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INTRODUCCION

El comercio ¢s una actividad que dentro del sector servicios ha tenido
una gran participacién en el desarrollo de la vida econbémica del pafs.

Si bien es cierto que dedicarse al comercio produce beneficios econ6mi-
cos satisfactorios también lo ¢s el hecho de enfrentarse a diversas situaciones
no muy favorables como lo es la excesiva tramitacion, ¢l fuerte pago de im-
puestos, la competencia desleal y otros.

En Ja actualidad ¢l comercio organizado del centro histérico del DF se
enfrenta a un fenémeno que ha causado muchos problemas y que ha prolife-
rado en forma cxtraordinaria afectando a la economia del pafs, al mismo co-
mcrcio organizado, a la ccologia, al gobicrno y a la socicdad en gencral: cf
comercio ambulante,

El interés por realizar este trabajo surgié debido a que no existen estudios
sobre como afecta ¢l comercio ambulante al comercio organizado, por esta in-
quietud se considerd importante contar con una investigacién de tipo explorato-
rio que proporcione las bases para la realizacién de estudios més profundos.

E} establecimicnto comercial es una empresa que ofrece productos al
consumidor, servicios al cliente y maneja recursos humanos, materiales, téeni-
cos y financieros que deben administrarse para lograr un excelente creci-
micnto y aumentar su participacién cn el mercado. Dentro de la préctica
comercial sc toman decisiones que abarcan el arreglo del local, fa distribu-
cibn del espacio, 1a promocidn, la publicidad, financiamiento y otros.

Ahora bicn, dentro de la carrera de administracién sc tienc una funcién
social que es la accién tendiente a permitir que fa economia del pafs sc desa-
rrolle con plena eficiencia y con cl mis estricto respeto por las normas econ6-
micas y sociales quc las Ieyes establccen,

El objetivo de esta investigacién es proponer opciones de soluci6n a los
problemas del comercio organizado del centro historico del DF ocacionados
por el establecimiento del comercio ambulante de fa misma zona.

Se presenta un panorama gencral de los antecedentes del comercioy de
-«cémo se ha desarrollado en México, se dedica un capitulo al andlisis del co-
mercio organizado y de su participacién cn la actividad ccondmica del pafs.
Se estudia también la presencia del comercio ambulante en la ciudad de Mé-
xico, la problemdtica que representa y qué cstrategias esta aplicando el co-
mercio organizado para darle solucién a este problema.
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La competitividad es el principal problema que enfrenta México ante la
apertura comercial, ¢s por esto que cl comercio tendra que buscar nuevos
mecanismos de crecimiento y desarrollo. Se aproxima una época de cambios
y adaptaciones ante las que tendra que buscar opciones que le permitan man-

tenerse vivo en cl mercado.
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CAPITULO I
METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

1. Planeaci6n de la investigacion
A, Tema
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D. Objetivos particulares
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J. Alcances y limitaciones
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B. Disciio del cuestionario
C. Aplicacién de la prucba piloto
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V. Presentacién de resultados






Para el desarrollo de la presente investigacién es necesario seguir un
proceso ¢l cual se compone de las siguicntes ctapas:

1.- Plancacion de la investigacién
2.- Recopilaci6n de datos

3.- Procesamicnto de los datos
4.- Anélisis e interpretacion

5.- Presentaci6n de los resultados

Cada uno de estos puntos intcgra cl contenido de este capftulo los que
se describen a continuacidn:

1.- PLANEACION DE LA INVESTIGACION

Esta primera fase del proceso de investigacién comprende la eleccién
del estudio del tema, la determinacion y plantcamiento del problema, los ob-
jetivos, planteamiento de la hipétesis que gufe la realizacién del trabajo asf
como el contenido tentativo y la recopilacién de la informaci6én secundaria.

A) TEMA

El tema central de la investigacién es: El comercio organizado del cen-
tro histérico del DF ante los problemas a los que se enfrenta por el estableci-
miento del comercio ambulante en la via piiblica de la misma zona.

Arca de estudio: Administracién general.

Tema genérico: Administracién de la micro, pequeiia, y mediana empre-
sa en México.

Tema especifico: El comercio organizado ante los problemas a los que
se enfrenta por el establecimiento del comercio ambulaate en la via pablica.

Especificacion del tema: El comercio organizado del centro histérico
del DF ante los problemas a los que se enfrenta por el establecimiento del co-
mercio ambulante cn la via pablica de la misma zona: opciones de solucién.

Al darnos cuenta de la problematica actual del comercio organizado debi-
do a la proliferacién dcl comercio ambulante en los iltimos afios, decidimos rea-
lizar esta investigaci6n de acuerdo al siguicate plantcamiento del problema.



B) PROBLEMA

£Qué est4 haciendo el comercio organizado del centro histérico del DF
para enfrentar los problemas ocasionados por el establecimiento del comer-
cio ambulante en la via pablica de la misma zona y qué alternativas de solu-
ci6n se proponen?

El siguiente paso cs fijar los objetivos tanto el general como los particu-
lares.

C) OBJETIVO GENERAL

Proponer opciones de soluci6n a los problemas del comercio organiza-
do del centro histérico del DF, ocasionados por el establecimicnto del co-
mercio ambulante de la misma zona.

D) OBJETIVOS PARTICULARES

Identificar qué tipo de productos se venden en el comercio organizado
del centro histérico del DF,

Sedalar qué tipo de publicidad maneja el comercio organizado del cen-
tro histdrico del DF.

Determinar si el comercio organizado del centro histérico del DF est4
utilizando estrategias para enfreatar al comercio ambulante en la via piblica
de la misma zona.

Investigar si el comercio organizado del centro histérico del DF consi-
dera que el comercio ambulante en la via piblica de la misma zona repre-
senta una compctencia para cllos,

Describir los servicios que ofrece el comercio organizado del centro his-
térico del DF a sus clientes.

Identificar si los productos que se venden en el comercio organizado son
nacionales y/o extranjeros.

Determinar el nivel de estudios que tienen las personas que s¢ dedican
al comercio organizado.

Determinar si ¢l comercio organizado del centra histérico ofrece garan-
tfas cn la venta de sus productos.



Investigar si el comercio organizado del centro histérico del DF ha dis-
minuido sus ventas debido al establecimicnto del comercio ambulante en la
via piblica de la misma zona.

La definicion de los objetivos particulares sirve para orientar la investi-
gacion, ya que su cumplimiento contribuye a alcanzar ¢l objetivo general y a
la comprobaci6n o rechazo de 1a hipbtesis de trabajo.

Una vez definido cl problema y establecidos los objetivos, es necesario
buscar una posible respuesta para dar solucién al problema, por lo cual se
plante6 la siguiente hipétesis de trabajo.

E) HIPOTESIS DE TRABAJO

El comercio organizado dc! centro histérico del DF esté aplicando es-
tratcgias para dar solucién a los problemas ocasionados por el establecimien-
to del comercio ambulante en la via pablica de la misma zona.

VARIABLE INDEPENDIENTE:  Estrategias del comercio organizado

VARIABLE DEPENDIENTE: Soluci6n a los problemas ocasionados
por el comercio ambulante

UNIDADES DE OBSERVACION: Comercio organizado y comercio
ambulante

Para dar difercntes respuestas al problema se definicron dos hip6tesis
alternativas,

F) HIPOTESIS ALTERNATIVA

El comercio organizado del centro hist6rico del DF lleva a cabo promo-
ciones de venta y publicidad de sus productos, lo cual permite competir con
¢l comercio ambulante.

VARIABLE INDEPENDIENTE: Promociones de venta y publicidad

VARIABLE DEPENDIENTE: Competir con el comercio ambulante
UNIDADES DE OBSERVACION: Comercio organizado y comercio
ambulante



El comercio organizado del centro histérico del DF ofrece productos de
alta calidad que le permite enfrentar al comercio ambulante en la via pGblica
de la misma zona.

VARIABLE INDEPENDIENTE:  Ofrece productos de alta calidad

VARIABLE DEPENDIENTE: Enfrentar al comercio ambulante
UNIDADES DE OBSERVACION: Comercio organizado y comercio
ambulante

A continuaci6n se plantea la hip6tesis nula que es la negacién de la hi-
pétesis de trabajo.

G) HIPOTESIS NULA

El comercio organizado del centro histérico del DF no est4 aplicando
estrategias para dar solucién a los problemas ocasionados por el estableci-
micnto del comercio ambulante en la via piblica de la misma zona.

Una vez determinado los problemas, los objetivos y las hip6tesis se pro-
cedié a elaborar un indice de la investigacion el cual fue tentativo porque su-
{ri6 modificaciones a lo largo del proceso de investigacién,

H) INFORMACION SECUNDARIA

Para obtener la informaci6n secundaria se realizaron una serie de activi-
dades que nos proporcionaron todos los datos necesarios.

Las principales fuentes de recopilacién de informacién fucron: investi-
gacidn bibliografica y hemerografica que comprenden libros, revistas, peri6-
dicos, y la investigacion de campo que comprende entrevistas, programas de
radio y televisién y visitas a diversas instituciones que més adelante sc especi-
fican,

En cuanto a la investigacién documental bibliografica se visitaron varias
librerfas de la Ciudad de México, se encontraron dos libros que trataban el
tema de la economfa subterranea.

Respecto a informacién bibliografica del comercio organizado se consi-
gui6 en la Cdmara Nacional dc Comercio (CANACO), y en la Confederacién
de Cédmaras Nacionales de Comercio (CONCANACO), algunos estudios e
investigaciones que han realizado, por ejemplo: Estructura y desarrollo de la
actividad comercial, y Evolucién del comercio en México.



El peribdico representd una fuente de informaci6n actual de la situacion
del comercio ambulante, organizado y de algunas medidas quc se han plan-
teado para dar solucién a los problemas que se presentan. Los principales
diarios que se consultaron fueron: Excélsior, El Universal, La Jornada y Ulti-
mas Noticias de Excélsior,

Cabe mencionar que la mayorfa de los ejemplares s¢ consultaron en la
Hemeroteca Nacional de México ubicada en Ciudad Universitaria, y otros
fueron adquiridos en las oficinas de ventas de cada uno de los peri6dicos.

Con el propésito de obtencr mayor informaci6n sc realizaron algunas
cntrevistas formales a personas relacionadas con ¢l comercio, el Sr. Pedro
Garcfa y el Lic. Manuel Tron representantes de la CANACOQ, fucron algunos
de ellos.

Se rcalizaron cntrevistas a comerciantes ambulantes que sirvicron para
tener una visibn més amplia, y tener un contacto mas directo del fenémeno ya
que el tipo de informacién que obtuvimos no se encontraba cn otra fuente.
Las personas que sc cntrevistaron fucron los comerciantes ambulantes Radl
Sotomayor y Erick Garcia quiencs ticnen sus puestos en la calle de Motolinfa
y pertenecen a la asociacién de Alejandra Barrios.

En las entrevistas a los comerciantes ambulantes sc corricron riesgos,
debido a que uno de los delegados que auxilia a la lider nos obscrvé y sc acer-
c6 a nosotras cn forma agresiva. Esta situacién nos obligé a terminar con la
cntrevista y retirarnos.

También sc escucharon programas de radio y televisién que debatfan la
problematica del comercio ambulante y organizado. El programa de televi-
sion se lama "Fin de Siglo” y se transmitié el dfa 16 de agosto de 1992 a las 9
horas cn ¢l canal 11, ¢l reportero fuc Renward Garcia Medrano,

En este programa sc traté la problematica del ambulantaje y de las posi-
bles soluciones que se le pucden dar. Asistieron representantes de diferentes
sectores, el Lic. Ignacio Sainz quien es el director de Concentraci6n del pro-
grama Inmediato, Benita Chavarria lider de comerciantes ambulantes y otros.

El programa de radio "verdades” trasmitido ¢l lunes 10 de agosto de
1992 en FM globo cstéreo trat6 el tema de los vendedores ambulantes al cual
asisticron la Sra. Alcjandra Barrios lider de los ambulantes, Eliceo Martfnez
delegado de los ambulantes, Jorge Gabifio ambulante, y el cconomista Oscar
Manucl Gutiérrez, el periodista fue Francisco Velazquez.



Se realizaron diversas visitas a SECOFI, CANACO, CONCANACO
Delegacién Cuauhtémoc, el Colegio de México, el DDF tambitn se asisti6 a
fa Asamblea de Representantes del DF, a la Asociacién de Comerciantes det
Centre Histérico, y a la Agrupacién de comerciantes en defensa del centro
hist6rico (PROCENTRICO).

Se visitd la Secretarfa de Comercio y Fomento Industrial (SECOFI) con
el objeto de conseguir informacion del comercio organizado, allf se nos dijo
que la Secretarfa se encargaba de otargar permisos de importacién y exporta-
cién de mercancias.

Fuimos a la Cdmara Nacional de Comercio (CANACO) donde conse-
guimos informacién en la bibliotcca, ademds, catrevistamos 2 una persona
que nos proporciond datos més actualizados y la dircccion de la Asociacion
de Comercianies Organizados del ceatro histérico, a la cual asistimos para
obtener informacién respecto a su organizacion, funciones, y los apoyos que
ofrece af comercio organizado.

Fuimos a la Delegacién Cuaultémoc con el proposito de que nos pro-
porcionaran el nimero exacto de comercios organizados en el centro histéri-
co y datos sobre el comercio ambulante. Después de varias visitas a la
delegacion no pudimos obtener la informacién requerida.

En la biblioteca del Colegio de México se consiguieron algunos libros
del comercio organizado, de los cuales obtuvimos informacién que nos fue
muy atil,

Asistimas al DDF con el {in de obtener el mapa del centro histérico del
DF, conseguimos quc nos dieran los nombres de las calles que limitan csta
zona y con ¢l auxilio de ta gufa roji logramos determinar las calles que abarca
el centro histérico del DF. Con ef propdsito de ilustrar of drea geogréfica de
nuestro estudio se presentan al final de este capitulo el mapa del DF, de la
delegacién Cuavhiémoc y del centro histérico.

Se visitd la Asamblea de Representantes del DF con ¢l propésito de
conseguir el convenio para la regularizacion y ordenamicnto del comercio
ambulante que se firmé6 el dfa 13 de febrero de 1992 por la Seeretaria General
dc Gobierno del DDF, las 16 delegaciones politicas y las Asaciaciones de co-
merciantes en via publica, después de hablar con una de las sceretarias, se
pudo conseguir el convenio,

En cuanto a Procéntrico, se consiguicron dos dirccciones, asistimos a Ja



primera pero se encontr6 un centro deportivo, alli nos dijeron que hacia ya
seis meses de que se habfan cambiado de domicilio y nos dieron el nombre y
ntmero de la calle en donde se encontraba, cuando llegamos al nuevo domi-
cilio nos sorprendimos porque encontramos una vecindad de 3 pisos, incluso
preguntamos en uno de los departamentos si no sabfan de la institucién, las
personas muy seguras pero también sorprendidas nos contestaron que en el
cdificio no se encontraba.

Una vez que se ha determinado la forma en que se recopil6 la informa-
cién, el siguiente punto a tratar es el Cronograma de actividades. :

I) CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

El Cronograma se disefi6 con cada una de las actividades que forman
parte de la investigacién, a las cuales se les asignaron tiempos estimados y re-
ales con cl propésito de guiar y controlar el estudio.

El cronograma de actividades sc muestra en ¢l cuadro 1.1. Una vez ex-
puesto cl cronograma de actividades de esta investigacion cl siguiente paso cs
describir los alcances y limitaciones de la misma.

J) ALCANCES Y LIMITACIONES

A continuacion sc explican los alcances de esta investigacion ademas de
las limitaciones que se presentaron durante su desarrollo,

a)Alcances. La presente investigacion se desarroll6 para determinar la
situacion actual del comercio organizado del centro histérico del DF durante
1992, En clia nos enfocamos a los problemas que le causa el comercio ambu-
lante, Ahora bien, esta investigacién pretende trascender cn forma itil en la
carrera de Licenciado en Administracién, cn la socicdad, cn ¢l 4rca del cono-
cimicnto, ademés de que sirva como base para futuras investigaciones.

b)Limitaciones. La principal limitacion fue la falta de informacidn res-
pecto al comercio del centro histérico del DF.

Sc presentaron algunos problemas para conseguir el ndmero exacto de
comercios organizados del centro histérico del DF.

Durante la aplicacién de los cuestionarios se presenté un problema en-
tre ¢l comercio organizado y los ambulantes de la calle de Tacuba. Esta sitva-
cion influyd en nucstra investigacién ya que las personas del comercio
organizado desconfiaban y se ncgaban a contestar los cucstionarios pues lie-
garon a pensar que representdbamos a alguna asociacién de ambulantes.



Otra limitaci6n es que el INEGI, cuenta con informacién muy atrasada.

2.- RECOPILACION DE DATOS

Después dc haber realizado la plancaci6n de la investigacién pasamos a
la recopilacion de los datos la cual esta formada por cl diseiio de la muestra,
diseiio del cuestionario, aplicacién dc la prueba piloto, y aplicacién del cues-
tionario. A continuacién definimos cada uno de estos puntos.

A) DISENO DE LA MUESTRA

Para determinar la muestra, primero es necesario definir la poblacién ya
que son todos los elementos que en forma hipotética son susceptibles de ser
estudiados en un experimento que se ha definido previamente.

Para cfectos de esta investigacion, la poblacién la forman todos los co-
mercios organizados del centro histérico del DF, con base en la cual sc calcu-
16 1a muestra que ¢s la parte representativa de esa poblacién.

El primer paso fuc conscguir un mapa del centro histérico del DF en el
que s¢ numeraron todas las manzanas con excepci6n de aquellas donde sc lo-
calizan la Catedral, ¢l Templo Mayor, la Plaza Garibaldi y la Plaza de la
Constituci6n, debido a que no se encuentran comercios organizados.

Sc calculé el tamaiio de la muestra de acuerdo con la siguiente férmula:

Z2N Pq
n= 5——————5——
e? (N-1) Z* pq

Dondec:

Z =Nivel de confianza

N= Poblacién

p= Probabilidad a favor
q= Probabilidad cn contra
e= Error de estimacion
n= Tamaiio de la muestra



Utilizando los siguientes parametros, definimos el tamafio de la muestra.
Z = 95% p=.61 c=10%
N =262 q=.33 n=7?

En donde los valores de la probabilidad a favor y la probabilidad en
contra se calcularon con base a una pregunta de Ia prueba piloto.

Sustituyendo:
B 1.96% (262) (0.67) (0.33)
(262-1) (0.1)% + 1.962 (0.67) (0.33)
0.8493777 (262)
n=

261 (0.01) + 0.8493777

222.53696
3.4593777

n= 65

Una vez que sc obtuvoe el niimero de cuestionarios a aplicar, se cligieron
aleatoriamente las 65 manzanas en las que sc aplicarian los cucstionarios. Pa-
ra esto utilizamos la tabla de numeros alcatorios del libro Estadistica Mate-
mitica con aplicaciones, del autor Mendenhall, Scheaffer y Wackerly.

B) DISENO DEL CUESTIONARIO

Con el fin de obtener informacién de fuentes primarias para conocer
qué estéd haciendo el comercio organizado del centro histérico del DF para
cenfrentar los problemas ocasionados por ¢l establecimiento del comercio am-
bulante en la via piiblica de la misma zona, fue nccesario disefiar un cuestio-
nario,
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Dentro del cuestionario sc formularon preguntas abiertas, cerradas y de
opcidn maltiple, que se plantearon de acuerdo a los objetivos de la investigacién.

Se incluye también una ficha dc observacién que nos permiti6 cono-
cer las condiciones generales de los establecimientos en que se desarrolla
el comercio como son: limpicza, exhibici6n de los productos, presentacion
de los empleados, atencién al cliente, distribucién de los productos, luz y
ventilacién,

C) APLICACION DE LA PRUEBA PILOTO

Una vez elaborado el cuestionario, se procedié a la aplicacion de la
prueba piloto para comprobar si las preguntas e instrucciones se entendfan o
si era necesario realizar algunas modificaciones.

Se aplicaron un total de seis cuestionarios, cada uno cn una manzana
clegida en forma alcatoria.

Después de Ja aplicacién se modificé el cuestionario, ya que habfa pre-
guntas que no eran comprendidas o que no estaban muy claras para las per-
sonas que comtestaban, por ejemplo confundfan la publicidad con la
promocién, o no entendian algunos términos.

Se quitaron también algunas preguntas que consideramos no cran ncce-
sarias para nuestra investigacion.

D) APLICACION DEL CUESTIONARIO

Después de tener numeradas las calles del centro histérico y clegir las
65 manzanas con base cn la tabla de nimeros alcatorios, s¢ aplico la prucba
piloto, luego sc hicicron las modificaciones pertinentes al cuestionario, el cual
quedo de la siguiente forma:
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CUESTIONARIO
UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO
FACULTAD DE CONTADURIA Y ADMINISTRACION
SEMINARIO DE INVESTIGACION

Buenos dfas (tardes), somos estudiantes de Licenciatura en Administra-
ci6n de la Universidad Nacional y estamos aplicando este cuestionario con el
fin de obtencr informaci6n importante para poder realizar nuestra investiga-
ci6n. Esperamos contar con su valiosa participacion.

1.- {Cudl cs cl giro del establecimiento?

2.- {Cuiles son los principales productos que vende su establecimiento?

3.- iLos productos que vende son?
Nacionales(.)  Extranjeros( ) Ambos( )
4.- {Cuéntos afios tiene su establecimiento en el centro histérico?

. delas de5a10 mis de 10

5.- éCuéntos emplcados trabajan cn ¢l establccimiento?

6.- {De sus trabajadores, cudntos ticnen los siguientes estudios?

Primaria Preparatoria
Secundaria, Profesional
Otros Especificar

7.- Ha otorgado su cstablecimiento en los Gltimos scis meses

Descuentosorebajas
Obsequios en la compra de algin producto
Demostracion del producto

Muestras del producto
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8.- Con base cn la pregunta anterior, iqué resuitado obtuvo con relacién
alas ventas? :

Aumentan ___ Disminuyen ___ Permanccen ignal
9.- {Mancja algin tipo de publicidad?

s1() No ()

(si su respuesta es no pasar a la pregunta 12)

10.- {En qué medio?

T.V. Prensa Folletos
Radio Anuncios Revistas
Otros Especifique.

11.- 4 Qué resultado ha obtenido?

Aumentan las ventas Disminuyen las ventas

Permanccen igual

12.- {Considera que sus ventas han disminufdo por la existencia del co-
mercio ambulante?

Si( ) No( )
(si 1a respuesta es no pasar a la pregunta 14)

13.- {Qué otros problemas ha causado a su establecimicnto el comercio
ambulante?

14.- {Qué ventajas ticne su comercio cn comparacién con cl comercio
ambulante?

15.- {Qué desventajas tiene su comercio en comparacién con el comer-
cio ambulante?

13



16.- {Qué estrategias de solucién propone en relacién con el comercio

DATOS GENERALES

Puesto entrevistado

Escolaridad
Sexo

Edad: 20a30, 31a 40, 41a 60
FICHA DE OBSERVACION

Las siguientes preguntas deben ser contestadas por el entrevistador:
muy
bien bien regular ___malo

limpieza del establecimiento
exhibicién de los productos
presentacién de los empleados
atenci6n al cliente

St No

texisten artfculos que invadan vitrinas y
tspacios al cliente ?
icuenta el establecimiento con iluminaci6n

y ventilacién?

Para hacer ma4s aleatorio el estudio, en cada una de las 65 manzanas ele-
gidas se numeraron todos los comercios y con ayuda de la tabla de ntimeros
aleatorios, se sac6 un nGmero para aplicar el cucstionario.

El cuestionario y la ficha de observaci6n fueron aplicados por las inves-
tigadoras.

Cabe mencionar que durante la aplicacién de los cuestionarios se en-
contraron manzanas ocupadas por el Banco de México, la Secretarfa de Edu-
caci6n Pfblica, el Hospital Juarez y la construccién del metro. Por lo tanto se
tuvieron que eliminar esas manzanas y se tomaron otras de acuerdo al mismo
procedimiento.
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Al aplicar cuestionarios, las personas que se dedican al comercio orga-
nizado, tomaron diferentes actitudes debido a una serie de problemas entre
el comercio ambulante y el organizado, como son los enfrentamientos entre
ellos los cuales se agudizaron al tiempo de aplicar las entrevistas; todo esto
trajo como consecuencia que algunos comerciantes se negaran a contestar los
cuestionarios pidiéndonos una identificacién y datos personales, ya que su
opini6n respecto al comercio ambulante los podia comprometer, Otras per-
sonas se negaron a contestar sin dar oportunidad de entablar una conversa-
cién ya que pensaban que pertenecfamos a alguna asociacién de ambulantes.
En este caso se tuvo que elegir otro comercio en la misma manzana con base
en la tabla de ntimeros aleatorios. Por otra parte hubo personas que sf acep-
taron contestar el cuestionario, mientras otras pensaron que fbamos de la Se-
cretarfa de Hacienda y Crédito Pablico (SHCP) y ponfan pretextos para
contestar el cuestionario.

3.- PROCESAMIENTO DE LOS DATOS

Una vez que se terminé con la etapa del trabajo de campo se prepara-
ron los cuestionarios para el procesamiento de los datos.

La tabulaci6n se realiz6 con un procedimiento manual que consisti6 en
colocar en Ia parte central de la hoja las preguntas, en la parte inferior iz-
quierda se registraron las respuestas y las veces que se repetian en la parte
derecha.

Después de realizar la tabulacién manual se utiliz6 como medio de pro-
cesamiento electrénico la computadora para capturar toda la informaci6n,

4.- ANALISIS E INTERPRETACION

Los resultados obtenidos en cada una de las preguntas se¢ analizaron en
forma individual. Después se conjugaron las distintas respuestas que tratan
sobre una misma variable. Las respuestas se analizaron con base en porcenta-
jes de la tabulacién de las preguntas abiertas y cerradas; lo cual permitié
comparar y relacionar la informaci6n.

Para visualizar mejor los resultados de la investigaci6n se incluyeron al-
gunas gréificas que se consideraron importantes. Con la finalidad de realizar
la interpretacién se integraron todas las respuestas para determinar la in-
fluencia que tiene cada una de las variables en el problema de la investiga-
ci6n.

El andlisis e interpretaci6n sirvieron como base para poder comprobar o

rechazar nuestra hipétesis de trabajo. La redacci6n de la informacién se rea-
liz6 durante toda la investigacién con el propésito de corregir las faltas de or-
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tografia y de sintaxis, detectar errores gramaticales en los parrafos y lograr la
claridad y orden en las frases utilizadas.

5.- PRESENTACION DE LOS RESULTADOS

Esta es la altima etapa de la investigacién y cs donde se presenta el in-
forme con los resultados obtenidos. El informe se trat6 de redactar en forma
clara y sencilla con el prop6sito de permitir su lectura sin dejar confusiones,
para lo cual se evit6 utilizar términos complejos.

Con todos los datos descritos en este capitulo se¢ puede concluir que los
pasos de la metodologfa que se aplicaron en la investigacién ayudaron al lo-
gro de los objetivos tanto general como parucularcs asf como a comprobar o
disprobar la hipétesis de trabajo.

16



MAPAS



~ DISTRITO FEDERAL




DELEGACION CUAUHTEM oc

DISTRITO FEDERAL

T O @ Nt oW -

2
12
ta
i1
'

Alvarg Opregon
A zte001za1c0
Benita guares
Coyoacan
Cuajimaina
Cuauhtemoc
Gustave A Magery
f2tacaica

t2tapaaps
Magualena  Contrergs
Migue! Hugalgn
Mipa  ang

Tianyas

Tia-oar

Venusnann Catranza
Xochimige



HiISTORICO

CENTRO

EELALL B

w

w
-
u

-
3
o
z

1]
W
m_i
@ﬂ

S
M%mmmmmw

NOPYIVARNOYID 34 O1TINY

_EE___

SYNIOHVD oz<~<1_

<~:Zuu w_.w



PROGRAMA DE ACTIVIDADES
SENINARIO DE INVESTIGACION

ACTIVIBADES s 1Nguxmp.i | DICIENERE __ENERO FESRER) . MARGO  ABRIL Yo JUNIO © . JULI0 ; AGOSTO |SEPTIEMBRE |
ISENMS itz %4234 i2aMuz 3l 23423z a2l piazs 423l
1.~ PLANEACION DE LA INUESTIGRCION \ : i . ! I : ! i i |
DETERMINACION Y PLANTEAMIENTO DEL R
FIOBLEN. AR EEEE
; DETERMINACION DE OBIETIVOS. NS T i
i IR EE i
FORMILACION DE HIPOTESIS. IR R i
I VR 0
CONTENIDO TENTATIVO R N
! BN | i | -
‘ THFORMACION SECUNDRRIA IR RN
: : D e |
, 2. RECOPILACION DE DATOS f ] : i B ]
DISENO DE 1A MUESTRA {1.ESPERALO] RS “ o
i T.REAL [ Pl i BT
DISENO DEL CUESTIONARIO {T.ISPERADOT | ¢ ; i e
i T.REAL 1 i i
APLICACION DE LA PRUEBA PILOTO {1.ESPERARO, . { f
| T.REAL 4 IRE v
APLICACION DEL CUESTIONARIO {T.ESPERADO; - I ;
T.REAL RN
; 3.- PROCESAMIENTO DE DaT0S ; . i |
* TABULACION DE LA TNFORMACION T.ISPEPADO I
: TEEAL . . . . . .+ T b i RN
! 4.~ ANALISIS E INTERERETACION . : A ' : i ! : :
ANALISTS DE 1A INFORMACION TSPERAN T TR EREEE EEEENEEEEEERERE
" I.REAL v L , B i
REDACCION DE LA INFORMACION {T.ESPERADO: o
. T.REAL L :
3.~ PRESENTACION DE RESULTADOS ; : ] i . :
PRESENTACION “T.ESPERADO _ N iéi!if(iiiééﬂi
1.REAL : : : P B Fgd




CAPITULO II

ANTECEDENTES Y GENERALIDADES DEL COMER-
CIO EN MEXICO

1.- Conceptos
2.- El comercio en la antigiiedad
3.- El comercio en la época prehispanica
4.~ El comercio ¢n la época de la Colonia
A)Comercio interior
a)Mafz, trigo, harina y vino
b)Plaza mercado
c)El Parian y los edificios
B)Comercio exterior
C)El comercio a fines de la época colonial
5.- El comercio cn cl periodo independiente
6.- El comercio en la época revolucionaria
7.- El comercio de 1920 a la fecha
A)Ticndas departamentales
B)Avenidas comerciales
C)Tiendas de autoservicio
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1.- CONCEPTOS

Dcbido a que cl comercio es el tema de la investigacion, se considera
necesario definir algunos conceptos.

"La palabra comercio derivada del latin "comercium", que se compone
de las voces cum y merx (con mercancia). Por lo que en la expresion sc en-
cuentran presentes las ideas de cambio y de trafico®.

COMERCIO. "Es la actividad econémica relacionada con la compra-
venta de mercancias y bienes; se desarrolla entre un agente cconémico y un
consumidor ya sea que se trate de un bien intermedio o final, sin considerar el
monto de las cantidades vendidas".

COMERCIOQ. "Sc le da el nombre de comercio a la actividad que desa-
rrolla un individuo o una institucién, con propésitos de lucro y que est4 basa-
da principalmente en cl intercambio de productos, de moneda y en general
de efcctos mercantiles

Al realizar el anélisis de los conceptos de comercio consideramos que el
primero retine todos los elementos necesarios que explican la actividad co-
mercial como son: bienes y mercancias, compra y venta, ¢l agente econémico,
el consumidor y finalmente cl dinero. Ahora bien prescntamos nuestro pro-
pio concepto de comercio.

COMERCIO. Es la actividad intermediaria que se realiza entre produc-
tores y consumidores ofrecicndo y demandando bienes y servicios con fines
de lucro.

COMERCIALIZACION. "Es abarcar aquellas actividades de los nego-
cios que son necesarios para efectuar cambios en la propicdad de los satisfac-
tores y dar providencia a su distribucién fisica”.

COMERCIO AMBULANTE."El comercio ambulante es entendido co-
mo cl conjunto de actividades mercantiles cuyo desenvolvimicento no se ve re-
flejado en las estadfsticas y cuentas nacionales, Es un problema que se sigue
agudizando cn ¢l marco del sector comercio, al cual resulta impostergable
darle solucion".

(1) Novo, Salvador: Breve histoda def comerrio en Mdxigo, México, CANACO, 1974, pl14.

(2) LEXIS, Wilhelm: EL comgercio, México, Labor, p.3

(3) DELORA Rodeldn , Ramén:, Priclica comercial mexicana, México, La esfera, 1971, p.11
(4) LARIS Casillas, isco: Comercializacidn dindmica. Meéxico, Diana, 1973, p.6

(5y 6) CANACO: Economia informal, México, CANACO, (4a ed.), 1990, p9




COMERCIANTE AMBULANTE. "El comerciante ambulante es una
persona que con ¢l desempeiio de esta actividad responde a una perspectiva
de derecho natural de allegarse de un minimo de ingresos cxtraordinarios
que, en (groporcién con los del comercio formal, resultan ser envidiablemente
altos "(

2.- EL COMERCIO EN LA ANTIGUEDAD

En ¢l marco de las grandes culturas antiguas, el comercio se abri6 paso,
por encima de escollos y obst4culos iniciales. Los gobernantes primitivos de
Egipto desalentaron la comunicacién mercantil; pero en el Nuevo Imperio,
hacia cl afio 1600 a.C., adquiri6 aquella una importancia mayor. La importa-
ci6n y la exportaci6n crecieron. En Mesopotamia, la actividad econémica se
desenvolvié de una manecra més rapida que cn Egipto, gracias a los rios Tigris
y Eufrates, que pudieron compensar la cercania de los desicrtos, también a la
mds intensa vinculacién con otras poblaciones. Una de sus principales ciuda-
des, Babilonia, fue considerable centro de consumo; y ¢l celebre Cédigo de
Hammurabi -hacia 1694 aC-, contuvo normas relativas a las transacciones
mercantiles, las relaciones entre comisionistas y comerciantes, asf como fija-
ci6n de precios por el Estado. Las tablillas de arcilla, descubiertas en tiempos
modernos, consignan escritos concernientes al comercio realizado por los al-
deos. Esta actividad se desenvolvié mds acentuadamente a consecuencia de
las guerras de conquista que ellos, y sus vecinos los asirios, llevaron a cabo, y
que les permitieron sujetar a muchos pueblos, con lo que se multiplicaron las
tareas de los comerciantes.

Conviene sefialar, que las mercancias que mds se intercambiaban en casi
todos los pueblos antiguos, eran sobre todo las de lujo, y que las otras, salvo
los granos, tenfan un volumen de venta mis reducido. El comercio cra reali-
zado por grupos poaco numerosos, ¥ no por el grueso del pucblo, ya que éste
se dedicaba a la agricultura, el pastoreo, a las artesanas o a la guerra. Los fe-
nicios, en suclo del actual Libano, hicicron del comercio su ocupacion funda-
mental. La pobreza de su suclo y la falta de recursos naturales suficientes,
orillaron a los fenicios a recurrir al mar y a organizar las caravanas como ins-
trumentos preciados para sus actividades. Su gran desarrollo ccon6mico tuvo
lugar a partir del afio 1000 aC, y sc tradujo en el establecimiento de colonias.

"Los griegos, lograron convertirse en el pucblo de mayor trascendencia
mercantil en el mundo antiguo. Los pobladores se hicieron marinos y comer-
ciantes de extraordinaria importancia que los llevaron a fundar gran niimero
de colonias y pueblos, desde Espaia hasta Egipto y e! Asia Menor. Atenas
fue la sede del saber, de las letras, dc la filosoffa, y {a capital del comercio”.

(DAVELAR Acevedo,Cardos, adas CONCANACO-SFRVITUR,, México, Bucnorramo, 1987.
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La conquista de Grecia por los macedonios, y la expansi6n politica y mi-
litar de Alejandro, en ¢l siglo IV aC transformaron el escenario det mundo
antiguo, al poner en relacién a multitud dc comunidades de la mis diversa
condici6n, Se erigieron ciudades como Alejandria que fue la més descollante
en todos los sentidos.

Mis tarde la hegemonfa romana, aunque no convirtié a Roma en un
gran centro de exportacion, sino de consumo, hizo posible que, por la paz es-
tablecida durante varios siglos, se instauraran normas jurfdicas de particular
trascendencia. Las normas romanas consignaron principios que se referfan al
comercio, Era ilicito que nacionales y extranjeros pudicran realizarlo. Hubo
disposiciones orientadas a la profesion, al comercio maritimo y a las opera-
ciones bancarias, en manos, éstas de los "numulari’, o banqucros, sin perjuicio
de las tareas cumplidas por los "argentari", o simples cambistas de ese enton-
ces.

Mientras que el comercio se desarrollaba en otros lugares del mundo
también en México sc practicaba esta actividad desde épocas prehispanicas.
A continuacién se describe la manera en que ha evolucionado ¢l comercio en
fa Ciudad de México.

3.- EL COMERCIO EN LA EPOCA PREHISPANICA

En el 4rea cultural conocida como Mesoamérica existieron desde antes
de Cristo diversos pueblos que, sucesivamente, aprendieron a vivir en socie-
dades agricolas organizadas con un estado central fucrte, un culto religioso
establecido y funciones econémicas diferenciadas. Fucron las civilizaciones
Maya y Mexica las altas exponentes del auge econdmico, religioso, artistico y
social representativo del desarrollo mesoamericano, ademés de que ambas
produjeron elementos culturales originales.

Una funcién econdmica importante que se desarroll6 en la época pre-
hispdnica en México fue el comercio, del cual a continuacidn se presentan los
aspectos mdés relevantes.,

La actividad comercial que se ha practicado en México ha existido du-
rante seiscientos aios. Los tenochcas concentraban productos de todas las
regiones del imperio y la extensi6n, variedad, colorido y organizacién logra-
ron sorprender a los europeos.

El comercio ha tenido un desarrollo cada vez més complcjo a lo largo de

la historia, y por cllo ¢l comerciante se ha visto cn la necesidad de crear ins-
trumentos propios para el desenvolvimicnto de su actividad.
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Una forma de hacer el comercio era por medio de truegue cn el cual se
confrontaban los objetos seglin su valor, ya que en esta época no existfa la
moneda, después se tomaron algunos objetos que fungian como medio de
cambio y a través dc los cuales sc media cl valor de los diferentes bienes entre
los que encontramos: ¢l cacao, las mantas, pcqueiias piezas de cobre, de esta-
fio y en ocasiones de oro.

La ciudad reunia a vendedores y mercancias en un espacio abierto y or-
ganizado, al cual llamaban tianguis. De csta misma forma, ¢l comercio local
se realizaba en el tianguis o mercado, en toda poblacién importante.

En el tianguis las ventas sc realizaban por pieza y por medida, asf tam-
bién se contaba con una persona que se encargaba de supervisar que las mer-
cancfas cstuvieran en buen estado. Existia dentro del mercado tribunales
especiales en los cuales los jueces se encargaban de resolver problemas. El
precio de los productos que se vendian eran determinados por los jefes de los
comerciantes.

Los locales, se denominaban Hanamacaque en los cuales se encontra-
ban campesinos y artesanos que practicaban cl comercio como una forma pa-
ra dar salida a sus productos.

"Segun cuentan los informantes de Sahagiin existié desde 1400 una orga-
nizacién de comerciantcs, la institucién de los Pochtecatl, primero en el mer-
cado de Tlatelolco y poco después cn el de la gran Tenochtitlan™®),

A los comerciantes profesionales, se les denominaba pochtecas, quienes
tenfan algunas funciones y deberes como cuidar el mercado y tener mando
sobre los del pueblo bajo, para que nadie fuera molestado o extorsionado,
también realizaban ¢l comercio exterior, asimismo existia entre estos comer-
ciantes una marcada jerarquia, y tenfan especialidades que consistan en expe-
diciones que realizaban al exterior para ofrecer sus bienes.

Por otra parte ¢l Estado absorbia y difundfa la unidad entre los miem-
bros de la socicdad. En estos tiempos existian muchos mercados aunque el
mayor cra el de Tlatelolco.

Los comerciantes eran sefiores de gran importancia quienes aparecieron
con el desarrollo y esplendor de Pochtlén, un barrio de Tlatelolco.

Para los mexicas ¢l ser comerciante era una dignidad que se adquirfa
(8) CANACO, CANACO 92, México, CANACO. 1992, p.5
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por mérito o con el derecho a heredarlo, Esta actividad reportaba grandes
beneficios como una cstrategia de guerra ya que los pochtecas o comercian-
tes observaban las plazas y fuerzas de los grupos a quicnes visitaban y con-
quistaban los aztecas.

Los pochtecas no eran muy aceptados en tierras extrafas, para lograr su
aceptacién tenfan que organizar diversas atracciones como juegos o bailes y
asf provocar la curiosidad de los lugarefios quienes asistfan para practicar el
trueque y obtener productos que formarfan més tarde parte de los tributos
obligatorios a los mexicas, Estos tributos eran enormes y se recogfan dos ve-
ces al afio y en algunas ocasiones cada 80 dfas. A fines del siglo XV llegaba
una gran riqueza desde todo el pafs a las ciudades centrales en la cuenca de
Meéxico.

"De acuerdo a los relatos de Sahagfin existfan 60 variedades de comer-
ciantes, de éstos las tres cuartas partes vendfan bienes de consumo, y el resto
vendfan productos manufacturados. La mayorfa de los comerciantes eran al
mismo 'g.i)empo artesanos independientes, propietarios de casas y talleres cal-
pullis”,

De manera general puede afirmarse que las formas de intercambio co-
mercial entre los antiguos mexicanos estuvieron condicionadas por las necesi-
dadcs recfprocas de los satisfactores y realizados por los mismos productores.

Una vez estudiados los aspectos primordiales del desarrolio del comer-
cio en la época prehisp4nica pasaremos a otro momento histérico que marca
grandes cambios en la actividad comercial.

4.- EL COMERCIO EN LA EPOCA DE LA COLONIA

La conquista de Tenochtitlan se realizé por los espaiioles en ¢l afio de
1521. Hernén Cortés tomé posesi6n oficial de la nueva tierra en favor de la
Corona de Espafia. Desde entonces y durante 300 afios, la Nueva Espatfia fue
el escenario donde se desarrollé un sistema de gobierno espaiiol destinado a
obtener las riquezas metélicas y naturales requeridas por Espaiia.

La corona espaiiola organiz6 y control6 la economfa de la Nueva Espa-
iia, teniendo como principal actividad el comercio.

En esta época cl comercio se practicé tanto en forma interna como ex-
terna. A continuacion se definen cada una de ellas.

(9) VILLASENOR Bacz, Luis, La arquitectura del comercio en [a Ciudad do México, dis-
posicién ¢ historia, México, CANACO, 1974, p. 5
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A) Comercio Interior

En la Nueva Espaiia surge un nuevo sistema comercial, el cual tuvo un
importante desarrollo en la capital del virreinato, ya que éste fue ci centro de
la vida econémica, politica y cultural.

La ciudad virrcinal utiliz6 el espacio abierto del tianguis prehispanico.
El mercado era al aire libre y sufrfan las molestias que causaban el so), el aire
y la luvia,

Los principales barrios de la ciudad tenfan sus propios tianguis y acu-
dfan a los mercados para comerciar y surtirse de otros productos.

Ahora bien en el afo de 1524 en la capital del virreinato el ayuntamiento
concede permiso a Jos vecinos que tuvieran solares en torno de 1a Plaza Ma-
yor para edificar portales en que guarecerse compradores y vendedores. Al
mismo tiempo surgen los pequeiios talleres artesanales.

La sociedad se vuelve mfis compleja y los locales comerciales se diferen-
cian por su funci6n, ya que segiin las mercancias se fueron requiriendo loca-
-les. De esa forma surgieron las carnicerfas, panaderfas, cacahuaterfas y otros.
Asf se da la asignacion de calles especiales para cada oficio o mercancfa.

El nfimero de tiendas aumentaba a medida que cercfa la cindad. El
ayuntamiento era el que fijaba el lugar y la manera como habfan de venderse
las mercancfas en la plaza ptblica. En los mercados habfa jieces que se ocu-
paban de las diferencias que existfan entre los vendedores y compradores.

Al principio los conquistadores se subordinaron a la costumbre indigena
del trueque, después se empez6 a comercializar con la moneda, pero "hasta et
6 de abril de 1526 el ayuntamiento legalizé el curso de los pesos de tepuzque,
yla Casa de la Maneda se establece en 1535" (19

Abhora bien el Real Tribunal del Consulado se establecié desde 1581 en
las calles de la aduana vieja, hoy 5 de febrero y en 1676 se traslad6 la plaza de
Santo Domingo y fue hasta 1730 cuando se construyé su propio edificio. Esta-
ba integrado por autoridades y comerciantes. El consulado de México tenfa
miltiples funciones: administrativamente protegfa y fomentaba las activida-
des comerciales; asf también velaba por los intereses de la industria, cono-
ciendo los litigios y conflictos entre los comerciantes; importaba las
mercancfas del extranjero para su distribuci6n entre los comerciantes de Mé-

(10) NOVO, Sstvador: Breve histonia da! comersio an Mdxico, México,CANACO, 1974,
p.55.



xico y de otros puntos importantcs cobraba y mancjaba la renta de alcdbalas
para lo cual pagaba una cantidad fija al gobicrno y se encargaba de cobrar a
los comerciantes; dentro de su funcién juridica era cl tribunal quien dirimia
las contiendas entre mercaderes.

De esta forma la participacién econdmica del consulado fue de gran im-
portancia en la Nucva Espaiia, El Real Tribunal del Consulado funcion6 has-
ta 1827 cn defensa del comercio organizado.

El consul asign6 cl impuesto lamado Averfa, cl cual gravaba las mer-
cancfas introducidas a la Nueva Espaiia.

Para cl afio de 1522 no se podia vender ningiin producto sin quc los di-
putados y registradores fijaran los precios respectivos.

Algunas de las disposiciones que el ayuntamicnto tomé para reglamen-
tar las actividades de los comerciantes, de los cuales sc distingufan los merca-
deres y regatones o revendedores son las siguientes:

Las primeras Ordenes que se dieron para regular la compra-venta te-
nian como objetivo evitar que las mercancias tuvicran precios altos al pasar
por distintos intermediarios. En 1524 sc establece que ningtin regaton o ten-
dero podria comprar articulos dentro de la ciudad para revenderlos. Asi 1528
se estableci6 que ningiin mercader podria comprar en Tlatelolco o en ningiin
otro mercado de indios y ademas se prohibe recibir mercancia en su casa, pa-
ra evitar que la compraran a precios bajos y venderlas a precios elevados. En
1530 queda prohibido que los mercaderes y regatones compraran a los indios
cera, micl, plumajes, ropa, huevos o cualquicr otro producto, salvo que fucra
para sus propias casas.

El 14 de abril de 1531 se establcce que los mercaderes debian registrar
la mercancia que provenia de Castilla y que s6lo tenfan un plazo de 40
dias,para hacerlo.

Al cumplir con ¢l requisito de registrar la mercancia los comerciantes
ponian ¢l precio que cllos estimaran a la misma, lo que trajo como conse-
cuencia que la mercancia traida de Castilla sc vendiera muy cara ya que pasa-
ba por varios revendedores, por cse motivo en 1546 los mercaderes
acordaron quc ningiin regatén de la ciudad podfa vender a otros regatones
articulos que provenian de ultramar. Al mismo ticmpo sc decide que quien
quisicra comprar articulos provenicntes de Castilla debia primero aclarar ¢l
precio.
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Algunos de los principales productos que se comercializaban en esa
época cra el mafz, trigo y harina, Por csta razén a continuacién se menciona-
ran algunos aspectos importantes.

a) Mafz, trigo, harina, carne y vino

El mafz era lo tinico que se podfa producir y vender a voluntad por ser
la base del alimento prehispénico.

La venta de harinay trigo fue regulada desde 1537, evitando a los rega-
tones o los revendedores.

En cuanto a la carne su consumo estuvo cstancado hasta 1813 ya que s6-
lo el gobicrno podfa tener ese negocio.

Otra rama importante del comercio de la Nueva Espaiia lo constituy6 el
vino. El ayuntamiento dicté algunas disposiciones que permitieron controlar
Ia venta del vino como son la forma en que debifan de transportarlo, las condi-
ciones necesarias para conseguir la licencia para su venta, la ubicacién de las
tabernas y casas-ticnda y quienes podian venderlo,

En 1544 sc prohibié el establecimiento de tabernas y casas-tienda que
vendieran vino fuera del parametro de la plaza piblica.

Para cl afio de 1540 se determind que s6lo podfa haber scis tabernas,
también queda prohibido vender vino en las casas-tienda.

El nfimero de tabernas fue aumentando al transcurrir ¢l tiempo. En ese
mismo afio se prohibe la venta del vino a indios negros y esclavos.

"El 15 de abril de 1550 sc establecié que ninguna mercancia trafda de
Castilla se podfa vender al menudeo sin previo registro”('D. En ese mismo
aiio cl plazo para rcalizar este registro se redujo a 30 dfas.

En 1552 se orden6 que los comerciantes que trafan articulos de otras
poblaciones de México debian respetar los precios estipulados por los dipu-
tados y que ademds se efectuarian las ventas en ¢l lugar sefialado.

En ¢l aiio de 1578 ¢l ayuntamicnto prohibi6 a los regatones acaparar el
trigo, cl mafz y otros abastecimicntos para cvitar la especulacion y la reventa.

(11) VILLASENOR Biez,Luis, La arquitectura del comercio en la Ciudad de México dis-
posicién ¢ historia, México, CANACQ, 1974, p.34.
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Al paso del tiempo ¢l comercio abarco diversos terrenos, ésto provoct
cl surgimicnto de la plaza mercado.

b) La plaza mercado

Los comercios cstablecidos en la Plaza Mayor tenian al norte, el edificio
dc la Catedral alrededor de la cual se establecieron las primeras casas de co-
mercios. Las calles de mayor movimiento fueron Santo Domingo (Brasil), San
Francisco (Madero) y la antigua Calzada de Tacuba.

Los comercios fueron creciendo de tal forma que surgicron grandes
concentraciones y €stos tenfan relacién de compra-venta con los tianguis. De
esta combinacién surgen las plazas-mercado frente a templos parroquiales o
en cspacios de recepeidn de articulos. Para el siglo XVIII se establecicron
miés de veinte plazas en templos parroquiales, en cllas se instalaron los tian-
guis que realizaban sus actividades cn dias domingo lo que acarre6 la queja
de los religiosos.

La plaza-mercado por excelencia fue desde el siglo XVI 1a Plaza Mayor
que a principios del siglo XIX recibié el nombre oficial de "Plaza de la Cons-
tituci6n".

El portal de mercaderes de Ja Ciudad de México fue construido en 1524,
en este aio el ayuntamicnto did autorizacién para la construccién de portales
que resguardaran a los mercaderes ambulantes cn caso de lluvia.

En la Plaza de Santo Domingo se encontraba ¢l edificio de aduvana, fren-
te a ¢l s instalaron los escribanos o evangelistas quienes realizaban las peti-
ciones dec permisos y recibos de importacién, en esta misma plaza se
encontraba también cl Santo Oficio y sus carceles. El comercio de la Plaza
de Santo Domingo se desarrollé de manera principal en servicios como son:
redaccion, escribania, tramitacién, transporte y otros.

Después de estudiar la relevancia que tuvo la plaza-mercado cn el desa-
rrollo del comercio, se define la estructura del local comercial.

c) El parién y los cdificios

Durante los siglos XVI 'y XVII ¢l mercado de Ia Plaza Mayor se con-
truy6 de materiales modestos como mantas, jacales y materiales de cajo-
nes de empaque; a estos pucstos se les llamé "cajones de ropa". Tiempo
después se decidi6 construir las tiendas de mamposterfa y tepetate, estas



tiendas localizadas en el edificio el Paridn cuyos techos estaban construfdos
de vigas de estillén las azoteas y pisos enladrillados y entarimados, las puertas
de cedro y oyamén, los pisos de las calles estaban enlosados. Esto marcé una
evolucién en los mercados comerciales.

Los locales del comercio encontraron la relacién entre el exte-
rior yel interior por medio de las accesorias, casas de taza y plato
las cuales eran construfdas para arrcndamicnto auxilidndose de un
mostrador,

La Alhé6ndiga dc la Nueva Espana represent6 el lugar con mayor movi-
micnto comercial en la ciudad virreinal ya que allf llegaban productos trans-
portados por agua.

En la planta baja de las casas palaciegas de la Nucva Espaiia se

tenfan las accesorias o locales que se rentaban para practicar el co-
mercio.

Una de las formas mas importantes en las que se organizaron los oficios
que se practicaban c¢n la Nueva Espaiia fucron los gremios,

d) Gremios

El gremio fue la unién de una socicdad coorporativa, cl cual favorecfa al
monopolio de algunos productos y también a los macstros, oficiales y apren-
dices. La tienda llana tenfa acceso a la calle para llevar a cabo una supervi-
si6n efectiva a vendedores y clicntes.

Una vez estudiado los aspectos mas relevantes del comercio interior en

la Nueva Espaia, es nccesario conocer el desarrollo del comercio exterior en
csa época.

B) COMERCIO EXTERIOR

El comercio exterior en la época dc la Colonia sc realizaba con algunos
pafses y colonias, éste se dividi6 en:

Comercio espaiol. El cual se hacia dircctamente con la metrépoli.

Comercio americano. Fue el que se realizé con otras colonias.
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Comercio asistico. Este sc llevb a cabo con las islas Filipinas y ¢l Iejano
Oriente.

El comercio exterior de la Nueva Espafia con Espaiia al principio se realizé
por medio del trueque. Después se reglamentd el comercio de las colonias, el
cual tenfa dos objetivos: monopolizar el comercio, prevenir alos pasajeros y en-
frentar los riesgos de fa navegacion y de los ataques de bloques enemigos.

"El 15 de encro de 1529 se abricron al comercio de Ia India los puertos
de Bayona, Avilés, Coruiia, Bilbao, San Scbastidan y Magdalena, aunque hay
noticias de que nunca fue usada csa concesion”

Cadiz y Sevilla tenfan Ia facultad de hacer el comercio con las Indias. En
1556 y 1565 se determind que los pasajcros que venian de América deberfan
scr despachados por los oficiales de Sevilla y fos navieros que regresaban de-
bfan de ir al rio de Scvilla.

Los puertos de Scvilla y Cédiz continuaron con el privilegio de hacer co-
mercio con las colonias de América hasta cf afio de 1765. En esc afio se
abricron nuevos puertos al comercio, tanto en Espaiia como en América.

Los gravimenes impuestos por ¢l gobierno espafiol al comercio con sus
colonias ¢ran:

- El derecho de averia.
- El derecho almojarifazgo.

El derecho de Averfa llamado asf porque estaba destinado a sueldos de
la armada, empezd a reanudarse desde 1521, Este impuesto al principio cra
del 5% sobre cl valor de las mercancfas, aumentandose hasta un 149 sobre ¢l
valor de los objetos.

En 1543 sc establece cl derccho de almojarifazgo o portazgo, impucsto
que gravaba a las mercancias por entrar y salir de los puertos del reino, Este
impucsto al principio cra del 7.5% sobre el valor de las mercancias.

Otras rccaudaciones fucron las que se realizaban en los puertos de
América siendo el principal el alcalaba que se establece cn la Nucva Espaiia
en 1573. Otras cmbarcaciones a su entrada en Veracruz pagaban el derecho
por anclaje.

{12) NOVO, Salvador: Breve histoda del comercia ea Méxica, México, CANACO, 1974,
pid.



El comercio que se realizaba entre la Nueva Espaiia y otras colonias tu-
vo un desarrollo incipiente en el siglo X VI, Los comerciantes de la Nueva
Espaha cnviaron productos como: oro, aziicar, quina y plata acufiada. Se im-~
portaba al mismo tiempo: cobre, accite y vino de chile. En 1546 se prohibi6 el
comercio y trifico entre los puertos novohispanos.

C) EL COMERCIO A FINES DE LA EPOCA COLONIAL

México como ciudad virreinal tuvo un fuerte impulso con las reformas bor-
bénicas. Entre 1765 y 1786 se aplicaron algunas medidas administrativas que hi-
cieron de la Nueva Espana la colonia de mayor afluencia del imperio cspafiol.

Se traspasaron muchos locales ancxos del Parin al mercado del Factor
y al mercado del Volador que en la actualidad est4 ocupado por la Suprema
Corte de Justicia, ubicado en ¢l centro histérico de 1a Ciudad de México.

El comercio se desarrollé siempre en torno a la Plaza Mayor. Para la
primera mitad del sigla XIX cstaba bien arraigado el uso comercial de la
Merced en donde a diario se desarrollaba mucha actividad,

Algunos mercados que estaban comunicados por agua fueron et de Tla-
teloleo, la Lagunilla y el mercado def Volador.

Depués de describir los aspectos més importantes del desarrollo de la
actividad comercial cn la época colonial, se pasa al cstudio del comercio
cuando México logra su independencia.

5.- EL COMERCIO EN EL PERIODO INDEPENDIENTE

La época de la colonia termina debido a que algunos patriotas mexica-
nos conspiraron para quedar libres, de la supresion espainola. Asf pues el 15
de scptiembre de 1810, Don Miguel Hidalgo y Costilla ¢n Dolores Hidalgo,
praclama la independencia de México. Después de varios afios de lucha, por
fin la independencia de México se togra el 28 de septicmbre de 1821,

Cuando México logré su independencia pasé por una época muy dificil
ya que durante cl ticmpo que dur6 la lucha, las transacciones comerciales dis-
minuyeron ca especial el comercio exterior.

El comercio exterior recibi6 las consecuencia de la transformacién que tu-
vo el pafs al dejar de ser una colonia y convertirse en una nacién independicente,

A fines del afio 1821 ¢l comercio continuaba haciéndose en forma exclu-
siva por Veracruz, pero csto no podia subsistir por mdés tiempo, ya que se
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sancion§ la apertura de los puertos habilitados por el derecho de las cortes
espafiolas el cual daba entrada libre a los buques y mercancfa de todas las na-
ciones del mundo. Esto fue un duro golpe para los espafioles,

En México se concedi6 el acceso y facilidad a los buques de todo el
mundo para hacer ¢l comercio en los puertos del pafs; sin embargo fue res-
tringido a los espafioles por el decreto de 1823 en ¢l cual se prohibe la entra-
da, no s6lo de los buques, sino dc las manufacturas y frutos de esa
nacionalidad. Un afio antes se prohiben las exportaciones de dinero, frutos y
cfectos nacionales para Espaiia. También se interrumpi6 cl comercio mariti-
mo con Francia y Estados Unidos durante el tiempo que tuvieron guerra con
México. .

El gobierno de México concedi6 franquicias al gobicrno extranjero.
Fueron muchos los gravdmenes que cran impucstos tanto a las importaciones
como a las exportaciones y ademdés muy diversas las disposiciones dictadas.

Para la rcalizacion del comercio se dicté el 22 de mayo de 1829, una ley
que conlenia varias prohibiciones, y el 6 de abril de 1830 sc hace otra Icy, la
cual deroga las prohibiciones antes cstipuladas, siendo ésta de beneficio para
cl comercio y el erario nacional.

Para 1853, las leyes mexicanas respecto al comercio exterior habian sido
muy liberales con excepcién del oro y la plata; monumentos y antigiicdades;
cochinilla y semilla de grano.

Con refercncia a los gravamenes establecidos en 1853 por el gobierno
mexicano que ticnen que ver con el comercio extranjero fueron los siguientes:

-Derecho de importacion.
-Derecho de exportacién
-Derecho de tonelada.
-Derecho de internaci6n
-Derecho de consumo.

Ademis del derecho de averfa el cual sc estableci6 desde la época de la
Colonia y sc scguia cobrando en Veracruz por ¢l Consulado.
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El reordenamiento de los mercados en la ciudad se realizé en el siglo
XIX, pero éste no concluyé ni cambi6 la fisonomia urbana.

Al entrar cn vigor la Constitucién de 1857, los monopolios quedaron
prohibidos, también las importaciones consignadas por cl arancel formulado
por Manuel Payno, ministro de Hacienda, en cste afio era presidente de la
Repiiblica Ignacio Comonfort.

Por causa de presién de los perjuicios religiosos los biencs nacionales
estaban despreciados en cl comercio. En esta época los factores que afecta-
ron la evolucién del comercio fucron:

-Falta de caminos.
-Inseguridad para el tréfico de mercancfas.
-Aislamiento de los centros de consumo.

En México durante el siglo XIX las actividades comerciales que se reali-
zaban tenfan un cardcter mixto ya que recibian influencia tanto espafola co-
mo de la tradicion indigena.

El comercio de la capital asumia dos formas: comercio de ticndas y pe-
queiios cstablecimictos; el cual sc realizaba en los mercados que eran cele-
brados en las plazas y calles dos o tres veces por semana, en donde se
concentraban los productores quicnes llcvaban sus mercancias, y se instala-
ban cn puestos como vendedores.

En las ticndas o tendajones se vendian productos de importacion ade-
mias de los nacionales. Los productos de importacion cran comprados a su
vez por comerciantes que vendfan al mayorco.

En esa época existfa la politica que prohibfa a los extranjeros dedicarse
al comercio al menudeo, quedando éste en manos de cspaiioles y cn una pe-
quefia parte de mexicanos lo cual fue conveniente para los extranjeros ya que
las grandes transacciones comerciales estuvieron controladas por cllos.

Los factores que influyeron para que cl aparato comercial fuera raquiti-
co cn esa época son los siguientes:

- Existencia de tiendas de raya.
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- Baja capacidad de compra, de la mayorha de la poblacién.
- Alto porcentaje de autoconsumo,

Durante {a época del porfiriato la economfa nacional tuvo un crecimien-
to significativo y el capital extranjero jugé un papel de gran magnitud. La
apertura de nucvas industrias y la crcacién de emplcos repercutié en el auge
del comercio interno, apoyado por ¢l sistema del comunicaciones y la red
bancaria,

En esta €poca aparece en cl aparato comercial un sistema de comercia-
lizaci6n, que son las ticndas de departamentos, cuyo objetivo era satisfacer la
demanda de una clasc con mayores ingresos. Fueron Jos franceses y espaiio-
les residentes cn el pais quicnes destacaron por su habilidad para la forma-
cién de grandes casas comerciales, y almacenes al estilo europeo ¢n diversas
capitales del pafs.

El porfiriato le di6 a México dos cosas que lc eran muy necesarias: in-
version de capitaies asf como paz y orden internos que no habfa vuelto a co-
nocer desde tiempo de 1a Colonia,

Al terminar el porfiriato se da un proceso que mared una seric de cam-
bios ccondmicos, politicos y sociales, y que se conoce como la Revolucion,
Durante esta época el comercio sufrig varios cambios, los cuales se estudian
cn el siguiente apartado.

6.- EL COMERCIO EN LA EPOCA REVOLUCIONARIA

La revolucién en México cstalls el 20 de noviembre de 1910, los objeti-
vos de la revolucion se encausaban hacia dos aspectos principales: mayor
democracia y la distribucion equitativa de las tierras, lo cual sc iba a lograr
climinando la dictadura porfirista.

En la época revolucionaria se da un estancamiento mercantil y sc obs-
truye la cvolucién det comercio alcanzada en el periodo del porfiriato, ya que
el arribo de los diferentes caudiilos se traducia en cxigencias injustas que
obligaban a los comerciantes a facilitar abastecimiento y préstamos forzosos.

Las actividades comerciales cran consideradas no remuneradas para los
comerciantes debido a los problemas que ocasioné la revolucién como fue la
escasez de bienes disponibles, lo cual trajo como consecucncia Ja paralizacién
absoluta dcl abastecimicnto de las necesidades bésicas de a nacion.
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Otro factor que afecté al comercio fue la inestabilidad de la moneda,
pues ésta no represcntaba ninguna seguridad para las transacciones comer-
ciales ya que al decretarse Ia circulacién forzosa del papel moneda carrancis-
ta los bancos, comercios y Monte de Picdad prefirieron cerrar para no verse
obligados a recibir un papel moneda que podfa no valer al dfa siguiente, por
esta razon los almaccnistas acapararon los artfculos de primera necesidad.

En esa época existian en la Ciudad de México aproximadamente
5000 {ocales comerciales en total, la mayoria eran cubicrtos con acceso
desdc la calle y con un mostrador y cstanteria, y asf fuc adoptando mu-
chas formas segin cl establecimiento. Las vitrinas le daban mayor cle-
gancia y prestigio.

Dcbido al aumento de las obras piblicas en infracstructura, se incre-
mentd ¢l comercio de materias primas que llegaban a la capital, lo cual fave-
recié el aumento de la industrializacién en el ramo del vestido, papel, vidrio,
loza, porcelana y otros.

En términos gencrales, la actividad comercial se deteriord durante el
tiempo que duré el periodo revolucionario debido a la fuga de capitales, al
desempleo, a la falta de produccion y otros. Ahora bien al finalizar la revolu-
ci6n el comercio entré en una nueva ctapa de crecimicnto y transaccion.

7.- EL COMERCIO DE 1920 A LA FECHA

El comercio en la Ciudad de México cn esta época sc ha manifestado
de diversas formas. A continuacién sc muestran las mds importantes,

A) TIENDAS DEPARTAMENTALES

Los almacenes de departamento representan en la Ciudad de México cl
paso decisivo del comercio organizado. La construccién de sus edificios deja
seguir en forma concreta la evolucién de una arquitectura especializada. A
continuacién se presentan algunas de las tiendas departamentales mas impor-
tantes en la Ciudad de México.

"El Puerto de Veracruz” fue fundado en 1852 y ¢l "Palacio de Hierro” se
fundd en 1897, también sc fundé desde 1904 como ticnda departamental
"Sanborn’s", otra tienda departamental que sc construyd fue "El Centro Mer-
cantil" en el aio de 1898. Sc fundaron después tiendas como "El Nuevo Mun-
do", "La Ciudad de Londres", "La Francia Maritima", "El Correo Francés", "El

Progreso” y muchas més.

A principios del siglo XX la ciudad contaba con ticndas departamenta-
les en las que las importaciones las realizaban grupos extranjcros. En cl cen-
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tro se establecfan comercios menores que contaban con mostradores, estan-
terfa, tapancos, mobiliario y decoracién.

El primer cuadro como se le llama al centro hist6rico comenz6 cn la
tercera década de cste siglo XX a ser albergue de pobladores que llegaban a
la ciudad, también sc ocup6 para establecer almacenes y bodegas.

A partir de 1930 se presentaron dos formas de local comercial: el adap-
tado en las plantas bajas de casas habitacionales y el que ocupa locales cons-
truidos con cse propdsito particular.

B) AVENIDAS COMERCIALES

Para la década de los cuarenta las calles de gran comercio cran la aveni-
da Judrez, San Juan de Letrdn y Pasco de la Reforma, hasta la gloricta Colén.
Dicz aiios después la avenida Insurgentes se comunicé con la Ciudad Univer-
sitaria (1948-1952) construyéndosc edificios espcciales para oficina y comer-
cios. En la década dc los 40’s a los 60's sc construyeron sucursales de las
tiendas departamentales fuera del centro.

En 1970 habfa comercios en todo ¢! DF excepto ¢n la Delegacipn Milpa
Alta.

Una de las avenidas mds importantes por el establecimiento y acondicio-
namiento de locales comerciales ha sido la avenida Insurgentes ya que comu-
nic6é a muchas otras avenidas. El anillo Perilérico conectd también a Ciudad
Satélite y a los lados de esta avenida se establecieron locales comerciales.

Las concentraciones comerciales en los tianguis y plazas mercado origina-
ron construcciones especificas durante cl siglo XIX como cl mercado Iturbide, cl
mercado del Volador, la Merced, ya en este siglo se realiz6 la primera construe-
cién de un mercado moderno, en 1932 se construyd ¢l mercado Abclardo L. Reo-
driguez para ubicar a los vendedores ambulantes que a espaldas de los templos
de Loreto, San Pedro y San Pablo interrumpian cl paso cn las calles y afeaban el
aspecto de la ciudad, este mercado se construyd sobre lo que habia sido ¢l Cole-
gio Jesuitico de San Gregorio y se considerd ¢l mejor mercado de América.

Para el suministro de mercancias s¢ hizo necesario todo un aparato de
reorganizacién y se construyeron edificios especiales, asi tlambién cn cl aio
1956 sc construyd el mercado de la Merced.

El problema del espacio en los mercados se soluciond al combinar las
dreas del mercado cubierto y el tianguis.
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C) TIENDAS DE AUTOSERVICIO

En la década de los 50's se construyeron edificios para vender comesti-
bles y articulos para ¢l hogar en los cuales se usaban carritos en donde se co-
locaba la mercancia y se trasladaban hasta la caja de pago, estos fueron los
supermercados o ticndas de autoservicio.

Los habitantes de buenas condiciones ccondmicas aceptaron a los su-
permercados, y ticmpo después fueron aceptados cn todas las zonas. Los pro-
ductos que se vendian cn las primeras tiendas de autoservicio fueron
alimentos conscrvados, carne y pescado, después se vendicros artfculos para
el hogar, perfumerfa, ropa, telas, mercerfa, mucbles, fotograffa y otros.

En estas tiendas ¢l cliente tenia la oportunidad de scleccionar su pro-
ducto dentro de un ambiente agradable.

D) CONCENTRACIONES COMERCIALES Y CENTROS
COMERCIALES

Esta concentraciones que en un principio se formaron en los mercados y
plazas-mercado pasaron a las calles comerciales en donde invadicron sus
plantas bajas. Asi s¢ formaron concentraciones comerciales en todas las zo-
nas de la ciudad.

En la actualidad hay concentraciones de comercio de mercancias populares
en calles y avenidas cercanas a las zonas habitacionales con mayor densidad.

También se localizan cn algunas avenidas y zonas periféricas de la ciu-
dad los Centros Comerciales los cuales refinen en torno a elios locales de co-
mercio con pasillos y cobertizos.

En los tltimos 20 afios se han cdificado en los nudos urbanos de la Ciu-
dad de México centros comerciales. El término centro comercial define el
conjunto de locales de comercia y es ¢l espacio proycctado y resuelto para sa-
tisfacer las nccesidades del comercio cn muy variadas modalidades.

El centro comercial ¢s la combinacién de las tiendas de departamentos
que se establecicron para la venta de ropa y artfculos para el hogar y los su-
permercados que vendian viveres. Este centro ¢s compartido por varios pro-
pictarios que rentan locales del edificio.

Las nuevas tiendas departamentales construidas en zonas habitacionales
de algunas colonias occidentales de la ciudad son cdificios de varios pisos co-
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municados a un patio techado y a los departamentos por medio de pasillos.
Las principales tiendas departamentales las encontramos en Plaza Universi-
dad, Plaza Satélite, Perisur, Plaza Coyoacin, Plaza Inn, Perinorte, Plaza
Oricnte, Plaza Cristal, Comercial Iztapalapa y otros, que han surgido cn los
ltimos afios.

En sintesis podemos concluir este capitulo afirmando que el comercio
s una actividad que sicmpre se ha practicado en México y que a lo largo de
1a historia ha tenido que enfrentarse a diversas situaciones provocadas por el
sistema cconémico en que se desenvuelve el pafs.

El comercio ha evolucionado tratando de buscar su modcrnizacion, hoy
en dia es una de las actividades mds importantes debido a la gran participa-
ci6n en la economia nacional. Es por esto que se ha considerado importante
dedicar el siguiente capitulo al cstudio més detallado del comercio organiza-
do en México.



CAPITULO I
EL COMERCIO ORGANIZADO

1.- Sector servicios

2.- El comercio organizado

3.- Criterios de clasificacién del comercio organizado

4.- Caracterfsticas del comercio organizado

5.- Funciones de los comerciantes

6.- Ventajas del comercio organizado

7.- Participacién del comercio en el producto interno bruto
8.- Participacién del comercio organizado en ¢l empleo

9.- Establecimicntos comerciales

A)Disposiciones juridicas cstablecidas por la autoridad para consti-
tuir y operar un comercio de mancra legal

B)Marco juridico del comercio organizado

10.- Impuestos que paga cl comercio organizado
A)Medidas de simplificaci6n tributaria
B)Modificaciones a la misceldnca fiscal

11.- El Financiamiento para ¢l comercio organizado

12.- Asociaci6n del comercio organizado del centro histérico
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En este capitulo se analizan los principales aspectos que conforman el
comercio organizado. Como primer punto a tratar se tiene al sector servicios
ya que el comercio es una de sus principales ramas.

1.- SECTOR SERVICIOS

Una definicién de sector servicios que es importante mencionar es la si-
guiente:

"Sector servicios. También llamado tradicionalmente el sector terciario
de la economfa. Como su nombre lo indica, este sector no es productivo pro-
piamente hablando porque no produce bicnes materiales, aunque incluye
todas aquellas actividades necesarias para el funcionamicnto de la cconomia
no integrada en los sectores agropecuarios ¢ industrial. El sector servicios
proporciona atencién personal, es decir, servicios que contribuyen a Ia forma-
cién del producto e ingresos nacionales”.

Las principales ramas del sector servicios son:

*Comcrcio
*Restaurantes y Hoteles
*Transporte
*Comunicacioncs
*Servicios Financicros
*Alquiler de inmuebles
*Servicios profesionales
*Servicios de educaci6n
*Servicios médicos
*Scrvicios pubernamentales
*Otros servicios

Para cfectos dc esta investigacién se tom6 el comercio como rama pri-
mordial del sector servicios, por ser una de las actividades con mayor partici-
pacion en la economia de nuestro pais. A continuacién se analizan algunos
aspectos relacionados con las principales actividades en las que intervienc el
comercio.

(1) MENDEZ Morales, José S: Problemas econdmicos de Méxica, México, Mc Graw hill,
1990, p 29, i



2.- EL COMERCIO ORGANIZADO

El comercio organizado en México, es considerado como una de las ac-
tividades més importantes en el desarrollo de la economia nacional, ya que
tienc una gran participacién en ¢l Producto Interno Bruto, ofrece servicios
dircctos a la poblacion y contribuye con cl pago de impuestos.

La funci6n del comercio organizado es servir de enlace entre la produc-
ci6n y el consumo permitiendo ¢l flujo de bicnes y servicios entre productores
y consumidores.

Los establecimientos comerciales organizados tienen cuatro compromi-
sos que le permiten justificar su existencia ante la socicdad.

A) Con cl mercado que abastece, al proporcionar satisfactores de cali-
dad a buen precio, con soporte de garantfa y apoyo de servicio permanente
despusés del lapso dc garantia.

B) Con ¢l pafs en cl que se encuentra, contribuyendo a los objetivos na-
cionales a través del pago oportuno de impucstos y contribuciones, cumplien-
do ademés con los reglamentos que nos permiten convivir civilizadamente en
una urbe considerada de las mds grandes del mundo, invirticndo para aumen-
tar el ahorro interno, al crear fuentes de trabajo y cumpliendo con las remu-
neraciones establecidas en la ley.

C) Con los inversionistas en el negocio ya que otorga un rendimicnto sa-
tisfactorio a sus aportacioncs.

D) Con los empleados, creando oportunidades de progreso, capacitén-
dolos y guidndolos por ¢l camino del orden y el desarrollo constante.

Una vez definidos los compromisos que tienc el comercio organizado
ante la socicdad, hay que sehalar que el comercio como parte del sector ser-
vicios tiene diferentes clasificaciones, las cuales se mencionan a continuaci6n,

3.- CRITERIOS DE CLASIFICACION DEL COMERCIO
ORGANIZADO

Segiin una clasificacién muy general, ¢l comercio se divide en dos tipos:
*Comercio al mayoreo: ¢s aquél donde intervienen los productores ¢ in-

termediarios de un bien, sin tencr contacto con el consumidor final del mismo
bien.
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*Comercio al detalle: Es aquél donde el comerciante o fabricante trata
directamente con el consumidor o usuario del producto.

La Confedcracién de Camaras Nacionales de Comercio Servicio y Tu-
rismo (CONCANACO-SERVYTUR) presenta la siguiente clasificacién de
los comercios con base en los giros comerciales.

*Alimentos: Abarrotes, miscelineas, supermercados, fruterfas, neverfas,
carnicerfas, pollerfas, y otros.

*Articulos de uso personal: ropa, calzado, farmacias, perfumerfas, rega-
los, joycrias, jugucterias, librerfas, papelerfas, y otros.

*Articulos para el hogar: mucbles, linea blanca, clectrénica, cléctrica,
alfombras, cortinas, y otros.

*Articulos de trabajo: materiales para construccion, ferreterias, pintu-
ras, tlapalerfas, madcrerfas, y otros.

*Autos camiones y refaccionarias; agencias de autos y camiones nuevos
y usados, refaccionarias, y otros.

La clasificacién de los comercios, que presenta la Secretarfa de Hacien-
da y Crédito Pablico se divide en scis giros, segin los géneros de las mercan-
cias que mancjan,

*Alimentos, bebidas y productos de tabaco, donde se incluye la com-
praventa de bicnes alimenticios provenientes de la agricultura, ganaderia y
pesca en estado natural o industrializados, asi como los expendios y la distri-
buci6n de bebidas alcohdlicas.

*Articulos para cl hogar y de uso personal, como aparatos cléctricos, cs-
tufas, mucblcs, ropa y productos de tocador y farmacia.

*Materias primas y auxiliares elaboradas y no claboradas para todas las
actividades ccon6micas.

*Maquinaria, implementos, herramientas, equipo y aparatos, asi como
sus rcfacciones y accesorios.

*Equipo de transporte, sus refacdones y acocesorios, donde se lleva a cabo la com-
pra-venta de automéviles, camiones, partes automotrices, motodcletas, y bicicletas.



*Articulos y bienes diversos que estdn constitufdos por la compra-venta
de combustibles, lubricantes, inmuebles, y otros.

De acuerdo ala CANACO cl comercio se clasifica de la siguiente manera:

SECTOR1
AREA: Automotriz
AREA: Construccién
AREA: Distribuidores de combustibles y lubricantes
SECTOR U1
AREA: Alimentacién
AREA: Articulos para el hogar
AREA: Vestido, calzado y accesorios
SECTOR HI
AREA: Proveedores para la industria y el comercio
AREA: Salud
SECTOR IV
AREA: Cultura y deporte
AREA,; Entretenimiento y recreacitn
AREA: Turismo
SECTOR YV
AREA: Servicios
AREA: Scrvicios al comercio exterior
AREA: Servicios financieros e inmobiliarios

El Instituto Nacional de Estadistica Geografia ¢ Informitica (INEGI)
presenta las siguientes tres clasificaciones del comercio organizado.

* Alimentos, bebidas y tabaco

*Ropa, calzado y accesorios

*Vivienda

*Muebles, aparatos y accesorios domésticos
*Salud y cuidado personal

*Transporte

*Educaci6n y esparcimicnto

*Otros servicios
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Clasificaci \urabilidad de los bi
*Biencs no durables
*Bienes durables
*Servicios
*Agricultura, ganaderfa y pesca
*Petrbleo y derivados
*Productos alimenticios, bebidas y tabaco
*Fabricacion de textiles, vestido y calzado
*Productos de madera, papel, imprenta y editoriales
*Fabricacién de sustancias y productos quimicos
*Fabricacion de productos metilicos y otras manufacturas
*Comunicaciones y transportes
*Servicios
Despues de senalar las principales clasificaciones del comercio organi-
zado, a continuacién sc definen las caracterfsticas del mismo,

4.- CARACTERISTICAS DEL COMERCIO ORGANIZADO

Se cncuentran como principales caracteristicas del comercio organizado
las siguicntes:

-El comercio organizado sc caractcriza por ser una actividad que genera
recursos y de esta forma propicia la multiplicacién de la riqueza.

-Esta actividad demanda empleo y brinda la oportunidad de mejorar el
nivel de vida de los trabajadores, a su vez, éstos cucntan con el respaldo de la
Ley Federal del Trabajo que regula las relaciones laborales.

-El comercio organizado cumple con todos los requisitos legales para su
apertura, organizacién y funcionamiento.

Asi también, el comercio tienc una importante participacién en el Pro-
ducto Interno Bruto (PIB) quc beneficia a la economia del pafs. Més adelan-
te, se dedica un apartado especial en ¢l cual sc trata con més detalle este
tema,

Otra caracteristica importante del comercio es que ofrece al consumi-
dor una gran variedad de productos que satisfacen sus necesidades.
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Ademis, es importante mencionar que los productos que vende el co-
mercio organizado cucntan con una garantfa que ampara al consumidor cn
caso de alguna descompostura o defecto del artfculo.

Los comercios establecidos cuentan con un lugar fijo cn donde atienden
a sus clientes y ofrecen una variedad de productos.

Los establecimicntos cuentan con limpieza, iluminacién, ventilacién y
una buena distribucidn de sus productos lo cual tiene por abjeto hacer pla-
centera la compra del cliente.

Una vez analizadas las caracteristicas del comercio organizado sc men-
cionan algunas de las funciones que realizan los comerciantes organizados.

5.- FUNCIONES DE LOS COMERCIANTES

Las principales funciones que desempefian los comerciantes organiza-
dos son las siguientes.

*Captan toda la informacién sobre las necesidades y preferencias de los
clientes.

*Disponen los bienes requeridos cn el lugar y momento adecuado.

*Realizan funciones de almacenamiento, conscrvacion, mantenimicnto y
clasificacién de los bicnes.

*Proporcionan servicios complementarios como: crédito, scguros y péli-
zas de garantia,

*En algunos casos transportan ¢ instruyen sobre ¢l mancjo y uso de cier-
tos productos.

*Llegan a dar scrvicios de mantcnimicnto y reparacion de articulos ven-
didos.

De esta forma garantizan al consumider el buen estado de los productos
y e facilitan su acci6n y eleccion de compra.

Por otro lado, se considera relevante mencionar cudles son las ventajas
que ticne el comercio organizado.
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6.- VENTAJAS DEL COMERCIO ORGANIZADO

A continuaci6n se presentan algunas venlajas que ticne el comercio or-
ganizado.

-Una de las principales ventajas del comercio organizado es que las ins-
talaciones cuentan con los servicios de baiio, luz, teléfono, ventilacion, limpic-
za, equipo contra incendios, botiquin.

-El comercio organizado otorga al clicnte garantfas en los productos y
servicios que ofrece.

-Cuenta con personal capacitado que permite otorgar un buen servicio
de atencién al cliente,

-Los cstablecimientos comerciales cuentan con aparadores que permi-
ten exhibir con creatividad sus productos y ¢l consumidor puede clegir entre
una amplia gama de artfculos el que mas le agrade.

Después de analizar las principales caracteristicas y ventajas del comercio or-
ganizado, se plantea como participa esta actividad en el Producto Intermo Bruto.

7.- PARTICIPACION DEL COMERCIO EN EL PRODUCTO
INTERNO BRUTO (PIB)

Una definicién importante del Producto Inteno Bruto es: "la suma mo-
netaria de los bienes y servicios de demanda final producidos internamente
en un pafs; es decir, hay que sumar loque se produce dentro del territorio na-
cional".**

Ahora bien. la rama del comercio del sector servicios contribuye con ca-
st la cuarta parte del Producto Interno Bruto (PIB) que sc gencra en el pafs,
el cual registré durante los afios de 1980 a 1991 un porcentaje promedio de
participacién del 23.7% cn el total del PIB Nacional.

En términos reales, ¢l PIB del sector ha registrado un crecimiento de
13.4% durante el periodo 1980-1991, cn tanto que la cconomia gencral crecié
un 21% y atendié la gran demanda de Ia poblaci6n.

Para describir la participacién del comercio cn el Producto Interno Bru-
to en los Gltimos cinco afios presentamos a continuacidn ¢l cuadro 2.1.

(2) MENDEZ Morales, José S: Prablemas econdmicos de Mdxico, México. Mc Graw
HEll, 1988, p.4™.



CUADRO 2.1 Participaci6n def ioenelp interno bruto 1987-1991
{miles de millones de pesos)

Participacién
Participac6n  del comercio
PIB Scctor del comercio enecl PIB
Afos PIB Total servicios PIB comercio encl PIB servicios
1987 4,817.7 29502 1.099.3 228 373
1988 4,884.2 29574 11224 230 34.7
1989 5,037.8 3,086.2 11569 23.0 375
1990 5,236.3 3,1829 1,1904 227 374
1991 (¢) 5424.8 33198 1.240.0 229 375

(¢) Estimado
FUENTE: Elaborado por ia CONCANACO SERVYTUR con datos del Banco de México,

Como sc puede observar en cl cuadro anterior, ¢l comercio ha participa-
do en los ultimos cinco afios cerca del 40% del Producto Interno Bruto del
sector servicios, asfmismo el porcentaje de participacién de esta rama en re-
lacién con ¢l PIB total del pafs es elevado. Es importante mencionar que la
rama del comercio del sector servicios ha destacado mucho mas que otras ra-
mas del sector ya quc tan s6lo esta actividad proporciona casi la cuarta parte
del PIB total Nacional.

Aunado a la gran participacién que tiene ¢l comercio en el Producto In-
terno Bruto, se ticne un aumento de personal ocupado dentro de esta rama.
Por tal motivo a continuacién sc mencionard la participacién del comercio
en la demanda de empleo.

8.-PARTICIPACION DEL COMERCIO ORGANIZADO EN
EL EMPLEO

Sc considera que la rama del comercio cn nuestro pais, ticne una alta
capacidad de gencrar empleo. En un estudio de la Organizacion Internacio-
nal del Trabajo, sc observ, que cn los paises cn desarrollo el sector agrope-
cuario ticnde a disminuir su participacion cn la gencracién de empleo,
mientras que ¢l sector industrial ha aumentado su participacién, y quien real-
mente muestra un mayor dinamismo en la generacion de empleos cs el sector
servicios, entre los que se incluye cl comercio. -

En cl caso particular de nucstro pais, mucha gente que emigra del cam-

po a la ciudad no siempre encuentra ocupacién en la industria, por lo que
muchos de ellos buscan empleo en establecimientos comerciales organizados.

45



Dec acuerdo a los estudios realizados por la CONCANACO-SERVI-
TUR con basc en los datos dcl Banco de Mexico y del INEGI se prcsenla
ahora informacion del personal ocupado.

En cl DF sc encuentran ¢l mayor niimero de establecimientos comercia-
les que cxisten cn México, lo que ocaciona cl aumento de personal ocupado
en esta actividad.

"En 1980, a nivel nacional, la poblacién ocupada total fue de 20'281,000.
La participacién del sector servicios en esta poblacién fuc de 41.9% del cual
el comercio representa el 7.2%". )

"En 1990, a nivel nacional, la poblacién ocupada fuc de 22'544,000. El
sector servicios represent6 el 40.5% de csta poblacién, y de éste, el comercio
particip6 con cl 10.4%". &

Para 1988 en cl Distrito Federal se concentra el mayor nfimero de per-
sonal ocupado en el comercio, con una participacién del 19.2% del total na-
cional.

"En 1991 ¢l personal ocupado en la actividad comercial fue de 2'472,726
personas con una tasa promedio de crecimiento ¢n el personal de 6.5% de
1985 a 1991,

El promedio de personal ocupado pasé de 2.5 personas por estableci-
miento cn 1980 a 2.7 en 1991,

Es importante mencionar quec los trabajadores que sc encuentran
dentro dc la rama del comercio tienen derecho a las siguientes condicio-
nes de trabajo.

-Una jornada de trabajo de ocho heras,

-Un dfa de descanso a la semana que sc procura sea en domingo.

-Los trabajadores disfrutan de un periodo anual de vacaciones pagadas
de seis dias laborales y aumentan dos dias por cada afio de antigiiedad.

-El salario debe ser remuncrador y nunca menor al establecido como
minimo.

3.4y 5) CONCANACO, Estructura y desarrolto de la actividad comercial, CONCANA-
CO0, 1992, pp. 24.29



-Los trabajadores tienen derecho a recibir capacitacion o adiestramiento.

-Los trabajadores ticnen derecho a la participacién de utilidades
de la empresa de conformidad con cl porcentaje que determine la Co-
misién Nacional para la Participacién de los Trabajadores en las Utili-
dades de la empresa.

-La prima vacacional que recibe el trabajador ¢s del 25% sobre cl sala-
rio que le corresponde durante el periodo vacacional.

-Si ¢l trabajador presta scrvicios el domingo tendra derccho al pago de
una prima dominical la cual sera del 25% por lo menos sobre el salario de un
dia ordinario.

- Cuando cl trabajador labore horas extras a su jornada normal de traba-
jo, s¢ le pagaran dobles cada una y no podran ser mds de tres horas diarias ni
mis de nueve horas a la semana.

En cste punto sc concluye que en la Ciudad dc Mexico, ¢l comercio ha
crecido en los tltimos afios en forma considerable lo cual ha trafdo como
consecuencia una mayor demanda de personal ocupado en esta actividad, lo
que demuestra la importancia de csta rama cconémica,

Una vez analizada la participacién del Producto Interno Bruto y cl per-
sonal ocupado en la rama del comercio del scctor servicios, a continuacién
sc menciona el papel que juegan los establecimicntos comerciales dentro de
esta actividad.

9.- ESTABLECIMIENTOS COMERCIALES
En la medida en que avanza la cconomia del pais, ¢l comercio evolucio-

na y se adecda a las exigencias de un mercado dindmico ¢ interrelacionado.

"Los establecimicntos comerciales registrados cn ¢l pafs hasta 1991 eran
908 307 con una tasa promedio anual de crecimiento de 1980 a 1991 de
5.4%".(9)

La mayor concentracién de cstablecimicntos comerciales del pais se en-
cuentra en cl DF con el 17.3% del total nacional.

En la actualidad, el comercio ha crecido y se ha estructurado para atender

(6) CONCANACO. Estructura y desarrollo de 1a actividad comergial, CONCANACO,
1992,p.7
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a una gran poblacién que demanda mayor calidad en los nuevos servicios y
productos, lo cual hace que el comercio adopte nuevas formas y esquemas
que le permitan adaptarse a los cambios que sc presentan dia a dfa en nues-
tro pafs y en el mundo. Para ¢l establecimiento de los comercios es nccesario
cumplir con ciertos requisitos legales que sc especifican en ¢l siguiente apar-
tado.

A) Disposiciones juridicas establecidas por la autoridad para
constituir y operar un comercio de manera legal.

El conjunto de trémites que deben realizar los empresarios para cumplir
con la legislacion cs cl siguiente:

a) Constancia de zonificacién del uso del suelo.

Es el documento expedido por las autoridades del Departamento del Dis-
trito Federal, por medio del cual certifica si el uso del suclo es permitido, condi-
cionado o prohibido especificando las normas técnicas que lcs scan aplicables de
acuerdo al Programa parcial de desarrollo urbano que le corresponda,

De conformidad con los articulos 40 y 41 del reglamento de zonificacién
para cl DF deberdn presentar para su obtencién: solicitud (formato fnico)
acompaifiado del registro federal de contribuyentes, pago de derechos que
determine la Ley de Hacienda del Departamento del Distrito Federal (DDF)
y un croquis de localizacién donde se indique el nombre de todas las calles
que limitan la manzana, superficic en metros cuadrados y orientacion del es-
tablecimiento. La vigencia de este documento es anual.

b) Licencia de uso del suclo.

Esta licencia se cxpide por las autoridades del DF, en la cual se autoriza
el uso o destine que pretenda darse a un predio o local.

De conformidad con el articulo 43 del reglamento de zonificacion, 53
fraccién Iy 146 del reglamento de construcciones ambaos para cl DF, aque-
llas personas a las que se lcs condicione a la obtencidn de la licencia del uso
del suclo, deben presentar ante la Delegaci6n correspondiente, la siguiente
documentacion:

- Solicitud (formato tinico)

- Planos arquitccténicos autorizados (con planos dc distribucién y loca-
lizacién)



- Memoria descriptiva
- Estudio de imagen urbana
¢) Licencia de funcionamicnto

Es la autorizacién expedida por la Delegaci6n respectiva por medio de
1a cual sc permite realizar la actividad solicitada,

De conformidad con cl articulo 13 del reglamento para el funcionamien-
to de establecimicntos mercantiles y celebracion de espectaculos pablicos en
el DF, deben contar con ésta, los giros que a continuaci6n se mencionan;

- Venta de bebidas aleohdlicas en envase cerrado

- Venta de bebidas alcohélicas al copeo

- Cabarets, discotecas, peiias, salones de baile y salones de fiesta

- Establecimientos de hospedaje

- Baiios y albercas piblicos

- Clubes y centros deportivos

- Saloncs de boliche y de billar

- Escuelas de deporte

- Juegos eléctricos, mecdnicos, electromecdnicos y de video

Para su trdmite deben cumplir con lo dispuesto en los artfculos 119 y 120
del reglamento para el funcionamicnto de cstablecimicntos mercantiles y ce-
Icbracion de cspectiaculos publicos ¢n ¢l DF, acompafiando a su solicitud
(formato tnico) la documentacion siguicnte:

- Constancia de zonificacion del uso del suclo

- Licencia del uso del suelo, cuando sc requicra

- Licencia sanitaria, en el caso de que cl negocio tenga la obligacion de
contar con ella
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- Autorizaci6n de uso y ocupacion de inmuebles

- Titulo de propicdad o contrato de arrcndamiento

- Pago de derechos que cstablezea fa Ley de Hacienda del DDF
- Registro Federal de Contribuyentes

Esta licencia debe revalidarse anualmente

d) Declaracion de apertura

Es la manifestacion que se realiza ante la Delegacién que corresponda
para que sc registre y autorice la actividad respectiva,

De conformidad con cl art{culo 7 del reglamento para el funcionamiento
de establecimientos mercantiles y celebracién de espectéculos piblicos en el
DF, los giros o establecimientos que no requieran licencia de funcionamiento,
deberdn presentar csta declaracién cumpliendo con los requisitos seialados
en el articulo 131 del reglamento citado que son los siguicntes:

- Solicitud {formato tinico) con croquis de localizacién del estableci-
miento

- Constancia dc zonificacion del uso del suclo y/o licencia del uso del
suclo

- Licencia sanitaria, o aviso de apertura, cn su caso

- Titulo de propicdad o contrato dc arrendamicnto

El reglamento citado no seiala vigencia.

c)Padro6n delegacional.

Es cl aviso que se presenta a la Delegacion que corresponda, de confor-
midad con ¢l artfculo 4 fraccion 111 del reglamento para el funcionamiento de
cstablecimientos mercantiles y celebracién de espectaculos piblicos en el

DF, debiendo presentar:

- Solicitud (formato tnico)
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- Registro federal de contribuyentes
f) Revalidaci6n de licencia de funcionamiento

De conformidad con ¢l articulo 124 del reglamento para el funciona-
micnto de establecimientos mercantiles y celebracién de espectdculos pabli-
cos en el DF, las licencias de funcionamicnto deben revalidarse anualmente
para lo cual sc¢ deberd presentar solicitud (formato tinico) por lo menos un
mes antes de su vencimicnto, acompaiada de dos copias certificadas de dicha
licencia.

g) Visto Bueno de Seguridad y Operacitn

Es cl documento expedido por un dircctor responsable de obra por me-
dio del cual hace constar que el establecimicnto comercial retine las condi-
ciones necesarias de seguridad para su operacién y funcionamicnto. Este
visto bucno debe registrarse ante la Delegacion que corresponda.

Para dcterminar cl visto bueno seialado deberd presentarse la solicitud
{formato finico) donde consten los datos y firma del director responsable de
obra que otorga cl visto bueno de seguridad y operacién, asi como el pago de
derechos que establezea la Ley de Hacienda del DDF. Su vigencia es anual,

E! fundamento legal de este tramite sc encuentra establecido en los arti-
culos 64, 65, 239 y 240 del reglamento de construcciones para ¢l DF.

h) Licencia de Anuncio

Esta licencia se otorga por la Delegacion que corresponda y tiene por
objcto amparar la fijacion, instalacian, colocacion y distribucién de anuncios,
su ampliacidn o modificacién cn los sitios o lugares a Jos que tenga acceso el

pitblico o que scan visibles desde la via pablica.

De conformidad con los articulos 9, 32 y 31 det reglamento de anuncios
para ¢l DF deben acompaiiar a la solicitud, (formato anico) los documentos
siguicntes:

- Dibujo, croquis o descripcidn que mucstre su forma, dimensiones, co-
tores, texto y demds clementos que constituyen el mensaje publicitario

- Materiales de que estard construido

51



- Cuando la fijacién o colocaci6n requiera del uso de estructuras e insta-
laciones debe acompaiiar: la memoria de estabilidad y seguridad avalada por
un director responsable de obra (firma del perito)

- Fotografia a color de 7x9 centimetros de la perspectiva completa de la ca-
lle y de la fachada del edificio en el que se pretenda fijar o instalar cl anuncio,
marcando sobre ella el contorno que muestre el aspecto del anuncio ya instalado

- Sefalar la altura sobre el nivel de Ja banqueta y saliente maximo desde
el alineamiento del predio y pardmetro de la construccién

- Si cl giro es reglamentado, debe presentar copia de la licencia de fun-
cionamiento, si no lo est4 debe presentar copia del Registro Federal de Con-
tribuyentes

- Constancia de zonificaci6n y/o licencia de uso del suclo

- Copia del contrato de arrendamiento o autorizacién escrita del propie-
tario del bien inmueble

- En su caso autorizacién del INAH ¢ INBA

i) Revalidacion de licencia de anuncio

De conformidad con el articulo 53 del reglamento de anuncios para el
DF, las licencias de anuncio deben revalidarse cada tres afios, para tal cfecto
prescntar solicitud (formato tnico), por lo menos con 15 dias de anticipacién
a su vencimiento acompafiado de una copia certificada de la licencia anterior
y fotograffa.

j) Alta en Hacicnda

Requisitos:

- Personas fisicas: acta de nacimiento, identificacion, comprobante de
domicilio

- Personas morales: acta constitutiva de la sociedad, firma del repre-
sentante legal, comprobante de domicilio

En ambos casos se dcbera llenar la forma HRFCI, y se debera hacer la
inscripcién.
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k) Evaluaci6n al impacto ambicntal

Los establecimientos que puedan deteriorar ¢l medio ambiente o cl
cquilibrio ecol6gico deberdn contar con dicha evaluacién, la cual realiza el
DDF en coordinacién con la Secretarfa de Desarrollo Social (SEDESOL).

Fundamento lcgal: art. 11 del reglamento para cl funcionamiento de cs-
tablecimicntos mercantiles y celebracion de espectdculos en ¢l DF, arts. 9,
apartado B, fracc. XV, v.28 y 34 de la ley general de equilibrio ecolégico y
proteccién al ambicnte.

1) Aviso de apertura

- Solicitud

- Copia dcl alta de Hacienda

- Original y copias de solicitud de aviso de apertura firmadas por el pro-
pietario o representante legal

- Capia de identificacion con foto y firma
- Carta poder del dueiio
- Sise trata de persona moral, acta constitutiva de la socicdad

La actividad comercial también estd regida por normas juridicas, las
cuales sc determinan cn cl siguiente apartado.

B) Marco juridico del comercio

Estas normas juridicas se encucntran reglamentadas en primer lugar
por ¢l "Cédigo de Comercio” 7, del cual continuacién se definen algunos ar-
ticulos que se consideran importantes para la investigaci6n,

Art 3.- Sc consideran en derccho comerciantes.

1. Las personas que tenicndo la capacidad legal para cjercer ¢l comercio,
hacen de cl su ocupacion ordinaria.

11. Las sociedades constituidas con arreglo a las leyes mercantiles.

(7) Cédigo de comercia y sus Jeyes compl ias, México, Parria, 5a. cd. 1989

53



III. Las socicdades extranjeras o las agencias y sucursales de éstas, que
dentro del territorio nacional ejerzan actos de comercio.

Art. 12.- No pucden ejercer el comercio

I. Los corredores.

1. Los quebrados que no hayan sido rchabilitados.

II1. Los que por sentencia ejecutoriada hayan sido condenados por delito
contra la propiedad, incluyendo en esto la falsedad, el peculado, el
cohecho y la concusi6n.

Art. 13.- Los extranjeros serdn libres para cjercer ¢l comercio, scgtn lo
que sc hubicre convenido en los tratados con sus respectivas nacio-
nes, y lo que dispusieren las leyes que arreglen los derechos y obliga-

ciones de los extranjeros.

Art. 14.- Los extranjeros comerciantes, en todos los actos de comercio en
que intervengan, se sujetardn al cdigo de comercio.

Art. 16.-Todos los comerciantes, por cl hecho de serlo, estan obligados:

1. A la publicacién, por medio de la prensa, de la calidad mercantil con su
s circunstancias esenciales.

1. A la inscripcién en el Registro Piblico de Comercio, de los documen-
tos cuyo tener y autenticidad deben hacerse notorios.

M. A mantcner un sistema de contabilidad de acuerdo a las leyes.

1V. A la conservacién de la correspondencia que tenga relacién con el gi-
ro del comerciante,

Art. 18.- El registro de comercio sc llevaré en las cabeceras del partido o
Distrito Judicial del domicilio del comerciante por las oficinas encar-
gadas del Registro Piblico de la Propiedad; a falta de éste, por los
oficios de hipotcca, en defecto de unas y otros, por jueces de primera
instancia del orden comin.

Art. 19.- La inscripcién o matricula en el registro mercantil serd potestativa
para los individuos que se dediquen al comercio, y obligatoria para to-
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das las socicdades mercantiles y para los buques. Los primeros que-
daran matriculados de oficio al inscribir cualquicr documento cuyo
registro sca necesario .

Una vez citados los articulos del Codigo de comercio que sirven de base
para csta investigacion, sc definen a continuaci6n otras disposiciones jurfdi-
cas.

Las normas comercialcs que existen en México son de car4cter obligato-
rio y su finalidad s mantencr un control de calidad en sus productos.

Estas normas comerciales son una herramienta de garantfa al consumi-
dor y de esta forma protege sus intereses.

Un producto debe de contar con cl sello oficial de garantia, con ésto el
consumidor pucde estar seguro que lo comprado cuenta con la calidad esta-
blecida en ¢l marco de la legalidad. En México la Norma oficial mexica-

na (NOM) ticnc cstos prop6sitos y sc cumple cn bencficio del
consumidor.

"El consumidor tiene la opcidn de exhibir la recisién de operacién de
compra-venta o la reduccion del precio pagado, ademads de la indemnizacién
que corresponda a dafios y perjuicios, cuando la mercancfa adquirida tenga
defectos o vicios ocultos que impidan su cabal utilizacion y la hagan impropia
para usarla normalmente ¢ impidan su uso”.

El art. 29 del Cédigo Fiscal de la Federacién establece la obligacion de
expedir comprobantes por las ventas de mercancia al piblico en general
cuando este lo solicite.

Estos comprobantes deben contener los siguicntes requisitos:

1. Contener impreso ¢l nombre, denominacién o razén social, domicilio
fiscal y clave del Registro Federal de Contribuyentes que tengan més
de un local o establecimicnto en que se expide ¢l comprobante.

1. Contener impreso el ntimero de folio.

1IL. Lugar y fecha de expedici6n.

(8) Ley Federal de proteccién afc i ant, 31,

55



IV. Clave del Registro Federal de Contribuyentes de la persona a favor de
quien expida.

V. Cantidad y clase de mercancia o descripci6n del servicio que ampara.

VI.Valor unitario consignado en niimero ¢ importe total consignado en
nimero y letra, asi como el monto de los impuestos en los términos
de las disposiciones fiscales.

VII. Niimero y fecha del documento aduanero, asf como la aduana por la
cual se realiz6 la importacién, tratdndose de ventas de primera mano
de mercancifas de importacién.

La Procuraduria federal del consumidor puede actuar en defensa de los
compradores siempre y cuando esté presente la factura que acredite Ia ope-
racion de compra-venta, para dar curso a la qucja.

La Secretarfa de Comercio y Fomento Industrial (SECOFI) est4 faculta-
da para exigir que en los productos siempre y cuando lo requicran, cuenten
con cl nombre y domicilio del proveedor, incluso cuando sea extranjero, tam-
bién tiene facultad para dictar las normas comerciales que procedan cn bene-
ficio al consumidor. Ademas tiene la facultad dc fijar las caracteristicas de los
productos y servicios para asegurar su cabal utilizacion.

Como parte de la cconomia formal cl sector servicios debe cumplir con
su contribucién fiscal, de acuerdo a la legislacion aplicable. Asi es como la
rama del comercio realiza ¢l pago de impuestos que le corresponde.

10. IMPUESTOS QUE PAGA EL COMERCIO ORGANIZADO

A continuaci6én sc presentan los impucestos que por ley todo comercio
organizado ticne la obligacién de pagar:

a) Impuesto sobre producto de trabajo, estc impuesto se establece en la
ley de impuesto sobre la renta,

b) Instituto mexicano del seguro social (IMSS), este impuesto se estable-
ce cn la ley del IMSS.

) Instituto del fondo nacional para la vivienda de los trabajadores (IN-
FONAVIT), éste se establece en la ley del impuesto sobre la renta.

d) Impuestos y derechos de aduancros de las mercancias de importa-
cion, este se establece en la ley de impucsto sobre la renta.
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¢) Impuesto sobre la renta (ISR) este se establece en Ia ley del impuesto
sobre la renta.

f) Impuesto al valor agregado (IVA), este sc cstablece en la ley del im-
puesto al valor agregado.

g) Impuestos especiales sobre productos y servicios, €ste se establece en
la ley del impuesto sobre la renta.

h) Sistema de ahorro para ¢l retiro (SAR), este impuesto se establece en
fa ley del Instituto Mexicano del Seguro Social.

i) Impuestos al activo de las empresas, éste se establcce en la ley del im-
puesto al activo.

i) 2% sobre némina, éste impuesto se establece en la ley del impucesto
sobre la renta.

A) Medidas de simplificacién tributaria

Las medidas de simplificacion tributaria que se establccen para cl afio
de 1992 son las siguicates:

Reduccién dréstica en el nimero de declaraciones y pagos.

Las cmpresas con ingresos hasta de 2000 millones de pesos anuales du-
rante 1991 harén sus pagos trimestrales a partir de abril, ¢l pago siguicnte al
correspondiente a marzo serd en julio.

Esta facilidad incluye el Impuesto sobre la renta, ¢l Impuesto al activo,
el IVA, el 19 sobre crogaciones, impucstos retenidos y el Impuesto especial
sobre produccién y scervicios.

Se reducen en una tercera parte los tramites ante las oficinas federales
de Hacienda, se disminuyc cl nimero de documentos y copias que deben
acompaiiar cada trdmite, en ocasiones hasta un 809, ademds del menor ni-
mero de documentos y de sus copias se reduce también significativamente la
informacién que hay que consignar a cada forma.

Se elimina la discrecionalidad en la Oficina federal de Hacienda al {imi~
tarla cn los tramites a una oficialfa de partes.

Se publicard en cl diario oficial de la federacion la Carta de derechos
de! auditado. El documento desglosar4 la normatividad a la que debe apegar-
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se la autoridad en los actos de revisién, con especial énfasis en los medios de
defensa y el mecanismo de queja.

Se establecié un servicio telefénico especial para que los contribu-
yentes puedan presentar sus quejas. Asimismo los contribuyentes po-
drén sin dar su nombre, proporcionar informaci6n sobre todo tipo de
abusos.

Cuando Ia SHCP instale médquinas registradoras de comprobaci6n fiscal
y el contribuyente manificste tencr ingresos inferiores a 380 millones de pesos
al afio y activos menores a 75 millones, la Secrctaria instalara las méquinas sin
costo para el contribuyente.

Se permitira, con cicrtos requisitos al adquirente, que sean deduci-
bles las notas expcdidas por las méquinas registradoras de comproba-
cién fiscal. Esta medida simplificard en forma importante la
administracién de las pequeias adquisiciones, tanto a los grandes como
a los pequeiios contribuyentes.

Se simplifica el pago en parcialidades. Este procedimiento s6lo requeri-
r4 la presencia del contribuyente al inicio y al final de sus pagos en lugar de
hacerlo mensualmente como venfa ocurriendo.

Se releva de la obligacidn de presentar declaracion anual a las personas
fisicas asalariadas con sélo csta fuente de ingresos y un sélo patrén. Esta faci-
lidad se hace extensiva a la declaracién de 1991,

B) Modificaciones a la Misceldnea Fiscal
a) Mdquinas registradoras de comprobacion fiscal,

El 24 de marzo de 1992 el sector piblico, destacd, entre los apoyos
anunciados, el referente a los 19 puntos de simplificacién fiscal para los pe-
queiios empresarios. La Subsecretaria de ingresos de la SHCP di6 a conocer
que cntre éstos sobresale la reduccion de las declaraciones fiscales anuales y
el nimero de tramites a realizar; la puesta en marcha de un programa de ca-
pacitacion fiscal para microempresarios y la absorcién de costos, por parte de
la SHCP, ¢n la instalaci6n de mdquinas registradoras de comprobacion fiscal,
sicmpre que los ingresos de contribuyente sean menores a 380 millones de
pesos anuales y sus activos no superen los 75 millones de pesos. De manera
igual se releva la obligacién de presentar declaracién anual a las personas fisi-
cas asalariadas que tengan una sola fuente de ingresos y un patrén.
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b) Sistema de ahorro para el retiro (SAR)

El Sistema de} ahorro para cl retiro, es un instrumento en virtud
del cual se pretende que los individuos que presten un servicio perso-
nal subordinado a cambio de un salario, pucda acceder a los siguientes
beneficios:

Primero. A un sistema de ahorro que le permita condiciones més favora-
bles para el dfa de su jubilacion o retiro.

Scgundo. Que los créditos a su favor provenicntes de las aportaciones
de los patrones al INFONAVIT para la adquisicién de vivienda, scan mancja-
dos por una institucién de carécter financicro que les permita obtencer rendi-
mientos reales competitivos.

Tercero. Que pueda empezar a generar ahorro voluntario adicional a las
mencionadas aportaciones que ticnen ¢l caricter de obligatorias.

Los recursos del SAR se manejardn cn cuentas bancarias individuales a
nombre de los trabajadores, las cuales se dividen en dos subcuentas: La desti-
nada al Seguro del retiro y la destinada al Fondo Nacional de Vivienda.

Los patrones abrirén ¢n la institucién de crédito que clijan, las cuentas
individuales para sus trabajadores. Dicha cuenta serd el Registro federal de
contribuyentes del trabajador, incluyendo su homoclave.

c)Aportaciones para el Seguro del retiro,

Las aportaciones obligatorias a cargo de los patrones, equivalen al 2%
mensual sobre el salario base de cotizacion al IMSS y un tope de 25 veces el
salario mfnimo, se deposita en forma bimestral a favor del trabajador en su
cuenta individual.

Las empresas hardn la primera aportacion de los trabajadores el prime-
ro de mayo. Las aportaciones posteriorcs se hardn por bimestres vencidos, los
dias 17 de los meses nones.

Los bancos entregardn a los patrones comprobantes individuales de sus
aportaciones, para quc den a conocer a sus empleados las cantidades abona-
das a su cuenta. Cuando un trabajador lleve su cuenta individual cn un banco
distinto del banco receptor, éste deberé canalizar los recursos al primero a
mis lardar el tercer dia habil posterior a su recepcidn,
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Los patrones deberén entregar a sus trabajadores los comprobantes in-
dividuales junto con el dltimo recibo de sueldo de los meses pares.

El trabajador podr4 disponer de la totalidad de los rccursos, en los si-
guiente supuestos:

- Cuando cumpla 65 afios de edad.

- Cuando adquicra el derecho de disfrutar una pensi6n de retiro, con-
forme a los términos y condiciones de la legislacién laboral vigente.

- En caso de incapacidad permanente total.
- En caso de incapacidad permanente parcial del 50%.
- En caso de fallecimicnto del trabajador,

El trabajador podra cfectuar retiros parciales de hasta un 10% del sal-
do, pero cuando tenga incapacidad temporal o esté desemplcado podra ha-
cer retiros hasta de un 50% del saldo.

d) Aportaciones al Fondo nacional de la vivicnda (INFONAVIT)

Las cuotas del 595 al INFONAVIT, asi como los montos descontados a
los sucldos de los trabajadores para cubrir créditos otorgados por dicho Insti-
tuto, para la administracién de conjuntos habitacionales, tendran el mismo
tratamiento que las cantidades aportadas por concepto del seguro del retiro.

¢} Aportaciones para ¢l ahorro voluntario

El trabajador puede cfectuar aportaciones adicionales a su subcuenta
del scguro del retiro, sin limitaciones en cuanto a su monto. Las aportaciones
son deducibles del ISR hasta en un 2% dc su salario base de cotizacion, con
un tope de 10 veces el salario minimo general vigente en ¢l DF.

Asimismo las personas no sujetas al régimen de afiliacién obligatoria al
IMSS podrén abrir una cucnta en ¢! SAR y cfectuar aportaciones volgs\tz}ria;,
en los mismos términos de deducibilidad scialados en el parrafo anterior. -



11.- EL FINANCIAMIENTO PARA EL COMERCIO
ORGANIZADO

Uno de los principales problemas que enfrenta el comercio es et refe-
rente al crédito que sc otorga a esta actividad ya que ha tenido que solicitar
financiamiento a proveedores, asociaciones con capitales privados tanto na-
cionales como cxtranjeros y ha instrumentado mecanismos que le permitan
obtener recursos para su desarrollo y crecimicnto.

De acucrdo a la informacién del Banco de México, "El credito que des-
tina el sistema bancario a organismos, empresas y particulares, se ha incre-
mentado en los dltimos aiios en diferente proporcién de acuerdo al sector
econémico. En la rama del comercio se abservé que en 1980 ¢l comercio par-
ticip6 con ¢l 18% del saldo total de créditos bancarios con 210 mil millones
de pesos. En 1985 fuc de 10.99%; en 1990 tuvo una participacion del 16.9% y
en 1991 del 18.0%".

"Para el afio de 1990 los saldos del scector comercio dentro del crédito
bancario se increment6 un 56.4% y en 1991 un 124.4%".

La principal fuente de recursos financicros bancarios para el sector ser-
vicios ha sido tradicionalmente la banca comercial, cn cuyo saldo total el co-
mercio ha participado con un porcentaje creciente pasando de un 17.9% en
1985 al 21.5% para 1991.

La banca dc desarrotlo apoya como fuente de recursos al comercio aun-
que con una participacién muy baja, ya que para 1991 fuc del 5.0%.

Existen en la actualidad algunas Instituciones que se preocupan por
apoyar a los comercios financiando sus actividades y otorgando recursos, al-
gunas de éstas son: Nacional Financicra (NAFIN), cl Fondo para ¢l Desarro-
Yo Comercial (FIDEC), ¢! Banco Nacional del Pequefio Comercio
(BANPECQ) y ¢l Banco Nacional de Comercio Exterior (BANCOMEXT).

Algunas de las funcioncs de estas instituciones son cntre otras:
* Nacional Financicra sc encarga de proveer de créditos al comercio y le
ha permitido contar con mis recursos. Durante 1990 aport6 275 128 millones

de pesos y en 1991 increment6 a poco mis de cuatro billones de pesos que
representan 1355.4% respaldando asi a 23384 cmpresas comerciales.

(9y 10) CONCANACO, Extructura y Desarrolic de la actividad comereial, México, CON-

CANACOQ, 1992, p. 29
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* El Fondo para cl Desarroflo Comercial (FIDEC) design6 en 1991,
1.54 billones de pesos en créditos, con esto se incorporaron al sistcma de co-
mercializacién 474 unidades de transporte, un centro de acopio, 11 centros
comerciales, 19 tiendas de autoscrvicio, una tienda departamental, 19 merca-
dos de venta al detalle, cuatro centrales de abasto y 47 frigorificos.

* Por su partc el Banco Nacional del Pequefio Comercio (BANPECO)
destiné en 1991, 3 billones 729 mil millones de pesos a través de fondos de fo-
- mento,

* Por lo que respecta a las actividades del comercio exterior ¢l Banco
Nacional de Comercio Exterior (BANCOMEXT) respald6 a esta actividad
con 44.8 billones de pesos en el aio de 1991, designando 34,1 billones a la ex-
portacion y 7.3 billones a la importacién.

El saldo de las cuentas de la banca de desarrollo representa el 17.2%
del total del saldo del sistema bancario en sus cuentas de crédito a organis-
mos y empresas particulares, el restante 82.8% corresponde a la banca co-
mercial. Por esta raz6n ¢l empresario ha buscado otros mecanismos para
financiar sus actividades, y encuentra en las uniones de crédito una opcion.

Las uniones de crédito comerciales "son aquellas en que los socios se
dedican a actividades mercantiles con bienes y servicios de una misma natu-
raleza o en que unos sean de fndole complementaria respecto de los otros, y
tengan establecimientos debidamente registrados conforme a la Ley. Estos
organismos facilitan el financiamiento y ayudan a lograr una mayor penetra-
ci6n en los mercados comunes”.

Una vez estudiado la forma en que se relaciona ¢l comercio organiza-
do con algunas aclividades de cardcter econdmico y social del pafs y en cs-
pecial de fa Ciudad de México, es importante presentar en ¢l siguiente
apartado la funcién de la Asociacion del comercio organizado del centro
histérico.

12.- ASOCIACION DEL COMERCIO ORGANIZADO DEL
CENTRO HISTORICO

A continuacién se analizan los aspectos béasicos del funcionamicnto de
esta asociacion asi como sus objetivos y clases de socios,

La Asociacitn de comerciantes del centro de la Ciudad de México, A.C. presta
a sus agremiados servicios colectivos e individuales; los primeros scrdn aquellos de

(11) CONCANACO, Estrugtura y desarrollo de Ja actividad comercial. México, CONCA-
NACO, 1992,p. 31
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interés general en los que toma parte o promueve para obtener la concesién de sus
fines y los segundos serdn aquellos que, a juicio de la directiva, sca convenicnte im-
plantar para atender los requerimientos particulares de los asociados.

Los objetivos de la Asociaci6n del Comercio Organizado del centro his-
t6rico son los siguientes:

* Agrupar a todos los comerciantes del centro de la Ciudad de México
sin distincion de ramos o capacidad econémica, para la proteccion de sus de-
rechos y la promocién de los intereses de ¢sa zona y el piblico consumidor.

* Promover sistemas y procedimicntos que permitan licvar a cabo pro-
mociones, ventas y propagandas.

* Mantcner un contacto constante con las autoridades locales y federa-
les para la resolucién de los problemas que existen y en el futuro puedan sur-
gir cn la zona comercial del centro de la ciudad.

* Prestar ayuda y proteccion a sus asociados cuando scan lesionados o
se pretenda lesionar sus derechos, tanto cn interés suyo como de la colectivi-
dad; y al efecto, realizar las actas y gestiones que scan necesarios.

* Fomentar el espiritu de agrupacion gremial entre los empresarios y
pugnar porque se cleve la ética de sus transacciones y actividades.

* Informar a sus asociados, por los medios actuales, de las disposiciones
de las autoridades, cuando éstas lo descen, como érgano de consulta y even-
tualmente, de colaboracion,

* Efectuar ante terceros las gestiones que beneficien a sus micmbros o a
la zona,

*Destinar los ingresos que obtenga a sus indicados propositos, pero sin
fin de lucro.

Serén socios de la asociacion los fundadores de la misma y todas las per-
sonas cuyo ingreso fuerc aprobado por el consejo directivo,

Habra dos clases de socios: activos y cooperadores, los primeros serén
aquellos que tengan la calidad de comerciantes y cuyos establecimientos se
encuentren ubicados en la zona del centro de la ciudad cuya delimitaci6n se-
ré fijada o modificada por la asamblea gencral.
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Los socios cooperadores serdn aquellos que sin reunir las caracteristicas
seiialadas en cl pérrafo anterior, deseen pertenecer a la asociacién; esta cate-
gorfa de socios tendré todos los derechos y obligaciones de los socios en ge-
neral, excepto:

- No tendran derecho a voto.

- No podrin ser clegidos para descmpenar pucstos dentro del conscjo,
pero podran formar parte de las comisiones del mismo.

Derechos y obligaciones.

- Asistir a las asamblcas con voz y voto.

- Ser designados para los cargos y comisiones.

- Presentar iniciali\;as, solicitudes, ponencias, ctc. de interés gencral.

- Solicitar la intervencién de la asociaci6n en asuntos de interés colectivo.

- Utilizar los servicios individuales que implante la asociacién sujetdndo-
se al reglamento interior respectivo.

- Cumplir con los acuerdos y decisiones que emancn de las asambleas y
del consejo directivo.

- Pagar puntualmente y por adelantado las cuotas saciales.

La asamblea gencral tendrd las facuhades para admitir, excluir, suspen-
der o expulsar a los socios. En los casos de exclusion o expulsién debera ba-
sarsc la resolucidn cn cl dictamen que rinda la Comisién de honor y justicia
después de haber hecho la investigacion que preceda y oir en defensa al inte-
resado.

La calidad de socio ¢s intransferible, pero sc pucde renunciar mediante
escrito dirigido al Consejo Directivo con una antelacién minima de tres me-

SCS.

Cuando el socio sca persona moral, deberd acreditar ante la asociacién
ala persona que la represente, otorgéndole las facultades necesarias.

Asf es como ¢l comercio organizado de una forma muy activa participa
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en el desarrollo econémico del pais enfrentando también serios problemas
uno de los cuales es el establecimicento del comercio ambulante que ha creci-
do a un ritmo desmesurado ocasionando una seric de complicaciones a la so-
ciedad en gencral.
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El comercio organizado presenta como problema principal el estableci-
miento del comercio ambulante, Por tal motivo en este capftulo se estudian
los aspcctos més relevantes del comercio ambulante.

El primer punto a tratar es la cconomfa subterrénea debido a que el co-
mercio ambulante forma parte de esta actividad.

1.- ECONOMSA SUBTERRANEA

Una definicién importante de economia subterrdnca cs "el conjunto de
actividades a través de las cuales se realizan diversas transacciones de bienes
o servicios que, pesc a que se conoce su cxistencia por parte de las autorida-
des, no se registran en las estadfsticas e indicadores nacionales, ya que de ser
omitidas ante la autoridad fiscal la declaracién de los ingresos que genera,
quedan fuera de la contabilidad dcl pafs de esta manera la economfa subte-
rrénea se traduce como ¢l producto interno bruto no contabitizado”.

En los dltimos afios, en un gran ntmero de paises, ha cobrado relevancia
el fen6meno de Ia economia subterrdnea. En México, la investigaci6n sobre el
fen6meno de la economia subterrdnea es casi inexistente, a pesar de que s
reconoce su presencia asi como las causas que lo originan e incentivan.

La cconomfa subterrranea se puede manifestar en todos los sectores del
sistema econdmico como son agropecuario, industrial y/o de servicios. Algu-
nas de las principales actividades subterraneas que se han desarrollado en los
Gltimos afios y que forman parte de los problemas a los que se enfrenta la
economia de México son las siguientes:

- Comercio ambulante

- Contrabando dc mercancias

- Créditos fucra del mercado financiero

- Transacci6n de mercancias no declaradas

- Trafico dc drogas tabaco y alcohol

- Operaciones de trueque de bicnes o servicios
- Juegos ilegales

- Corrupcitn

- Otros

(1) CANACO: El comercio ambulantc en la Ciudad de México, México, CANACO, 1987,
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A lo largo de este capitulo nos referimos al comercio ambulante por ser
una de las principales actividades que se desarrollan en la economfa subterr4-
nea ademas de ser el tema objeto de nucestra investigacién. A continuacién se
presentan sus antecedentes principales.

2.- PRINCIPALES ANTECEDENTES DEL. COMERCIO
AMBULANTE

A través de toda la historia de México se observa la presencia del co-
mercio ambulante el cual se ha realizado siempre al margen de la ley y ha cre-
cido en forma paralela al mismo ritmo de la ciudad.

Los primeros indicios del comercio ambulante se encuentran en la épo-
ca de los aztecas con cl cstablecimiento de algunos tianguis, siendo uno de los
mis famosos el de Tlatelolco ya que en éste se encontraba una gran varicdad
de productos y cuya organizaci6n impresion6 a los conquistadores.

Durante la época colonial, 1a Plaza mayor del centro histérico y también
las menores se viecron poco a poco, o de golpe invadidas por puestos fijos y
semifijos de ambulantes que acabaron por convertir las plazas en nuevos mer-
cados.

En el periodo presidencial de Pascual Ortiz Rubio cn el aiio de 1931 se
otorgd cl primer permiso a seis personas invidentes para vender en la via pa-
blica.

El 11 de octubre de 1967 se estableci6 un acuerdo el cual declara prohi-
bido ejercer cl comercio, sea informal o ambulante o ¢l que se¢ practica por
medio de pucstos fijos o semifijos cn la via piblica, pero este acuerdo nunca
se respetd y el comercio ambulante sigui6 proliferando.

En cl periodo presidencial de Luis Echeverria Alvarcz (1970-1976) la
venta en ¢l comercio ambulante aument6 debido a que se introdujcron una
gran cantidad de aparatos de contrabando lo cual llamé la atencién de los
clicnte ya que eran productos que no se comercializaban en México.

En 1984 los vendedores ambulantes en la Ciudad de México ascendie-
ron a un ntimero aproximado de 20 000. Para 1987 el nimero de comercios
ambulantes en DF se clev6 a 117 000,

El martes 5 dec marzo de 1992 el peri6dico El Universal publica que
existe un nimero aproximado de 250 000 vendedores ambulantes en la via pa-
blica de la Ciudad de México.



Despues de estudiar los principales antecedentes del comercio ambu-
lante, es importante describir ¢l marco teérico de esta actividad.

3.- MARCO TEORICO DEL COMERCIO AMBULANTE

El fen6meno del comercio ambulante ha representado en los Gltimos
afios una gran preocupacion tanto para los paises desarrollados como en los
paises atrasados y dependicntes como México debido a la gran proliferacion
que ha tenido esta actividad bloqueando ci desarrollo del comercio organiza-
do y dafiando 1a economfa de cstos paises.

Los primeros estudios a nivel mundial sobre ¢l comercio ambulante se
realizaron cn pafses como la India, Kenia, Estados Unidos y algunos pafses
europeos.

En América Latina la urbanizacién ha provocado la inmigracién de
campesinos a la ciudad. Como consecuencia de este fenémeno se da la inca-
pacidad para absorber csta mano de obra por lo que se fomenta afin mas la
préctica del comercio ambulante.

Los pafses latinoamericanos en los que sc presenta cl fenémeno del co-
mercio ambulante son: Perd, Repiblica Dominicana, Ecuador, Venezuela,
Brasil, Chile y México.

El fenémeno del comercio ambulante se presenta en México como re-
sultado de la crisis econdmica, a estc comercio se le ha permitido actuar en
forma extraoficial y con toda libertad.

El comercio ambulante provoca diversos problemas a la sociedad, a la
cconomia, a la ecologia, al consumidor, al comercio organizado y al gobierno.

El comercio ambulante justifica su existencia baséndose cn el problema
de los ingresos y de la incapacidad de las empresas piblicas y privadas para
emplear 1a oferta dec mano de obra.

Esta actividad abarca todas las 4reas econ6micas como son: la industria
del vestido, alimentos, calzado, peleteria, bisuterfa, aparatos eléctricos y
otros,

Para una mayor comprension de como sc presenta csta actividad en

nuestro pais a continuacién sc mencionan las principales causas que han da-
do origen al comercio ambulante.
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4.- CAUSAS QUE ORIGINAN EL. COMERCIO AMBULANTE

Es importante analizar cuéles son las principales causas que le dan ori-
gen al comercio ambulante con el prop6sito de comprender como es que esta
actividad prolifera y se desarrolla cada vez mis.

Las causas que originan el comercio ambulante son:

* La falta de cscolaridad y preparacion de los trabajadores trae como
consccuencia el no poder aspirar a un empleo bien remunerado, muchas per-
sonas se ven en la necesidad de buscar otras fuentes de ingresos y ven el co-
mercio ambulante como un opci6n para mejorar su nivel de vida.

* La crisis econ6mica a la cual México se ha enfrentado en las Gltimas
décadas ha provocado disminuci6n en la oferta de trabajo, por lo que las per-
sonas recurren al comercio ambulante para dar soluci6n al problema de de-
sempleo.

* Otra causa, es la inmigracién de campesinos a la ciudad, buscando
fuentes de trabajo y una mejor forma de vida, ya que en el sector agropecua-
rio no se¢ cuenta con los medios indispensables para sobrevivir,

* El comercio establecido ticne la obligacion de pagar impuestos, lo cual
ha ocasionado que muchas personas busquen evadir esta responsabilidad de-
dic4ndose al comercio ambulante.

* Otra de las causas es ¢l excesivo reglamentarismo que existe para abrir
un negocio propio, lo que en muchas ocasiones desalienta a las personas que
tienen como objetivo dedicarse al comercio cstablecido y organizado de ma-
nera legal.

* Otro aspecto que también sc debe considerar es la corrupcién buro-
cratica como fraudes, engaiios, sobornos que se practican y que provocan la
desconfianza para realizar inversiones en el comercio organizado.

Después de conocer las principales causas que originan el comercio am-
bulante, a continuaci6n se analizaran sus caracteristicas.

5.- CARACTERISTICAS DEL COMERCIO AMBULANTE

Se encuentran como principales caracterfsticas del comercio ambulante
las siguientes:
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* Esta actividad sirve dc enlace entre la produccién y el consumo, per-
mitiendo el flujo de servicios entre productores y consumidores.

* La inversi6n en el comercio ambulante es reducida, es decir quc no se
necesitan grandes sumas de dinero para encauzar esta actividad.

* Opera al margen de obligaciones tanto fiscales como iales; cs
decir actGa y se desarrolla evadiendo responsabilidades lo que represcnu
uno de los aspectos mas importantes que atrac a la gente para formar parte
del comercio ambulante.

* Una caracteristica importante de esta actividad es que los trabajado-
res de los comerciantes ambulantes no cuentan con ninguna garantfa ni pres-
tacién que exige la Ley Federal del Trabajo. Ademas los trabajadores mo
tiencn ninguna scguridad y apoyo por parte de las autoridades, por lo que no
pueden exigir sus derechos al patr6n.

* Los productos que se venden en cl comercio ambulante son de dife-
rentes origenes, marcas y calidades, es decir existe una gran variedad de pro-
ductos para satisfacer todos los gustos del cliente.

* E! comercio ambulante se ubica en las zonas de mayor afluencia de
consumidores como son el centro hist6rico, estaciones del metro, estaciones
de autobuses, y alrededor de mercados piblicos.

* Los puestos del comercio ambulante se caracterizan por ser montados
con fierros, telas, botes, sombrillas.

* En el comercio ambul todas las se registran en forma ma-
nual, sin libros y estados financieros.

* Existe un sentimiento de unidad de grupo entre los ambulantes.

* Existen l{deres que los representan ante el PRI y trabajan por los inte-
reses de los comerciantes ambulantes.

* El nivel cultural de los ambulantes es muy bajo.

Una vez analizadas las caracteristicas del comercio ambulante se men-
ciona a continuacién sus principales ventajas.
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6.-VENTAJAS DEL COMERCIO AMBULANTE

Se encuentran como principales ventajas del comercio ambulante las si-
guicntes:

- El comercio ambulante no realiza ninglin trémite administrativo, ni le-
gal para su apertura y funcionamiento.

- La personas que adquicren los productos en este tipo de comercio no
cuentan con ninguna garantfa, De esta forma el comerciante ambulante se li-
bera de toda responsabilidad.

- Los costos de los comerciantes ambulantes son mfnimos ya que sélo
pagan una cuota fija por establecerse en la via pfiblica ademés de que no pa-
gan impuestos, luz, teléfono, renta y no dan ninguna prestacién a sus trabaja-
dores. Todo esto representa una gran ventaja para los comerciantes
ambulantes ya que de todos sus ingresos por ventas obtienen mayores ganan-
cias.

Asf como el comercio ambulante cuenta con ventajas, se enfrenta tam-
bién a una serie de desventajas, las cuales se explican en el siguiente punto.

7.-DESVENTAJAS DEL COMERCIO AMBULANTE

Las desventajas del comercio ambulante son las siguientes:

- Para el comercio ambulante el clima representa una desventaja, por
que se esté a expensas del frio, la lluvia, el calor, y esto provoca incomodida-
des y en ocasiones tener que levantar sus puestos.

- El comercio ambulante no cuenta con servicios de primera necesidad
como sanitarios, ni un lugar adecuado para ingerir sus alimentos.

- Los comerciantes ambulantes son manipulados por sus lideres.
- Los comerciantes ambulantes no cuentan con la informacién adecuada
sobre el funcicnamiento y manejo de los artfculos (en el caso de TV, aparatos

eléctricos y otros) debido a que s6lo se cuenta con instructivos en inglés.

- Estos comerciantes son extorsionados por los inspectores de las dele-
gaciones, los cuales permiten poner sus puestos en la vfa piiblica.

Se ha estudiado a lo largo de este capftulo las caracterfsticas del comer-
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cio ambulante, sus ventajas y desventajas, su origen y evolucién. Cabe ahora
mencionar cudles son los tipos de comercio en que se manifiesta esta activi-
dad ambulante.

8.- TIPOS DE COMERCIO AMBULANTE

El comercio ambulante sc desarrolla a través de dos tendencias: el co-
mercio de subsistencia y el de alta rentabilidad.

A) COMERCIO DE SUBSISTENCIA

Este comercio tiene su origen principal en los problemas econémicos,
sociales, y culturales del pais. Las personas que se dedican a esta actividad no
calificada se encucntran distribuidas en las calles para obtener los recursos
necesarios para subsistir,

Como principales caracterfsticas de este tipo de comercio se encuentran
las siguicntes:

* Sus proveedores introducen productos de facil consumo como flores,
accites, lubricantes, por mencionar algunos.

* Los ingresos no superan ¢l cquivalente a un salario minimo en vigor.

* Los comerciantes ambulantes de subsistencia venden sus productos en
las principales vfas vehiculares.

* Lainversion que sc requicre para esta actividad ¢s minima,

En algunas ocasiones cuando cl comerciante ambulante decide estable-
cerse en un lugar fijo siguc por fo regular cl siguiente mecanismo:

- Valora la residencia de otros ambutantes establecidos.

- Estudia la posible alianza cor otros ambulantes para enfrentar los pro-
blemas con las autoridades, vecinos del lugar, y otros.

- La ubicacién ayuda a las relaciones con los clientes y con los proveedo-
fes.

B) COMERCIO DE ALTA RENTABILIDAD

En ¢l comercio de alta rentabilidad, el producto econémico que se ge-
nera cs de tal magnitud que permite obtencr excedentes considerables.
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A continuacién se presentan las principales caracterfsticas del comercio
de alta rentabilidad. =

- En las ventas dcl comercio de alta rentabilidad influyen los diferentes
giros, el volumen de inversién, la ubicaci6n geogréfica, y precios de produc-
tos, por lo tanto no presentan los mismos margenes de ganancia.

- Otra caracleristica es que las personas que se dedican a esta actividad
tienen una nocién mercantil empirica o teérica suficiente para mancjar su ne-
gocio.

- Desarrolla sus actividades cn diferentes grupos, los cuales son: concen-
traciones de ambulantes, mercados sobre ruedas y tianguis-bazar, puestos fi-
jos en via pitblica y puestos aislados. A continuaci6én sc dard una cxplicacién
de cada uno de cllos.

a) Concentraciones de ambulantes

En la Ciudad de México las concentraciones de ambulantes estdn cons-
tituidas dc un niimcero considerable de vendedores que sc establecen de lunes
a sabado en los lugares de mayor afluencia de consumidores como es el caso
de Tepito, Aldaco, Meave, Palma, Motolinfa, San Cosme, Merced, Eje Cen-
tral, Corregidora, Circunvalacion, Santa Anita ctc.

Los principales productos que se comercializan son: aparatos clectréni-
cos, bisuterfa y ropa.

b) Mercados sobre ruedas y tianguis

Los mercados sobre rucdas y tianguis funcionan durante toda la scmana
en difercntes zonas del DF,

Estos mercados sobre rucdas y tianguis ticnen la peculiaridad de comer-
cializar articulos de primera necesidad como son alimentos pesqueros, ropa,
calzado, articulos para cl hogar, abarrotes; pero en los dltimos afos se ha ob-
servado que existe una gran venta de productos de contrabando.

Los mercados sobre ruedas tienen las siguientes caracterfsticas:

* Los mercados sobre ruedas estsn regulados por la Secretarfa de co-
mercio y fomento industrial (SECOFTI).
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* Los precios de los productos son regulados por 1a SECOFI.
* Se necesita una credencial que es tramitada cn la delegacion.
* Pagan una cuota diaria.

* Colocan sus pucstos de lunes a domingo.

* En caso de faltar a vender sc respeta su lugar. Todos los comerciantes
sigucn la misma ruta durante toda la semana.

Los tianguis ticncn las siguientes caractcerfsticas:
* La cuota cs més baja que la de los mercados sobre rucdas
* No se trabajan todos los dfas.

* El comerciante puede escoger la ruta del tianguis en el que quicre
vender. )

* Estos comerciantes ticne una credencial que les tramita el delegado.

Para cl mes de febrero de 1993, se encuentran registrados en la Coordi-
naci6n general de coabasto y distribucién (COABASTO), un total de de 1800
tianguis y mercados sobre ruedas en el DF, de los cuales 300 estén clasifica-
dos como grandcs y 1500 como pequefios.

c) Puestos aislados
Por lo regular estos pucstos son atendidos por una sola persona, y tienen

la caracteristica principal de no manejar grandes vold de mer fa. La
mayorfa de cllos tienen un lugar establecido cn la via piiblica.

Los vehfculos oficiales que ticnen como funcién retirar a los vendedores
ambulantes de la via puiblica, actian en forma contraria permitiéndoles per-
manecer y vender sus productos, a cambio de cierta cantidad de dinero.

Los pucstos aislados son el primer eslabén para conformar concentra-
ciones de ambulantes.

Los comerciarites de puestos aislados realizan sus labores en las salidas
del Sistema de Transporte Colectivo (Metro), incluso en los pasillos y ande-
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nes, de igual manera en las proximidades de hospitales, escuclas y empresas.
En la actualidad estos puestos aislados han sido retirados del Metro debido a un
problema que provocé el enfrentamiento entre un usuario y un comerciante.

d) Tianguis-bazar

La ubicacién de Jos tianguis bazar es en un terreno baldfo, operan los fi-
ucs de semana comercializando ropa, calzado y bisuterfa. Los principales
tianguis-bazar de la Ciudad de Méxica son: Pericoapa, Acrotianguis, Zarago-
za y San Felipe.

¢) Puestos fijos en via piiblica

Los pucstos fijos venden alimentos preparados cn la via pablica y reali-
zan esta actividad con la falta mas elemental de higiene, por lo que pone en
ricsgo la salud de las personas que consumen los alimentos, Utitizan material

de alto riesgo como tanques de gas, anafres y comales mancjando productos
de fécil descomposicion.

Algunos de los alimentos que se venden en cstos pucestos son: frutas, ta-
cos, sopes, quesadillas, papas fritas, hamburguesas, hot-dogs, mariscos y
otros.

Después de analizar los tipos de comercio ambulante que sc han prolife-
rado con miés {ucrza cn ¢l DF, ¢s importanic mencionar que no todo ¢l co-
mercio ambulante obtienc ¢l mismo margen de ganancia debido a factores
como son: ef volumen de inversion, la ubicacién geografica, la diferenciaci6n
de giros y otros. Por cllo a continuacién se presenta Ja estratificacion econ6-
mica del comercio de alta remabilidad.

9.- ESTRATIFICACION ECONOMICA DEL C OMERCIO
DE ALTA RENTABILIDAD

La estratificacién ccondmica del comercio de alta rentabilidad es la si-
guiente:

* El estrato que maneja mayores ingresos cconémicos es el que comer-
cializa articulos de contarabando, de manera especial aparatos cléctricos.

* El giro de ropa y calzado, mancja una gran varicdad de productos por
lo cual requiere de inversiones considerables, ademés que realizan sus adqui-
siciones de productos informales que les ofrecen prccms menores a los de la
fabrica con registro.
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* La bisuteria cs otro giro que genera altos ingresos, el cual ticne una
adecuada rotacién de mercancia, maneja productos de consumo gencralizado
que tienen una gran demanda, adema&s de que sc pueden encontrar artfculos
tanto nacionales como extranjeros.

* En cl giro de productos alimenticios crudos la inversion es reducida,
debido a que ¢l comerciante adquierc solo las cantidades que en forma usual
vende.

* Por iltimo cl giro de alimentos elaborados que ticne la caracterfstica
dc obtener utilidades elevadas, debido a que en la Ciudad de México este ti-
po de comercio ¢s una tradici6n.

Debido a que en el comercio ambulante sc venden una multitud de po-
ductos tanto nacionales como de contrabando, por esta razén el siguiente
punto a tratar es quiénes son los proveedores de los ambulantes,

10.- LOS PROVEEDORES DE LOS AMBULANTES

A continuacién se presentan los proveedores de los ambulantes por giro:

* El comercio ambulante dedicado a la venta de electrénica sc surte en
bodegas del barrio de Tepito o por medio de intermediarios. Los productos
(de contrabando) son claborados en Estados Unidos, Jap6n, Taiwan, Corea,
Hong Kong, aunque también se proveen de mercancfa de origen nacional.

* El comercio de ropa y calzado adquiere sus productos directamente
con cl fabricante, maquiladores, fabricantes cascros informales o proveedores
que les venden la mercancia de contrabando.

* Los comerciantes que venden articulos de bisuterfa se proveen a Lra-
vés de contrabandistas, por medio de maquiladores distribuidores, por el fa-
bricante nacional o por personas que les venden mercancia robada.

* En cl giro de alimentos preparados, los productos son adquiridos en
mercados publicos, centros de abasto o en la Merced, los alimentos enlatados
y las golosinas se surten con distribuidores mayoristas.

A continuaci6n se mencionan algunos de los problemas que ocasiona el
comercio ambulante,
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11.- PROBLEMAS QUE PROVOCA EL
ESTABLECIMIENTO DEL COMERCIO AMBULANTE

Los principales problemas que ocasiona el establecimiento de comercio
ambulante son los siguientes:

* El comercio ambulante perjudica al consumidor ya que la mayorfa de
los productos que éstos adquicren no cucntan con la calidad que respalda
una marca.

* Alejan al turismo, ya quc el comercio ambulante dafia la imagen de la
ciudad.

* El comerciantc ambulante evade impuestos lo cual perjudica a la eco-
nomfa del pafs.

* Incapacidad de encauzar este comercio de acuerdo a la politica de
planecién nacional, ademas ha proliferado tanto que no ha permitido que el
gobierno lleve un control del mismo.

* Este tipo de comercios daian la ecologfa, debido a que el trifico que
provocan por establecerse en la via piblica genera ¢l aumento de contami-
nantes como es el bioxido de carbono, monéxido y otros.

* El establecimiento dc comercio ambulante cn la via piblica genera
ruido, olores desagradables que deterioran al medio ambicnte.

* El comercio ambulante fomenta el aumento de basura, desperdicios
s6lidos y productos en mal estado que provocan la obstruccién en el aicanta-
rillado, acumulacién de desechos y problemas en el drenaje, ademds del au-
mento de ratas, cucarachas ¢ inscctos como moscas Yy mosquitos.

* Los puestos ambulantes donde se venden productos alimenticios carc-
cen de equipo de refrigeracion y agua potable lo que provoca graves enfer-
medades,

* Otro problema cs la carencia de servicios sanitarios, representando un
foco de infeccion para los clientes y personas en gencral,

* La utilizacién de tanques de gas en fa via piblica cs un constante peli-

gro tanto para cl comerciante que lo utiliza como para toda la gente ya que se
exponen a sufrir un accidente.
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ESTA TESIS NO DEBE
SALIR BE LA BIBLIOTECA

* También se debe considerar que el polvoy la tierra contaminan los ali-
mentos que son preparados y consumidos en la via piblica.

* El comercio ambulante representa una competencia desleal para el
comercio organizado, ya que vende sus productos a més bajo precio, lo cual
provoca una cafda en las ventas de los establecimientos comerciales.

* Algunos de los cmpleados que laboran en ¢l comercio organizado
abandonan su trabajo para formar parte del comercio ambulante ya que les
brinda mayorcs ingresos.

* El establecimicnto del comercio ambulante ha provocado el cambio
de giro de algunos comercios organizados y en ocaciones su desaparicion.

* Uno de los problemas més graves que provoca el comercio ambulante
es la ausencia de normas comerciales y de garantfa para el clicnte, por tal mo-
tivo cste punto se explican a continuaci6n en forma més detallada.

12.- AUSENCIA DE NORMAS COMERCIALES Y DE
GARANTIA

Los productos que venden los ambulantes no cuentan con norma co-
mercial y no expiden notas o factura de venta.

El cliente que adquiere sus productos en el comercio ambulante no
cuenta con documentacidn que ampare su compra y menos con garantia del
producto. Algunos comerciantes ambulantes, sf llegan a cambiar la mercancfa
porque esta en mal estado, pero cl comprador no puede pedir 1a devolucién
de su dinero, ni puede demandar ¢l pago de dafos y perjuicios.

* El cliente debe absorber el costo de reparacion de la mercancia com-
prada cn ¢l comercio ambulante.

En ocasiones los comerciantes ambulantes venden articulos que han sido
robados o falsificados, estos Gltimos se pucden clasificar dentro de la piraterfa,
algunos ejemplos son: casseites, discos y ropa de marca que es falsificada.

13.- ASOCIACIONES DEL COMERCIO AMBULANTE EN
EL CENTRO HISTORICO DEL DF

En el centro historico del DF sc pueden distinguir diversas organizacio-
nes de comerciantes ambulantes encabezadas por sus repectivos lideres. Al-
gunas de estas organizaciones son las siguientes:
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A) "Asociacién de Comerciantes de la Antigua Merced", representada
por la sra. Guillermina Rico, cucnta con cerca de 7000 agremiados que sc
pueden distinguir por utilizar mantas de color verde.

B) "Asociacién Legitima Civica Comercial A.C.", representada por la
sra. Alejandra Barrios Richard, cuenta con 1700 agrupados. Esta asociacién
ocupa las calles de Palma, Motolinia, Gante, Tacuba y 16 de septiembre y se
caracteriza por vender productos de contrabando y distribuir mercancia de
dudoso origen. Se cobra a los agremiados 600 nuevos pesos ¢l espacio y una
cuota de 20 nucvos pesos semanales. Una de las bodegas se encuentra en un
hotel de la calle de Motolinfa, ca donde todos los dias los comerciantes alma-
cenan sus productos.

C) La Asociaci6n cncabezada por }a sra. Benita Chavarrfa con 490 agre-
miados, esta lider se caracteriza porque siempre ticnc enfrentamicntos a pro-
blernas con las autoridades y conflictos con sus agremiados. Benita adquirié
sicte predios para construir. casas de interés social, con la condicién estableci-
da por el DDF de poner 120 m? de dreas verdes. Compro6 también un cdificio
cn la calle de Bolivia nimero 14 para la construccion de un kinder y una cs-
cucla en donde sc imparten diversas clases, y hay servicio médico y ascsorfas.

D) Otra asociacion la encabeza Félix Trejo quc tienc 400 comerciantes
afiliados, generalmente vende articulos eléctricos y clectrénicos, algunos tam-
bién de dudosa procedencia. Gran parte de sus afiliados se localizan en la ca-
Hle de Meave.

Para poder pertencecer a una organizacién de comerciantes ambulantes
se necesitan relaciones, conocer a personas que se dediquen al ambulanlaje o
ser recomendado. Si no se conoce a nadie resulta muy diffcil incursionar en
esta actividad.

En cada callc s encuentran por lo general 200 puestos y cada una cuen-
ta con un delegado cuya funcién es supervisar que todos los pucstos estén ali-
neados, que cuenten con botes de basura, sombrillas y mantas de un color
especifico. Este delegado cs clegido por el lider. Si los comerciantes no cum-
plen con las politicas que la asociacion establece, entonces los mismos vende-
dores les guitan sus puestos.

Los comerciantcs ambulantes pagan una cuota semanal de 20 nuevos
pesos y muchos de sus puestos son atendidos por los mismos ducfios o por
empleados.



Los agremiados de Alejandra Barrios han tenido enfrentamientos con
los agremiados de Guillermina Rico debido a que muchas veces se invaden
las calles y llegan a quitarles el fugar a personas que ya lo tenfan de tiempo
atrds. Este problema ha ocasionado actos violentos y armados para defender
sus lugares.

En sfntesis, ¢l comercio ambulante es un fenémeno que ha proliferado
desmesuradamente provocando graves problemas a la sociedad en gencral y
ha bloqueado el desarrolio del comercio organizado. Esta actividad sicmpre
ha existido, pero ahora es cuando las autoridades se prcocupan por buscar las
medidas de solucién viables.

Como resultado del estudio de la problematica det comercio organizado

ante csta actividad informal, sc presenta en el préximo capitulo el analisis de
la investigacién de campo y las opciones de solucién que proponemos.
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CAPITULO V
LA PROBLEMATICA DEL COMERCIO
ORGANIZADO POR EL AMBULANTAJEY SUS
ALTERNATIVAS DE SOLUCION

1.- Situacién actual del comercio organizado del centro histérico del DF

2.- Opciones de solucién
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Una vez estudiados los aspectos més importantes del comercio organi-
zado y del comercio ambulante ca ¢l centro histérico del DF se presenta la
problemética del comercio organizado ocasionado por el ambulantaje, asf co-
mo las opciones de soluci6n.

1.- SITUACION ACTUAL DEL COMERCIO ORGANIZADO
DEL CENTRO HISTORICO DEL DF

Para determinar la situacién actual del comercio organizado se analizaron
todas las preguntas del cuestionario que fue aplicado en ¢l centro histérico,

¢{Cuadl es el giro del establecimiento?

Antfculos de uso pem,
62%

Articulos hogar
22%

GRAFICA 5.1

65 comercios encuestados

- En esta pregunta se utiliz6 ¢l criterio de clasificacion que da la CON-
CANACO - SERVYTUR y que agrupa al comercio en giros.

Como podemos observar en los resultados y en la grafica 5.1, la mayor
parte de los comercios del centro historico del DF tienen el giro de artfculos
de uso personal, continian en orden descendente los articulos para el hogar,
alimentos y articulos para el trabajo.
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£Cudles son los principales articulos que vende su establecimiento?
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65 comerclos encuestados
GRAFICA 5.2

Otros articulos: ferrcterfa, articulos decorativos, tienda naturista, articu-
los para ficstas, articulos de belleza, adornos para boda, fotograffa,electrodo-
mésticos, cigarros, dulces y muebles.

Los principales productos que se venden son ropa que incluye faldas,
pantalones, camisas, playeras, vestidos, sacos, irajes, después le siguen los za-
patos, pizzas, tacos, y Jas tefas.

Los libros, y regalos tienen también altas ventas a diferencia de otros ar-
ticulos que tienen menor participacién en el mercado como son los los ya
mencionados en el primner parrafo. (véase gréifica 5.2)



¢Los productos que vende son?

Nacionales
55%

Extranjeros
5%

Ambos
40%

65 comercios encuestados
GRAFICA 5.3

Al analizar esta pregunta sc encuentra que cl 409 de los productos que
s¢ comercializan en los locales establecidos del centro historico son de origen
tanto nacional como extranjero. Se piensa que esta situacién se presenta de-
bido a la incorporacién de México al Acuerdo General sobre Aranceles y Co-
mercio (GATT), que ticne como objetivo principal propiciar ¢l desarrollo del
comercio internacional mediante el libre cambio, eliminando el proteccionis-
mo. Ahora con la firma del Tratado de Libre Comercio con Estados Unidos y
Canad4 los comercios organizados venderdn mayor cantidad de productos de
importaci6n. Véasc gréfica 5.3
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{Cudntos afios tiene su establecimiento en el centro historico?

de 1 a 5 afios
46%

maés de 10 afios
26%

65 comercios encuestados

GRAFICA 5.4

Los locales en donde se encuentran los comercios establecidos han existido
desde hace mucho tiempo. Al analizar esta pregunta sc encuentra que ¢l 46% de
los comercios ticnen de 1 a 5 ajfios de funcionamicnto, cs aguf cuando nos cues-
tionamos por qué razon tienen tan poco ticmpo y qué sucedié con los comercios
que Hegaron a establecerse en esos locales y que ahora ya no existen., La respues-
ta es que muchos comercios han cerrado por el excesivo pago de impuestos, Ja
competencia desleal de! ambulantaje, la disminucién de sus ventas, falta de re-
cursos econdmicos, el sismo de 1985y otros. Véase grifica 54



LCQéntos empleados trabajan en el establecimiento?

65 comerclos encuestados

GHRAFICA 5.5

Con basc en la pregunta se puede afirmar que la mayor parte de las em-
presas ticnen de tres a cuatro empleados, lo cual representa el 38% de la par-
ticipacién de las empresas en cuanto al personal que trabaja en el comercio
organizado.

Segun el criterio de clasificacion de las empresas establecido por la SE-
COFI es una microempresa aquella que ocupa hasta 15 trabajadores, con ba-
se en ésto los comercios organizados del centro histérico se consideran
microempresas. Véase gréfica 5.5
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De sus trabajadores, écuantos tienen los siguientes estudios?

Primaria
38%

Secundaria Profasional
38% 6%

Preparatoria
22%

65 comercios encuestados
GRAFICA 5.6

En términos generales los empleados del comercio organizado alcanzan
estudios de primaria y sccundaria, lo cual indica que son personas que no es-
t4n preparadas debido a lo cual sus oportunidades de conseguir un empleo
bien remunerado son minimas, Véase gréafica 5.6



¢Ha otorgado su establecimiento en los Ultimos 6 meses?

60

50
40
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Osi
OINe

20

10

65 comercios encuestados

GRAFICA 5.7

Los resultados obtenidos para conocer si ¢l comercio organizado aplica
estrategias de ventas son: ¢l 69% de los comercios organizados del centro his-
torico del DF llevan a cabo descuentos o rebajas, lo cual ha permitido elevar
sus ventas, aunque hay comercios que no aplican csta estrategia . '

La demostracién del producto al cliente se encuentra cn un porcentaje
muy bajo, es decir, ¢l comercio organizado no reconoce la importancia que
ticne ¢l hacer demostraciones que le permitan al clicnte conocer mis ¢l pro-
ducto y decidirse a realizar la compra,

En cuanto a las mucstras del producto que sc otorgan al clicnte como una
cstrategia de promocion, se observa que es minima la atencion que se le da.

Una de las estrategias que més motiva a los clientes a realizar sus com-

pras en cl mismo local es el dar un obsequio por compra realizada y de acuer-
do a los resultados obtenidos es la que menos se aplica. Véase gréafica 5.7
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Con base en la pregunta anterior,
&qué resultados obtuvo con ralacién a sus ventas?

Aumentan
54%

1{,’”/

Disminuyen
1%

Permanecen igual
35%

65 comercios encuestados
GRAFICA 5.8

Aqui hay que schalar que si el comercio organizado del centro histérico
del DF aplica estrategias como descuentos o rebajas, obsequios en la compra
de algin producto, demostraciones y muestras del producto, las ventas au-
mentan. En ¢l caso de que las ventas permanezcan igual o disminuyan se de-
be a que Ja estrategia no sc est4 aplicando correctamente. Véase gréfica 5.8



¢Maneja algun tipo de publicidad?

65 comercios encuestados
GRAFICA 5.9

Como s¢ ve, el 85% de los comercios organizados del centro histérico
no se preocupan por realizar campanas publicitarias, lo cual ¢s un factor ne-
gativo para su crecimicento ya que en la actualidad es recomendable que todo
negocio cuente con cl respaldo de la publicidad que le permita lograr mayor
participacion en el mercado. (véase grafica 5.9)

Ahora bien, scria intercsante investigar por qué no mancjan publicidad

ya quc los motivos pucden scr costas, tiempo, falta de conocimicntos, orienta-
cién y otros,
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4En qué medio?

Anuncios 20%

" Periddico 30%

Folletos 60%

Otros 30%

Revistas 20%

65 empresas encuestadas
GRAFICA 5.10

Es importante mencionar que los comercios que sf mancjan publicidad
utilizan varios medios como follctos, periddicos y otros para dar a conocer
sus productos y aumentar su participacién en el mercado.

11.- Con basc ¢n la pregunta 9, {qué resultado ha obtenido?
Aumentan las ventas 100% Disminuyen las ventas 0%
Permanecen igual 0%

El 100% dc los comercios que utilizan publicidad han logrado que sus

ventas aumenten. Esto indica que la aplicacion de estrategias de publicidad
permite clevar cl nivel de ventas y de utilidad.
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iConsidera que sus ventas han disminuido
por la existencia del comercio ambulante?

Si
63%

No
ar%

65 comercios encuestados
GRAFICA 5.11 -

Esta informacién indica que un 63% de los comercios organizados con-
.sideran que sus ventas sf han disminuido por la existencia del ambulantaje, lo
. que significa un grave problema al que el comercio organizado ha pedido se

le de solucién, Ahora bicn, las personas que nos constestaron que no han dis-
minuido sus ventas, es por que los productos que venden no tiencn compe-
tencia en ¢! comercio ambulante, (Véase gréfica 5.11)
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&Qué otros problemas ha causado a su
estaklecimiento el comercio ambulante?

Compet.desleal 22%

Acaparan espacios 17%
Agresividad 10%

No permiten descar. 2%

Mala apariencia 15%
Ensucian 35%

65 comercios encuestados
GRAFICA 5.12

Como podemos observar algunos de los problemas més graves son: re-
presentan una compctencia desleal, acaparan espacios, ensucian calles y mo-
lestan a los clientes, Esto se ve reflejado ¢n la disminuci6n de las ventas del
comercio organizado. Por otra parte ¢s interesante pensar que los clientes
han dejado de asistir al centro histérico por todas las molestias que ocasionan

los ambulantes. (Véase grafica 5.12)
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&Qué venta]as tiene su comercio en
comparacion con el comercio ambulante?

Buen servicio 33%

i

Lugar fijo 9% Calidad 14%

Garantia 43%

Seguridad 25%
Ninguna 15%

M'v

Precio estable 22%

65 comercios encuestados
GRAFICA 5.13

El 43% de los comercios encuestados considera que una de las ventajas
mis importantes es quc garantizan sus productos a los clientes, en compara-
ci6n con ¢l comercio ambulante que no ofrece garantia en la mercancia que
vende debido a que parte de los productos son de procedencia ilegal o no re-
ciben factura por parte de sus proveedores, otra ventaja es que ofrece un
buen servicio al clicnte, asimismo el 22% afirman que los productos que ven-

den son de calidad. Véase grafica 5.13
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&Qué desventajas tiene su comercio en
comparacion con el comercio ambulante?

Pago de impuestos
47%

Prestaclones
2%

Precios més aitos

23% Sin desventajas

28%

65 comercios encuestados
GRAFICA 5.14

. La principal desventaja que tiene el comercio organizado en compara-
ci6n con el comercio ambulante ¢s que se tienc la obligacion de pagar im-

pucstos.

Otra desventaja cs que los productos que venden los comercios organi-

zados son més caros, lo cual aleja a los clicntes que prefieren adquirir sus ar-
ticulos con los vendcdores ambulantes porque ofrecen precios mas bajos.

Véase gréfica 5.14
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&Qué alternativas de soluciéon propone
con relaciéon al comercio ambulante?

Reubicacién
75%

20%

65 comercios encuestados
GRAFICA 5.15

Como alternativa para dar solucion al problema del ambulantaje, ¢l co-
mercio organizado opina que la reubicacion y pago de impuestos es lo mas
viable ya que dcjarfa de ser una competencia desleal y esto permitirfa que las
ventas del comercio organizado aumenten.

En cuanto a que ¢l comercio ambulante desaparczca sélo un 20% sc manifes-
t6 a favor debido a tantos problemas que éste ha ocasionado. (Véase gréfica 5.15)

DATOS GENERALES

A continuaci6n sc indican cuéles fueron los puestos de las personas en-
trevistadas,

No dc empleados %
Empleados 16 25%
Encargados 30 46%
Duchos 10 1.5 %
Gerente 9 14%
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Encontramos que en 30 comercios los encargados representan 46% de
participacién, lo cual demuestra que al frente de un comercio muy pocas ve-
ces se encuentra cl duciio o gerente y que los empleados conocen mdés del
funcionamiento del comercio y de sus problemas que el ducfio mismo.

Escolaridad:
Ninguna 5%
Primaria 8%

Sccundaria 37%
Preparatoria 38%
Profesional 12%

En cuanto a la escolaridad de las personas que contestaron el cuestiona-

rio, la mayorfa estudié a nivel secundaria y son también del sexo masculino
que van de 31 a 40 anos -

Sexo:
Femenino  42%
Masculino  58%
Edad:
De 20 a30afios 42%
DE 31 A 40 afios 38%
Dc 41 a 60 afios  20%
FICHA DE OBSERVACION
Muy bicn Bicn regular Mala
Limpieza del establecimiento 9% 23% 35% 33%

Exhibicién de los productos 8% 24% 37% 31%
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Presentacion de los empleados 5% 11%  43% 41%
Atencion al cliente 6% 18% 24% 25%

SI  NO
Existen articulos que invadan vitrinas y espacios al cliente 25% 75%
Cuenta el establecimiento con iluminaci6n y ventilacién  88% 12%

De los resultados obtenidos de la ficha de observacion se obtuvo que el
33% de los comercios no tienen limpicza pues cl establecimiento ticne basura
tirada, los productos que venden ticnen polvo, los vidrios de las vitrinas estan
sucios. S6lo una pequeda parle tiene muy buena limpicza., Ahora bicn, si
comparamos ésto con la respucsta de la pregunta 14 del cuestionario en don-
dc un 22% de los comerciantes afirmé que una ventaja del comercio organi-
zado es la limpicza, se pucde comprobar que cn realidad esto no es asf.

S6lo un 8% de los comercios tienc una exhibicion muy buena, un 24%
bucna, un 37% regular y un 31% mala. Esto ocasiona quc los clicntes no to-
men en cuenta la exhibicion de los productos y preficran realizar sus compras
en donde sean més atractivos.

En cuanto a la presentacion de los empleados se ticne que un 41% es
mala, cl 43% es regular, un 11% cs bucna y solo un 5% muy bucna. Esto tal
vez sc deba a los bajos sucldos que reciben los empleados.

La atencidn al cliente en un 25% de los comercios ¢s mala, el 24% cs re-
gular ¢l 18 es bucna, y s6lo ¢l 6% es muy buena. Puede ser que el motivo de
la disminucién de las ventas se deba a la mala atencién que el cliente recibe.
Si sc compara csta respuesta con la pregunta 14 en donde el 33% respondi6
que una ventaja del comercio organizado es que da un buen servicio al clien-
te, sc puede ver quc no ¢s asf.

El 75% de los comercios no tiene articulos que invadan vitrinas y espa-
cios al cliente micntras que un 25% si, lo cual trac molestias a los clientes ya
que no pucden acercarse para ver los productos que estén dentro de las vitri-
nas.

El 88% de los establecimicntos cucntan con iluminacién y ventilacién
adecuada mientras que un 12% no lc dan ninguna importancia y esto provoca
que cl cliente no sc sicnta a gusto en las instalaciones y decida marcharse.



2.- OPCIONES DE SOLUCION

Con basc en los resultados de esta investigaci6n, las opciones de solu-
ci6én que se han disefiado para resolver los problemas que ticne el comercio
organizado del centro histérico son las siguicntes:

* El primer punto a tratar cs la planeaci6n con el fin de que cl comer-
ciante organizado determine sus objetivos, asf como su curso de accién para
lograr éstos. Los objetivos s¢ pucden definir a corto y largo plazo y progra-
marse al servicio del comercio y de la socicdad.

* Los objetivos planteados a corto plazo y largo plazo deben ser conoci-
dos por todo ¢l personal que forma parte del comercio organizado.

* Independientemente del tamaiio del comercio organizado, su misién
es satisfacer las necesidades del consumidor con productos competitivos en
calidad y costo.

* Otra opcién cs que cn cl comercio organizado s pronostiquen las
ventas a un periodo determinado, asf como los presupuestos en los cuales se
definan los costos y sc asignen los recursos nceesarios.

* El comercio pucde utilizar la publicidad como una herramicnta para
dar a conocer las caracteristicas del producto o servicio, ¢l precio, variedad
en marcas y la atencion al cliente que ofrece.

* Como opcién ¢l comerciante organizado puede desarrollar su creati-
vidad cn la forma cn que se presentan los productos en el exhibidor ya que cs
la primera impresién que tiene ¢l cliente con el establecimicnto.

* Es indispensable que dentro del comercio se fijen las politicas y nor-
mas a scguir por todas las personas que trabajan cn esta actividad para garan-
tizar el buen desempeio de los intcgrantes con base en una disciplina
establecida con el propésito de lograr los objetivos.

* Es de vital importancia que s¢ cuente con un organigrama, pues €s un
diagrama que expresa grificamente la estructura y las relaciones entre las
unidades que la componen. Este organigrama ayudara a descubrir duplica-
cioncs de tarcas y dispersiones o algunas miltiples relaciones de dependencia
y de niveles o tramos insuficientes o excesivos de supervisién y control, asf co-
mo la responsabilidad y autoridad sobre cl personal. De esta forma cl comer-
cio contard con un instrumento bdsico y fundamental que le permitird
entender su esquema general.
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* Asimismo sc pucden establecer los requisitos minimos para que cada
pucsto sca desempeniado en forma cficiente, es decir, definir las cualidades
requeridas del personal,

* Otra opcién ¢s que ¢! duefio o encargado del comercio delegue fun-
ciones en la medida en que sca posible debido a que no puede realizar por sf
solo toda la carga de trabajo.

* Es convcnicnte que dentro del comercio se trabaje mas en equipo con
el fin de lograr que cada persona se comprometa como micmbro de fa organi-
zacién y que acepte fa autoridad del jefe.

* Para lograr el desarrollo del comercio organizado es de vital impor-
tancia la capacitacion y cl adiestramiento ya que prepara al trabajador para
lograr €l mejor desempeiio de las actividades a realizar,

* El comerciante organizado puede ser un lider que procure laactuacién de
todas las potencialidades de los miembros de la empresa, motivar, comunicar, ani-
mar, coordinar, ensefiar, as{ como alentar [a iniciativa individual, resolver los conflic-
tos que se den dentro del grupo de trabajo, entre otros.

* E! comerciante organizado pucde medir los resuitados de acuerdo a
los objctivos planteados, con cl propésito de hacer comparaciones y aplicar
las medidas correctivas convenientes a la empresa.

* En la actualidad ¢l comercio organizado sc¢ ubica en un mundo de
constantes cambios y con mayor competencia, esta nucva situacion requiere
mayor calidad y productividad basados en un mayor compromiso por parte
de sus participantes en todos los niveles. E! punto de partida debe ser el
cliente y no solo el producto o servicio que maneje ¢l establecimiento

* Otra opci6n cs que el comerciante organizado asista a las diferentes
instituciones financicras para solicitar el crédito que mejor le convenga de
acuerdo a sus necesidades.

* El comercio organizado pucde prcsionar al gobierno para que dé solu-
cion inmediata a los problemas que ocasiona el establecimiento del comercm
ambulante en el centro historico del DF.
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CONCLUSIONES

La culminacién de este seminario conllevé al equipo de investigacién a
adquirir una seric de expericncias nuevas que nos hicicron palpar la manera
en que se desarrolla el comercio en una parte muy importante de la Ciudad
de México.

El comercio organizado cs una actividad que ha cxistido y ha evolucio-
nado a través del tiempo. En la actualidad ¢s una rama muy importante del
sector servicios debido a su gran participacién cn la vida ccon6mica del pafs,
aunque ha tenido que enfrentarse a diversos problemas.

De acuerdo al anilisis de los resultados de la investigacion, la hip6tesis
de trabajo se rechaz6 debido a que el comercio organizado del centro histori-
co del DF no cst4 aplicando ninguna estrategia para dar soluci6n a los pro-
blemas que le ocasiona cl comercio ambulante. Asf tambitn se pucde
concluir que no todos los problemas a los que se enfrenta cl comercio organi-
zado del centro histérico del DF son provocados por el establecimiento del
comercio ambulante. Es por cllo que se plantean las opciones de solucion.

La mayoria del comercio organizado del centro histérico se encuentra
en una situacion de desconocimicnto con respecto a una forma eficiente de
administrar su empicsa.

En la actualidud lo que mas se necesita es que ¢l comercio organizado
aplique estrategias de crecimiento y desarrollo que le permitan existir en un
mundo de¢ constantes cambios y competencia.

A Ja problemitica actual del comercio organizado del centro historico el
equipo de investigacion presenta las siguicntes recomendaciones.

El primer paso que sc recomicnda para que el comercio enfrente a la
competencia actual es el cambio de mentalidad de algunos de los duefios y
aceptar que tienen que invertir en tiempo, acciones, relaciones y capacitacién
para ser més competitivos.

En la actualidad ¢l comercio organizado se ubica en un mundo de cons-
tantes cambios y con mayor competencia, esta nueva situacion requicre ma-
yor calidad y productividad basados en un mayor compromiso por partc de
sus trabajadores.

En la actualidad se le ha dado una atencién muy cspecial al servicio y es
preciso que el comercio organizado enfoque parte de sus csfucrzos cn brin-
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dar ¢l mejor servicio de atenci6n al clicnte.

Asf también s¢ recomienda que la capacitacion sc proporcione a todas
las personas que laboran en el establecimiento comercial.

Se recomienda que ¢! dueiio del local comercial haga conciencia a los tra-
bajadores de la responsabilidad que ticnen cn el desempefio de las funciones que
realizan.

Ante cl cliente, ¢l comercio es la persona que fe contesta el teléfono, 1a
limpicza del local, ¢l cobrador o cualquier otro empleado con quicn establece
contacto, por este motivo se debe hacer conscicntes a todos y cada uno de los
empleados de la alta responsabilidad que tienen al ser cada uno de ellos el
comercio.

Se recomienda que el comercio organizado defina sus objetivos de
acucrdo a la rcalidad en la que sc encuentra; ya que cl logro de un objetivo se
dcbe ver reflejado en resultados.

Sc recomienda que ¢l dueifio del comercio acuda a las asesorfas profesiona-
les que ofrece la Cimara Nacional de Comercio de la Ciudad de México.

Las opciones de solucién que se recomicndan sc llevan a cabo si el co-
mercio organizado cuenta con recursos financieros.

El comercio se puede allegar de cstos recursos mediante créditos otor-
gados por instituciones financicras.

Sc recomienda que el comercio organizado seleccione la mejor opcién
de financiamiento que le permita atender las necesidades del establecimien-
to.

Para finalizar se¢ recomicnda que el comercio organizado del centro his-
1érico aplique el trinomio del éxito: calidad, precio y servicio,
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ANEXOS



CONVENIO DE REUBICACION



CONVEN!O PARA {A REQULARIZACION Y EL
ORDENAMIENTO DEL COMERCIO EN VIA
PUBLICA QUE CELEBRAN, POR UNA PARTE,
LA SECRETARIA GENERAL DE GOB!ERNO
DEL. DEPARTAMENTO ©DeEL D.F. Y LAS
DIECISEIS DELEGACIONES POLITICAS DE LA
INSTITUSION, A QUIENES EN LO SUCESIVO
SE LES DENOMINARA “EL DEPARTAMENTO" Y
POR LA OTRA, LAS ASOCIACIONES DE
COMERCIANTES EN VIA PUBLICA, A QUIENES
EN LO SUCESIVO SE LES DENOMINARA "LAS
ORQANIZACIONES DE COMERCIANTES", DE
ACUERDO A LAS SIGUIENTES
DECLARACIONES Y CLAUSULAS:

DECLARACIONES
DECLARA EL DEPARTAMENTO:

1.- Que es una dependencia del Pcder Ejecutivo Federal encarcadz cel
Gobierno ce! Distrito Federal, con base en lo dispuesto por los enicuios
73, fraccidn V12, base primera de la Constitucion Politica de los Estacos
Unidos Mexicanos, y 12 de la Ley Organica del Departamento del Distrito
Federal.

2.- Que el Presidente de la Republica liene encomendado el gobierno del
Distrito Federal, y lo ejerce por conducto del Jele del Departamentc oet
Distrito Federal segln lo previsto por los Articulos 12 de la Ley Orgétice
del Departamento y 42 del Reglamento Interior de 1z propia instituoiin

3.- Que la panicipecion del Departamento en el pressnte Convenic tiene £or
objelo, dentro de su dmtito de competercia, crdenar y compatitilizar ei
ejercicio cel comercno en la via prhca con los intereses s.:per:c res c= \a

Glica Ia rE80GCULC h;n,a de su aclvidad y su m_ercxon a esq.:e"\ 3
gr._duales de fermzlidad ecenidmica y legalidad piena.



4.-

[

I

-

Que |z Secretaria General del Departamento del Distrito Federal es la
dependencia responsable de la atencion de las materias ~lativas al
seguimiento de las funciones desconceniradas en las Delegaciones del
Departamento, conforme al articulo 32, fraccion 12, de la Ley Orgénica
del Departamento de! Distrito Federal, por lo que estd debidamente
facultada para suscribir el presente Convenio.

Que las Delegaciones del Departamento del Distrito Federal son Grganos
desconcentrados que estardn a cargo de un Delegado, cl cudl sera
nombrado y removido por el Jele del Departamento, previo acuerdo del
Prasidente de 7a Repiblica, conforme al articulo 15 de 1z Ley Organica
ded Departemento y 44 del Reglamento Interior de 1a propis institucion; y
que tiene dsscencentrada fa funcidn de regular y atender lo relativo a los
giros mercantiles, de acuerdo con el articulo 45, fracciones V» y XXM,
del ciiado R 2 Interiar, per 1o que tiensn emplias tagultatdss para
suscribir el presents Cc ii0.

DECLARAN LAS ORGANIZACIONES DE
COMERCIANTES

Que son organizaciones de comerciantes, libremsnte
constituidas.

Que tienen por cbjeto la agrupacion de comerciantes para la defensa de
sus intereses en el ejercicio del comercio en la via pablica.

Que los firmanies tienen facultades legales para suscribir el pressnte
Convenio.

DECLARAN LAS PARTES

El Deparlamento, las organizaciones de comerciantes y sus alilizdos
conviznen en cue es indispensable ordenar 1a operacion del come:cio
en viz publica y conirolar su crecimiento, adecuzndn su desarrolio &l
funcionamienio de la infreestructura y sistemna wial de la civdad; & los
intereses del comercio organizado; a la proteccidn debida a las zones y
monumentos de valor historico y patrimonial de nuestra cap
disfrute libre y eguitatvo de parques y jardings pdblicos; a progre
de control de la contaminacion y restauracidn embiental; sl resp
las disposiciones saniierizs e ¢-¥en general; a la ceguridad Gue cobe
garantizarse 2 Ios ciudadanos en instalaciones esiratégicas como el
IATTRN, asi vomd ol ceceso fivids da uoverics ¢ orooinics aduceivas,
centros de selud, y ¢ nés edificaciones al servicio dsl publico.
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2.-

Las partes convienen en que para lograr 10s propésitos citados con
anteriorided es necesario conciliar interes y avanzar conjuntamente en .2
insercién gradual del comercio en la vis plblica a un régimen de
formalidad economica, equidad tributaria y pleno derecho. sin
menoscabo de la libattad comercial que preceptda el Ariculo 52
Constituciona!, y ofreciendo una alternaliva digna, productiva y cierta a
un rnumeroso grupo de familias cuyo sostén depende del desarrollo de
Iz aclividad.

Que lz reordenacion v,formalizzcion del comercio en la via publica, su
transicrmacion y digmitcacian, se traducird asimismo, en una garantia
pare preservar {os derechos de los consumidores a través de la
modsrnizacién de sistemas de comercializacion y el combale a practicas
entijuridicas como el contrabando.

DE ACUERDO A LO ANTERIOR LAS PARTES OTORGAN" LAS
SIGUIENTES:

CLAUSULAS

PRIMERA.- Las organizaciones de comerciantes en la via publica y sus

afiliados se comprometen a apoyar &ctivamente y a suscrioir
los programas y proyectos de reordenacion que se concertaran
con las autoridades de Ias 16 Delegaciones del Disirito Federal
para atender integralmente la problematica especifica de cada
region.

SEGUNDA .- Las organizaciones de comerciantes coadyuvaréan con la

autoridad en la depuracion del Padrén Unico de Comerciantes
en Via Piblica que limite su crecimiento y consigne la relacion
de afiliados que tendran derecho a participar en los programas
y proyectos de reordenacion. En la depuracion del padron se
procurard que cada puesto corresponda a una soia persona,
evitando €l acaparamierito.

TERCERA.- Los comerciantes y sus organizacicnes erogardn en fcrma

voluntaria y transparente “cuolas de reordenamientd” que
pasaran a formar parie de fideiccmisos mixlos - de acuerds a
cada proyecto - para financiar 195 costos Ge reordenzcion.

CUARTA.- Los comerciartes y sus c-~gnizacones, asi €omo las

las  modak

ysula
wnen el comp. oraise formne:
las calles, znteries vizles y
enlo eficar de la ciudéd
zrondd con le s rourdenaciones.

Cors-nio y
r Ni permitsyinvasiones
sitios eslratégicos para el Yun
que ge wryan desocupendo y b




QUINTA.-

SEXTA.-

SEPTIMA.-

Para las ventas de temporada, 185 oOrganizaciones o
comerciantes y las autoridades delegacionales caberé-
convenir opciones de venta Qque no contravengsn las
disposiciones generales de este Convenio.

En cada” Delegacidn del Departamento las autoridades
correspondientes  conjuntamente con  las  organizaciones
involucradas fijaran las pricridades de reordenacidn conforme a
su problematica particular.

El Depz~zmento iniciard, a través de la Secretaria General de
Gobiernc y las Delegaciongs, y una vez concluida la
reordenacion de los dilerentes nicleos de comerciantes, un
programa de modernizacion y formalizacion con las
organizaciones de comerciantes y sus afiliados.

En este sentido, €. Departamento se comprometé a realizar
gestiones ante la Secretaria de Hacienda y Crédito Publico para
encontrar esquemas graduales de facilidad fiscal que lleven a
los comercianles en via publica al cumplimiento integral y
equitativo de sus obligaciones como ciudadanos de la
Replblica Mexicana.

Asimismo, el Departamento de! Distrito Federal convocara a les
Secretarias de Hacienda y Crédito Publico, de Comercio y
Fomento Industrial y de Salud, asi como a! Instituto Nacional de
Antropologia e Historia, para que en su ambito estriclo de
competencia, se establezcan los mecanismos de coordinacion
necesarios para avanzar iniegralmente en el ordenamienio y
formalizacién del comercio en la via piblica.

La Secretaria General de Gobierno y las Delegaciones del
Depariamento del Distrito Federal tienen la obligacién de que
los proyectos de reordenamiento en todo el Distrito Federal, se
conduzcan con base en los siguienles criterios:

A) Para liberar lgs anerizs vigles y espacios prioriarios se
podrén llevar a cabo reordenamientos transitorios de
comercianies que no alleren  significativermenie el
funcionamiento urbano.

B) Los proyectos de reordenacion detserén ten
intecral que respete | "uncionalidad e imzy

0 respecto dal resto G-
BCIMCTiTe, oy socizles yug se Gesarrcis
las dreas dereorgenamiento.



C) En todos los cesos. ceberan acatarse i0s crienos de
interés poblico releridos en las deciaraciones de ias partes
del presente Convenio:

- Liberacion de las arerias estratégicas para el adecuado
funcionamiénto de la ciudad y desarrollo del Prcgrama
fntegral d2 Combate a la Contaminacion;

- Preservacion de los sitios y monumentos histdricos:

-~ Preserva an de los parques y jardines ce uso
generalizado y dislrute de las comunidades residentes;

- En los accesos y pasilos de las estzciones del STC
METRO quedard estrictcmente prohibido ejercer la
aclividzg para  sesuv-~ad de los usuarios de dichg
senvicio;

- Respeto a los intereses del comercio oOrganizado y
establecido, en el marco de un régimen de competencia
teal; i

- Acsio 2 las disposiciones sanitarias de orden general.

D)} Entodos los proyeclos de reordenacion convédnidos con
las organizaciones de ccmerciantes se cbservaran en lo
posible, los usos del suelo y la zonificacion estzblecidos en
los Programas Delegacionales de Desarrollo Urbano, asi
como las condiciones de la infraestruciuia urbana de
Servicios.

En la asignacién de espacios y proyectos entre lzs distinlas
orgenizaciones de comerciantes se contemplardn criterios
como la anliglledad y grado de estructurceidn de las
mismas, procurando aciuar con sentido de ecwidad.

E) Ningln comercianie en via pubfica detdamenie censaco e
incluido en el Padron Unico deberd quedar sin alternztive
de recrdeni.zidn,

F) En los pioyecios de reords: Nidn también se cosersard
la clerificacion Gebida y equilibradia de gifos £or Cada unu
de I~ zcm=s v espacing oo o rrmiTomETin Sg
Fpoy: -3y fecilitard . ,cambio de Qirus @ (s LU
que n% cumplen con las dieposiciones sanitaries minimas.




A poticiSn ©xpresa de le Comisidn Represontstiva de lea Asaciacionse

9 Comecciartss en Via Pblica afiiadss & UNE, D.F., los puntos’de
ntencidn ‘entba eefisiados mutﬂnmvlmrmmm
MMMhmawm,dm
institucional en o O.F. (PR y su sector UNE, D.F., su tacia voluntad
para apoyar 8l Convenio en cuestidn.

México, D.F., a 13 de Febrero de 1992,

Firmanlaspaﬁu

Por el Departamento del Por UNE, D.F.
Diitrito Fedoral

Coctdinador General
Ejecutivo

la Delegacibn

43 pre

Andia Barrios Richard W

dente de 1la Asociacifn
g/
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