alimentos es 
ras90 caractaristico de México. ya qua muy pocos gobiernos da 
otros paises disponen de este instrumento de intervención. La 
v•:nt.a se real iz.:~ <:t. travó'.3'.. d•:E! 1..-1n cc•nj1_-1nt.•=• de cc::t.de1-1as estat.ales., 
1.:.ie1-1das. de ins.t.it.1_.i•=ic•n•;::s ·~r . .ibernarner-1t.ales y pat·aes.i:.at.ales. Los. 
objetivos de estas tiendas son: 

Re·:;i1...il ar 1 C•"S p1·eci•=•s en el rnercadc• de a 1 i rnent.c•S de la 
capital. ofreciendo articules a bajos precios. 

- Atender a la poblaci~~ mar9inal 
oportuno, suficiente y a precios 

para ofrecerle acceso 
bajos de alimentos 

b6sicos. en virtud da que el comercio privado moderno no 
atiende a este tipo de consumidores. 

El crecimiento de 6reas de mar9inados e inmigrantes pobres 
que fueron engrosando répidamente la Ciudad de México, crearon 
nuevas demandas sociales y posibles fuentes de conflicto. La 
respuesta estatal fue fundar tiendas que complementaran al 
peque~o comercio tradicional en estas zonas. Otro tipo de 
presión politica -la de los empleados y bur6cratas, afiliados a 

139 



grandes sindicatoz- provocó la creación de grandes 
diversas instituciones p~blicas. 

t.iendas en 

Tal y como ya se explicó en el capitulo IV. las principales 
cadenas de tiendas p~blica• pertenecen a DICONSA. Almacenes para 
los Traba~adores del D.D.F. e ISSSTE. Son aproximadamente 204 
establecimientos <sin contar las tiendas DICONSA conceEionadas) 
cr...ryc1 pe:=;•=• e:1-1 las v-:~r-it.as. t.c.t.ales de al irnent.c•:=: er1 el Dist.t-ito 
Federal varia seg~, sea al producto: 2% da las frutas y 
legumbres. 12% de las carnes y el 16% da lo• abarrotes 
<cc•r1st.1.rlt.ese cr_.s&dt-•=•s 5 .. 5 y 5 .. 7. r=·ara rnayc•res dei;:.al lez:.>.. Este. 
significa que la participación de las tienda= p~blicas solo tiene 
una ligera importancia en el ramo abarrotero y a~n asl. no es 
s1_Jfici6!nt.e pat-a pc .. ::1et- t-e .. :rr . .rle11- .. ~} rnerc:cldC• ·=~Pi t.al ir-1•::• .. 

La idea de que las tiendas estatales no cumplen con su 
fr...,nción de 1-e·,;11_.ila1- l•::•:=:. p1-e·=i•=•s en eJ rner-·=c·.d1::1 ,:::J~ la Ci•...fda•::I,. s•= 
ref"1_-1erza s1 sf-:::- ti.en•:<: en c1_-1~ntc-. que,. debid·=• a .__.,-,a de'Ficient.e 
adrni1-,j-zt.r?.Ci•:!•r-1,. 12=: tiend~s •:=tfjciales e:st:.c..n rnal surtidas y,. pc•r 
tanto. su C?D8Cidad competitiv~ decrece. Estos problemas d~ 

g,2z.ti·~·1·1 n•::• •=•b•::!de•=•:=.:r-, s•=•lC• c. lZt 1-1¿:1tur.s.J1~=:c; i1-1t.1-1t-1=:.ecc: de la t.ier-1dct 
e:st.c:-.tal~ s1t-1c• t,?.rnb1é.t-1 ;;. 1_.1r-1a t·e9larn .. :::ntac1ót-¡ t•ur•=••=t-át.i•=a ·:::i•.A•E= 
C•t-•z::.t.&•=1_..rl 1=::1 =:u t:0 uer-, fun•=i·=·narn1ent•=·· Pc·r .. :=jErn1=-l•=·~ las i:.ienda'E", del 
VDF.. n'=> t:.ien,.~n ,_.,:-, e-.:t~.c::t.1_-1s ir-1deF·'2ndien-f.:.e ·:¡1_-1 .. ~ les perrnit.iria t•='rnar 
deci::ic·1-1es cc•n Cl9i l i•::fad y •:.•r-·c·1-t.unid<:-t•=f,. ~inc. ~··=·r-, F•arte de 1_-1nct 
r=•ese(dc-. rnaq1_-1ir-1a1-i E•. b1_-1r-·=••=1-a.ti ·=-=~~ 

F'r:•r su l i rn i t..:,da •=c,p.:•.•= i dad de r-e·:;ul ac i ·~·n de: l rnercadc• 
capital ir-1•:-•,. cabr-1 -8 c1_..r•2st.io1·1.:11- l.:. L.1t.1 l idad de l•:•:::. zr_.lperrn...:r•=adc•s y 
centros comerciales ~statales. ubicados en zonas de ingresos 
rn•?dios. E1-, carnbi•=•,. lc•Z· h;:.t:.j-J:.ci1-1t.e::.. efe Ja:: =·=•r1as urbat-iaz rnar·;:iinadas 
s:i c•bt.ien~r-1 vali•=·~·=·==· ~.er-vl•=ic·~ •=•=•rner•=lale=: •::le l•:•::: pe:·=li_-1e:f'"ic•s. 
c:~'--'t.Cise1·-vi•=:ic•-::;. ~_.. i:.1e1--1dc...=:. r--•'~bl i·=aE. Vende1·-1 abat-r•:•t.es- a l•:•:;;: pre1=ios. 
más t:•ajr:·~ .::!el rner·=.:-.,::J•=· ·=<.;;•.F·itali1-1•=• y 
las familias pobres que vivan en 
cobertura comercial. 

1_u-, ah•:1rr•=1 para 
una defi•=ient.e 

Debido a la crisis económica y • la inflaci¿~. atribuidas al 
creciente déficit fimcal. el Estado mexicano ha comenzado a 
desmantelar mu sistema de subsidio&. lo cual se ha convertido 
en una exigencia da los organismos financieros internacionales. 
Esto representa un problema porque la peque"ª tienda p~blica 
difi•=ilrnent.e p1 .. .1e.::jo;, operar- ~ir1 s.1_.1t•sidi·=·~.,. de:bidc• ~. z.1_-1 peq1_.le:F"'1a 
escala y ·~'-"e rn2.n .. :=J& •=asi. :.•=·l·=• p1-·:·du 1=t.•:1 s b&zi•=•=·~· que tiener-, 
márgenes comerciales muy reducidos. En este contexto, la mejor 
defensa del centro comercial estatal en =onas de alta demanda es 
que puede transrerJr sus ganancjas a las peque"•• tiendas de 
áreas marginadas que operan con n~meros rojos. Si los subsidios 
se reducen. los supermercados p~blicoz casi no crecerán porque 
implican erogaciones importantes en gastos de construcción y 
operación que representan pesado= subsidios al cons~nidor. 

La politica de subsidios a los alimentos básicos ha 
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miscel6neas empadronadas. pero sus vmntaz en este mismo ª"º solo 
ascendieron a 20,405 millo~e• dm pe$os. que reprasentan el 8% de 
las ventas de abarrotes del peque~o comercio tradicional en el 
Distrito Federal. 

Bu contribución a la modernización del peque"º comercio y al 
abaratamiento de los abarrotes en la Ciudad, ha sido ••casa. En 
carnbi•=•:- $1 . .1 papel e-:s irnr=-•=•rt.ar-1t.e en el rnejc•rarnie1-,t.c1 del atiast•=• de 
t.ier1da"E:· €"~1-1 z1:1nas. marginadas.. 5,_., C:lCt-L.ial pc•l it-ic:a de C•=•n-=::t.r1..1ir 
tiendas de ~--b RC~ S§CC~ IMERCAMEXI podria dar mejores 
1-esultados en el futuro- Cabria ••"alar de pasada. la existencia 
de instituciones financieras que brindan apoyo crediticio al 
peque"º comercio como el Banco del Peque"º Comercio IBANPECOJ y 
e 1 F i de i cc•rn i -:::.•:• de Des.ar r•=• l 1 o Cc•rner1= 1 al CFIDEC) del Bar1•=C• de 
Mé::.:::j CC• .. 

Finalmente. como parte de esta función gubernamental debe 
sef ... ialalrS•? ~·::1.-:::ro~ts ·::I~ l•:•-:::. r--r•:•g1-amas. de aya_.,da al irnent.aria direct.a 
del ~IF. lo• Centros de Aba&to Cona•upo <CPACJ que son tiendas 
1_.irbanas C•=•rnt.-11-11 t.a1- j .;,,s e1-1 ZC•t-1as rnc..r9i nada~.,. c1_.iya C•Pet-.?:.•=1~•r1 y 
C""\drnin1st1-a•=i·~•r1 la r .. ;:o.l izan lc•s •=•:•n-=1 . .1midc•res c11-·:;1aniza•::lo~ pc•r 
colonia o barrio- Este tipo de tienda no ha sido tan exitosa 
•=c·rnc• la-:=. t:.ie1-1das cc•rnunltc;:11-Jas r1 . .it-al .. ::::~,. debidc• a l& falteo. 1::ie ur1a 
t~>::periez-,•=ia urbana en el t.err-enc• de le-. ac•=i·=·•·-, ccrle•=t.iva lc11=al. 
ca. Ponce, 1985, describe con detalle el funcionamiento de estas 
tiendas. asi como l~s Políticas de orientación y protección al 
consumidor, que aqui ya no trataremos) 

Ne• p·=·d·-:.:rn•::·= do:~j.:::~t- de h:::•c•:t- .O::tl91_.i1-1<:<s cc1r1~.idera•=i•=•r1es sc•bre la 
Coordinación de Abasto y Distribuci~~ del Distri~~ Federal 
organismo que, como indica su nombre, desempe"a funciones de 
coordinación en esta materia. No se trata de hacer una exposici~n 
de todas las tareas que esta institución ha emprendido, sino 
anali=ar las m6s importantes con la finalidad de ilustrar las 
posibilidades y los limites de las politicas de moderni=ación 
c•=•rner e i a 1. 

Cuando el gobierno del presidente Miguel de la Madrid tomo 
posesión en 1982, el paiz estaba sumiéndose en una severa crisis 
económica que reducia los niveles de vida de la población. Para 
el n1_.1evc• 9c•biet-n•:• ·=.=...pit.al i1-1ei ·~t-a rn•_.zy irnp•=·t-"t-ar1te er1'f:.c•nces t-•=•rnar 
medidaz en materia de abasto y distribucie~ de •limentos como cm• 
fc•rrna de de'Fe1-1der el 1-1ivel de •=•=•nsurnc• •::le lc1s cc•ns.r_.zmid1=•res 
1_.1rt:•anc1s. Sin ernbc:o.1-9c•:- hs~bi=~ r_.zn cc•njL.znt•=· •::le ir1stit.1_.z•=i•=•nes y 
can•les comerci•les inconex•s y una serie de problem•s tales como 
z•=•r1a:; 1_.zt-t:•a1·1as •::les.c-.t.en•::lida-:::::. y ·=•tt·as ·=-=•rne1-c1alrne.nt.e sat.• . .zradas:-
alarmante alza de los precios de loa alimentos. crecimiento 
r6pido y caótico del peque~o comercio atomi=ado, desorden 

~~.~·¡·:·;~.~.~. ~ap~~~~:~:~:• P~::~b 1 !.~;:~e Y:;:·~-~~!-="-,~:na~·~~ 1 t-~~~~rc~~i·:: 
disputa por el espacio urbano. 
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COABASTO se creó par• hacerle frente a estos problemas 
mediante el dise~o y la puesta en marcha de un programa de abasto 
y distribución para el Distrito Federal. Esta institución cc~enzó 
formulando un diagnóstico de cada etapa -producción, mayoreo, 
menudeo. y consumo- y llegó a la conclusi~~ de que se necesitaba 
un enfoque integral que super6se visiones parciales y, en 
part.icL.al ar,. 1 a 1 i rnitada cc11-1•=eP•=i 1~•n 1,..arl=1at-1i st.a '=IL.le rest.r i nge 1 a 
acción P~'bl i~=a 
1 as e i L.adades,. 
int.er re 1 a•= i cines 

a la construcción de obras de infraestructura 
sin definir politica alguna con respecto a 
de 1 C•s a-;:zentes c•=•rne ,- •= i al es. 

er. 
las 

Al c•=•nt.raric•,. COABABTO resolvió atacar el problema desde el 
campo, incorpor6ndo a los productores rurales, tom6ndolos como 
actores y beneficiarios principales. Desde esta óptica. las 
piezas centrales eran los mayoristas y sus relaciones comerciales 
de dominio sobre los campesinos abastecedores de la ciudad. Se 

1_.u-. •=r::•rn .. 21-cic:-..l i:=a•=ión 
l:.•C••::le:91_.ai::1-·=•s,. c•r-::ac:inizacic•nt?~ •=.c:-(rnpesina:;; afi 1 iai=lc:: ... s 

entre los 
la CNC -= 

i 1-1~-f:. i t1_.1•= i e,,-,~:::. •;;;uber-narrient~ll ~2~- <SAF:H,. COABA~.TO banco 
ezt.at.c::-1. 1) ,. de acr_.aer-dc• e~ 1 •=1_..ia 1 l c•s rnayc·1- i stas r-ec:ibir-ian a 

la vender-fa,. 
prerdL-1•=t.c• de la 

•=c•ns.i·;ina•=i~·n le.. rn•=r•=a1-1•::ia de e~c~::;;: •=•r-·~ani:za•=ione!:'.;:-
cc::"\t-·;::ia1-iat 1_Jr1a •=c•rnisi·~·n de 1i:1: .. ; -~, le~ entr-e•:_:¡aria el 
vent.a .. 

Este convenio fracasó inmediatamente porque iba contra los 
intereses de los mayoristas. Estos no lo cumplieron por 
consiguiente. No se tomó en cuenta loE mecanismos reales del 
comercio mayorista. ni la manera como los bodegueros &Jercen su 
poder comercial sobre los productores. La lección m6s importante 
d .. ~ est.a .. :;::;:.::pet-ier1•=icl es ·=;ue lc•s ·:irarr•::les b•::1de91_..ie1-•::•:=:; del rarnc• 
J--1c1r-i:1::1Tr-1_.1tj •=•::•la :=;.c.,-, -.;¡randes pt-c•d•_.1•=t.•::•t-es a-:;rr i•=•::•lC:ts •=• int.rc••::ILJ•=t.c•res 
de fr1_.1tas y le91_.1rnt:·1-es en ·;;irctn es 0=alc\ y q1_.1e este rre•:::1•=••=1•=• le-::. 
t-edit.1_-1~ ·;:r2.na1-1cj az.. tan .Jr_.igc:•sas •:::¡ue r-1c• •:=stat-, •::lispr_.t+:!:'.;t.C·~· a e1-1t.t-ar er-1 
otro tipo de arreglos comerciales. ya sea con los productores o 
ci:•n s1_.1s el iet-,tez .. ~t-1 ·=l m.:=1-ca•:i•:• urt:•eo1·10:•. 

Este• repr-eserrt.c\ 1_1na 9rave 1 irnita•=ión para •=1 . ..ial·=1L.1iet- PC:•l itic:a 
de rn•=••::lerniza•=i·~·n •=c•mercic1l.. Se c•=·1-1•=l1_.1yó ent.c:•n•=e~ ·=i•--1e tal vez la 

manera de modificar las pautas de conducta de los 
t:••=•d•~·¡;JL-112 t- C•'Z· 
F· t-c••;j1_.1c:i:.1::1r es 
e 1 ne·:;J•=•c i e• 

fuese a través de la competencia de organizaciones de 
1-urc\le:;:::- rnisrn.:\ ·=1•-~e podria •=•bli9arlc•s a mantenerse en 
perca •=•perandc• de manera •::f i fe re1-1t.e. Se •=ipt.i:~:• por est.a 
=:.e v•=•lvió a int.ent.a1- •=•t.r•::• prc··~rarna de ac:•=iC• •=•=•t-1 lc•s 

Bm procedió entonces a reforzar la linea de la organización 
de prc•dt • .1•=tc•re~- rurales:- a 11 aC·t·irle las p1.-1ert.as de la Cer1t.ral de 
Abasto a los productores''. Desde las primeras experiencias se vió 
que la llegada directa de los peque"os productores a la central 
no era lo més conveniente, puesto que ello no mejoraba casi en 
nada su capacidad de negociación en el mercado. 

Con el tiempo se llegó a la conclusión de que la mejor 
alternat-iva era la C•rgani:zac:ión !:§~á.Q!:J.91.. pc:•r tipo de prodL.tct.o,. la 
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cual tendria las siguientes funciones: convencer a todas las 
c1rg:at'"1i::::::aciot-.es de prc•dt.act.c•res de 1...ir1a e• rnas regic•nes de segi_.tir t...1raa 
scila linea. de ac•=ió1·1 e1·1 rn~t.eria de cornercializaci6r1:: prc .. :1rarnar la. 
producción regional y su comercialización. tomando en cuenta laz 
condiciones del mercado. con el fin de obtener los mejores 
precios y condiciones m•rcantiles pqsibles; convenir con loz 
b1::•de·:;11_.te:r•=·~ y •=•t.r•=•s •:le1nandc::--tni::-es 1 . .1rt1anc•s er-1t.re·~as F·rcigrarnadaz de 
productos. a precios base establecidos desde la reglón. seg~n se 
encuentre la plaza. o bien mejorar la información del mercado 
caF·it.al it·1c• para plani fi•=a1- l le-::aa•:la~. c•::•n•=ert.ada$ a CEDA .. 

La Dirección de Apoyo a Productores de CEDA trabajó con 
varias organi:aciones de productores y se reali=aron convenios de 
colaboración cot> lo~ gobiernos de los estados. Se comenzaron a 
alcan=ar resultados satizfactorios en la papa. el mango y la 
r=· iraia:: ·~n 1::.-t:. rc•s pr-•::u:ii..c•=i:-oz ne• •-,1_.ibc• a.vanc .. ~z.. I>ebe rec:•::·1-1c:•cerse q1...1e 1 a 
permananci~ de los apoyos estatales es crucial para consolidar 
los logros alcanzados. Si el apoyo oficial mangua. loE avances se 
pierdan. E=te dificil maduración da los proyectos, representa un 
escollo muy importante. La falta de coordinaci~~ institucional en 
rnat-et-ia de: C•r-·;_:¡at-11zc1•=1·~·n •::ie r=·r-·=•dt_.¡•=t.c·t-ez -COAE:ASTO y CEDA carece1-1 
de at.rit:••-.¡cir::·1-1e".::", en e-:=:te tert-enc•- y lS\ debi 1 idad •=le las 
c•r·;:ianizacic•t-1e:-, 1-1_.1t-~le-:,_ sc•r1 l•=•s et-1emi-;:ios 
promisoria linea de trabajo. Es evidente que 
las posibilidades del gobierno de la ciudad. 

en e; t. a 
rebasan 

En l•=• -=lUE! se 1-efie1-e al -=•=•rner•=ic• int.r-a1_.1r-bctnr::•,. s.e debe 
mencic~ar el programa de modarnizaci6n de marcados ~~blicos. 
C1-~ar1d•=• COABASTO •=•=•m•:=n:z:c, s1_.1s t.at-eas hao.bifa un.e:- anar-·=1ui-2l t•=•tal en 
leos rrrero::ad•=•-= p1_'.1l:.•l i•=•=•'?"". do:=.: l.¡::.,, ci•-.1dc,.d: inefici .. ~t-••=l El,. a1_.is.et••=ia de 
organizaci0nes para el mejoramiento comercial. falta de limpie=•• 
ir1vasiC•n cte 9i1-c•-:-:. y de: P""-Sl 11•:.•s:o 1_.1-a-:,F·8".';oo-;:. i J e9Etles de l•::•cales:o 
proliferación caótic2 de organi:aciones Politjcas d• comerciantes 
y mala distribución de los mercados móvil•• dentro del esp•cio 
urbat~o. Ni siquiera se sabia cuantos comerciantes h•b*• ni cuales 
e r ar-1 -::;1_-1:, 9 l t- e·-=~. 

El objetivo de COABASTO ere romper el circulo vicioso del 
menudeo atomizado. La ••~Áración comercial habia disminido el 
potencial de ventas de cada comercio y consecuentemente el 
vol~men de sus adquisiciones y la posibilidad de tener acceso al 
mercado auténticamente mayorista. Esto provocó la aparición de 
otra serie de mayoristas que expenden productos a menor escala y 
a precios m*• elevados. Al elevarse el costo de adquisición el 
c•=•rne.r•=ia1-1t.e e.leva s.1_.¡z pre•=i1:•s y prc•v•=••=a la disrni1-1L.tciC•n de la 
de.marida y el e.mpc•bre1=irn1e1-.t.c. de lc•s c1=•r1s1_.irnidc•re.z .. 

Habia que cambiar la mecánica comercial. Para ello se 
definió una estrategia global que consistió en apoyar la 
formación de uniones de compra de hortofruticolas, carne y 
abarrotes. Pero el desorden prevaleciente en los mercados 
p~blicos era tan grande que era necesario crear primero una base 
minima de trabajo. 

F•or- el lc•:o se comenzó por hacer un censo de comerciantes por 
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gi rc•S:- ordenar lc•s t.raspasCts.:- rec•r9ar1izar la admit-.ist.rac:iór1:
redist.rib• . .iir lc•s rnerc:ad•=•s rn~·vi les en la c:J.• . .idad para evitar- la-= 
zonas mal atendidas y las axcasivamente saturadas. correqir los 
problemas de limpiez~ y •&rden y tratar de que solo hubi;sa una 
organización de comercianteE en cada mercado. lo cual no se 109r6 
cc1rnplet.arner1t.e debid•=• a la t·esist.~ncia de l1=•s lideres. 

Las uniones de compra de frutas y hortalizas fracasaron por 
varias ra=ones que indican lo dificil que &$ modernizar 
relaciones comerciales en los marcados p~blicos. En el ramo 
frutas y legumbres. encontramos la mayor dispersión de 
productores rurales y las condiciones m*s desfavorables para 
trato directo. M6s importante a~n •• la atomización 
desarticulacjón de --t- r~mn Los comerciantes de frutas y 
le91_-1rnbres sc•n l1=•s rn¿_,s -;.~.~'-"'~'~-,. - .. deso1·-9ani:;::a•::f•=•s:o in•:::1ividr_.,,al is.tas e 
impraparados. Su resistencia al cambio es notable. 

las. 
de 

lc•s 
el 

y 

Por =i fuera poco. 
aspecificidade~ propias 

el 
·=iue 

,_ .. ni ·=·1·1i::s r::la-:= 1=c•rnpr-.:..: e::: i ste1-. 
di v•:::rss:~s - E=:-i:: a falta ·::fe 

mercado de frutas 
1::fif11=:ult.a.n la 
pt·e·=i•=•s libr·es. 

e=: tanda r i =a•= i .:.n 

y le9umbres posee 
operaci~~ de las 

y calidades muy 
dificulta que el 

rneca1-1isrnc• de mer-•=:Ctd•=· premie Je: .. ·~fj_,=1et·1·=ia.:o ya q1_.,e se es.t.able•=en 
relacione~ personales entre clientes y locatarios qua implican 
t.t-a-f:.•::•s •::::specic,les ·y t·ela.c:1•:•nez de •=•=11-1fianza rn1_.,tL.,a.. As.i:o el 
locatario piensa que •= un magnifico comprador y qua de ésto 
dependa su ne9ocio y l•s relaciones con su clientela. Por todas 
é=:-t.C\S t"'C\ZC•nes rec:f·,a=an la uni·~·n de c•=•rnpra!" a pes.c:\r de gr_.,,e 
invierten una gran cantidad de tiempo yendo y comprando en CEDA. 
En cambio, la un1ón de compra de tablajeros organizada por 
COABASTO si esta dando buenos resultados. A9rupa a emes mil 
•=arnic:e1··=·=· q1_-1e •=•=•rnF•rc-.n di1-e•=tarnente =.:.1_., cc-.rr1e de las. ernpa•=a.dc•rc..s 
rnc1der-1-1as 't-l.PC• TIF •::fe Tabas.e•:• o preci•:•s infe1-i•:•1-es c1 leos 0::¡r.-1e se 
expende este producto en Ferreria o en otros rastros de la 
Ciudad. Ello les permite ofrecer el kilo de carne m~s barato que 
al resto de las carniceriaz. 

Cab1-fa pre91_.¡1-1tarse J_p•:•t· ·=ir_-1é la i__,nión de •=c•rnpra de •=a..rne 
resultado y la de frutas y le9umbres no? Los tablajeros 
c1:1rne1-·=iant.es. cc·1-1 más. re•='-"'t·sc•:=: y prepara,=i•!•n c:c•rner-·=ial •=iue lc•s 
peqL.,, .. :E:r"ic•s vended1::1t··~s de f1·1_.,t.a.s y le•¡::11_.,,rnl::1res Y:o PC•r t.ant.o:o t.i .. ~r1er1 
meJores instrumentos para dirigir una organización comercial. 
Sin embargo, nos p~race que el factor esancial as la avanzad• 
•:1rganiza\c1ón 1:::1e l•:•s 9a.1-1aderc•::::·:o oferent.e:=:. de •=c:(rne. Gracias a est.a 
organizaci¿~. centrad2 en los rastros y empacadoras re9ionales, 
existe una oferta regional compactada y es posible establecer 
cc•t""r'v'enl.•:-rs. d•:E! •=•:•rnr=-ra.-v~,·1-1ta. favc•rabl·=~ par<::\ lc•s •=•=•rnet-•=iat-rt.e':S 
menudistaz urbanos. E5to parece darle la ra=e~ al ar9umento de 
q1_.,,.;: c•:•n n1_.,,evats y •=c1ns1=• l i da•::laz ·=·1· •3a1-1 iza•= i ·=·1·1es de pr•=1d1_~ct.c•i--es 

a9rC•Pe•=•-~a1-i•:•-:=,. las:. prá1=ti•=s-.s c•:rrner•=iales de lc1 s a•;rer1t.es 
comerciales urbanos tenderian a modernizarse. 

En el ramo de los abarrotes, COABASTO siguió una politica 
integral: uniones de compra y transformación de peque"•• tiendas 
en autoservicios barriales. Con la finalidad de avanzar en el 
terreno de las compras consolidadas y en mayores escalas,COABASTO 
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impulsó la formación de uniones de compra, en lugar de cadenas 
voluntarias, siguiendo los argumentos siguientes: en el ramo 
a.barrc•t.ero E:)·~isten PC•CC•'.5 y ·~t-ar1des prod1_.1ct.or .. ~~ c•fet·ent.es. o::t• • .1e 
adem6s cuentan con servicio de entrega a d~~ilio y suelen 
otorgar créditos Ein intereses; el almacenamiento, manejo y 
administraci~~ de inventarios del abarrote no es complejo y, por 
tanto, no exige inf~aestructura cara ni especializada y, 
finalmente. una cadena voluntaria es ~,a organización m*• 
compleja y dificil. 

Se formaron varias ~,ic~es de compra que comenzaban a dar 
bueno• resultados:se incrementaron los productos manejados y laz 
ventas.y se respetaban precioz oficiales. No obstante. el 
proceso i1,flacionario y al ancarecimiento •~bito de las tasas de 
interés:- dl ó al i:.rast. .. 2 c•=·1-1 el las. Adern~s,. lc•s si_.1p1 . .ie;:.-t:.•=-s de 
ent.t·e-:;aac a dc.rnici l 1°::i y cré•::t1tc• de pr1:=i.ve-=:dc1res r1c• •=orresp1=•r1den coi-. 
la realid~d actual. La modernización de peque~as tiendas de 
bart·i·=· •=•=•t·1si~.ti·~· ·~r, trc:...nsfc.rrn8r-1a~. e1·1 peq1_.1e:F"i•=•s a1 . .1.t.·::i~e1-vic1•=•:,. 
usando el mismo espacJo pero arregl•ndolo en forma más racion•l y 
aumentando el n~mero de merca~=••• ofrecida~. Además. los due~os 
t-ecibier-on a-=:.e-:.c0 1-i.:=- zcob1·e ma1·1e.J•=• de 1r-1vent.aric·~ y adrn1ni~tr-aci·~·n 
de la tiendc.1.. s .. ; alcar-1zar•::·t-1 m•_.iy b1.-1eneas. res1.-1ltad·=·~ e:t·1 1_.1nc..z •=ie1·1 
tiendas aproximadamente. Las ventas •• multiplicaron por dos, 
tres y hasta m•s vec~s. m~Joró el servicio comercial puesto qua 
lc•s s1.-1rti•::I·=·~ •='fr-e•=i dc•s s•=t1·1 ah1::•1·2, rnu·=~-··=· rn~·.s arnpl i•=•=:: y a1_.une1·1t.•~· la 
clier1t.ela atendida .. El i1·1-;:i1·es•=· .::1 .. ~1 C•::•rnet··=ic-.nt.;..: t.arnb1én a1.-1met'"ltó. 

La e: . .;:pet·i.o::!no::ia de COABAE:TO indi•=a ·=11 . .ie est.a interesante 1 inea 
da modarni:ació1, del peque~o comercio es posible. a~n en locales 
1-educl dos <hasta d•= 20 m·~tt·•=•s c1.-1.:: .. dt-é-.d·::•s d-2 z.,1_-1perfi•=ie 1::1e ver1ta) ~ 
D~,que d~be reconocerse que la •~Per1enci• se limit~ a la 

e•'E;ta <:-.•=c•mr:·aé.d:-. pe.,- .:-•tt-<:<.'.::-. en el t.::1-1--=:~nc• ·~e leo. ad·::¡1_~1s-,1•=i·=·r1 de 
rner-ca1-1c::i2\s .. F'•:•1" ·~llo" }e•:::, F-·1-eci•=•':'".: •:-•f1-eo::::1dc1 '='" sc•n J·~Uc\les E. lc•s d .. := 
·=d:.r~v= 1.:.J .. ~t-1.:::la=·=- le• cu~l .=.= i_.tna lirnit.a•=i·:'.:·n irnpc•t-tar.+.:.é .. Sin ernt:•a1-·;;o:o 
las •=•=•ndi•=iot-, .. :::,.~. F•-8ra dai.t· ·~ste F·as•=• ~·=·1-. rn1_.t•=l-1c• mej•:·r-e:: co.~-·c·r-e. e1-, el 
caso de astas tiendas. 

Pesa a que las uniones da compra podrlan funcionar bien bajo 
determi1,adas circunstancjas -financiamiento y capacitación serian 
tal vez las principales condiciones- la Dirección de 
Moderni:ación de Mercados de COABASTO concluye que una polltica 
m•s adecuada seria el fomento de la cadenas voluntarias, bajo la 
dirección de un mayorista estatal que bien podrla ser IMPECSA 
pero reorientada en esta dirección. 

Las relaciones comerciales en la Ciudad de México poseen una 
dimensión polltica que por su importancia no puede soslayarse. La 
sola función económica y social desempe"ada por el peque"º 
comercio -refugio contra el desempleo y socorrido medio de 
sobrevivencia familiar, en una economia de bajos salarios y 
escasas fuentes de trabajo- bastaria para darle • esta extendida 

146 



actividad una importancia politica. Pero. sobre todo, 
F•C•l it.ic:c• cc•rF·C•rat.ivo,. si...tst.ent.adc• er1 or9ar1izac:ic•nes 
gremiales. convertidas en clientelas del poder 
transforma a las asociaciones de comerciantes 
importantes de su an9ranaje. 

el sist.ema 
sc•c:iales 
p1~bl iC:C•;o 

piezas 

Nos refererimos a la utilización da las nutridas 
or9anizacionaz da comerciantes en la lucha partidaria y politica 
y al uso qua loz liderez de estas or9anizacionez hacen de ellas 
con el fin de conse9uir ~osiciones económicas y politicas. 
La anuencia de los peq~~os comerciantes de participar en estas 
relaciones. a través de las cuales obtienen protección y 
ben~ficios. cierra este complejo da relacionas clientelares. fiel 
reflejo de lo qua sucede en otras partes del siztema politice. 
Est.a es 1_.i1-1a forma it-1dire•=t.a de int.erv•=n·=i·~·1-. estc1t.al en la~ 

r~l.acic•nes C•=•rn•:ro::iales q1_.ie t-epre.s.e.nta u1-. •=•bst.ác1_.tlc• pa.1-a la -:=.ana 
planificacjón y moderni=aciOn de ezta ac~ividad. Por ello. vale 
l '1 r=·et-1a des•= 1- i t:• ir 1 e, .. 

Comencemos por los peque~os comerciantes ambulantes y por 
lciz. cofe1-e1·-,tes :it.ir1er-a-.r11:.€!~ de t.ia1""i9L.,1is y rne1-1=.c=,d•=•s sc•bre r1....1edas .. El 
1-asg•=' 1=1::1rn1~.11·1 d€! est.C•Z. •=•::•me1-cia1-1t.e:; •=al l~j.;t-·::•::. ~=· la ir1-z.e-;sL.,1ridad y 
lc::-1. o;::,rn~~1-1a=:a.. •=•=•ntin•_.tai. de perder s.L.ts. luge.1-es y s1_.1s fuentes de 
trabajo. producto de una situacie~ irregular que viola 
re9lamantaciones de todo tipo <invasión da las vias p~blica~. 
c•t:•st1-1 . .icc i1=•n 
de .. ~st.c•S :o 

cre•= irni er1t.o 
irnp1_-1est.o~,) ~ 

del paso de vecinos, lo que provoca incesantes quajas 
insalubridad an el manejo de productos perecederos. 

desordenado y an•rquico de tianguistas y evasión da 

[•icha inse91_.,1ridad 1::1bl i·;;a al cc.roer·=iante a t:.••_.,iscar prc•t.e•=•=1•::•r1 
en lideres de or9ani=acionas que, debido a suz cc~tactos -
influencias institucionales. astan en posibilidad de ofrecer esa 
prcit.ec:•=iór1 <=• c~mbi1::• •:::1·~ •=•-.a•::•t.as e1·1 •::l1n .. ~rc•:- leal•::lad y 
disponjbil1dad para participar en lo~ actoz P~blicos que indique 
•21 lider.. Mien-t:.1-as rnás P•=1det·1:•:;:;.C• se.:i. é~-f: ... ::= rnejcir para el 
•=crrn .. ::::.r-•=iante arnt:••-.ilan-t:.e.. F'•=·•- el lc1,. r11=• c1_.ier-1-t:.a rn1.-1•=h1=• er--1 la el~cC1•=1r1 
dG:l c•=•rne:1-c1a1-1i:.e la\ 1 imPi·~za •=\ .. :;:: le•-= rnét.·=•dc•s y l.c: .. 1·eF•rese1·-1tat.ivida•::I 
y dern•:••=t-a•=ia. de 12. ert··=:-ia..t-.izc-.•=i•::•n.. No b1 . ..asca pat-t.i•=ipat· et'"! i....tna 
asc••=ia•=i·~·1·1,. sir1•:• la.. F·t-c•t.e-=•=i·~·n de un li1=1et- q1 . ..te •;;st·a·=ias. <=\ s• . .i 
organización puede br1nd•rsel•. 

El lider para ser efica= 
contactos en las instituciones y 
amplia clientela que lo respalde. 

tiene qua disponer de buenos 
contar con el respaldo de una 

El es el primero interesado en 
el crecimiento r•p1do del n~naro de comerciantes. porque da esta 
mnnera obtendr¿ m~z cuotas y m•s clientela y poder. Si su 
clientela es granda. sus servicios serán mejores y mayor su 
capacidad de presión y nmgociación. 

Estos lideres no existirian de no ser por las necesidades y 
pr6cticas del sistema politice. Antes no existian y los mercados 
funcionaban mejor. Fueron creados por los politices Pero ahora 
que se han consolidado y sus organizaciones crecieron. se 
est.a.blece:. • . .tria relaci•!1n de rn'-.it\...ta deper1dencia ent.re ambos. En c•tras 
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palabras. su surgimiento y fort?leclmiento •z el resultado 
he: .. n rnu1 t ipl icEid•:• 

de
y rnedi das g1_-1be1·t·1arnent.a 1 es a c1 • .1y;:.. éornt="·é\t"'C• ".!:e 

adquirido legitimidad. 

El marco juridico regulador da aztaE organí=aciona•. 
c11·ie:1·1tc-. ~=·=•r1 1_.1n -;::.,~1·1t.id•::• do:::: rneJC•rco:trnj .. ~r-it.o::• •=c•rne1·•=iE<.] :o si.ne• pr•=•ml.J•=•ve 
s• .. -' •=.21.w!• t. i •=o y r.i~p i dC• •= 1- .. ~c l mi_ o::=r·1t C•.. Í"C•t· •:::::· j o;;;:rnF· l •::•.. est 1 P'--'} ~ •=¡1_.1e S.•2 
requieren cjen comerciantes. ~rovaniente• de cualesquiera 
rnerCG:ldC•S:- y pr .. =s .. ~1-1-f:.ct1- dc•c1.,ment . .:: ... cl·~·1·1 rn·~~rnt-.·1·.:::·t~dr.,. p;;:.1·c, la::•·211·c:11·· },-::\ 
a1 • .ti:.c•1·i:::<::tció1·1 d•02 1.-11·1ct c·1··~c:·1-,i=c•C'.l•~·1·1.. Est.-: 1·•:::-=11 • .ii:::.it•=•:- de í-~-c.·=i l 
•=•.-1rnr-· l i ro i 1::-1·; t.•::• - F·t· c•voo:=C• e 1 r·1ac 1 rn i .. =~1·1·t.c• •::I•;;:: "i: •=••::i·::• ,_,,-, 1_.at-1 j vo-? 1- ~·=• •::I·::~ 

c;:,-:.c .. =iE<.•=ic•no-:::~".::. ·::!~:;: •=c•rnerci c•.nt:e~,.. E::·:j :=-to=:·n ·~n la a•=t.•-.tE'l idfad 7::;: 
1::life1-e1-1"i;.ez~ •=•1-·;_:ict1-1J.ZEtC:i•=•nE!'Z· •::¡1_.1•:• ~ ... 9r-r .. .tpc.1·1 ~.., l•=•~ '.3$,. 0(1(• C•f.:::1-e1-1t•2S 1::l1;.. 
lc1;. t.ia1-1-:t•--11:. y ·;:;. cz: ... lc•s do;::· rnerc:~d·=•=- z:.obr-e rue-dc,;:. Adern~:::.,. 1-.ay 1_-1r-1a 
veint.E~n<=• d•:2 l i.det-es ·=11.-1.;:- c:c•n9re9::-.1-, a l•=·:::. l.20 .. 000 vended•::1res 
arnt:•U l co.1-1"t.E:!S .. 

LE•': ;:.1_-11:.::•tidc:•de-s ·=2<r.-1t.2l1na=:: e~.'l..:.able·=-=1-1 c:c·1-. l·=•s l:lder .. ::=z: 
r· .. :;;:lc-.•=io1-,o;:.:=:, .;:, "i.1-a-..¿és •::lo:::.- l¿:.,_;::-. c1_-1<::1le:;:. =-·::: •=.::-·1-1•=€:-:d>:=~ =-. é~.t·=•s •::le1-~:;::·=•-,o d .. :;:: 
a.1.-1dien·=1-E ... ~· •;,lestc·1·ic- e, r-11:•H1b1-e 1:1·~ ~'-JS :-. .,;ir·ern1.:.cl•:.•:::, Y:- er-1 •=11=as1r::i1·1e~. 

se les entregan conjunto~ d0 permizo~ pera ciartaE activid~da~ 
c:•=•rne1-cjal•?~-:- t_.c.j•=• el suJ:.·l_J•:::osto de ur-,.;;:. ·~istr1b1_~.::-i•~•r1 efic1ent.•:: .. Este• 
l•= t:•1-ind~ <::ll lid•:=-t- le.. cc-<p<::,c:t•::l<=id d•? •:l•:c·Jd:i.r l•:•':= pad1-or-1es •:•ficic:~le= 

de comerciantes y un gran podar Eobra éstos. Ad~m~s de las 
'f1_-1n•=Jc•r1es i::le mc:iv1l1:;::ac:i.•=•r-, F'•=•lit.J·=~:- lc•s li•::let-e'E. d .. 2sernpef"1.:in 1_.11-1 

papel de rn•=dic:..d•:·1-es .. ~nt,-.~ las C:l• . .ii::.1:·1-icla•::to;.= y 121 ·::i1-c..t-1 rna~a •:l .. :~ 
pe•::¡1_-1ef"i•=1-:s c•=•rner-·=ic.ntes. F'c•r -::::.1_-1 •=•=•nd•.1•=tc1 ési .. ci.:. p1_.ieden di1·1.;zirlc•s y 
•=or1t.1-c•l ar l •=•s .. 

L.cz:~::::. 1-elc•.•=io1-1e:~ P•=•l iti•=<=<:s do:- !.as c;._1_-1-f:.or-idad•:=:::. •=•::•t-1 l•=•=-
J C••=c·.·t.a1-ioz ·::le rner.::::c•d•=•s p1~.1t::•l i•=·=•o:;: ~d·::i•-1i·~r-.=:n •=•tt-c•.~- rn•=•dEtl i·:i=•.di=:s.. En 
este ca.se• Je:• Jn-:::.e•;;_::¡1_-1r1d~d ne• ti~n~ irnpc•:--t.at-i•=iE<. r:·•=·1-quE• 1j;:';'".tc•= tien-=:!n 
1 <;:... ·=·::-·1-.c·~·-=:- i .~. t·-· r·•? t- rr,;:-..._1-1et-1i::.•::.: .::j¿, ~- 1 -1;· 1·=-·•=<::·1 e:~"= .. 1 .. 11-. 0:::;:.r:· ;:,.= 1 •:• s-•Z!·~t_.•r·=· ·=11_.i•::;· ::...:.;:: 
i::·•-~ec.I~:;. "i_·.1·c:·r .. 1s1ni·t.11- c1 vi:;;:r-i·=l·~r .. L<:;• f•:•t·rn.::=: . .::!~::.: -:;::1 .. 1!::•c•r•::ljt·1c.:o.1::::J•:'.:01-1 •:::1e lc•-Z 
lcu::ai .. ~11-JC•-::. '~•::- d¿, 2. t1·¿,v·~= .:J~~l t1-ezr·~·=··:. .. C:t-1 •=·:::•:::f;::¡ rne1··=<I-•::lC• .;::::;:i:::·t1::? ur-1 
adm1nlstrado1-. ~mplendo da Ja delagaci6n poJ ltica qua tiene l• 
•=.c=o.c::•.e<cjcJ~d o::l•::: ~·.1_J"l..:.•=•r-i:zc::1- tod·::· t-iP•::• ,:j .. :::_ -::::-,c•l::•::itc1cJ•:;s er-1 t.•=•r-1-1•=• .::;; 
t.rc;.spasc•s y •=.:-.rnbic• •=• ElrnplJC:•.ci·~·1·-1 de ·:iii-·=·-=· .. 

una coluEión en~re administradoras y lideres, de tal 
a. 1 Et':.-rn•=•d•=• ·=11_-1•~ l•=•= r:-·1-irne1--·=•s s•:-•l•=• d?.n el 

•;iest-i•=·1-1e:=: F·r-•=•rn•=•".ri.::l.::\s por lc•s 
a•=i1.-1e 1 1 c::~z. ·=tu~~ ne• se p 1·- <;:! '.':::: ent.e1-1 
>:::st:o.bll:id.::.a::1 •:E.·::·pl:icc.. =u rr.et-1•:01-

tarnbién el l•=•s par-ticiF·a.n er-. l·='s 
indi•=ar-1 .. 

visto bueno y curso 
lideras y niegan o antorpacen 
por este conducto. Su mayor 

dr_.i•=t i 1:-• i l i •::t:~ d F'C• lit. i •=E1 .• a1_..in•:::¡1_.ie 
actos p~blicoE qua loE lideres 

La rorma como al Estado corresponda a esta apoyo politice es 
mediante el subsidio qua representa la construccl¿~ y 
rnat-it.en i rn i ent•=• de lc•s me1-1=adc1s < a91_-1~,. e 1 e•=t-1- J.•= i ,:jad :- l 1 rnpi .:za,. 
c•=1nservación,. et.c:ét.era) .. El ' 1derechc1 de pis•=•'' e• •=•--1c•t.a 1~-1nic:a pagada 
por los locatarios <tampoco pagan impuestos) as bajisima: no 
representa ni al uno por ciento del gasto ~~blico en los 
mercados. La protección de los locatarios contra la competencia 
desgarradora de los supermercados. as otro apoyo oficial 
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i mportat.,te. 

Los objetivos principales de las organizaciones de 
locatarios se~ la conservació~ de este subsidio, que por cierto 
no se traduca en mejores precios a los cons~nidores. y la defensa 
de sus zonas de influanc~a comercial. cuando son afectadas por el 
otorgamiento ~· permisos a autoservicios o la tolerancia a 
vendedores ambulantes y a mercados móviles. 

Existen alrededor de 500 organizaciones afiliadas a unas 50 
federaciones que agrupan a los 60,000 locatarios de los 260 
mercados p~blicos del Distrito Federal. Obviamente existen m6s 
C•t-9Ct.nizeo.cic•1·1es gue rner•=eo.dr=•s. y er1 el la~ participan lcu=atar ios. de 
diferentes mercados, lo cual es un c~~trasentido si se juzga 
desde una óptica de modernización comercial. 

El panorama descrito ha•=e pensar 
polit1cas entre el Estado y los comerciantes 
y 1-et..::::-trdat.c:11-i.c1.Z:,. ante l•=•s reque1-irnientcis 

que las re l a.e i c•r1es 
reEultan anacrónicas 
de eficiencia que 

de:rn2t1-1da 1;;... SC••=iedad. Es evidente •=IL..te la-:=:. 01-·=:1ani=aci•=•nes 
comarciale~ existente~ sirven 
y para preservar de la 
commrcialmente ilegftimos, 

para presionar y lograr privilegios 
competencia a través de métodos 
y ne• P.C:lra v·=•lve1· más eficl entes lc•s 

se1-vi•=i•=1s -=·=·rn~t··=ia..les. [:o .. :::;:s•=l•2 esas as•=,·=ia•=iones 
obstaculizado el saneamiento organizativo de los 
póblicos y apoyado la proliferación an•rquica del 
cal lejer•=•-

se ha 
rnet-c:adc1s 
·=•=•rne 1·- e i C• 

Es el propio sistema politice clientelar el que 
la modernizac10n del comercio. Con esta politica 
bloquea una aut~ntica interlocuaci~~ con los 

c•C•st.a•:t...il iza 
errónea se 

peq1 . ..1ef'"i•=•s 
comerciantes. a través de organi=aciones m6E co1•structivas desde 
•l punto da vista comercial, ~e resta veracidad a l• concertación 
sc•cial < l•=•= •=•=•mei-·=iant.e~ y.;: .... n•=• ac•::::Pt.an ot.1-<:< 1- .. ~la•=iC·t-1 •=·=·r·1 las 
autoridades qua no sea al chantaje y la premiOn mutual y s• 
propicia la descomposición organizativa real. 

Con ello se pospone una remodelaciOn a fondo de las 
relac.1c1nes •=•=•met-•:iales y se va.n acurri1_..1land•=• t.e1-1s.i•=•nes.. S1r1 
embargo, los liderazgos y las organizaciones politicas de los 
cc•rnerc:iat-1t.e= S•=·i-1 1_~r1 pc•der- real q1_..1e tiene ya vida y fi_..ier:za 
propia. No ser• facil destruirlas o reorientarlas. Los lideres 
tienen la capacidad económica para persuadir funcionarios o para 
realizar campa~as de prensa y el poder politice para manifestar 

-_en la calle sus presiones. Pero tal vez el mayor escollo sea la 
falta de voluntad de los politices para dejar de usar a las 
organizaciones de comerciantes. 

Las relaciones politicas del gobierno con los mayoristas son 
totalmente diferentes. Los mercados de mayoreo han sido casi 
totalmente dominados por el capital comercial. Consciente del 
poder oligopOlico de los mayoristas Y de sus propias 
limitaciones, el Estado se ha conducido con mucho tacto en sus 
relaciones con ellos. En sus discursos y actos elude la mención 
de los puntos neur*lgicos del comercio mayorista y pospone la 
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c:•::n .. 1surni•:IC•r c. Ja par qi_.ie :se fc.rnent.C1 la y l"' 
eficier1ci~ de lc:ls UY1idc:.de~ cc•ms·rc:l~J.z.z~ 

1_1nc, de lc•z r-e-s•Alt-i!°(dc~. de JF-t t=·c·J :ft.ica corner-clEol del 9obierno .h~ 
:;;::. 1 de· t;.e1-1~ 'F je i E-<1. r a 1 .:( C j 1_.idcd dE Mé·~-~- i e•::•,. i!'~b~ t- a te<.ndo cc•t'"'t r-=:s.s=·ect.c:• a 
otras cjud&das y al campo, al costo da loz alimantoz • través da 
9¿:irant"-i=:::C?11- =•--t ~t:·az.t .. ::.,. d--2 :z:t.tbz:Jdi.ar-,. d•? fc11-1•::fétt" 1r-,ztit.:.t-1clc1nes 
comarciDl•~ y vigll&r ml cumplimJanto de los preciDE oFicial••· 
F'et"'C• c·si.:-•=• r1c' 1-121 t-et-11.d•:-• 1-·:::l;¡,,=i·~.,-, -=·=·1-1 o;;:·] rn.:::j.:.J-CRra1o;!:t-1t-.•:.• dE::' la 
i;.ec:nc•l C•·::Ji n c·=•rne1-c J. a J y s.1 h..;:\ f orn~ntc::;d1::• ~ J c:r 1-;2•=j m 1 erri:.c1 E;>~r-=·1 C:•"!:. i vo 
d.-? lc:t C11-..1·::f~d .. 

~~r otro lado. al E~tado ha crmado tlanda& moderna= para 
•='-"'l=•rjr Ja-:;: :::c·r-,~tS rnE1r,~1néícJz::1z: .~c.,.-.,;j.::: eJ a•Ai;.•:•z·~1~v=i.•=ic• F·t-J.VC:P::*C• r·•-=• 
r:t'='-./dE: F•or- r.:,:::•::11-1 .. ;::::=:. de ,.-II::!t-1-f:.e\bi 1 id~\d.. En -=s-t.~'. z.~r-it.idc• z . .i h~. 
•=c·t·1t-t-il-·u"i·=lc1 CI rno•=i·~r-r1:t.=.~1i· al 1=•.:::•rn1z.rc:i•:•,. F·.;:::r-1::• se•].::. de 1_.u·1~ "f•::.irrna:. 
zub:::.:.1.:.i·t-1_-1-f.:.i va -c1c1_ir:::;·<:"l. el 11.,•.:;:1c: .. r -::JU·~ el c.1_.,1_·.c·2~:-vi 1=1.:-- pr1vi.'otdo d-=Ja 
v•.a•=é\1·1t•:=::·- ,-, l:•1oS:r1 •=i::·rr11--·1·2rn81·1t.2r-Jr.. S1r1 ~ml::·c:t'-·'!>C• .. F·C•r 1-..:..z•::•t'"\'.o?Z 
pre:s1_-1p1_,..;:.,.~t8.ri ~t:z: ~,., de t·.::..•=1c·n~l idal•:i e-c•=•ri·~·rni ce;.:~,. ~J Ecf.:.c:tdc• r11::• ,::-·•A•:le i ,.
m1_-1•=h·=· rnct.~~~ .l•2J1:1s ·~n ·~:st.t"'."1 r:·•:•Jit· . .:zci=1 z.,_JL.•z.t.1t.1.1i:;.jva-i .. 

E"n ·=2,rnbz•:·:· •=IE:.J~i 1r-,c.~1 1i_-rrn•=- li:::~ t.~·=r-1•=•lC•·=ijz,_ ·::1-::l •=•::•rr.s.·t··=i·=• 
t.1"'<?.d-l.ci•:-·1·1Et1.... En .::.tr·2:: pE~lab1·as~ 12. P."::•1 iti•=2' •=•=•rno:=-r-ci.:..1 inf"li.-'ye: 
sc•t:"•t-~ dJv.;;:·t--z:;•:.•s r::•ut-1-l: . .::•z. ,::f .. ~J ~j:::t•::o-rn:s, el.;:.· at:·2,=t.c1 y djstt-1t11_J•=i·=·r·1 de 
~1 ;í rr1E~r-,t.:.•:•:::'· ¡= .. ;;;:1·,:, c:le_1? 11·1t•: .. =c.·::I.:.• ~u ~~t·19~·8t-1-FtJ .. :> rná-:= J rr1r•1:-•rt.2<rd:.-=. E1·1 •.u-, 
pa:f s cofí10 Mé;:·:.1 ce•~ ~ ... 1 m.;;.:.c¿..1·11 :::.m•.:• ~:;:;s.•fD§!!.:~..!§1. !_,!:§9..!~l.5:·D~1 si '3'A'= 
t.er1 i e1·11:1•::• ,_.,.,-, PE:SC• f"Un•::Ja:rm .. :::-.r-,:t:?.J:· -·-;::.:;=;;: ez.t-* rn~c;;. ,-, l ~-rrJ•::• ~nt.er·i•::femC•'Z t.cu:1C• 

rel~.·=i•:•r1es cc•me1-·=1~·.l~z- ·:::::,~.-'>? •=•::irnier1zar·1 r=·c•t-
t.1-ct•.=::&c.J.o::.·n.::.l 1_.11-t:•B.rl':.•~ s.::_. E:·:-t J e1·icl.;:r-·, hc,1::1c~ 

rnercc...dc· <=<.l rn?:,..·c·i·e:c• y t-~1-rn11·1a.1·1 ._:::,:,,-, el ::::e•=t.c·r· tE<·?t· 1:•r-·ec1_.1~r-1 e,.. F·c,r 
r.a::::•:•r-·1.r;::; .;:f .. :;:. c:lc-tr-·Jd2<c1 .. C1 co1·,ti1·11.~~·,:::~i.ó:--, ~·z:.· .z:·.·:r--l:i:·==- .;;_.=•I· rri::.~ ..::lo::-t.c.lle le• 

•:::;1 • .1~ .:;:.n·1t.•21-,.::t .. ~H1•::• ::;. F·C• ,- 1n .. ::::•=t=:'-r1 i '.:"'f:l•:-• ·=c'm .. ::.,. •=J. ,s 1 't.,- ::-.•=f l •:: 1 c•r1¿-.. 1 .. 

-Si ;~~ _1uz9;:. el :::;:.is-tem~ c 1=•rrie1-·=1al de:z.•::J-2 la Ciu>:l~d:o 1•=• qt.le 
r=·r i rne-1· •=• et1=·& ,- .. :.·=..:- -?E:- e] t. J. r1orri .l.::. ·=-=·~·1~-tJrn i •::Ji::::,. -r:-.. :;;:·::::p_JE f\c. ·=-c•me ,-,= i c1 
1;.r.e:tdi•=i1::·1·,.z;l,. El h.3bi t-=''1Yt:.1;2 u1·b;;:.,-,.:. cJ,::_- 1r1·~1-e::::c1 ::::- rn•?·~l e·~.: ~,. f:"0 .:i_1c1 ::=: es 
1..-1r1 •=C•r-iz:•.-:rnidcrt·· ·:::¡:1_.,-~ t-ec:\1 iZCl C-'r·ic( t:•1.~ .. ~r-1~t r-:·E\1-i,;.e •::le ~·'-''S c•=•rr.pr-?.s c.. F·ié:-
de man•z.t-=4 f'r.::-•='-Jet-it. .. ~ y ·=t'--''2 ez:.t-.;;.. <:=••=•::--·=tu1nbr.t=-t•::1c. ~, e..'='-"'::i;;. r· al rni:-1-·=:.d.::1 
pt..'.,1b l J ·=-=• ~ ¿:, 1 1::. i a1·191.-1 J ~- C• .:::-<- 1?. p.e•-=11.J.::t.:F·1-~ 1:. J ende- >:: .. -::1==·ec J.¿.. l 1 ;:ad?. c:J .. ::z 1 
,t:...;:,t-rio.. f-i -;;:.1_-1 v.a=,. •:::l pe,::::¡1_4 .. ::d';.:, corn·~rcio t.r¿1•::li·=icrt-1cil,. •::e,,·, 1.n1.:i 
t.E-o::-n.:::•l•= .. ;:::t..::.. c:it.t-~l:;:-~deo~ pe1·c· 
.. :;:zte t iP,=· d~ co1-• .:::.1.-rmidc·r·,.. 
corn•?rci•::-• le.·~ 1·,¿:,t.:1 1t.cu--1te~ 

rna.y·.::i1· 1, z, cf.:o:· st-1s a 1 J. rnento'.::'.: .. 

·=-=-·t-1 S.•2(-,,,·j ·=i •.:•"E: CC•me1-·=1G.tl E~ &•:io;-i;::1_~~dc1-s Ct 

z.E· ·~~pee i c:-.1 iza~ ,,;::n ;;:. t<:2nd-=: t· 1-:;;.. E1·1 ezt .... :: 
de J~ Ciudad compran tod8ViR 12 ?r•n 

Ya ~e menc1onó la capacidad de adaptac1~, y sobrevivenc1a 
del C'•=•rnet-c:ic• tr-ao•:fici•:·t·1c:t1 -.Eo n,_1ev2"{~ ·=~:--c1..,t-iztZtr-1•=j <?tZ p~r-._:. t-?rnbié-r-, 
t·1~t.:·ria •=JI.JE:! c::f"'iact:i.t- lo~. pr.::-.t:.J..=:rna-.z:. ·=i1~J .. =· re¡:::·t·t-s•;;::·tYf:?.: pr-- .. :::·=ios. rr.á-s alt.c•z 
(CC•fw1 t?::<•:::•.=F•C:jC.1-1 •::Jt- Jos m.;;::.t-•=ad•=•z. m•:•vi Je~. e~-, f·11:•1·t.1:1fvut.i•=1:•l~¡5) ·:::;1--'e el 

corne1·ci c1 rn•::•det·r-,c·~ y er-·1 pat-t.ic1.-1lar er--1 z•=•naz. ma1·9inadz.is:- asi corn•::.• 
sur t. ideos i nzcrF 1 e i ent.'9s en est.<:t s ::::onaz .. 

El pequeNo comercio detallista entronca con cierto tipo 
r-elzcc:iones mayoristas- F'c•r st...i redL-'•=icleo rncir:t.•=• de ci::•tnF·t-.:.i.s y 
ctros Factores como su carencia da capital y ~quipo 
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trar-1spcrrte:,. t-,,=, se relac:i•=•na •=c•n 9rar1de::;:; mayoristas:- zir-.c• CC•n 
medio-mayoristas. Estoz se especializan en surtirles en montos y 
mezclas adecuadas a sus necesidades y le$ proporcionan servicios 
de ent.re"3a d1re1=1..:.a a la t..:.ienda .. A st-1 vez el medio-rnay•::.1-ist.a:o qt_.re 
en91-·=•sa le1 •=ad•:::-1-.c:, d~ ir1t.ermer::Jjao::iC·1-,,. e:o.::ist.e pcirqL.,e al •::.:arar-1 
rnay•=•r- i sta n•=• 1 e c:•::env i ene t.r-ata ,- cc11-1 e 1 i::·eqL.1ef-ic• det.a 11 i z.ta. 

La rno;:1yc•r- par-te. d~ la cc•rnp1-C:1-venta en lo;.. rner-cadcrs al PC•r 
mayor se realizan a través de la triangulación gran mayorista
medio mayorista-detallista. En estas relaciones comerciales 
t.arnbién e::·.:ist.e:r-1 pr-c•bl·=rna::.~ •:;11-aves: rnayc•rec• caro y nc•-innc•vadc•r:o 
intmrmediarios prescindibles. malos servicios comerciales a los 
detallistas y falte de competencia. 

Por ~!timo. el gran mayorista tradicional finca su poder 
comercial en la explotaci~~ del peque~o productor desarticulado y 
en la macrocefalia urbana que implica una relación asimétrica 
entre el campo y la ciudad. Aqui los problemas son otroE: 
•=•=·1-11:.r•=•l •=•1 i·,;ioi::·s·~·1-1i •=e• •::i .. ? l ª' F·1-·=··::f•_-l•=•=i·=·n r-1_.¡1-.:.l .. 
falta d .. := ceornp•:=t•:=:1-1c1c::t er·-1 me,-·=a•::fc·~· r-o;;;:·:>io1-1ale:::::.~ 

productoz del c~mpo. dezcapitali=ación 
prc•d•_.1•=tc.1-eZ", y erni-;::1-.0::,,=j·=·n 1-1acic,. la:-.; ·=iu.j.:::,•::fes. 

ganancias excesivas, 
baJos precios a los 
de los peque~os 

E:=:t. .. ~ O:::-!S el rn·~·=<=tni:=:mo -=•=•rne1-c1cr.l tr-c:tdici•=•nal que la pc•l it.i•=a 
c•=•rner-c1.s:1l ne• abc·r-·::fa. ~;·=•n la:::: ,- .. ~lQ•=i•=•n•:=::. •=•=•rnet-·=iales m~.s 
irnp1=•rt..<::tnt .. ~= P•=·,-·41_.fE: inv•=•l1_.¡•=ran a le. •:;;rat-1 rnayi::1r-ia de l•=•s 
'=•=•rnet-c i c11··1+..:.·~s deta 1 1 i stfa'!: y m .. ::;:r-11_-1d i st.a:::.,. P•=·r-·::¡1_.¡ .. ~ c.. través de e 11 as 
se distt-ibuy>?r-, Ja rnay•:-•t-ic. •::le l•=•s alim•:=nt•=•s 1:::!n la"E:". =•=•nas 
marginadas urbanas y también por su imp9cto sobre la agricultura 
y los carnr-··=~si1-1•=•:::::. Por esta-z 1-~,zc•nes,. la rnc•der-n1zc1•=:i·=·1-i pa1_.¡lat.ivc1 
d·~ est•E.! me..c.<::1 ni 7:..rno d•=I···::~ ~- i 2 z~•:=: 1- •=•b j ~~t. 1 v·=-• p ,- i •:·:- 1 t.a 1- 1 e• d•= l 2. s=··~ 1 i +~. i ca 
cc.m .. ~r-·=ial y 

r.::tisl ad•=•s e inz:1_1fi 1::1ente::: •::fe aF·oy•.:• al Debe 
el 

La debil1dctd d•= la P•=•li+_.1ca:1 ·=·=·m·:=1-c1e.l es •::!•=·ble~ de 
c•=•ncep•=1ó1-1 y •::le estt-cite·:;:¡ja. En F't-1rne1- t.é1-rni1-1c·~ :-•·=· ze •=c·r-1cit:••!:! el 
p1-c•blerna •=•=•me:1-c1c..l et-, s1_.: -,;ilc•bal i1:j,::4.o:j y zus inter•=•=•ne>cicones.. 
Prevalec• un enfoque parcial que ataca partes aisladaz. También 
se ca .. :: e1-1 ,_.,n e1-,fc.··=i1_.,.:: u1-t:0 a1-1ist.i•=•=• 11roita•:j•=· en •=uya visión la 
construcción de una infraestructura com&rcial modern2 -copiada 
de otros paises en etapas más avanzadas de su desarrollo 
comercial- basta para transformar las relaciones mercantilas. 
La leo::c:i•=•r1 de CEDA y la 1-ept-•=••::iucción e::.;a•=ta de la~ s=-rá•=t.icei.s •=tue 
ye:\ e::-.::ist.ia.n en L~ M·~r-i=·~·::f~ ne• pare•=e hab•2t- sidc• cip1-endida. 

Por C•t.r-a pc1rt.e,. al car-ec~2t- de '-~n~ .. -=~-tt-Et"tegia •:;ilc•bal:- la 
instrumentación de la politica ez cas~istic•. ~ corto plazo y 
para responder a cuestjones del momento. Las relaciones 
comerciales tradicionales son tan dificiles de transformar que no 
resulta fácil explicarse porque. en su impotencia, el gobierno ha 
preferido la acción directa al fomento de la competencia y el 
cambio tecnológico, la intervención paralela y tangencial al 
pesado movimiento del mecanismo comercial fundamental. 
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vrrr. CONCLUSIONES. 

A 1o largo de este trabajo se han anali=ado diferentes 
aspectos del sistema urbano de abasto y distribución de 
a1imentos. Las principales conc1usiones se presentan en el primer 
inciso de este último cap~tulo. Como corolario se desarrollan 
algunas consideraciones de 6rden te6rico y se sugieren lineas de 
investigación futura en esta materia. 

El papel desempeñado por la actividad comercial es de suma 
importancia para la economia en su conjunto. Entre las funciones 
que cumple se encuentran las siguientes: sirve como punto de 
enlace entre las esferas de la producción y el consumo de los 
diversos bienes y servicios que la sociedad demanda; acelera el 
ritmo de la actividad econ6mica al hacer posible una mas rapida 
rotación del capital; posibilita la toma de decisiones de 
inversión y producción acertadas al ofrecer un conjunto de 
indicadores y se~ales que revelan las condiciones del mercado; 
puede transferir beneficios a los consumidores al reducir los 
costos de la distribución de mercanc~as y servic~os; brinda una 
gran cantidad de empleos y colabora en 1a generación de riqueza. 

Es incomprensible, por lo tanto, que la importancia 
comercio no se vea reflejada en anal is is rigurosos 
comprehensivos serios. Estos estudios existen. pero son 
excepción. y el panorama tan variado y complejo que implica 
problemética comercial. representa una rica veta aün 
explorada. 

del 
y 

la 
la 

poco 

El comercio. conjuntamente con las manufacturas. son sectores 
importantes de la economia nacional al aportar cada uno de ellos 
alrededor del 203 del PIS. 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 203 de 
la población trabajadora. Debe señalarse la importancia del 
comercio de alimentos en el comercio total: el 443 de los 
comerciantes se dedicaban a la venta de este tipo de mercancias. 

Un fenómeno caracter~stico del comercio es su estructura 
bimodal, es decir. la coexistencia de un gran numero de 
establecimientos familiares y pequeños, que en 1975 representaban 
el 963 del total, pero que sOlo realizaron el 213 de las ventas 
nacionales de todo tipo de mercancías, al lado de negocios 
grandes y gigantes que equivalían 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 señalar que estos dos tipos de comercios difieren en 
cuanto a sus objetivos: mientras 1os familiares operan con 
finalidades de subsistencia, los grandes funcionan con propósitos 
de rentabilidad y la obtención de altas utilidades. 

La bimodalidad del comercio expresa la polarización de la 
economia. Su importancia radica en que no es solo un mero rasgo 
pasivo de la estructura comercial sino, sobre todo, condición 
basica que determina el comportamiento de las empresas y unidades 
mercantiles. La formaci6n de mercados segmentados o la falta de 
competencia estan conectados estrechamente con este hecho. 

Se pueden ofrecer diversas tipo1ogias de las unidades 
comerciales. además de la que divide a los comercios en 
familiares y empresariales. Sin embargo, encontramos que la mas 
ütil para el analisis econ6mico que requiera captar la 16gica de 
funcionamiento de los comercios, es aquella que los divide segün 
su tecnolog~a. Evidentemente. ésta se halla estrechamente 
vinculada con el grado de capitalización de 1os establecimientos 
comerciales. 

Entendemos por tecno1ogia 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 tecnologias comerciales se encuentran íntimamente 
relacionadas con la forma en que se abastecen los mercados. su 
caracter fijo o itinerante, sus métodos de venta. tamaño de1 
comercio. grado de aprovechamiento en economias de escala. grado 
de integración vertical. uso intensivo en trabajo o capital, 
formas de maximizar utilidades, estrategias comerciales. etc. 

Dentro de todos estos elementos componentes de las 
tecnolog~as comerciales. los fundamentales son la escala de 
ventas, las economias de aglomeración y las practicas comerciales 
que hacen posibles ambas. Asi, se identificaron tres tipos de 
tecnolog~as comerciales: a) El pequeño comercio fijo que dispone 
de las escalas mas reducidas de venta, los costos de distribución 
mAs altos, los m~rgenes comerciales m~s elevados y los productos 
m~s caros del mercado de alimentos. b) Los 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 acción y los menores costos de 
distribución por unidad vendida, lo cual 1es permite ofrecer 
precios más bajos. e) E1 supermercado en sus diferentes variantes 
que, gracias a sus elevadas escalas de operaci6n. métodos masivos 
de venta {autoservicio} y técnicas de gestión modernas, reduce 
sus costos de venta, márgenes comerciales y dispone de una gran 
productividad que lo coloca en una posición de ofrecer los 
mejores precios del mercado, cosa que no ocurre con frecuencia 
por razones conectadas con la estructura del mercado urbano de 
alimentos. 

El autoservicio moderno representa la 
tecnológica importante en el terreno del menudeo. 

iss 

ünica rUptura 
con respecto a 



formas de venta que podríamos llamar tradicionales y que han 
preva1ecido durante largas etapas del comercio universal. Existen 
formas tecno16gicas que han transformado al comercio tradiciona1 
en otros pa~ses pero que no se han desarrollado aün en e1 
nuestro. tales como las cadenas voluntarias o las asociaciones de 
meriudistas. 

~~ Por ello. dividimos también a1 comercio a1 detalle en 
moderno y tradicional. Estos términos podrían conducir a 
interpretaciones equivocadas por lo que conviene aclarar que el 
comercio moderno es más eficiente en el terreno económico, 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. 

~IDEQ~~ªn~~ª 
~~sn2±2g~~~ 

Hasta antes de 1946 la venta de alimentos al menudeo era una 
actividad exclusiva del comercio tradicional. es decir. de 
aquellos negocios de carActer familiar. con uso intensivo de mano 
de obra familiar y requerimientos de capital mínimos. tales como 
recauderias. pollerias. carnicerias. tiendas de abarrotes. etc. A 
partir de ese afto surgen los autoservicios. prototipo del 
comercio moderno. cuyo uso intensivo de capital y métodos de 
venta en gran escala le permitieron en corto tiempo tener una 
presencia importante en la venta de estos productos. En 1970 sus 
ventas de alimentos eran 103 del total del Distrito Federal. las 
cuales se elevaron a 333 en 1975 y a 373 en 1985. 

Como se observa, en el quinquenio 1970-1975 los 
autoservicios se expandieron con un gran dinamismo. para 
manifestar un lento crecimiento después de ese ó1timo afio.Pese a 
lo anterior. el comercio tradicional sigue teniendo una enorme 
importancia ya que más de la mitad de los alimentos son 
adquiridos en ese tipo de establecimiento. 

Los datos anteriores nos permiten responder a la pregunta de 
cómo se ha adecuado el comercio ante el crecimiento rapido y 
masivo de la ciudad. El veloz aumento de la demanda urbana de 
alimentos, resultado del desarrollo demográfico y del 
mejoramiento del nivel de ingreso de la población urbana. pudo 
satisfacerse gracias al crecimiento también rápido del comercio 
tradicional en un periodo que va desde 1a etapa posrevo1ucionari~ 
hasta 1os inicios de la década de los sesenta. En esta primera 
fase podemos hablar de un crecimiento hQ~~~Qn~ª~ Q ~~~§n§~YQ. es 
decir de una expansión cuantitativa de las tiendas y comercios 
tradicionales, las que conservaron su fisonomia básica y su 
tecnologia comercial. 

En una segunda etapa de la evoluci6n del comercio -que 
abarcaria desde principios de 1os sesenta hasta nuestros d~as
se dan los cambios tecnológicos asociados con el supermercado y 
comienza una expansión ~n~§D2~Yª Q ~§~~~~~i, sustentada en 
tiendas con una gran acumulación de capital. ventas masivas y 
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amp1ios radios de inf1uencia, sobre todo en -las ~reas urbanas de 
ingresos medios y a1tos. Sin embargo, e1 crecimiento horizontal 
sigue su curso, en particu1ar en 1as zonas conurbadas pobres del 
Distrito Federa1, donde e1 comercio tradiciona1 sigue 
desempe~ando un pape1 esencia1. 

También habr~a que mencionar que 1as clientelas que atienden 
ambos tipos de comercio, son sumamente diferentes, en tanto que 
e1 comercio moderno ofrece servicios en zonas de poblaci6n de 
medianos y altos ingresos, el tradiciona1 abastece 
preferentemente a los estratos de bajos ingresos. 

En 1o que respecta a la importancia relativa de cada canal 
comercial en la distribución de alimentos en la ciudad, nuestras 
estimaciones arrojan las siguientes grandes conclusiones: el 
pequeño comercio independiente, aquel que no se encuentra 
incluido en mercados pUblicos y mOviles tiene una ponderación 
re1evante en 1a venta de carne de res y po11o (303) y de 
abarrotes (273). En cambio no tuvo importancia en 1a distribución 
de frütas y 1egümbres (1.63) ni en pescados y mariscos (103). 

En los mercados püblicos y tianguis se venden las tres 
cuartas partes de las frütas y legümbres que consume el Distrito 
Federa1. 33.6 y 42.63, respectivamente. Asimismo. 1as 
concentraciones y los mercados sobre ruedas no tienen una 
presencia impactante en la comercializaci6n de los distintos 
tipos de alimentos ya que tan sólo significaron el 23 cada uno de 
e11os. 

En contrapartida, 1os autoservicios privados tienen una 
notoria importancia en la comercialización de todos los productos 
alimenticios. a excepción de las frütas y legümbres, en 1as 
cuales solo participan con 123. En esos establecimientos se 
vendió la tercera parte de los abarrotes y de pescados y 
mariscos, as~ como 263 de las carnes. 

Los autoservicios püblicos s61o tienen relevancia en el 
rubro de abarrotes a1 vender e1 163 de1 tota1 distribuido en e1 
D.F. Sin embargo, si sumamos los autoservicios püblicos y 
privados tenemos que conjuntamente efectuaron ventas equivalentes 
a1 363 de1 tota1 de a1imentos, 1o que reve1a 1a gran importancia 
que han adquirido. Los mercados de todo tipo venden casi el 42?. y 
el restante 223 se expende en el peque~o comercio independiente. 

De igual manera. si sumamos los mercados con el pequeño 
comercio independiente, resulta que este tipo de comercio, de 
caracter tradicional. efectUa el 643 de las ventas globales. 
contra el 363 del comercio moderno. En síntesis, el primero de 
e11os continüa jugando un papel primordial como vendedor de 
a1imentos en e1 Distrito Federa1. 

Otra cuestión de gran interés es e1 conocimiento de1 
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comportamiento de 1os precios de 1os principales productos 
a1imenticios en 1os diversos canales de distribuci6n al menudeo. 
Con informaci6n proveniente de Coabasto. se rea1iz6 e1 análisis 
correpondiente. que. arroja 1as siguientes grandes tendencias: en 
frútas y verduras el canal mas barato es el mercado sobre ruedas. 
seguido por los tianguis. que manifestaron precios menores al 
mercado pUb1ico en 13 y 63, respectivamente. Asimismo. el canal 
más caro fue el autoservicio privado, cuyos precios fueron 9~ 
superiores con respecto al mercado püb1ico. 

La explicación de este hecho se encuentra en que los 
autoservicios privados adquieren esos productos a crédito. y por 
tanto, cargan los costos al precio final. Igualmente, las frUtas 
y 1egümbres que venden corresponden a primeras calidades. Por e1 
contrario. en 1os mercados móviles los costos de operación son 
reducidos y venden calidades adecuadas a sus clientes de medianos 
y bajos ingresos. 

En 1o referente a la carne. el canal mas barato es el 
autoservicio privado con precios menores en 8~ con re1aci6n a 1os 
mercados pe1icos. Los tianguis y mercados sobre ruedas tuvieron 
precios similares a estos últimos. Las ventajas del 
autoservicio en la venta de carne se encuentran en la relación 
directa que tienen con ios productores, 10 que se traduce en 
menores costos de adquisición, asi como en el gran equipo de 
refrigeración que les permite manejar volumenes considerables. 

Finalmente. los precios mas bajos en e1 rubro de abarrotes 
se encontraron en el autoservicio público. seguido por el 
autoserv~c~o pr~vado ( fueron 10 y 2.5% m6s ba5os con respecto al 
mercado püb1ico). En los mercados móviles la venta de abarrotes 
es insignificante y carece de importancia. 

Las d~ferenc~as entre el autoserv~c~o p~bl~co y pr~vado 
pueden ser explicadas por los siguientes factores: los segundos 
venden articu1os de marcas comerciales lideres, 1os primeros 
proporcionan en la práctica subsidios indirectos al consumidor al 
eximirlo del pago de IVA y ademas la inversión inicial es 
sufragada con recursos del gobierno. 

En sintesis. considerando en conjunto a todos los alimentos, 
los precios m~s altos se encuentran en el pequeño comercio fijo. 
De igual manera. los mas bajos se hallan en negocios con escalas 
mayores. es decir, comercios cuyo funcionamiento requiere de 
grandes inversiones de capita1, lo que les permite entablar 
relaciones directas con los productores directos as~ como con los 
grandes mayoristas. 

Sin embargo. 1a diferencia de precios entre el comercio 
mederno y tradicional no es muy e1evada y asciende tan solo al 
10% en promedio, y se debe principalmente a las distintas 
estructuras de costos que poseen. El comercio tradicíonal opera 
con costos relativamente bajos, la fuerza de traba~o es en su 
mayoria de origen familiar no remunerada, lo que significa una 
autoexplotaci6n. el pago de locales es m~nimo, en muchos casos 
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1os propios comerciantes son propietarios de e11os, 1os pagos por 
concepto de impuestos o permisos para funcionar son igualmente 
reducidos y 1os locatarios de mercados póblicos reciben servicios 
como agua. luz. refrigeración y mantenimiento a precios 
subsidiados. A 1a inversa, el comercio moderno s~ tiene altos 
costos de operación por concepto de sueldos y salarios a su 
personal ocupado, efectóan grandes inversiones en la compra del 
terreno Y su construcci6n y cumplen con sus responsabilidades 
tributarias obligatoriamente. 

En otras palabras, la 16gica de la unidad comercial familiar 
y su particular estructura de costos, contrarrestan las ventajas 
econ6micas de la tecnologia comercial moderna. Comercios 
intensivos en trabajo, generalmente no retribuido~ que pueden 
operar con tasas de ganancia inferiores a las de las empresas 
comercia1es -su ob~etivo es la subsistencia familiar-, pueden 
competir en precios con 1os comercios modernos. 

El funcionamiento de las unidades comerciales y sus efectos 
económico sociales, estan estrechamente vinculadas no solo con la 
tecnolog~a comercial~ sino también con los patrones de 
distribución espacial del comercio y los hábitos de compra de los 
consumidores urbanos. Estos tres factores constituyen el marco 
determinante del comportamiento comercial. 

Las distintas zonas geograficas de 1a ciudad son atendidas 
por diferentes subsistemas comerciales que se adecüan a las 
caracteristicas especificas de sus clientes, es decir, a su nivel 
de ingreso, habitas de compra, medios de comunicación y de 
transporte, etc. 

Las grandes tendencias son las siguientes: las delegaciones 
con a1tos nive1es de ingreso como 1a Migue1 Hida1go y Benito 
Juarez se encuentran atendidas principalmente por autoservicios 
privados, mercados püblicos y tianguis en ese orden de 
importancia. En el polo opuesto. delegaciones cuyos habitantes 
perciben bajos ingresos. como la Gustavo A. Madero. manifiestan 
perfiles comercia1es distintos, en los cua1es son preponderantes 
1os mercados públi~os, las tiendas oficiales y el pequefto 
comercio. 

Existen otros factores determinantes de 1a infraestructura 
comercial tales como las raices rurales y la forma en que 
evoluciono la urbanización de algunas delegaciones. Es el caso de 
Iztapa1apa, regi6n pobre de1 Distrito Federa1, cuyos habitantes, 
protagonistas de una urbanizaci6n ca6tica y conflictiva. fueron 
construyendo sus propias formas de abastecimiento basadas en la 
proliferaci6n de mercados carentes de infraestructura denominados 
"concentraciones", que ascienden a 90 de las 153 que operan en la 
ciudad. a los que se sumaron los tianguis. tiendas públicas y el 
pequeno comercio. En esta delegación casi no operan los 
autoservicios privados y los que hay se encuentran ubicados en 
las principales arterias de comunicación conectadas con el centro 
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de la ciudad. 

Otras delegaciones como Tléhuac y Milpa Alta, con una añeja 
herencia rural son atendidas por mercados p~blicos que cada 
comunidad construyo con recursos propios. Ultimamente también 
ofrecen sus servicios las tiendas pUblicas en esas regiones y 
algo bastante notorio es que no existe un solo autoservicio 
privado. Asimismo. el peque~o comercio tiene un peso importante. 
Estas conclusiones se complementan y refuerzan con la siguiente 
información: la mitad de los mercados pUb1icos se localizan en 
zonas con ingresos de 2 a 5 salarios minirnos. y la mayoria de los 
tianguis también atienden barrios de escasos recursos. algo 
bastante lógico si se considera que las tres cuartas partes de la 
población de la capital del país percibe esos ingresos. 

Las concentraciones también se ubican mayoritariamente en 
regiones pobres. los mercados sobre ruedas se dividen en colonias 
de medianos y altos ingresos (403) y en areas de 2 a S salarios 
minimos (60%)_ Los autoservicios privados abastecen 1as zonas de 
medianos y altos ingresos fundamentalmente y solamente el 83 
ofrece servicios en barrios de bajos ingresos. Las tiendas 
pób1icas peque~as en gran medida se localizan en colonias pobres 
(433) _ Los centros comerciales públicos tienden a ubicarse en 
zonas de ingreso medio bajo. Por su parte. los centros 
comerciales del sector social se hallan en regiones con ingresos 
superiores a los S salarios mínimos (753) y atienden a una 
burocracia de ingresos medios. aunque también dan servicio a los 
habitantes pobres de los alrededores. 

En suma.los factores locacionales del comercio mas 
importantes son el ingreso y la densidad de población. es decir 
1a demanda efectiva de las zonas. asi como las vias de 
comunicaci6n {los autoservicios privados casi siempre se ubican a 
lo largo de las principales arterias urbanas) y las facilidades 
para conseguir terrenos adecuados en zonas por lo regular muy 
saturadas. En las zonas residenciales de baja densidad de 
poblaci6n. como las Lomas o el Pedregal tenemos un sistema 
comercial parecido al de una ciudad norteamericana9 basado en 
autoservicios relativamente distantes y una casi inexistencia de1 
comercio tradicional. En las zonas pobres de las periferias 
predomina casi exclusivamente el pequeño comercio. 

Por otro lado. los h8bitos de compra de la poblaci6n se 
encuentran determinados por el nivel de ingreso percibido9 ya que 
un a1to poder de compra permite adquirir mayores voiumenes de 
mercancias , e1 disponer de refrigerador facilita 1a conservación 
de los alimentos y e1 uso de automóvil permite el desplazamiento 
hacia comercios relativamente 1ejanos que ofrecen mejores precios 
de venta. representados normalmente por 1os autoservicios. 

En contrapartida, un ingreso limitado obliga a realizar de 
manera muy frecuente una serie de pequeñas compras en negocios 
cercanos al hogar. tales como 1as tiendas de abarrotes, 
torti11erias o carnicerias. En efecto. todas 1as encuestas 
disponibles sobre hébitos de consumo de las familias, indican que 
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las de menores ingresos compran sus a1imentos casi exclusivamente 
en los comercios tradicionales de la localidad. La mayorLa de 
éstas familias compran -.res o m~s _veces a.la semana y por lo 
general no viajan mas allá de un radio de cinco cuadras. Sólo en 
el caso de la compra de leche y tortilla subsidiada ( a precios 
que no llegan al 207o del precio comercial). las familias realizan 
viajes largos. 

Todo lo anterior nos permite concluir sobre la relevancia 
social del comercio tradicional y sobre su eficacia para resolver 
los problemas de distribuci6n de alimentos en las zonas urbanas 
pobres. a pesar de no disponer de una tecnolog~a moderna. Las 
ventajas del pequeño comercio tradicional son varias: un patr6n 
locacional que corresponde a sus radios espaciales y hábitos de 
compra. precios relativamente competitivos en sus localidades. de 
las cuales es caro y dificil transportarse debido al poco 
desarrollo del sistema de transportaci6n y servicios comerciales 
adecuados a sus necesidades. En estos hechos se finca su 
vitalidad y persistencia a lo largo de la evolución urbana. 
Ademas, con la agudización de la crisis económica. una de sus 
funciones primordiales. la de ofrecer un servicio de alacena a 
las familias pobres. cobra aón más importancia. 

Podemos ahora resumir las relaciones entre tecnología, 
eficiencia. precios y mercado que abordamos con cierto detalle en 
la ültima parte del capitulo cuarto. Ahi se di~o 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 
1as diferentes unidades comerciales y de 1a productividad, medida 
por las ventas por hombre empleado, de esas unidades. La 
modernización comercial basada en la innovación tecnológica 
tendria que hacer disminuir los precios de los alimentos porque 
eleva la productividad del trabajo en una proporción mayor de lo 
que aumentan los salarios pagados. En este sentido. tecnologia 
moderna significa mayor eficiencia económica. 

Pero cabria preguntarse si mayor eficiencia económica 
significa mejores precios al consumidor. La información recabada 
indica que este no es el caso y que este hecho tiene una relación 
estrecha con la naturaleza del mercado urbano de alimentos. En 
teoría. los efectos positivos de un aumento de la productividad y 
de una disminuci6n de los costos de venta. se transmitirían al 
consumidor solo si existe un mercado relativamente competitivo. 
Si. en cambio. el mercado es oligopólico. los incrementos en la 
productividad se transformaran en ganancias oligoPólicas en su 
mayor parte. 

El mercado de alimentos de la ciudad. o sus diferentes 
mercados. para hablar con mayor precisi6n. tienen una estructura 
esencialmente oligopólica. Esta idea podria par.ecer extraña en un 
mercado donde existen un nümero tan grande de oferentes. No 
obstante. el o1igopólio no significa pocos vendedores. sino la 
capacidad de muy pocos oferentes de fijar el precio. no 
perturbada por fuerzas competitivas. El mercado capitalino de 
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a1-imentos' esta compuesto >por· varios-:·merc·ados segmentados. ·\·en: los 
ctia2es:~ aparatos 6omercia2es distiritost atienden zonas bien 
de2imitadas dé- acuerdo' a--su ingreso y" hábitos· de compra·. - Se puede 
c·onsiderar . a estos mercados segment·ados como un conjunto de 
grupos oligop6licos separados· por barreras que impiden casi toda 
cO·m·pet8ncia. 

De acuerdo a esta idea. las cadenas de autoservicios 
privados forman parte de estos grupos o2igopólicos y no compiten 
entre ellas en lo que se refiere a precios. como sucede en 1os 
paises desarrollados, sino que se ponen de acuerdo para fijar 
estrategias comercia1es y margenes comunes. La bimoda1idad de la 
estructura comercial y 1os costos más altos de distribución 
existentes en el comercio tradicional. cuya importancia sigue 
siendo tan grande 2es permite a esas cadenas fijar los precios en 
niveles altos que permiten elevadas ganancias de productividad. 
Este hecho y el que en el mercado mayorista también existan una 
estructura oligopólica y grandes ganancias. explican un hecho ya 
seNalado en el primer capitulo: la desmedida participación de las 
ganancias. en comparación con los ingresos del trabajo. en el 
producto bruto del sector comercio. 

Segün nuestra ecuación de precios al menudeo. éstos dependen 
de los precios al mayoreo. los cuales se forman en mercados 
también o1igopólicos, aunque por razones diferentes. En 
particular en e1 mercado de frutas. legumbres. especias y algunos 
cereales. el dominio ejercido por grandes mayoristas de un sector 
agr~cola con muy pocas organizaciones de productores que sepan 
vender, permite a unos cuantos enormes introductores de alimentos 
a la ciudad, gobernar el mercado mayorista de esos productos. 

E1 grado de concentración en el mercado mayorista de frutas 
y legumbres de la ciudad es impresionante: cuatro grandes 
bodegueros controlan el ingreso de 723 del chile verde, tres el 
533 del limón, otros tres el 47 del platano y asi por el estilo 
en otros productos. Son tres los mecanismos a través de los 
cuales los grandes bodegueros controlan los enormes vo1Umenes de 
producto que introducen a la ciudad: la siembra directa en 
ranchos de su propiedad o en parcelas rentadas. el control 
indirecto a través del financiamiento o el suministro de insumos 
a los productores y el acaparamiento de cosechas mediante 
comisionistas. e intermediarios locales y regionales. 

El sistema de abasto de la ciudad esta basado en un patrón 
macrocefálico de relaciones rural-urbanas. en el cua1 1a 
metrópoli ejerce relaciones de dominación sobre sus zonas de 
influencia. Dentro de este patrón, los pequeños productores estan 
relacionados con un solo mercado mayorista y compiten entre ellos 
para ganar un me~or lugar en el abastecimiento de la ciudad. pero 
los mayoristas no compiten casi entre ellos. Esto hace que sean 
1os centros urbanos los que determinan los precios rurales. Este 
es uno de los origenes de la desfavorable relación de precios que 
sufre el sector agr~cola. 

Se trata de un tipo de mayoreo tradicional y atrasado. Los 
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mayoristas son compradores activos pero vendedores pasivos. No 
ofrecen buenos servicios comerciales a 1os menudistas. Sus 
elevadas ganancias. resultado de su situacmn o1igop61ica. hacen 
que tengan una posición conservadora y no esten interesados en la 
transformación comercial. 

Por ü1timo. cabe se~alar algunos puntos referentes a la 
pol~tica comercial. La intervención estatal en las distintas 
esferas del proceso comercial en la ciudad, no ha tratado de 
reformar las estructuras en las que 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 econ6mico cuya estructura da origen a 
continuos desequilibrios y desigualdades. 

Las acciones más relevantes del gobierno son dos: 
contribuir a evitar que una de las metrópolis más grandes del 
mundo tenga problemas de abasto y distribuir alimentos. algunos a 
precios subsidiados. a través de una red oficial de tiendas 
barriales. ubicadas en zonas pobres y marginadas. 

A pesar de que el gobierno interviene en todos los eslabones 
de la cadena comercial. no ha tocado la esfera del mayoreo. ni 
impulsado e1 mejoramiento tecnológico del comercio tradicional. 
El1o ha limitado grandemente sus posibles efectos positivos. 

Durante los ültirnos seis años el gobierno de la ciudad. a 
través de COABASTO, intentó una estrategia integral que, pese a 
algunos logros parciales. se estrelló contra una realidad muy 
complicada y de dificil transformación. Frente a ella, los 
instrumentos del gobierno de la ciudad son insuficientes. La 
descoordinación instituciona1 en materia comercial es una grave 
limitación de la capacidad pública de regular el mercado. 

Hasta aqui hemos resumido las principales conclusiones de 
esta investigación. Otras no han sido mencionadas para no abu1tar 
demasiado este sumario cuyo objetivo es. ademas. presentar un 
conjunto de ideas que sirvan de marco para analizar la 
problem~tica esencial del abasto y la distribución de alimentos 
en la Ciudad de México. la cual resumimos a continuación. 

dEn que consiste el problema comercial urbano? Toda 
discusi6n sobre posibles opciones de transformación del sistema 
comercial urbano debe partir de conclusiones claras sobre la 
naturaleza del problema comercia1 que se desea atacar. Los 
frecuentes fracasos o logros insuficientes de politicas y 
esfuerzos reformadores guardan relación con diagnósticos 
equivocados y con viejos mitos sobre el comercio. Por ello. vale 
la pena preguntarse:drepresenta un problema económico y social el 
funcionamiento del sistema urbano de distribución de alimentos en 
la Ciudad de México?iEn qué consiste este problema comercial?. 

Habria que comenzar reconociendo el hecho de que 1a Ciudad 
de México no tiene problemas de abasto. Este formidable ente 
colectivo se las arregla para disponer de todo tipo de a1imentos 
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y en 1as cantidades que su gran apetito exige. Se presentan 
esporádicamente a1gunos fa1tantes. resu1tado de practicas 
especulativas o fa11as en los suministros, que las autoridades 
capitalinas pueden corregir sin problemas mayores. Tampoco se 
puede sostener que los habitantes de la 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 a1imentos. especia1mente 1os subsidiados. son 
genera1mente inferiores en 1a capita1 que en e1 resto de1 pais. y 
en e1 campo en particuiar. 

Al respecto, acentuaremos 1a idea de que en los paises 
subdesarro1lados cuando una ciudad se va consolidando como centro 
económico y político nacional, se toman medidas de política 
normalmente influidas por un sesgo urbano que penaliza a lo 
rural- que tienden a asegurar el abastecimiento urbano como 
prioridad nacional y a cualquier costo y • sobre todo. el gran 
mercado urbano y la concentración del ingreso. propio de 
sociedades muy centralistas. desatan fuerzas y consolidan a 
agentes comerci&les urbanos que provocan una notable 
concentración de las actividades comerciales en una o dos grandes 
urbes. que se transforman en lugares centrales o cabeceras 
comerc~aies de todo un pa~s. Una po1~t~ca de comida barata -mas 
barata que en el resto del pais- en la ciudad principal. coadyuva 
a la macrocefa1ia urbana y a la reproducción de ios enormes y 
crecientes problemas económicos. sociales y ambientales en las 
grandes metrópolis. No obstante. el hecho de que en ellas vivan 
una parte significativa de la población del pais {casi la cuarta 
parte en el caso de la Ciudad de México) podria justificar una 
politica de comida barata. Tenemos aqui una disyunt1va 
importante. un ejemplo de objetivos contradictorios de paises con 
patrones macrocefé1~cos urbanos. 

Cabr~a mencionar de paso que una restructuraci6n regionai. 
exigiria. entre otras cosas, una igualación de los costos y las 
calidades del abasto alimentario en la mayoria de las ciudades y 
pueblos del interior. Ello irnp11caria un esfuerzo importante en 
la modernización de los sistemas de abasto y distribución 
regionales a través de enfoques de politica püblica que impliquen 
la menor inversión posible y sean capaces de crear las bases para 
que sean los agentes privados -organizaciones de productores 
rurales, mayoristas, agrupaciones y empresas minoristas- los 
principales sujetos de las transformaciones, condiciones 
necesarias para la generalización de las reformas. Debe partirse 
del hecho que el sistema comercial abastecedor de la ciudad es un 
sistema privado que. con ia so1a excepción de ios granos básicos. 
opera con casi independencia del sector püblico. 

El siguiente paso consiste en preguntarse por los costos 
indirectos de1 abasto suficiente y barato de 1a metrópo1i. No 
cabe duda que uno de los mas pesados es la no capitalizaci6n de 
los pequeños 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 pequeños campesinos en el abasto alimentario 
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de ia metr6po1i ha disminuido con ei mayor peso adquirido por ios 
agricu1tores-bodegueros y 1os agricuitores acomodados y que estos 
campesinos no se encuentran entre 1os mas pobres. pero aun asi 
1~s relaciones de precios desfavorables impiden 1a 
capita1izaci6n de muchas zonas agrico1as de1 pais y 1a 
posibi1idad de producir en ei mediano p1azo a1imentos a menores 
costos via e1 aumento de 1a productividad, para no hab1ar de 1a 
injusticia sociai que eiio imp1ica. 

Otro prob1ema es que ios habitantes pobres urbanos compran 
un poco mas caro sus alimentos que otras c1ases sociales mas 
pudientes. es decir. tienen que dedicar una parte mayor de su 
presupuesto fami1iar a ia adquisición de comida de1 que 
invertirian si dispusiesen de los mismos servicios comerciales 
que los grupos mejor atendidos. En efecto. los estudios 
realizados señalan que en las zonas urbanas marginadas y de bajos 
ingresos. se registran algunos problemas de desabasto -hay que 
invertir mucho tiempo para conseguir la canasta bésica- y los 
precios de esta son ligeramente mayores que en a reas mas 
centricas. A mayor marginaciOn 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 ei prob1ema de ia desiguai distribución de ia 
riqueza, aunque no deberia exagerarse la responsabilidad del 
sistema de distribución, ya que las diferencias de precios de la 
canasta b~sica 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 creación, 
donde el sistema comercial tradicional esta aün en proceso de 
formación, se identificaron problemas graves de desabasto y 
precios excesivos, 

Cabria preguntarse: ecuales son las principales causas de 
que los pobres compren mas caro?, des el sistema comercial? o de 
manera mas precisa léste sistema coadyuva de forma importante a 
agravar el problema de la pobreza?. Si colocamos al comercio en 
e1 marco mas amplio de un diagn6stico sobre las causas de la 
pobreza urbana y las politicas tendientes a erradicarla, 
podriamos afirmar que no representa un factor crucial y que las 
verdaderas causas son la desigual distribución de 1a riqueza o de 
1os medios de generaria y ia también desiguai distribución de1 
acceso a 1os servicios urbanos y ventajas citadinas. Veamos por 
qué. 

Un habitante pobre de una colonia marginada dedica una parte 
muy importante de su ingreso familiar a la compra de alimentos 
principalmente debido a 1o reducido de este ingreso. Por su 
pobreza, Por la falta de me~ores oportunidades económicas, vive 
en zonas a1ejadas~ de urbanizaci6n precaria, donde 1os servicios, 
inc1uidos los comerciales, son insuficientes o inexistentes 
algunos de e11os y caros otros {como el transporte}. Ya vimos que 
1a poblaci6n de bajos ingresos tiene radios de compra muy 
reducidos. En condiciones de marginalidad este hecho se refuerza 
debido a que ei costo de1 transporte es eievado (en comparaci6n 
con e1 exiguo ingreso fami1iar} y los tiempos de tras1ado son 
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consider'abJ.es. Por• tanto, eJ. habita rite ·de ·zona·s ·niarsinadas· y· 
aJ.e.:jadas' · deJ. centro urbano, tiene que comprar · sus aJ.imentos 
basicos ··en J.as tiendas J.ocaJ.es, a J.os precios · J.ocai·es (que no son 
sustanciaJ.mente mayores que otros en J.a ciudad) y en ~as 
cáñtidades a·surtidos que éstas ofrecen. 

-,·¡ 

E1 comercio es un resu1tado de 1a sociedad donde surge. En 
este caso una microsociedad urbana margina1 y pobre. genera un 
subsistema comerciaJ. especifico y esto no podria ser de otra 
f0rma. En otras palabras. el comercio responde a 1as 
caracter~sticas de las relaciones económicas y socia1es donde 
nace. Tiene que adecuarse a la reducida demanda de sus clientes. 
satisfacer sus necesidades de alimentos de calidades inferiores y 
vender1os a granel. en pequeñas cantidades. Es una tienda chica. 
atrapada en el circulo vicioso del pequeño 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 aproximación. va donde se le 
demanda y en las condiciones que se requieren) por que el mercado 
no crea condiciones para que otro tipo de establecimiento se 
finque ahi- A no ser que el Estado. rompiendo con las tendencias 
del mercado. establezca tiendas oficiales. este tipo de zona 
tendrá que elevar su ingreso y su demanda. mejorar sus vias de 
comunicación, para que puedan surgir en ella otros tipos de 
tiendas y servicios comerciales. 

Podemos entonces sacar la· conclusión de que el hecho de que 
los pobres compren mas caro y que 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 insufic~ente y de urbanización precaria. Otra 
conclusión ineludible es que seria ilusorio pretender mejorar de 
manera importante eJ. niveJ. de vida de J.os marginados a traves 
solamente de reformas en las relaciones comerciales. Mas aün: 
ser¡a--Ilusorio intentar cambiar el sistema comercial si no 
ocurren al mismo tiempo transformaciones en las relaciones 
econ6mico-socia1es. No queremos decir con ello que no se puedan 
introducir algunas mejoras en el sistema de comercialización que 
beneficien a los consumidores de bajos ingresos, pero es 
importante reconocer las limitaciones que tiene la politica 
comercial para transformar a fondo ese sistema, tal y como la 
experi~ncia indica. 

~Que papeJ. podría desempe~ar eJ. comercio dentro de un 
programa de mejoramiento nutricional en zonas marginadas? Una 
politica de transformación de las estructuras comerciales, 
iniciada en los mercados mayoristas y continuada en las esferas 
del menudeo, operaria en forma de circules concéntricos. corno si 
fuera una piedra que cae en la mitad de un estanque. Las 
primeras ondas o efectos llegarían primero y con mayor fuerza a 
las zonas céntricas, donde se congrega la riqueza y la demanda y 
lo mas probable es que llegue mucho tiempo despues y con efectos 
muy dilu~dos a las áreas mas marginadas. Si ademas tomamos en 
cuenta las grandes dificultades que se oponen a las pol~ticas de 
modernización comercial y el tiempo que ternaria instrumentarlas, 
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ser.:l.a correcto;".conclu:Lr que este tipo de programas no tendr.:l.an en 
el.,_ ccorto .. :pl.azo_-efectos positivos importantes sobre l.a capacidad 
de,.compra de·cal.imentos de l.os marginados urbanos. 

, En,cambio, es un"hecho comprobado que el. establ.ecimiento de 
tiendas oficial.es y la venta de a1imentos con subsidios 
imp1·.:l.citos s.:l. representa un instrumento comercia1 capaz de 
mejorar_ l.a capacidad de compra de al.imentos de grupos pobres de 
manera~ c8si inmediata. Es un hecho que un peso gastado en la 
dist~ibuci6n de leche y torti11as subsidiadas en las pequeñas 
tieñdaS Liconsa. a una población objetivo, mediante el sistema de 
vales. o bonos. tiene un impacto mucho mayor sobre el presupuesto 
fami1iar que otro peso invertido en 1a construcci6n y operación 
de . supermercados y centros comerciales estatales. Ademas~ a 
traVés de la infraestructura de tiendas estatales barriales, se 
p6dr.:l.a·n distribuir alimentos enriquecidos. 

E11o justificaría 1a construcción de pequeñas tiendas 
estatales en- las áreas mas pobres y desprotegidas y la 
distribución directa de a1imentos baratos, como el. método mas 
eficaz para atacar la pobreza critica en las ciudades. Ello 
implica necesariamente el otorgamiento de subsidios. El problema 
radica en cómo subsidiar mejor. 

Sin embargo. a Parte de los grupos con mayor grado de 
marginación. existen suficientes evidencias como para conclu~r 
que 1a mayoría de 1os habitantes de 1a Ciudad de México tienen a 
su alcance un aparato distribuidor de alimentos completo y 
variado, que les ofrece diversos servicios y alternativas de 
compra y a precios razonables~ comparados con aquellos que 
disfrutan y pagan los consumidores de otras ciudades o pueblos. 
¡~ignifica esto que sea innecesaria la transformación de ese 
aparato?. 

Cualquier programa de modernización del comercio se enfrenta 
a varios problemas. Entre éstos~ el primero son los mitos y 
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 
solución es eliminar comerciantes innecesarios. Este enfoque nos 
parece simplista y poco apto para captar el meollo de la cuestión 
comercial. No se puede negar la existencia de numerosos 
intermediarios que gravan la actividad comercial en algunos 
productos y que podr~an eliminarse si las relaciones mercantiles 
se hiciesen mas eficientes. Sin embargo~ no puede reducirse a 
esto la problematica comercial. 

Algunos alimentos se introducen mediante mecanismos casi 
directos (productos/bodeguero-medio mayorista-comerciante) como 
en el. caso del. p1atano, e1 jitomate o 1a cebol.la, y e11o no 
redunda en relaciones comerciales mas eficientes o en mejores 
precios al consumidor. La cuesti6n es mas comp1eja. 

Tras 
prejuicio. 

esta visión se encuentra muchas veces el equivocado 
desmentido por las experiencias de pa~ses mas 
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ade1antados, que concibe a1 comercio como un ma1 necesario y a 
1os comerciantes como especu1adores y beneficiarios de ganancias 
i1icitas. A1 contrario, a1 comercio debemos concebir1o como una 
función necesaria que si es ejecutada adecuadamente~ se convierte 
en una actividad que coadyuva a 1a generación de riqueza y a -1a 
satisfaccion de necesidades socia1es. 

No debe o1vidarse que 1a presencia de un gran numero de 
etapas de intermediación en e1 abasto y 1a distribución de 
a1imentos obedece a 1as características basicas de 1a sociedad 
que comercia: una marcada atomización , dispersi6n y 
heterogenidad de productores rura1es y de consumidores, exige un 
gran nómero de comerciantes de todo tipo. Tenemos ei sistema 
comercial que nuestras propias condiciones crearon. En é1 no hay 
comerciantes ínnecesarios, es decir intermediarios que no cumplan 
una función comercia1 determinada. Si bien es cierto que es 
deseab1e y posib1e su transformación, e11o exige visiones y 
estrategias de conjunto. No se puede reducir 1os es1abones de 1a 
intermediación, sino se modifícan 1as condiciones que 1as 
crearon. Por ello. no resu1ta senci11o tranformar de fondo 1os 
mecanismos comercia1es. 

Ahora bien, e1 hecho de que no haya comerciantes sin una 
funcí6n necesaria en 1as condiciones presentes~ no significa que 
e1 sistema cornercia1 no pueda mejorarse. se se~aia con frecuencia 
e1 a1to costo de 1a intermediación debido a 1a existencia de 
numerosos intermediarios o al poder adquírido por aigunos grandes 
mayorístas que operan en mercados o1igop6iicos. En ausencia de 
cifras confiables, el alto costo de la intermediaciOn se sue1e 
argumentar comparando 1a situación actual con una hipotética en 
1a cua1 habría menos intermediarios. Debido a 1a gran 
concentración de 1a oferta mayorista, 1os mérgenes comercia1es de 
los grandes mayoristas son, sin duda, m~s a1tos que en los 
Estados Unidos o Europa. 

El problema no radica en que los grandes mayoristas o ias 
cadenas privadas de autoservicios tengan ganancias elevadas ( 
e11o sucede asi en todas partes del mundo ), sino que esas 
ganancias provengan de e1evar 1os margenes comerciales y no de 
aumentos en 1a productividad, corno sucede en el caso de 1os 
mayoristas. Los elevados margenes comerciales son expresión de1 
mercado o1igop61ico y de 1as tecno1ogias comerciales en uso. 

Cabria plantear si los consumidores urbanos pagan demasiado 
caro por 1os servicios comerciales que consumen. Estudios de la 
cadena comercial de diversos a1imentos y la formaci6n de 1os 
precios en cada eslabón, muestran que 1a etapa de venta al 
menudeo agrega una parte significativa de1 precio fina1. Sin 
embargo, sucede 1o mismo en otros paises y e11o obedece a que el 
comercio a1 menudeo es caro en cua1quier circunstancia: mucha 
inversiOn, aitos salarios, e1evados precios de los terrenos 
urbanos y aitas mermas. 

En descargo de1 peque~o comercio tradiciona1 debe se~a1arse 
que 1a autoexp1otación del trabajo fami1iar (costos de mano de 
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obra no transferidos a1 precio fina1 y perdidos para 1a f ami1ia 
comerciante. bajo el supuesto de que tenga una ocupación 
remunerada alternativa) y sus bajos gastos de operación 
(informalidad de. la tienda que no paga renta. servicios o 
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 pequeño comercio tradicional 
cobra precios excesivos por sus servicios. Por otro lado. las 
cadenas de autoservicio - privadas y püblicas- ofrecen buenos 
servicios comerciales y precios a quienes pueden acudir a ellas. 
en virtud de su nivel de ingreso y capacidad de transportación. 

Podriamos entonces sugerir la idea de que el consumidor de 
la Ciudad de méxico no paga por los servicios comerciales que 
requiere un precio mayor del que pagan consumidores de otras 
metr6plis latinoamericanas y, probablemente, pague aün menos 
debido a que el sistema comercial de esa ciudad esta mas 
diversificado y ofrece a sus habitantes un mayor abanico de 
opciones de compra. También es plausible sostener que, debido a 
la po1~tica del estado de subsidiar e intervenir como vendedor 
directo en zonas marginadas, los pobres urbanos mexicanos compren 
sus alimentos a precios mas reducidos que los pobres de otras 
ciudades latinoamericanas con menor intervención. oficial. Estas 
ideas, no obstante, deben considerarse como preliminares. 

Sin embargo, debido a la estructura oligopólica del mercado, 
el consumidor paga precios mas altos de los que pagar~a si un 
mercado mAs competitivo 1e trapasase una parte mayor de los 
ahorros en los costos de venta que se logran ( y que se podr~an 
lograr en el futuro ) gracias a la modernización tecnológica. Por 
ello, la piedra de toque de una futura reestructuración 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 pol~tica comercia1. 

Fina1izamos esta tesis doctoral con una breves reflexiones 
sobre las teorias que pueden usarse para estudiar el comercio 
interno y con algunas sugerencias de l~neas de investigación 
futuras. Tal vez el lector se pregunte porque ésto 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 
prepositivas. Por lo demas. reservamos nuestras opiniones en este 
terreno para una pr6xima publicaci6n dirigida a un püblico mas 
amplio. 

Una de las conclusiones de este trabajo es que el abasto de 
1a Ciudad de México - y de toda gran metrópoli de pa~s 

subdesarro11ado- se realiza a traves de un sistema comercial 
sumamente complejo. E11o se debe no solo a1--grañ- nümero de 
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agentes comercía1es partícípantes y a ia gran díversidad de 
etapas y dimensiones que 1o componen, sino tambíén ai hecho de 
que estos agentes -empresas de distintos cortes y unidades 
fami1ia~es- son muy heterogéneos, tienen lógicas de 
comportamiento diferentes y aün mas pertenecen a etapas diversas 
de1 continuo de ia evo1ucí6n comercía1. 

Sostenemos la idea de que este cornp1ejo de relaciones 
socia1es no puede comprenderse, aün si nos constreñimos a sus 
aspectos e~micos y comerciales, mediante una sola concepciOn o 
corriente teórica. En esta primera fase del conocimiento del 
comercio interno. e1 an~lisis no tiene mas remedio que acudir a 
un sano eclecticismo y a explorar diferentes disciplinas de las 
ciencias sociales. En ambientes muy ortodoxos y apegados a un solo 
paradigma teórico, cualquiera que sea su signo ideológico~ el 
ec1ecticismo se considera un peligro o una desviación que debe 
exorcisarse. Sin embargo, en las etapas iniciales de una 
disciplina o del conocimiento de un tema~ sobre todo cuando éste 
es pluridimensional. e1 trabajo en diferentes direcciones 
teóricas y con diversos instrumentos. es a1go necesario tanto 
para generar información pertinente como para sugerir posibles 
interconexiones entre variables y factores. La tarea integradora~ 
sintética y englobadora (teoricamente hablando) corresponde a una 
etapa posterior. 

En e1 cuerpo de la teoria económica que se ocupa del 
intercambio podemos aislar, de acuerdo a A. Bhaduri, 1983, dos 
distintas corrientes de pensamiento. Por un lado tenemos e1 
enfoque basado en la -oferta y 1a demanda~. donde la idea central 
es que e1 intercambio involucra la especialización en la 
producción. resultante de diferencias en la dotación de recursos 
entre quienes participan en el mercado. El intercambio 

P~~~Ü~~~~de e;p~~!aÍi~~~~ d~~~~;~·~a d~~n~~1~ª~~1 Y a~~~~~.t~n uri.ue ma~~~a 
conjunto de bienes, puestos a su disposición por el mercado. Se 
trata de la doctrina de las ~ganancias de1 comercio• y puede ser 
aplicada a dos individuos o a dos paises que comercien entre si. 

En esta concepci6n e1 prob1ema fundamentai es 1a fijaci6n de 
los precios. J.os que tienen que determinarse por la competencia 
sin interferencias para que puedan expresar adecuadamente 1a 
dotaci6n de recursos y J.a eficiencia de su utilización. 
Por e11o, el probl.ema comercial fundamental es J.a fijación de los 
precios. Asi. J.a teoria neoclAsica privilegia las teorias de los 
precios pero no se interesa propiamente por el estudio del. 
comercio interno. Su preocupaciOn por integrar J.a teoría de la 
demanda con 1a oferta en un ana1isís de corto p1azo. desp1az6 ei 
anAlisis de la distribución y e1 comecio de los bienes producidos 
(J.E. Zab1udowsky, 1979). 

Otra teoría sobre ei mercado se desprende de 1a economía 
po1itíca (c1ásica y marxista). En e11a, e1 íntercambio no deriva 
de ia producci6n especia1izada o de 1a dívisi6n socia1 de1 
trabajo, sino de1 monopo1io ciasísta de 1a propiedad de ios 
medios de producción propio de1 capita1ismo. Debido a este 
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monopolio. la fuerza de trabajo es una mercanc~a mas que se 
intercambia en el mercado y es la fuente de todo valor. La 
remuneración de los trabajadores. privados de todo medio de 
producción. es menor al valor creado por su poder de trabajo. 
Este excedente o plusVal~a es el origen de toda ganancia de los 
capitalistas y constituye e1 combustible que mueve la maquinaria 
capitalista. La función del mercado y los precios relativos es 
asignar este excedente entre los capitales de las díferentes 
ramas de la producción, 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 
circulación como, ellos la llaman) no han ido mucho más allá de 
repetir los postulados de los fundadores y se~alar que la tarea 
Primordial del mercado y los precios es la distribución del 
in~reso entre las clases y del excedente entre los capitalistas. 
Asi formulada la cuestión del mercado, desde una posición tan 
abstracta y restringida por los objetivos de la teoría a la que 
pertenece. ofrece muy poca utilidad instrumental al estudioso del 
comercio interno. 

El postulado de la economía política de que el comercio no 
genera valor. ha limitado el an~lisis del comercio interno dentro 
de esta corriente. Si el comercio no a~ade valor entonces es una 
actividad suplementaria cuya importancia teórica es menor. 

Desde un punto de vista te6rico, puede ser una 1inea 
sugerente de investigación aceptar que e1 comercio s~ produce 
valor. bajo el argumento de que la actividad comercia1 transforma 
a la mercanc~a, produciéndola en un cierto sentido. Y no 
principalmente porque ejecute trabajos como lavar1a, encerar1a. 
aplicarle preservativos o empacarla, sino porque modifica 1a 
localización espacial. colocandola 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. 

A esta Á.l.tima se le ha aplicado un traba3o que la ha 
transformado, si bien no en sus cualidades f~sicas. si en su 
ubicación económica y en su relación con los consumidores. Este 
trabajo que transforma y produce 1a mercanc~a. es reconocido en 
el mercado por los agentes económicos y estan dispuestos a pagar 
un precio por él. En otras palabras, deberiamos preguntarnos si 
es ütil rechazar el postulado de la improductividad del traba3o 
comercia1 y en general de los servicios. en una época en la cual 
éstos cobran una importancia creciente. 

Retomando las dos grandes concepciones mencionadas. podemos 
decir que mantienen una diferencia esencial con respecto al 
mercado. En los esquemas de los economistas neoclásicos el poder 
econ6mico en el capitalismo se expresa solo en la "forma del 
mercado", a través de desviaciones de las normas del mercado 
perfectamente competitivo (el monopolio en todas sus variantes}. 
mientras que para los economistas clAsicos y marxistas ese poder 
económico, que resulta del monopolio de los medios de produci6n, 
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determina directamente en e1 mercado de trabajo y por 
en todos 1os demás mercados. 

extension 

Sin embargo. ambas concepciones suponen un mercado 
perfectamente formado. al cual los agentes econ6micos acuden de 
manera voluntaria. sin coacciones. Este supuesto no se cumple en 
muchos mercados rurales que son fuente de abastecimiento de las 
ciudades y. por tanto. son poco ütiles para comprenderlos. En 
efecto. lo que prevalece en esas regiones no es un mercado bien 
constituido de acuerdo a los moldes ~clasicos, frecuentado por 
agentes libres que acuden sin coacciones. sino un ~§~~ªºº ~Q~~ªQQ 
donde los peque~os campesinos acuden de manera no libre, cautiva 
en un cierto sentido. La investigación reve16 algunas de las 
practicas que permiten a los intermediarios regionales y a los 
grandes mayoristas urbanos controlar la oferta de alimentos~ 
ta1es como 1os créditos atados. las deudas o e1 suministro de 
insumos. Este es un campo fértil para nuevas investigaciones que 
profundicen en el estudio de estas vinculaciones económicas y 
comerciales y. sobre todo. que avancen la reflexión teórica sobre 
la lógica y las implicaciones del m~~~ªQQ ~Q~~ªQ2. tal y como A. 
Bhaduri lo ha comenzado a hacer. 

~ 

El estudio del dominio de los peque~s 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 
teoría económica, en cualquiera de sus variantes. Contribuyen a 
este dominio comercial factores territoriales y patrones de 
arreglos espaciales de las actividades económicas y comerciales. 
Por ejemplo. la posición preponderante del gran capital comercial 
urbano y la falta de competencia en los mercados regionales. no 
se puede explicar a satisfacción solo con los instrumentos de la 
teoría del oligopolio, sino que es necesario acudir a modelos de 
la localización espacial del comercio, aportados por la moderna 
geografia de 1os mercados. a1gunos de e11os insp~rados en 1a 
vieja teoría de los 1ugares centra1es. La existencia de un modelo 
macrocefa1ico urbano en torno al cua1 giran las relaciones 
económicas y comerciales. tiene implicaciones no menores. Aquí se 
abre una veta de investigación muy interesante. 

En e1 otro extremo del sistema comercial se halla un amp1io 
conjunto de pequeños comercios, atomizados y dispersos en todo el 
espacio urbano, que tampoco puede entenderse satisfactoriamente 
mediante la teoria econ6mica tradicional. La peque~a tienda 
es una actividad que usa el trabajo familiar de una manera 
intensiva. más a11á del punto que 1a teoria econ6mica 
convencional señala como un comportamiento racional y esperable. 
si se tiene en cuenta la baja retribución de esa fuerza de 
trabajo. En otras palabras, no podemos exp1icar la 16gica interna 
de la utilización del trabajo fami1iar~ ni otras pautas de su 
comportamiento comercial, a través de esa teoría. Desde un punto 
de vista te6rico, la 16gica interna del peque~o comercio 
tradicional se podria captar mejor si se conceptualiza como una 
unidad económica familiar y si se acude a las teor~as disponibles 
que han tratado de generalizar e1 comportamiento de estas 
unidades familiares. 



Una teor~a como 1a de A. Chayanov. dedicada a exp1icar 1a 
organizaci6n de la unidad económica fami1iar campesina. podría 
uti1izarse con fruto para comprender mejor la racionalidad 
econ6mica de 1os pequeños·comercios familiares urbanos. Este 
marco conceptual podria orientar futuros trabajos de recopilación 
estadistica en una direcci6n mas adecuada. Cabe señalar que 
ademas de algunos estudios muy descriptivos y superficiales. no 
contamos con investigaciones rigurosas sobre el pequeño comercio 
urbano. Es evidente que una microteoria sobre los movimientos 
internos del pequeño comercio no seria suficiente para comprender 
las interrelaciones que establece con otros agentes económicos y 
comerciales, pero podria ser utilizada como un insumo importante 
dentro de enfoques mas englobadores del sistema comercial. Las 
concepciones de la economía informal también pueden ser ütiles 
como herramienta complementaria en el estudio del pequeNo 
comercio. 

La conducta del consumidor y la relación que establece con 
los distintos tipos de comercio~ se puede comprender en sus 
aspectos generales a travas de la teoria económica convencional 
que supone un comportamiento racional de los compradores, de 
acuerdo a su nivel de ingreso, posibilidades económicas y habitas 
alimenticios. La preferencia por el peque~o comercio en zonas 
urbanas de paises subdesarrollados se explica porque implica para 
el consumidor de bajos ingresos ventajas económicas que otro tipo 
de establecimiento no puede ofrecerle. No obstante, existen 
factores espaciales y otros elementos relacionados con el tipo de 
urbanización de los distintos barrios citadinos, que también 
determinan la conducta del consumidor y sus habitas de compra y 
que exigen enfoques mas interdisciplinarios, capaces de 
incorporar la cuestión de la organización de las actividades 
económicas en el espacio urbano. 

Las observaciones anteriores ilustran la complejidad del 
sistema comercial urbano y e1 reto que ésta le plantea a la 
exp1icaci6n teórica. Aón en la limitada esfera de1 comercio a1 
menudeo. la complejidad no es menor: mercados segmentados, 
distintas tipos de organización comercial y de vinculas con los 
consumidores difiCultan las generalizaciones. En este trabajo 
acudimos al concepto de tecnologia comercial para intentar una 
taxonomia de 1os estab1ecimientos comercia1es y. sobre todo. para 
explicar sue comportamiento comercial. 

Reconocemos de antemano que nuestro uso de la categoría 
tecnologia puede resultar polémico porque 1e conferimos un 
sentido tan amplio que puede confundirse con la organización 
social de las unidades comercia1es. Y, en efecto, las formas de 
vender a1 menudeo y 1a organización de las tiendas y comercios al 
detalle -lo que aquí llamamos tecno1ogia comercial- son al mismo 
tiempo relaciones sociales. Les aplicamos el nombre de tecnologia 
porque lo que mejor las distingue, en un sentido económico. son 
sus métodos y prActicas de vender, las cuales implican a su vez 
conocimientos y medios materia1es (capita1). que constituyen la 
parte centra1 de la tecno1ogia. 
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Nuestro ana1isis de 1as tecno1ogias comercia1es so1o ha 
avanzado un paso. En este terreno se abren 1ineas de 
investigación muy interesantes. En particu1ar 9 sugerimos crear 
información detallada por tipo ·de establecimiento comercíal para 
elaborar curvas de costos y estudiar con rigor su comportamiento 
comercial. 

Los mode1os teóricos de 1a geografia de 1os mercados. como 
algunas reformulaciones de la teoria de los lugares centrales. 
pueden ofrecer explicaciones muy generales del bosquejo 
locacional de los comercios en el espacio urbano. pero no son 
capaces de aclararnos su 16gica espacial, ni mucho menos su 
mecanica comercial. Sin embargo, com~~nados con las nociones de 
tecnologia comercial y h~bitos de consumo y compra, dentro de 
enfoques integradores, podrian mas adelante ofrecernos visiones 
interesantes. 

Modelos econométricos que incorporen la teoría del 
oligopolio pueden ser especialmente pertinentes para establecer 
las relaciones entre 1as variables económicas fundamentales del 
sistema alimentario urbanoy como se desprende del modelo ya 
citado de Sylos-Labini. Ello requiere la elaboración de una base 
fáctica m~s o menos sólida. 

Para terminar. conviene se~alar dos campos fundamentales 
para investigaciones que pongan el acento en la profundización 
empir~ca. Uno de e11os es e1 mercado mayorista. coraz6n de1 
sistema alimentario urbanoy sobre e1 que se sabe muy poco. Se 
necesitan estudios que nos expliquen con detalle el 
comportamiento de los grandes mayoristas. Por otro lado, es 
preciso ahondar en el impacto que tiene el sistema comercial 
sobre el acceso de los pobres urbanos a los alimentos~ condición 
necesaria para redefinir las politicas estatales de protección a 
1os mas debi1es. 
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CUADRO NO. A.l 
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6;;2 !!' 
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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. 

La presente rnetodo1ogía contiene e1 seguimiento deta11ado de 
toda• 1as operaciones que se efectuaron para determinar e1 
monto de venta5>medido en mi11ones de pesos constantes para
e1 afio de 1986, de a1imentos a1 menudeo en e1 D.F. -

En primera instancia cabe mencionar que toda estimaci6n im -
p1ica cierto márgen de error con respecto a 1a rea1idad. -
Considerando dicho riesgo, se procedi6 a recabar informaci6n 
de fuentes directas y elaborar una metodo1ogía 1o más escru
pulosamente posib1e, para que las cifras fina1es describieran 
con la mayor exactitud e1 fen6meno. 

El primer paso consisti6 en c1asificar todos los canales a 
través de los cuales la pob1aci6n adquiere los productos a1i-
menticios para su consumo final. · 

Esos cana1es fueron: los mercados pÚb1icos, concentraciones, 
tianguis, mercados sobre ruedas, autoservicios privados, auto 
servicios públicos y e1 pequefio comercio independiente. 

Asimismo, la oferta total de a1imentos se agrup6 en 1os si -
guientes grandes rubros: frutas y legumbres; carnes, integra
do por sus distintas variedades como res~ puerco y po11o; aba 
rrotes; pescados y mariscos. -

A continuaci6n se procedi6 a determinar e1 número de 1ocata -
ríos por tipo de cana1. En 1o referente a 1os distintos t1 -
pos de mercados, tanto fijos, como m6vi1es, 1a fuente fué 1a
Coordinaci6n Genera1 de Abasto y Distribuci6n de1 D.F. (COA 
BASTO). -

Vale la pena ac1arar que en 1o referente a mercados m6vi1es 
como tianguis y mercados sobre ruedas, en rea1idad sori ofe 
rentes y no locatarios en un sentido estricto. -

En 1os registros de dicha instituci6n se inc1uyen cada uno de 
1os comerciantes que participan en esos cana1es, así como e1-
giro de productos que manejan. 

La informaci6n de 1os autoservicios privados, se obtuvo median 
te datos proporcionados por la Asociaci6n Nacional de Tiendas7 
de Autoservicios y Departamenta1es CANTAD), que agrupa a 1as 
principales cadenas. A ellas se 1e inc1uyeron 1as 1lamadas 
tiendas de convivencia como OXXO y Supersiete, ya que aunque 
no pertenecen a esa asociaci6n, su sistema de ventas es el au 
toservicio. · -

Los autoservicios públicos se encuentran representados princi
pa1mente por 1as tiendas del ISSSTE, Distribuidora CONASUPO Me 
tropolitana, y 1os A1rnacenes para los Trabajadores del D.D.F.~ 
quienes también ofrecieron cifras de sus respectivas cadenas 
medianteun cuestionario que el1os mismos contestaron. 
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Se consideró conveniente afiadir a los autoservicios públicos, 
las tiendas del sector social, y dentro de ellas se incluyeron 
los establecimientos de SEDENA, SEDEMAR, PEMEX, UNAM, UAM, IM 
SS, AHMSA, del Magisterio y del Estado Mayor Presidencial, en 
tre las más importantes. La fuente para conocer el número de7 
estas tiendas fué el Comité de Compras de Tiendas Instituciona 
les· (COCOTI). -

En el pequefio comercio independiente se incluyó a todos aque 
llos establecimientos que sin estar incluidos en alguno de Tos 
canales anteriores, operaron por su cuenta; aquí nos referimos. 
a las recauderías, carnicerías, tiendas de abarrotes, miscela
neas y pescaderías. 

La fuente de información utilizada fueron.los datos del empa -
dronamiento levantado en 1985 por el INEGI y que sirvieron-de 
base a la realización del Censo de Comercio en 1986. 

En este caso, el cálculo consistió simplemente en restarle a -
las cifras del empadronamiento por tipo de productos, el núme
ro de establecimientos localizados dentro de otros canales~ con 
la cual completamos el universo de comercios de alimentos al m~ 
nudeo que operaron en el Distrito Federal. 

La siguiente operación consisti6 en estimar el valor de las ven 
tas semanales de cada uno de los locatarios y oferentes de 1os7 
distintos canales por tipo de producto. 

Aquí nuevamente los estudios de COABASTO representaron una valio 
sa fuente de información, que se complementó con entrevistas a 7 
los especialistas de las diversas áreas. De esta manera, al mul 
tiplicar el número de locatarios por el valor de sus ventas, se 
obtuvieron las cifras de venta de los mercados fijos (públicos y 
concentraciones) y m6viles (tianguis y mercados sobre ruedas). 

Cabe aclarar que en este caso, como en el de todos los canales.
se utilizaron los índices de precios al consumidor en el Distito 
Federal por tipo de productos para saber con mayor precisi6n a 
cuanto ascendió el valor de las ventas mensuales durante el afio
de 1986, es decir, conociendo la inflación 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 año. 

En lo referente a las ventas de los autoservicios privados, así 
como su composiaión por tipo de productos, ésta se obtuvo median
te la informaci6n proporcionada a través del cuestionario mencio
nado en párrafos anteriores. 

El monto de ventas de todo tipo de mercancía en autoservicios pri 
vados del D.F., en 1986 ascendi6 a 475,570 millones de pesos. A
esa cantidad se le aplicó el 60%, la ponderación que en promedio-: 
tiene la venta de alimentos en el total; de esta manera se estimóé·· 
el dato total y su distribuci6n por tipo de producto se efectúo 
conociendo el peso que tuvieron cada uno de estos en la venta glo~ 
bal de productos alimenticios. -
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A la cifra anterior se le sum6 la venta de alimentos realizada 
por las cadenas OXXO y Supersiete, considerando que cada esta 
b1ecimiento vende en promedio 70 millones de pesos mensuales~ a 
precios corrientes de octubre de 1987. Asimismo, se le afiadi6-
1a venta realizada por un poco más de 100 autoservicios indepen 
dientes de tamafio mediano, que no se encuentran afiliadas a 1a7 
ANTAD. 

El dato del valor de las ventas realizadas por las tiendas pú 
b1icas de autoservicios se ca1cu16 de la siguiente forma: 

La informaci6n del ISSSTE, DICOMESA yDDF, se obtuvo mediante ci 
fras proporcionadas por e~1os mismos. En 10 refe_rente a las 
ventas del Sector Social, se estim6 que cada tienda en promedio 
rea1iz6 el mismo monto de venta que en las tiendas públicas, 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 10 
cal, similares a las efectuadas por los locatarios en mercados7 
públicos, y su peso en la venta de carnes y abarrotes result6 
de particular importancia debido al universo tan grande de esta 
b1ecimientos de este tipo que operan por 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 -
11ones 250 mil pesos al mes de octubre de 1987 a precios corrie~ 
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 def1actando las ventas a 1986 se ca1cu16 su par
ticipaci6n en las ventas globales. 

Por otra parte, para comprobar el grado de confiabilidad de la 
estimaci6n total, se e1abor6 el mismo cálculo con una metodo1o 
gía completamente distinta. -

En esta ocasi6.n, se dispus·o de los hogares tot_ales por.niveles 
de ingreso, de acuerdo al número de veces d•1 S~1ario mínimo; la 
proporci6n en que dicho ingreso es uti1izad~en~ia compra de ali 
mentes; y un salario mínimo promedio_ ponderado'·>'pa_r·a· e_1 afio de -
1986. 

Con estos datos se ca1cu16 el ingreso glóbal~ór estratos de in
greso de los hogares, así como el destino de~ese ingreso en pro-
ductos alimenticios. · 

La cifra resu1t6 bastante aproximada a la cifrá 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 acercamie~ 
to con la realidad~ 
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