18 2wov

DE MEXICO

«{/‘

2} N
e

=% UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA

FACULTAD DE CIENCIAS POLITICAS Y SOCIALES

LA ESTRUCTURA DEL COMERCIO DE

N To AL NPT
) ko “?@y

S CON

MEXICO EN LA DECADA DE LOS
NOVENTA.

EL COMERCIO DE FINALES DEL SIGLO XX

T E 8 I N A

QUE PARA OBTENER EL TITULO DE

LICENCIADO EN SOCIOLOGIA
P R E S E N T A

LEONARDO|/ANTONIO CHAVEZ

ASESOR:
MTRO. VICENTE GODINEZ VALENCIA

MEXICO, D. F.

FALLA DE Owieme  TESSCON
FALLADE ORIGEN =

1996




e e

Universidad Nacional - J ~  Biblioteca Central
Auténoma de México -

Direccion General de Bibliotecas de la UNAM
Swmie 1 Bpg L IR

UNAM - Direccion General de Bibliotecas
Tesis Digitales
Restricciones de uso

DERECHOS RESERVADQOS ©
PROHIBIDA SU REPRODUCCION TOTAL O PARCIAL

Todo el material contenido en esta tesis esta protegido por la Ley Federal
del Derecho de Autor (LFDA) de los Estados Unidos Mexicanos (México).

El uso de imagenes, fragmentos de videos, y demas material que sea
objeto de proteccion de los derechos de autor, serd exclusivamente para
fines educativos e informativos y debera citar la fuente donde la obtuvo
mencionando el autor o autores. Cualquier uso distinto como el lucro,
reproduccion, edicion o modificacion, sera perseguido y sancionado por el
respectivo titular de los Derechos de Autor.



A Margarita con gratitud por el invaluable
apoyo y comprensidén que
cotidianamente me dedica.

A Teresa por las lecciones y

Lilibeth y satisfacciones que a diario

Susana comparten conmigo.

A Mis padres con especial aprecio por los

Tomds y Asuncién aflos que han pasado. j
i

A la UNAM y al con particular reconocimiento a (

BNCI su labor. ' !

- avanatif

R K




CONTENIDO

INTRODUCCION

I, Importancia del Comercio y Caracteristicas del
Proceso de Comercializacidn.
A) Concepto y Generalidades del Comercio,
B) La Estructura Comercial de México.
Caracteristicas y Rasgos Fundamentales.
c) Importancia Econdmica y Social del Comercio
en México,
D) Raices Histéricas del Comercio en México.

II. Estructura Social del Comercio en la Década de
los Noventa.
A) Caracteristicas y Estructura del Comercio
de Mayoreo.
i)Centrales y Mdédulos de Abasto.
ii)Centros de Acopio,
iii)Almacenamiento Especializado.
B) Caracteristicas y Estructura del Comercio
de Menudeo,
i)Tiendas de Autoservicio, Supermercados,
Centros Comerciales, Tiendas Departamentales.
ii)Mercados Piblicos, Tiendas de Barrio y
Estanquillos (El comercio establecido).
iii)Las Tiendas de Conveniencia.
iv)Plazas, Ferias y Tianguis,
v)El Vendedor Ambulante 6 Comercio de Via
Piblica.

III. Los Nuevos Formatos Comerciales en el México de
Fin de Siglo.
A) Caracteristicas Generales de las Nuevas
Figuras y Formatos Comerciales.
B) Uso de las Nuevas Tecnologias de
Comercializacién.
C) Impacto de los Nuevos Formatos Comerciales
en el Pequefio Comercio.
i)Alianzas Interfirmas
ii)Franquicias.
iii)Otras

Conclusiones

Bibliografia

PAG.

-

17

27

31

33

38
41

45
55
56
62
63
67
72
72
84
96
100
102
104
112

118




Introduccidn




INTRODUCCION

El comercio de nuestro pails atraviesa por un intenso
proceso de transformacion en todes los giros que lo integran
y establecimientos, Influyen en ésta situacion, la revolucidn
tecnolégica, la globalizaciéon economica y mercantil, nuestra
apertura al exterior y su exigencia de competitividad, los
nuevos métodos operativos y formatos comerciales, la
creciente importancia del manejo de informacién en las
transacciones comerciales, el ahorro en costos y la
optimizacién del movimiento de mercancias.

Frente al nuevo siglo XXT, en el sector comercial convergen
fentmenos, tendencias y factores que sirven de acicale al
cambio y son fundamento para las decisiones que hoy se estéan
tomando., En la presente década, cobra mayor relevancia la
modernizacién de nuestro comercio interior, la consolidacién
de los mercados regionales y locales, la adaptabilidad entre
métodos y sistemas de comercializacidn modernos y las formas
tradicionales que histéricamente perduran en nuestro medio.
Eficientar y mejorar el margen de comercializacién,
contribuir a la estabilidad de precios y al abasto pleno en
todo el territorio nacional,

En el fin del siglo XX, el vértigo de los acontecimientos
sucede con rapidez y la transformacién del sector demanda
adecuarse a los tiempos actuales y prevenir el futuro. Sin
embargo, el incremento en la competencia comercial no es solo
externa sino también interna y en ello, estdn involucrados
tanto las grandes y medianas empresas, como las corporaciones
comerciales, nacionales y extranjeras, instaladas en el
territorio nacional, asi como los pequefios y micro comercios,
mayoristas y detallistas.

Las alternativas son diversas, se diferencian de acuerdo al
tamafio, tipo de establecimiento y lugar que ocupan en el
medio comercial. A la capacidad de cada una para adaptarse a
los cambios y responder a las exigencias de su nicho de
mercado. En éste sentido, constituye un gran desafio la
modernizacidn del sector comercial, en particular del pequeno
y micro comerciante pero también ofrecer alternativas con
potencialidades de desarrollo, RAlgunas de las opciones
disponibles estédn dando sus frutos pero no son suficientes,
tal es el caso de los nuevos sistemas y métodos de operacién
integrados con tecnologia para dar una respuesta eficiente al
consumidor; también, las adaptaciones del autoservicio para
la venta de productos masivos, por ejemplo, la venta de
productos basicos y de consumo generalizado en las tiendas-
bodega a través de marcas libres. La instalacién de aulas de
video y misica en las tiendas departamentales y el mejor
equipamiento comercial de los supermercados y tiendas de

L B e i



autoservicio, Asimismo, la aparicién de 1los "clubes de
precio”, de "tiendas de conveniencia" concesionadas mediante
"franquicias" y las "alianzas" entre cadenas comerciales
nacionales y extranjeras.

Una alternativa para el desarrollo del comercio es la
construccién de infraestructura moderna en apoyo de la
distribucién, abasto y comercializacién de productos, Tal es
el caso de la edificacién y equipamiento de centrales vy
médulos de abasto en diversas ciudades del pails, centros de
acopio, rastros tipo inspeccién federal, plazas y centros
comerciales, almacenes especializados, etc.

Otro aspecto, es la introduccién de novedosos métodos
operativos y tecnologia comercial, como el cédigo de barras,
los sistemas de respuesta eficiente al consumidor, el
intercambio electrdénico de datos, las ventas por catdlogo a
través de modernos sistemas de comunicacién masiva, el uso
convencional de tecnologia para la conserva y enmbalaje de
productos badsicos y perennes, el empleo de terminales
intermodales en la distribucién de productos, la introduccién
masiva de nuevas tecnologias y sistemas en las 4reas de
compras, ventas, inventarios, logistica y distribucién. Todo
ello, con objeto de optimizar la comercializacién de los
productos garantizando su trédnsito adecuado, a bajo costo,
con el menor volumen de mermas y rapidez en la entrega de las
mercancias desde el productor hasta el consumidor final.

Estos cambios, estdn dando una fisonomfa nueva al comercio,
pero no se dan por igual, y ello ocasiona un mayor grado de
diferenciacién entre el grande y mediano comercio y el
pequefio y micro, Si bien, cada uno de ellos ha mejorado su
operatividad, también se ha profundizado el caracter bipolar
de la estructura comercial, lo cual ha repercutido en el
deterioro de aquellas unidades pequefias y micro de carécter
familiar, fenémeno que varios estudiosos han puesto de
relieve,

;Cudles han sido éstos cambios en el sector? (Hacia a dénde
apuntan? y ¢Cémo han influido en el pequeilo comercio? Estas
preguntas nos introducen en el papel que tienen los nuevos
formatos comerciales en la transformacién que ocurre en el
sector comercial y sus repercusiones en el pequefic y micro
comercio,

Los nuevos formatos comerciales son formas novedosas para
la wventa y distribucién de productos que adoptan los
diferentes tipos de comercios cuyo rasgo distintivo es la
innovacién en las formas de operacién a través de mejoras en
los sistemas comerciales y el uso de tecnologia comercial
avanzada y su adaptacién a las formas comerciales més
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aceptadas por la sociedad mexicana, Asi, los comercios
mejoran su operatividad, elevan su competitividad e
incrementan los ingresos por unidad comercial, y del sector
en general. Tanto los grandes mayoristas, cadenas
comerciales, comerciantes especializados, grandes y medianos,
pequefios y micro comercios, han sido influenciados por nuevos
y mejores métodos de distribucién, abasto y comercializacién
de productos., Dichos formatos tienen una historia reciente en
el pais, en particular su presencia es un acontecimiento
importante para el sector comercial durante la década de los
noventa,

Con los nuevos formatos comerciales varios rubros de la
actividad comercial se wvuelven mas dinamicos, lo cual va
generando un canbio en la forma que presenta la estructura
comercial del pals, La adopciéon de nuevos formatos
comerciales profundiza las diferencias entre los variados
tipos de comercios y al interior de cada uno de los grupos
que lo constituyen. En particular destaca el impacto que
tienen en el pequeiio comercio, por ser el mads abundante y por
su cercania con el consumidor final,

S8i bien con los nuevos formatos mejora la distribucién y
comercializaciéon de productos en general, en la mayoria de
los casos, es a costa de incrementar la competencia, elevar
los precios y el dominio del grande y mediano comerciante
sobre el resto del sector, En el fondo, persisten las
diferencias en la estructura comercial, ahora de una manera
mas polarizada ya que, paraddégicamente, mientras un pequeiio
' sector de grandes comerciantes domina el mercado wmayorista y
detallista del pais determinando los destinos del sector, hay
un creciente volumen de pequefios y micro comerciantes
tradicionales de caracter familiar, que ocupan una o dos
personas, y de vendedores informales que se incorporan al
comercio de wvia publica, Con lo cual, se ahondan las
diferencias y contrastes en la estructura comercial.

Entre los pequefios comerciantes, la aparicién de los nuevas
formatos ha provocado una wayor diferenciacién entre el

pequeiio comerclo tradicional y el moderno, el familiar y el
empresarial,

El cambio que estadn generando los nuevos formatos
comerciales ha ido en aumento y tiende a profundizarse e
influir en el desarrollo del sector con la apertura comercial
y la politica de liberacién comercial, no ohstante los
tropiezos que ha tenido la crisis econétmica, que se agudizé
con el "diciembre negro" de 1994 que puso freno a las
aspiraciones de México por ingresar al "primer mundo".



Los formatos que mads han influido en éste cambio y que
tienen un impacto importante en el pequeiio comercio son: las
franquicias de tiendas concesionadas y de conveniencia, los
clubes de precio y las alianzas interfirmas entre cadenas
comerciales naclonales y extranjeras, la innovacion de
tecnologia comercial como estrategia para penetrar el mercado
nacional incorporada a diferentes formatos comerciales que
obtienen ventajas competitivas, las cuales poco a poco se han
convertido en un imperativo de sobrevivencia para la mayoria
de los comercios. Tal es el caso de los puntos de venta, el
coédigo de  barras, la  transferencia electroéonica de
informacitn, los sistemas de respuesta eficiente al
consumidor, las innovaciones en transporte y distribucién de
productos, ol uso de terminales intermodales, Tas modalidades
que asume la construccion de plazas, centros comerciales vy
autoservicios, la disposicién de infraestructura adecuada en
apoyo a la comercializacién y distribucidn de mercancias, el
uso de los sistemas de ventas por catédlogo, asi como 1la
importancia de contar con equipos electrénicos computarizados
para el manejo de la informacién, tanto en los comercios
grandes como en los pequefios y hasta en los micros.,

Fl impacto de los nuevos formatos en el sector comercial no
se da por igual., La pregunta obligada se enfoca a diferenciar
su influencia en el pequerio comercio. En éste sentido, en la
presente investigaciéon se pretende extraer algunos aspectos
importantes del impacto que tienen sobre este importante
grupo constitutivo del comercio, ya que pensamos que ha sido
el més afectado, a diferencia del grande, el cual ha

‘consolidado su posicién dominante en el comercio nacional y
del mediano, que ha crecido sobre el comercio en pequeiio.

Por su parte, el pequeilo comercio ha sido orillado a
especializarse mias en su nicho de mercado, es decir, en el
comprador de escasos ingresos que tiene compras recurrentes
de baja denominacién y de Ultimo momento, pero en donde se ha
incrementado la competencia y el volumen de comerciantes
debido a que la poblacién de bajos ingresos aumenta con la
crisis, el desempleo y el bajo poder adquisitivo de 1la
poblacién, generando un incremento en el sector infOLmal y en
el pequeilo comercio establecido.

El pequeflo comercio busca formas ‘alternativas para
adaptarse en base a su mejor aplicacién en su nicho de
mercado, en especializarse o reunir esfuerzos comunes entre
pequefios comerciantes y con el mediano comercio detallista y
medio mayorista a través de diferentes opciones de
organizacidén y asociacién que ya estdn siendo usadas {como
las Cadenas Voluntarias y las Uniones de Compra). En este
sentido, el pequelo comercio tiene varias ventajas para
enfrentar la competencia y un fuente arraige cultural e
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histérico, pero también su existencia depende de mantener un
costo de oportunidad en precio y distancia atractivo respecto
al consumidor que atiende.

El presente estudio aborda la problematica del comercio, de
los nuevos formatos comerciales y del pequeiio comercio, Para
ello se divide en tres partes que corresponden a los tres
capitulos que integran la tesina. El primero aborda las
caracteristicas del proceso de comercializacién en general y
la importancia que tiene el sector comercial en nuestro pais,

El sequndo capitulo analiza la estructura comercial, su
conformacién y tendencias, de acuerdo a la division entre
comereia mayorista y comercio de menudeo, con objeto de
ent.ender de manera general la forma en que actdan cada una de
éstas grandes entidades y cada uno de los grupos que lo
conforman, Todo ello referido al periodo que va de fines de
la década de los ochenta y lo que va de la década de los
noventa,

Una vez contextuado el tema, en el tercer capitulo
abordamos a los nuevos formatos comerciales, sus
caracteristicas generales y rasgos que los identifican asi
como las formas dominantes y el papel tan decisivo que tiene
el uso de la tecnologia. En éste mismo capitulo se hace una
reflexién sobre el impacto que tienen estos formatos de venta
o formatos comerciales en el pequefio y micro comercio en
particular, asi como sus repercusiones sobre el desarrollo
del sector comercial de nuestro pais,

El altimo apartado contiene las conclusiones, en donde se
tratan de extraer algunas nociones de la situacién que vive
el sector comercial en el desarrollo del pais y los aspectos
fundamentales que permitan ver objetivamente el impacto
favorable o desfavorable en el sector ante la presencia de
los nuevos formatos comerciales, Ello nos ha 1llevado a
esbozar lineas generales de investigacién que sirven de base
para el estudio que presento y, de manera tentativa, algunas
alternativas que se vislumbran en el desarrollo del sector
comercial en general y para el pequefio comercio en
particular,
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Capitulo I.
Importancia del Comercio y
Caracteristicas del Proceso de
Comercializacidn.
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I. Importancia del Comercio y Caracteristicas del Proceso de
Comercializacién,

Para entender al comercio y el importante papel que tiene la
estructura comercial en nuestro pais, tenemos que partir por
comprender esta actividad y al grupo social que se identifica
con ella.

A)Conecepto y Generalidades del Comercio.

El comercio, en general, es la actividad en la que se
ofertan los bienes y servicios que una sociedad produce para
una poblacién consumidora, A través del comercio se
distribuyen los productos que una sociedad determinada puede
ofertar., Esta distribucién tiene un doble sentido:

"Esta es en parte una distribucién entre individuos, ligada

al consumo individual, y en parte, por el contrario, una
distribucién entre grupos organizados de individuos,
distribucién ligada al consumo colectivo".!

En tanto distribucién de productos entre los miembros de la

sociedad, el comercio tiene un caracter social, es una
relacién social determinada histéricamente. La forma que
adopta la distribucioén de productos en nuestra sociedad es el
intercambio de mercancias. En consecuencia, esta relacién
social queda determinada como relacién de intercambio de
mercancias, y se caracteriza por ser "el intercambio de
derechos de propiedad, al pasar un bien desde el productor
original hasta el consumidor final,"?

El intercambio de mercancias es la forma historica que
adopta la distribucién o reparto del producto generado en la
sociedad capitalista moderna y se sustenta en la existencia

del mercado, &mbito en donde se realizan las diferentes .

mercancias (bienes y servicios) a través de una relacién de
compra y venta, y sO6lo a través de la cual pueden obtenerse
estos bienes por el consumidor’. El intercambio de mercancias
se realiza en el mercado., Por ello:

! Lange, Oscar. Econgmia Politica. Méx., Fondo de Cultura Econdmiica, 1981, pag. 15.

. 2 Ferndndez Garcla Travesi, Jorge. Efectos de 1a Distribucion del Ingreso sobre la_Estructura del Sector
Comercial para la Ciudad de Mdxico. Mex., ITAM, 1987, Tesis de Licenciatura en Economia, pag. 6.
VeI socidlogo Hector Castilio Berthier dice; "Dentro de  una sociedad en donde §n mayor parte de los
productos generados para la satisfaccion de las necesidades inmediatas de Ia poblacion ndqulcrc 1a forma de
mercancis, es decir, la forma de productos que solo pueden ser obtenidos mediante las reluciones de compra
y venta, la comercializacion resulta scr una elemento clave dentro del proceso de distribucion de estos
satisfactores”, Castillo Berthicr Hector, El comercio mavorista de alimentos en 1a Ciudad de México (1900-
1960). Méx., UNAM, 1992, Tesis Grado de Macstro en Sociologia.



"La existencia del comercio se sustenta en el concepto de
"economia de mercado",...un sitio para obtener [por parte de
los consumidores] su canasta de consumo con el consiguiente
ahorro en los costos de busqueda y de transaccién y al
productor le evita distraerse de su actividad productiva y
tener que realizar un sinnimero de transacciones
comerciales",!

La importancia social del comercio en nuestra sociedad
resulta evidente si observamos que el comercio "no se
circunscribe a lo econémico, pues sus alcances sociales son
considerables. Si logra facilitar la mayor venta, al menor
precio,  al mayor numero de personas, contribuye a una
distribucion més equitativa de los cxcedentes que se producen
y a un mayor bienestar general".’

Ello ocurre debido a que el comercio cumple una funcién
social, no solo porque "acerca compradores y vendedores para
satisfacer sus necesidades"®, sino también porque en la
intermediacion se realiza una relacidon social en la que se
manifiestan valores, intereses, tradiciones, costumbres,
ideologias y actitudes socialmente aceptadas entre oferentes
y demandantes. Relacidén que adquiere constancia, permanencia
y genera su propia dinadmica social.

"Pfodo proceso social consiste en una actividad humana de un
tipo determinado que se repite constantemente, Las relaciones
sociales son determinados tipos de acciones reciprocas,
constantemente repetidas, de unos hombres con otros., A
‘consecuencia de esta reiterada accién reciproca, toman
cuerpo, en el espiritu del hombre las ideas sociales y las
actitudes socio-psicoldgicas. (Y éstas son).., regularidades
que se manifiestan en la vida social de los hombres... La
repeticion constante de una acciéon determinada origina el
hdbito, la rutina; es decir, la tendencia a repetir esa
accién como en el pasado. Al conjunto de las acciones que se
realizan por la fuerza del habito, de las acciones
caracterizadas por la rutina, lo llamamos costumbre, Los
hdbitos y las costumbres se repiten a lo largo del tiempo
hasta que aparece un nuevo estimulo externo que pone fin a la
repeticién y provoca un cambio en el género de la accién; el
nuevo género de la accién se transforma a su vez en hébito y
en costumbre. Esta es una regla universal del comportamiento
de los hombres en su calidad de organismos bio-psiquicos."?

4 Fernandez Garcla Travesi, Jorge. Op, Cit, pag. 8.

$ Montemayor Aurclio, "La comercializacion de Alimentos en México", Economin y Desarrollo. Méx.,
Sccofi, 1981, pag. 2.

6 Muldoon Juan y Servitje Danlel, El Comercio de_Alimentos en México. Presente y Futuro, Méx,, Edit.
Trillas, 1984, pag. 11.

7 Lange, Oscar, Op, Cit. pag. 37.




En nuestra sociedad contemporanea, el intercambio de
mercancias es una relacién social dominante y esta relacioén
se sustenta en las relaclones comerciales de mercado en donde
la relaciéon de intercambio se manifiesta de manera directa y
en forma recurrente,

El comercio estd intimamente relacionado con las demas
actividades econémicas y sociales y con la forma que adopta
la sociedad en cada etapa de su desarrollo, En consecuencia,
también se ve influldo por éstas fuerzas en su evolucidn,
como a su vez influye sobre ellas, Lo cual significa que el
grado de desarrollo comercial depende de la evoluciéon vy
desarrollo de los sectores productivos, de la produccion
agropecuaria e industrial, asi como del desarrollo social vy
cultural de una sociedad historicamente  determinada.
Asimismo, del desarrollo propio de sus fuerzas, procesos,
métodos y mejoras tecnolégicas en los sistemas de
comercializacion,

El comercio se enfrenta al consumidor, por un lado, y al
productor agropecuario e industrial, por el otro. En ambos
casos requlere para ser eficiente, conocer con detalle su
comportamiento econémico y social. Del consumidor sus héabitos
de consumo y del productor sus tendencias productivas. De ahi
que la informacldén respectiva se vuelve un elemento necesario
y estratégico de la funcién comercial que influye en su
dinanica.

En la medida gque la sociedad evoluciona, "las necesidades y
demandas se multiplican aceleradamente pues no solo se
solicita mayor cantidad de bienes, sino que aumenta la
variedad de satisfactores, asi como su calidad,
presentaciones y precios, etc,"$

En este sentido, la actividad comercial adquiere mayor
importancia en el conjunto de la sociedad, ya que:

"las actividades comercializadoras pueden contribuir
substancialmente al desarrollo cuando transmitan a los
sectores agricola e industrial [y a la sociedad en general]
las seflales apropiadas, y cuando incorporen a los productores
a un sistema donde la incertidumbre se reduzca al minimo y
del cual reciban aliclientes para mejorar la calidad de su
producto y adoptar practicas nhuevas de manejo .y
presentacién" en los productos que se intercambian.

8 Sanchez Chavez, J. Manuel. La comercializacion como it fuctor en proceso de desarrollo econdmico, La

formacién de_cstructuras comerciales, ¢l cpso de México. Méx., UNAM, 1989 , Tesis de Licencintura en
Economi, pag. 5.
9 Montemayor Aurclio, Op. Cit. pag 2.



Varios autores han puesto de relieve el papel protagénico
del comercio en el contexto social y econdmico, desechando la
idea de que sea un agente pasivo o que "la funcion comercial
se da de manera automdtica"!?, Al respecto, considero que el
comercio tieneé un papel relevante y determinante en nuestra
sociedad y cumple fines econdmicos y sociales,!

"a la comercializacién le corresponde desempefar un papel
activo en el desarrollo econdmico. De impulso, al proveerlo
de elementos innovadores, promueve la expansién de sectores
como la agricultura y los servicios relacionados con ella,
incluso puede tomar tintes de un sector lider del desarrollo
econdmico al modificar la demanda y las funciones e costo en
la agricultura vy en la manufactura, pues  promueve
directamente su expansion, o es un catalizador del
crecimiento econémico,"!?

El desempenio de’ la actividad comercial en sus diferentes
ambitos, corresponde al comerciante, ese sector social que
realiza al comercio como actividad socioeconémica. besde este
punto de vista, el comercio:

"exige la ejecucién de cierto ntimero de actividades
conscientes e intencionales o, para decirlo de otra manera,
exige la ejecuciéon de un trabajo; por ejemplo el trabajo del
vendedor de un almacén o el de una persona que se dedique a
repartir los productos en especie"B3

Sin embargo, el trabajo que realiza el comerciante no tiene
como fin ultimo la creacién de objetos materiales, por lo
tanto el comercio no genera directamente productos. Es una
actividad que distribuye productos bajo un contexto socio-
econdmico, politico y cultural determinado y cuya realizacién
se materializa cuando se ejecuta. Es decir, cuando se presta
el servicio., Por ello, es considerado como trabajo no
productivo.

"Todas las actividades ligadas directa o indirectamente (por
ejemplo, las que se realizan para la distribuci6on de los
productos) a la satisfaccién de las necesidades humanas, pero

10 Rello Espinosa. Fernando y Sodi de la Tijera, Demetrio. Abasto_ y Distribucién de_Alimentos en las '

Grandes Metropolis, El caso de la ciudad de México. Méx., Edit. Nucva Imagen, 1989, pag. 16y 29,

11 Dyrante la década de los ochenta sc generd un amplio debate en torno a 1a fitneidn del comercio en la
cconomia y su contribucion al desarrollo del pais. A pesar que sc ha cucstionado el desmedido crecimicnto
del comercio, junto con el resto de los servicios al consumo, es un hecho que 1a actividad comercial ticne una
importancia considerable en la estructura econoinca y social de! pals, que refleja carencias v probleméticas,
coo posibilidades de crecimicuto y biewcstar para la mayoria dg la poblacion.

12 Montemayor Aurelio, Op. Cit, pag. 4.

13 Lange, Oscar. Qp. Cit. pag. 15.
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que no sirven directamente para la creacién de objetos, las
calificamos de servicios,"M

En consecuencia la actividad comercial se define como un
servicio que satisface las necesidades humanas., Algunos
estudiosos del comercio precisan que dentro de los servicios,
el comercio queda comprendido entre los servicios de enlace
entre productor y consumidor. La clasificaciéon que utilizan
es la siquiente: a)Servicios al productor., b)Servicios al
consumidor. c¢)Servicios de distribucién, "En ésta dltima
categoria se agrupan los servicios que sirven de enlace entre
los dos anteriores"!, como: el transporte, el almacenamiento,
las comunicaciones y el comercilo.

El encarqado de proporcionar el servicio comercial es el
comerciante, categoria que nos define al grupo social que se
dedica a la actividad comercial y que funge como
intermediario y protagonista en las transacciones
comerciales., Debido al desarrollo y alta complejidad que
tiene la sociedad en 1ia que vivimos, el volumen de
transacciones comerciales que se deben realizar para que la
sociedad funcione es enorme, de ahi la importancia social del
comerciante y su oficlo. Por la amplitud, diversidad vy
complejidad que tiene la sociedad, el oficio de comerciante
se ha diversificado, ampliado, especializado y hecho mas
complejo; caradcter que refleja el desarrollo y complejidad de
la sociedad, Por lo tanto, en la sociedad moderna se
requiere de un elevado nimero de comerciantes cuyo tamaiio y
peso especifico define, y se define, en la estructura
* comercial,

"El comercio no se desarrollo y adquirié importancia
considerable hasta que surgié una clase especial de
traficantes, que se dedicaban a estudiar las necesidades, a
exitar otras nuevas y a proveer los medios para
satisfacerlas."!6

En el medio comercial encontramos diferentes agentes,
individuos o grupos sociales insertos en la estructura
comercial., El comerciante puede ser una persona fisica, una
empresa, una organizacién social, los mismos productores, una
institucién, 6 bien, el propio Estado y Gobierno.

El comerciante, como el grupo social que comercializa vy
distribuye los bienes que la sociedad demanda, requiere
cierta habilidad y capacidades propias para el desempeilo de

M Lange, Oscar. Op. Cit, pag. 16.

15 pifiern Gonzdlez Carlos J. El dinamismo del Sector Servicios a_nivel mundlal, desaftos para Méxlco.
Mex., UNAM, 1991, Tesis Licenciaturn en Economia. Facultad de Economia. pag. 33y 38,

16 Clive Day, Ph. D. Historia del Comercio. Mex, Fondo de Cultura Economtico, 1991, pag. 2y 3.



su  actividad vy, como en cualquier otro trabajo, al
realizarla, genera un costo y un beneficio el cual se
distribuye entre los participes en esta actividad, Aun el
comercio tradicional, de baja escala, pequefio y el de via
publica genera los ingresos minimos para la subsistencia, De
ahi que sea visto como una alternativa ocupacional en épocas
de crisis.

El comerciante, tiene un reconocimiento social y econémico,
por ende, su desempefio implica un negocio formalmente
establecido y una relacion laboral formal entre patrédn (sea
éste persona moral o fisica) vy trabajador (sea este
remunerado o no remunerado). Aunque existen comercios que no
estdn formalmente establecidos (informales) en donde
generalmente encontramos al comerciante ocasional, itinerante
y con ingresos de subsistencia, al vendedor ambulante, al
comerciante de puesto semifijo y su familia,

El comercio como actividad socioeconémica, forma parte de la
divisién social del trabajo., Es una especialidad que estd en
permanente actualizacién y desarrollo. De ahi que la
evolucién del comercio implique desarrollo del comerciante, y
viceversa. Asi, ambos contribuyen a la divisién social del
trabajo. Al efectuar la actividad comercial la consolidan,
transforman, amplian, profundizan y hacen mas eficlente vy
eficaz,

Por lo anterior, la dindmica y complejidad que ha adquirido
el comercio refleja el acelerado proceso de divisién del
" trabajo de la sociedad de mercado en la que estd inserto. Su
competitividad y constante modernizacién impulsan la
especializacién del comercio y la del comerciante, lo cual
también contribuye a su consolidacién social.

El comerciante histoéoricamente ha utilizado diferentes
instrumentos y métodos para realizar la comercializacién de
los productos; es decir, ha utilizado variados medios para
prestar el serviclo comercial, estos medios son de "un género
particular..,. como, por ejemplo, los locales de los
almacenes, las estanterias, las cajas registradoras..."!,
etc. Asi como las técnicas, los sistemas de comercializacién,
la infraestructura comercial y las tecnologias.

En la intermediaciédn comercial se efectlan variados pasos
para que el producto llegue al consumidor. Estos pasos o
etapas de la intermediacién comercial, se acortan o alargan
seqin el producto, y la eficlencia de los sistemas
comerciales, lo «cual en conjunto conforma al proceso
comercial de cada producto, grupo o linea de productos. Los

17 Lange, Oscar. Qp, Cit. pag. 16.
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procesos comerciales en conjunto constituyen a la Estructura
Comercial. Esta opera independientemente de la voluntad de
los hombres o de algun grupo social en particular y adquiere
permanencia con el paso del tiempo.

La estructura comercial representa el 4&mbito social
organizado de todas las transaccicones econdémicas, en donde
las relaciones comerciales se realizan con la participacioén
de comerciantes, productores y consumidores. De tal manhera
que, el comercio se encarga de realizar las transacciones
necesarias, para que la sociedad se reproduzca en el nivel de
desarrollo que ha forjado, Desde este punto de vista, 1la
actividad comercial:

"se caracteriza por una variedad de movimientos fisicos,
flujo de informacién y toma de decisiones., En otras palabras,
los bienes, dependiendo de miltiples factores, pueden pasar
por varias manos en su camino hacia el consumidor. Ello
implica que en cada etapa exista un intercambio de derechos
de propiedad entre diversos participantes de esa cadena,
generdndose un valor agregado en cada paso..."

"[La eficiencia del comercio) ... depende en gran medida del
método de comercializaciéon, el numero de intermediarios
involucrados y del grado de -inteqracién de la actividad.
Todos ellos influidos por: el ingreso, su distribucién, los
gastos [del consumidor) y del proceso de urbanizacién..."!?,

. La complejidad del proceso de comercializacién tiene base en

el desarrollo de la estructura econémica del pais y en el
tipo de formacién social dominante, La forma particular en
que se organizanh los sectores de esta actividad econémica,
sus funciones, vinculos y el peso de cada uno en la
estructura econdémica y social definen, en el caso del
comercio, el volumen de operaciones y etapas
{intermediaciones) que se desarrollan para hacer llegar
organizadamente, las mercancias al consumidor; es decir, el
nimero de transacciones necesarias para poder llevar los
bienes del productor al consumidor final.

Por ello, es en el mercado donde se da la simbiosis entre
estructura econdémica. y social y la estructura comercial, y
donde la poblacién consumidora en general -la sociedad- se
relaciona con el comerciante y se surte de los bienes que
requiere, de acuerdo con su propia capacidad de compra y sus
preferencias como consumidor, sean éstas naturales o creadas,

18 Muldoon Juan y Servitje Daniel, Qp. Cli. pag. 12. (cita & Montentayor Aurclio “El Comercio en 1a
Economin Mexicana” Comercio y Desarrollo, sep-oct de 1977, pag. 22).




Por lo anterior, concluimos que la estructura econémica y
social determina en ultima instancia al proceso de
comercializacién y es base para la estructura comercial y su
desarrollo, asi como para las formas que adopta.

La estructura comercial se hace evidente en nuestro medio a
través de las diferentes formas de comercializacién; formas
especificas que adquieren matices entre los mismos
comerciantes, el tipo de poblacién a la que atienden y su
posicién en el proceso comercial. Entre los més conocidos
tenemos a los tianguis, mercados, plazas Yy centros
comerciales, tiendas de harrio y de conveniencia,
supermercados, tiendas de descuento y departamentales,
tLiendas bodega y almacenes , centrales y modulos «dn abasto,
clubes de precio, tiendas franquiciadas, e¢stanquillos,
tendajones, tiendas de abarrotes, rastos, recauderias,
cremerias y salchichoneria, ultramarinos, etc.

El hecho de que existan variedad de formatos comerciales
responde a las caracteristicas que guarda el sector comercial
en la estructura econémica y social del pais, al cambio que
se esta gestando en éste y a su particular forma de
desarrollo. Lo cual significa, mayor modernidad pero no
necesariamente mayor eficiencia del proceso de
comercializacién ya que la estructura comercial también
muestra deficiencias y la proliferacién de un comercio
tradicional detallista pequefio, de caracter familiar, con
altos costos y margenes de comercializacién, Tal situacién
serd abordada en los siguientes apartados, en el marco de la
evolucioén reciente de la estructura comercial,

B) La Estructura Comercial de México. Caracteristicas y
Rasgos Fundamentales.

El proceso de comercializacién abarca practicamente a todos
los bienes y servicios que se consumen en la sociedad. Para
ello, los productos recorren diferentes instancias del
proceso comercial, como: la recepcién en los centros de
acopio o de distribucién mayoristas, su almacenamiento,
clasificacién y normalizacién, acondicionamiento, empaque,
embalaje y traslado en transporte especializado, en su caso,
su refrigeracién, conservacion o maduracién, su reparto a los

puntos de venta en tiendas, tianguis, nercados,
supermercados, tiendas de autoservicio, tiendas
departamentales, plazas y ferias, etc., en donde los

consumidores podrdn adquirirlos y ponerlos en su mesa.

Como se observa, el proceso de comercializacién llega a ser
muy amplio y complejo. De ahi que para la comprensién de la
estructura comercial de nuestro pais y de las caracteristicas
y peculiaridades que asume durante la década de los noventa,




primero se debe entender su conformacién. Para ello habra que
hacer algunas precisiones.

En primer término, hay que distinguir los variados tipos de

comercios a que nos referiremos. En el comercio, una parte se
ocupa de la comercializacién de bienes intermedios y materias
primas que demandan las diferentes ramas de la economia vy
comprende lo que se denomina como Demanda Intermedia. La otra
parte del comercio, realiza la distribucion final de los
bienes y servicios de consumo final entre la poblacién
consumidora, es decir, comprende la Demanda Final Glohal.
Ambas partes, integran a la Estructura General del Comercio.

La importancia del comercio de productos de consumo final en
nuestro pals sobrepasa aquel que atiende a la demanda
intermedia, ya que cerca del 80% de las ventas totales que se
realizan corresponden al comercio de productos de consumo
final., Por el enorme peso que tiene este tipo de comercio vy
su relevancia econdémica y social en la estructura general del
pais, nuestro estudio comprende a este tipo de comercio, Su
eleccién también obedece a que en este comercio encontramos
practicamente todas las formas y sistemas de comercializacién
conocidas en el wedio comercial como los elementos
fundamentales que impulsan su crecimiento y desarrollo, Los
cuales también tienen presencia en el comercio de productos
intermedios que se realiza entre los diferentes sectores
econdmicos, Entre otros estédn: diferentes tipos de
intermediarios comerclales, mayoristas y detallistas, una
variedad de formatos comerciales de venta y tecnologias
" empleadas, los sistemas y métodos comerciales, los diferentes
comerciantes que intervienen, etc.

En el contexto del comercio de productos de consumo final,
nuestra referencia fundamental serd el comercio privado de
bienes béasicos y de consumo generalizado, pero solo
hablaremos del que se realiza dentro del pais, es decir, el
Comercio Interior, dejando de 1lado las transacciones
comerciales con el exterior.

Entrando en materia, una primera clasificacién general del
comercio, lo divide en dos grandes rubros: el comercio de
mayoreo y el comercio al detalle. El comercio de mayoreo
efectia aquellos intercambios comerciales en donde no
interviene el consumidor ~comercio de proveedores-, mientras
que el comercio al detalle realiza las transacciones
directamente con el consumidor final,!

19Autores conzo Mooldon y Servitje aportan la siguiente deffulcion: "El comercio al mayoreo es aquel donde
intervienen productores o intermediarios de un bien, sin lener conlicto cont el consumidor final dei niismo
bien, Comercio al detalle es aquel donde ¢l comerciante o fabricante trata directamente con ¢l consumidor o
usuario del producto”. Mooldon y Servitje, Op. cit. pag. 13. Por su parie, cconomistas como Ferndndez,



10

La existencia de mayoristas y detallistas muestra la
complejidad y especializacién que ha adquirido el proceso
comercial, que se refleja en un mayor distanciamiento entre
productor y consumidor, sin embargo, el proceso comercial
solo encuentra conclusién en la unidad .que tienen los
procesos mayoristas y detallistas al realizarse la venta de
mercancias con el consumidor final.

El mayorista surte de productos al detallista, 6 grupo de
éstos, de acuerdo a su escala de operacién y volumen de
productos que maneja, de ahi que la cantidad que realiza
depende de los detallistas a los cuales provee, A su vez, el
detallista depende del proveedor mayorista (y medio
mayorista) para obtener los productos que ofrece al publico
que atiende, tanto en surtido, calidad, oportunidad, como en
precio,

La existencia de comerciantes mayoristas y detallistas
permite que se realice la comercializacién de los productos
debido a la especializacién de cada uno, pero solamente su
vinculacién hace posible la conclusién del proceso, el que se
concreta con la venta al consumidor final,

Una caracteristica distintiva del mayorista radica en que
hace compras directas a los productores (internos 6
externos), en cantidades importantes y, a la par, desarrolla
actividades complementarias, como otorgar algunos servicios a
sus clientes para el acondicionamiento de los productos o
para su distribucién y venta, seqliin sea el caso, Este
acondicionamiento consiste en su limpieza, empacado,
almacenamiento, refrigeracioén, maduracién, embalaje,
preparacién para conserva, presentacién para la venta,
surtido, transporte especializado, cambio de productos, etc.

La tendencia que en la década de los noventa observa el
comercio de mayoreo, es de proporcionar un mayor numero de
servicios a la comercializacién y el desarrollo de sistemas
de comercializacién integrados, en donde el comerciante
detallista tiene un mayor grado de Iintegracién con el
mayorista y el comerciante mayorista resulta beneficiado al
agregar mas valor al proceso comercial. Lo que redunda en
beneficios a su actividad y en una mayor rentabilidad vy
control del proceso comercial en el que compite.

Garcla Travesi puntualizan sobre el comerciante minorista en los siguientes términos: "el agente econbmico
cuya actividad consiste en vender bienes a los consumidores. Los bienes vendidos no son producidos por é1,
sino que los adquicre de algin olro agente ccondmico (generalmente productores o grandes mayoristas) y los
hace llegar al piiblico como biencs finales. El minorista solamente realiza transacciones comerciales, por lo
que s le debe de considerar como una empresa prestadora de servicios” Fernindez Garcia Travesi, Op. Cit. -
pag. 35.

st R b AT SR
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En el comercio mayorista se agrupan diferentes tipos de
comerciantes: los grandes compradores y bodegueros de las
centrales de abasto, de mercados especializados y centros de
acopio, los almacenistas, los productores agricolas y
pecuarios que son comercializadores mayoristas de sus
productos, las agrupaciones y uniones de comerciantes,
empresas estatales y federales, asi como transportistas
dedicados a la comercializacién de miles de productos.

Por su parte, el comercio detallista contiene a la mayoria
de los establecimientos y formatos del comercio que cohocemos
como consumidores de bienes y servicios, cuya caracteristica
distintiva es que realizan la venta de mercancias
directamente con el consumidor. En el comercio detallista
encontramos desde el tendajon, el estanquillo, la tienda de
barrio, la plaza y el mercado pUblicos, la tienda de
abarrotes, la tienda de conveniencia, la tienda de
autoservicio y el supermercado, el club de precio, el centro
comercial, la cadena comercial, etc, Como se ve, una amplia
variedad de comercios que utilizan diferentes sistemas de
comercializacion conjugados en formatos comerciales
atractivos para la venta de los productos y dirigidos hacia
el tipo de consumidor que atienden.

Esta variedad de comercios detallistas, también muestra el
grado de especializacion y complejidad del proceso comercial,
asi como sus debilidades y deficiencias. La amplia gama de
comerciantes que aglutina la actividad detallista, va desde
el pequeflo comerciante con iniciativa y capital propio en
magnitudes variables, hasta la gran empresa comercial de
capital elevado (sea este nacional, transnacional 6 la
conjuncién de ambos), que utiliza métodos y sistemas de
comercializacién modernos y hace empleo de recursos en forma
intensiva, procura una integracién vertical y horizontal de
su operacién y del mercado que atiende, y logra dominar a un
amplio sector de la sociedad o una 4rea determinada.

Los comerciantes detallistas, asumen diferentes formas como:
el tendero, el abarrotero, el verdulero, el tianguista, el
marchante del mercado o la plaza, el estanquillo, el "super",
la "oxxo", la alianza interfirma, la sociedad comercial, la
unién comercial, el comerciante establecido privado o la
tienda de alguna institucién piblica u organizacién social,
como -el IMSS, ISSSTE, los trabajadores petroleros, etc. Asi
como al comerciante ambulante que practica un comercio
informal denominado comercio de via publica,

En el comercio al detalle tiene conclusién el proceso de
distribuciébn y es punto culminante de la intermediacién
comercial, La funcién del comercio al dekalle es
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indispensable en la estructura comercial, pero es el comercio
que acusa la mayoria de los problemas por los que atraviesa
el proceso comercial en su conjunto, como son: altos precios,
escasa modernizacion, ineficiencia en la comercializacién de
productos, altas mermas, desabasto de alqunas zonas, elevado
empleo de mano de obra mal remunerada, inoperancia de algunos
formatos comerciales, alta concentracién del comercio en las
principales ciudades y su dispersién en el medio rural,
proliferacion del pequeiio comercio tradicional de un marcado
cardcter familiar, entre otios,

De acuerdo con lo anterior, el comercio tiene, en general,
una estructura compleja y muy dlversificada, originada en las
caracteristicas propias del mercado interno®, Este se hace
evidente por la variedad de formatos comerciales para la
venta de productos, desde las formas mas tradicionales que
incluyen el trueque, hasta los modernos sistemas de compra y
venta via las modernas  hipertiendas de autoservicio
const:ituidas mediante alianzas comerciales interfirmas.,

En la estructura comercial se da una particular combinaciéon
entre sistemas de comercializacién, canales de distribucion y
la propia red de comerciantes, lo cual ha ocasionado una
intermediacioén excesiva, atraso en la actividad,
improductividad, ineficiencias, 4reas comerciales poco
desarrolladas y rezagadas que, finalmente, repercuten en los
precios que paga el consumidor, siendo el de bajos ingresos,
quien paga un alto costo de la intermediacién excesiva,

Otra clasificacién del comercio que es importante mencionar
divide al comercio en tradicional y moderno. Esta
clasificacidn tiene por objeto comprender las caracteristicas
socioecondtmicas y tecnoldogicas de los diversos agentes
comerciales que intervienen, sean éstos mayoristas o
detallistas.

La categoria de comercio tradicional hace referencia al
comerciante que utiliza sistemas de comercializacién donde se
privilegia el empleo de mano de obra, la. e5cala de operacién
esta limitada a un sector de la sociedad o es muy reducida y
en donde se da una atencién mas personalizada al cliente
utilizando el sistema de mostrador generalmente. De ahi que
lo tradicional no alude a lo viejo, pasado u obsoleto, sino a
lo que tiene permanencia y raices histoéricas.

0Fn el mercado mexicano se localiza al mercado mas grande, en nimero de consumidores, de) mundo, Ja
Zona Metropolitana de Ia Ciudad de México, la cual cuenta con cerea de 20 millones de consumidores
hacinados en 1a Coenca del Valle de México. Asimisimo ¢l pals cuenta hn niimero creciente de poblaciones
mayores a los ciea il habitunes, En contraste, ¢l interior cuenta con una poblacion mral muy slomizada y
con un alto grado de dispersion, lo cunl dificulta su integracion ecoudmica, soclal y comercial, De ahl que en
In estructora comercial se combinen y tengan perdurabilidad difereates formas de comerclalizacion.

12
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Los comerciantes detallistas tradicionales, en la mayoria de
los casos, no sobrepasan unos cuantos metros cuadrados de
piso de ventas., La utilizacién de tecnologia asi como el uso
intensivo de capital resulta marginal y, en el mejor de los
casos, las inversiones en el negocio generalmente se hacen
para incrementar el volumen de mercancias o el tamanio del
establecimiento, pero no mejoran sustancialmente su
productividad, De ahi que se identifique con éste término al
comercio poco innovador y cuyos sistemas operativos son poco
eficientes u obsoletos.

Fn contraste, la categoria de comercio moderno alude
aquellos negocios que utilizan 1lpos recursos de manera
intensiva, usan economias de escala y tienen elevados indices
de productividad y rentabilidad, emplean mano de obra en
grandes volumenes por unidad comercial y aplican modernos
sistemas de comercializacidn,

El comercio moderno actla con conceptos de rentabilidad y
eficiencia, de ahi que la inversién de capital generalmente
se hace para incrementar la competitividad del negocio y
aumentar el nivel de ventas y su escala de operacion. En este
sentido, el comercio moderno resulta mds efectivo y logra
mayores ventas, asi como dominar un &rea geogrdfica amplia o
una linea de productos,

El comercio moderno hace una integracién vertical y
horizontal de los procesos de trabajo y adopta tecnologias,
comerciales y contables de punta como la exhibicidn adecuada
de productos al piblico, los puntos de venta electronicos, el
uso del cdédigo de barras, el surtido por catalogo, etc..
Asimismo proporciona diversos servicios en sus instalaciones
pues estd en permanente busqueda por mejorar los estandares
del mercado y generar mayores beneficios de su actividad. En
el surtido de productos maneja diversas lineas cuyo acomodo y
publicidad obedecen a conceptos mercadoloégicos.

Respecto al espacio de ventas, estd en constante aumento Yy
prevé su expansion a futuro, El ejemplo a seguir en este tipo
de comercios es la TIENDA DE AUTOSERVICIO ya que en éste se
conjugan tecnologia y sistemas de comercializacidén modernos
que le permiten ser mds competitivo, Su tendencia es a
reducir el nlmero de intermediarios con los que compite
logrando con su eficiencia una mayor integracién entre
productores y consumidores, asi{ como elevadas utilidades.

Existe otra clasificacién que nos permite entender la
conformacién de la estructura comercial de acuerdo a las
caracteristicas propias de cada tipo de comerciante y del
comercio que practica., Bsta clasificacién tipifica a los
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Los comerciantes detallistas tradicionales, en la maycoria de
los casos, no sobrepasan unos cuantos metros cuadrados de
piso de ventas. La utilizacidén de tecnologia asi como el uso
intensivo de capital resulta marginal y, en el mejor de los
casos, las inversiones en el negocio generalmente se hacen
para incrementar el volumen de nmercancias o el tamafio del
establecimiento, pero nho mejoran sustancialmente su
productividad, De ahi{ que se identifique con éste término al
comercio poco innovador y cuyos sistemas operativos son poco
eficientes u obsoletos,

En contraste, la categoria de comercio moderno alude
aquellos negocios que utilizan los recursos «de manera
intensiva, usan economias de escala y tienen elevados indices
de productividad y rentabilidad, emplean mano de obra en
grandes volumenes por unidad comercial y aplican modernos
sistemas de comercializacion.

El comercio moderno actia con conceptos de rentabilidad y
eficiencia, de ahi que la inversidén de capital generalmente
se hace para incrementar la competitividad del negocio y
aumentar el nivel de ventas y su escala de operacién, En este
sentido, el comercio moderno resulta mis efectivo y logra
mayores ventas, asi como dominar un area geografica amplia o
una linea de productos.

El comercio moderno hace una integracién vertical vy
horizontal de los procesos de trabajo y adopta tecnologias,
comerciales y contables de punta como la exhibicion adecuada
de productos al publico, los puntos de venta electrénicos, el
uso del coédigo de barras, el surtido por catalogo, etc..
Asimismo proporciona diversos servicios en sus instalaciones
pues estd en permanente blisqueda por mejorar los estandares
del mercado y generar mayores beneficios de su actividad. En
el surtido de productos maneja diversas lineas cuyo acomodo y
publicidad obedecen a conceptos mercadolégicos.

Respecto al espacio de ventas, est&4 en constante aumento y
prevé su expansién a futuro. El ejemplo a seguir en este tipo
de comercios es la TIENDA DE AUTOSERVICIO ya que en éste se
conjugan tecnologia y sistemas de comercializacién modernos
que le permiten ser mds competitivo. Su tendencia es a
reducir el nimero de intermediarios con los que compite
logrando con su eficiencia una mayor integracién entre
productores y consumidores, asi como elevadas utilidades.

Existe otra clasificacion que nos permite entender 1la
conformacién de la estructura comercial de acuerdo a las
caracteristicas propias de cada tipo de comerciante y del
comercio que practica. Esta clasificacién tipifica a los
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diferentes comercios y comerciantes a partir de sus
caracteristicas econémicas y sociales y se le compara por su
tamatio Y comportamiento ante ciertos indicadores
(socioecondmicos) que se consideran relevantes,

La tipificacién que hace es en base al volumen de ventas
anuvales y numero de empleados?, lLas variables comparativas
mas usuales son: ventas totales, valor agregado, gastos,
ingresos, remuneraciones, personal ocupado total,
productividad (monto de las ventas anuales por hombre
ocupado)} y rentabilidad (relacién ingreso-gasto).

Esta clasificacién ha sido abordada por diferentes
estudiosos del comercio entre los que se destacan Fernando
Rello y Demetrio Sodi, asi como por Instituciones Publicas vy
Privadas como el Instituto Nacional de Estadistica Geografia
e Informatica, la Secretaria de Comercio y la CONCANACO.

De acuerdo con esta clasificacion, en la estructura
comercial podemos distinguir, segun el volumen de ventas
anuales, hasta cinco estratos comerciales: Comercios
Familiares, Pequeios, Medianos, Grandes y Gigantes?, Los
primeros obtienen ventas anuales equivalentes a 11 veces el
salario minimo anual general, Los pequeiios de 12 a 166 veces,
los medianos de 167 a 1,107 veces, los grandes de 1,108 a
2,227 veces y los gigantes de 2,228 veces en adelante,

A través de esta clasificacién, se observa una
_caracteristica muy importante de la estructura comercial, su
polarizacion y su caracter bimodal o dualismo estructural,
que consiste en la presencia, por un lado, de un elevado
numero de establecimientos minoristas, pequeilos y
tradicionales, generalmente de tipo familiar que alargan la
cadena de comercializacién y generan un intermediarismo

2 Especialistas en el comercio como Fernando Retlo y Demetrio Sodi, han tipificado al comerclo en cinco
cstratos de acucrdo a estos criterios (ver Qp._Cit. pag. 40 y 41 ). El sector empresarial represemtado por Ia
CONCANACO ha determinado también tres grandes grupos utilizando ¢l criterio de volumen de venlas
anuales. Recientemente, cn ¢l Congreso Intentacional de Comercio Interior, celebrado en la ciudad de
México en octubre del 1994, ¢l Vicepresidente de Comercio Interior de la CONCANACO, C.P. Vicente
Mayo Garcla, cuestiond ln clasificacion cmpteada por ¢! INEGI en sus estidisticas del comerclo, 1a cunl se
basa en la "facturacion y plantilla de personal ocupade”. Esta clasificacion es aceptada en general pero “no
pucde aplicarse indiscriminadaniente a todos los casos" ya que existen diferencias, y ello provoca que "una
cinpresa pequedia se clastfique en un segmento mayor al que e corresponde”, A diferencia, propone adecuar
la clasificacién bajo dos crilerios basicos: 1) diferenciar lns definiciones por sector ccondmico y 2) utilizar
como criterio una combinacién de valor agregado y mimero de personas cmplendas* (Mayo Garcia, Vicente
“Las perspectivas del pequeio comercio” en Comtercio Inferior. Primer Congreso Interacional, Compendio
Mex,, SECOF1, BNCI, SHICP, Pag. 57)

221 4 clasifieacion que presentan Fermando Rello y Demetrio Sodi tomo en cuenta el valor de fas ventas
anuales, los establecimicntos familiares realizaron ventas hasta por 180,000 pesos de 1975; los pequefios de
181,000 a 2,720,000 los medianos de 2,721,000 a 18,120,000; los grandes de 18,121,000 a 36,420,000 y los
pigantes de 36,241,000 y mds. Relloy Sodi, Op, cit, pag, 40 y 41.
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excesivo que repercute negativamente en el consumidor final y
cuyas ventas anuales son muy reducidas. En contraste, existe
un escaso numero de comercios grandes y gigantes, que usan
tecnologia comercial de punta y obtienen ventas anuales que
superan por mucho, lo obtenido por los otros tres estratos
juntos: familiares, pequefios y medianos.

Segin esta clasificacién cerca del 80% de los comercios son
familiares y solo el 0,7% corresponde a los grandes Yy
gigantes, pero estos Ultimos logran ventas anuales de poco
mas de la mitad del total, mientras que los familiares apenas
logran, en conjunto, cerca del 5%, El resto se reparte entre
los demds estratos sobresaliendo los medianos cuyo volumen de
ventas es superior al obtenido por los familiares y pequefos.
s decir, que a medida que se avanza en los estratos
disminuye el numero de comercios pero se incromentan los
volimenes de ventas,

Lo anterior muestra una tendencia a la polarizacién del
sector, la cual se ha tratado de explicar, seflalandose como
una caracteristica intrinseca del sector comercio y que da
caradcter a la estructura comercial, a la cual se le ha
denominado estructura bimodal del comercio o dualismo
comercial?); aspecto ya muy reconocido en el comercio de
nuestro pais y que constituye una caracteristica estructural
del comercio de finales del siglo XX.%

El caricter bimodal del comercio también se aprecia al
examinar su estratificacién en base al nlmero de personas
ocupadas por establecimiento. Con este indicador podemos
distinguir, segun informacién del INEGI¥®, los estratos de:
microempresa, pequeiios, medianos y grandes comerciantes. El
primer estrato considera hasta 15 personas ocupadas por
negocio, los pequefios de 16 a 160, los medianos de 101 a 250
y los grandes de 251 y mas.

BE] émiino de cardcter bimodat del comercio es utilizado por Fernundo Rello y Dentetrio Sodi, Qp. Cit,
pag 39, y cl de Dualismo Comercinl por el sector oficial y organismos piiblicos como ln SECOFI en ¢l
Progtama de Modernlzacion del Abasto y del Comercio Interior. 1990-1994; asi como por cconomistas,
como Ferndndez Garcla Travesi, J. Op. cli., pag. 8.

24E| Censo Econdmico de 1989 del INEGH mucstra que en 1988 cf 0.6 por cicnto de los comercios grandes
obtuvicron ingresos cquivalentes al 50 por cicnio del total, micntras que los familinies y pequefios que
comprenden ¢ 76 por clento, obtuvicron ¢l 0.6 por ciento de las ventas totales, INEGI, Censos Econdmicos
1989 Resulindos Oportunos. Méx, INEGI, 1989, pag. 220,

Esta clasificacion In presenta el INEGI en los Censos Econdmicos 1994, INEGI, Censos Econduicos 1994,
Imdgenes Econdmicas. Méx, INEGI, 1994, pag. 43. por su paric Rello y Sodi utilizan los mismos cinco
estratos por volumen de ventas con objeto de hacer comparaciones de 1a estructura comercinl y de su caracter
bimodal en diferentes aflos, aunque cn basc al ndmero de personas por establecimicnto. Estos autores
concluyen que la polarizacion del comercio se incrementa entre 1975 y 1980,
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Esta clasificacion muestra que la polarizacion del sector
comercial permanece en el tiempo (no obstante los avances en
materia comercial) y que se presenta el "ensanchamiento de la
brecha entre comerciantes tradicionales y comercios grandes y
modernos"it,

El comportamiento de estos estratos, entre 1988 y 1993,
indica que el estrato de micro y pequefios comercios elevd su
participacién en el numero total de establecimientos y en las
ventas totales, El nuUmero de establecimientos se incremento
del 98% al 99%, y en términos de ingresos del 40% al 45%, Por
su parte, los qrandes comercios disminuyen en nimero, de
0.04% a 0.03%, y en ventas totales al pasar del 13% al 9%,

Lo anterior, parece indicar un canbio del comercio en favor
del pequeno y micro establecimiento pero, si observamos el
volumen de ventas por unidad comercial, se tiene un
incremento mayor en el caso de los grandes que de los
pequeiios, En consecuencia, mejora el ingreso (las ventas) por
establecimiento en los grandes y en los pequeiios se diluye
entre un mayor nimero. Aquellos se vuelven mas grandes y
dominan mejor su mercado, a diferencia de los pequefos donde
hay una mayor proliferacién de establecimientos pequenos vy
micros, de caracter informal, cuyo peso en el sector crece en
importancia por su volumen,

Con lo anterior, observamos que en la estructura comercial
persiste y se profundiza, la caracteristica del dualismo

estructural que la mayoria de los estudiosos e interesados en
" la actividad han hecho hincapié: la presencia, por un lado,
de un elevado numero de comerciantes minoristas, pequefios y
tradicionales, que alargan la cadena de distribucion
generando un intermediarismo excesivo que impulsa hacia
arriba los precios de los productos al consumidor final
debido a la ineficiencia y altos costos con que opera el
pequeilo establecimiento.

Por otro lado, tenemos a un sector de comercios grandes vy
modernos, que domina el mercado y maneja el precio de los
productos segun sus intereses. Ademds, esta4n enfocados a
atender un estrato poblacional de ingresos medianos y altos
que se concentra en las grandes urbes del pais y tiende a
estrechar el proceso de intermediacién en beneficio propio
mediante procesos de integracién comercial, vertical vy
horizontal muy sofisticados, tanto en el comercio detallista
como mayorista, Estas formas las abordaremos mas adelante.

Una caracteristica adicional que se deriva de esta

clasificacién radica en el elevado y creciente nimero de

6 Rello, ¥ y Sodi D. Op, Cit, pag 45.
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comercios pequefios de tipo familiar que ocupan de 1 a 2
personas por establecimiento, muchos de ellos de caracter
informal, cuya importancia en la estructura comercial aumenta
a medida que los grupos sociales de bajos ingresos crecen con
la crisis. Estos comercios tienen un escaso margen de
maniobra para operar y desarrollarse debido a los elevados
costos de operacién con que trabajan y a su baja
rentabilidad. Debido a la alta competencia que priva en el
nercado, de la cual no escapan, estdn siendo desplazados
hacia la atencién de aquellos sectores marginales de la
poblacién de escasos ingresos 6, finalmente, son desplazados
del medio comercial,

Entre el pequeiio comercio domina el comercio de tipo
tradicional y prolifera el comercio informal de via publica
representado por el ambulantaje, los negocios de tipo
familiar y los comercios de tamafo minisculo de cobertura
local y con cardcter itinerante,

La clasificacién del comercio por estratos (familiares o
micro empresa, pequeilos, medianos, grandes Y gigantes)
muestra que la diferencla entre unos y otros, radica en el
aumento de las ventas por hombre ocupado, en consecuencia, a
medida que asciende el tamano del establecimiento, la
relacién de los indicadores con que se le compara mejora
substancialmente, Sin embargo, cuando se le observa en
conjunto, parece que la estructura comercial ha mantenido los
mismos estratos a través del tiempo, en los mismos niveles,
lo cual ha sido calificado por Fernando Rello como una idea
de estabilidad? en la estructura comercial, lo cual no
equivale a la ausencia de crecimiento.

C) Importancia Econémica y Social del Comercio en México.

El comercio es un rubro importante en las estadisticas del
pais, El comercio forma parte del sector terciario de
servicios, el cual tiene una elevada contribucién en el
Producto Interno Bruto (PIB), caracteristica que en. los
ultimos diez afios marca la tendencia a la terclarizacién de
la economia; es decir, que los servicios se convierten en el
sector de actividad econbmica mas importante del pais.,

Como se muestra en la sigquiente grafica, seguin cifras del
Sistema de Cuentas Nacionales de México del INEGI, durante 1la
década de los ochenta y lo que va de los noventa (hasta
1994), el sector terciario ha aportado en conjunto alrededor
del 60% del PIB, Este sector incluye 1los rubros de:
transportes, almacenes y comunicaciones, servicios

¥Retlo, F. y Sodi, D. Op. Cit,, Pag. 43,
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financieros, sequros e inmuebles, servicios comunales,
sociales y personales y al comercio restaurantes y hoteles.

Sectores de Actividad Econdniica en la Estructura del PIB
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Elaborado en base al Sistema de Cuentas Nacionales de México, INEGI,

Dentro del sector ‘terciario, la division comercio,
restaurantes y hoteles mantiene una elevada participacién
frente a las demas actividades econdmiras. Fn el nacional
participa con porcentajes superiores al 25% y en el sectorial
por arriba del 40%. Sin embargo, su comportamiento observa
altibajos, sobresaliendo a la baja los afios de cambio
sexenal, Entre 1980 y 1994 su aportacidon al PIB tiene un
comportamiento errdtico y descendente al pasar del 28% al
25.4%, lo que se refleja en su contribucién al PIB sectorial,
+ el cual decrece del 47,4% al 42,5%, en esos ailos,

ESTRUCTURA DEL PRODUCTO INTERNO HRUTO SEGUN DIVISION DE ACTIVIDAD ECONOMICA

1980-1994 (porcenisjes de participacion

Actividad Feonomicn BO | 81|82 |83 | 64 | B8 | 86 | 87 | 8 | 89 |90 | 9192 [93 | 94
NACIONAL, 100.0§ 200,01 100.0{ 100.0] 1000] 100,0] §00.0{ 100.0] 100.0] 100.0{100.0} 100.0{ 100.0}100.0] 100.0}

SECTOR PRIMARIO 821 BOl 79 84) 84| 85 85| 85 82 75 78 17 13 15 74
f-Agropecuaria, silvicallura y pesea 82[ 80p 79 Bd4] B4 85| 85| 85| 82 75 18 1N 13 15 14
SECTOR SECUNDARIO 32.8) 328} 32.3( 30.7f 31.4) 3L7} 30.1] 31.6] 30.5] 32.6] 33.0{ 329 33.0 32.8] 33.0
2 Maeria 32| 34 37 a8l 3s[ 37 37 38 38 34
3.-Inchsstrun Manufucurert 2.1 217] 21.2 204] 207) 21.4] 21.0] 21.3} 22.1 2.8
4.« Construecion 64] 68 6.3 53 S4 S4 sS4 Si| 30 55
S.- Klectricidad y Agi Ol Lop LI r2l 32 n b4 14 LS 1.6
SECTORTERCIARIO 59.0] 59.1] 597} 608 606] 59.8] 60.3] 599] 6).2 591
6. Canereio, Restaurantes v {foteks. 28.0] 28.4| 28.3] 27.4{ 27.1| 26,7 28.9] 28.8{ 26.2 284
7.-Trunsporte, Almcenes y Comuicacimes, | 6.4] 65 601 6.4 62| 62} 63 63} 66 1.5
8- Fnumweieros, Sepures ¢ Imuebles, 8.6] 84 89 96| 98 9.9 107 108] 11.1 1.5
9. Servicios Conumales Sociakes y Personnles] 17.2 17.0] 12.7] 19.0] 188( 183 189] 18.6] 188 17.0]
Servicios Bunearios | k RN EFRERERERE R R RE -18)

FUENTE L SISTEMA DE CUENTAS NACTONALES DE MEXICO. THEGL,

i
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ESIRUCTURA DE PARTICIPACION DEL SECTOR TERCIARIQ SEGUN DIVISION DE ACTIVIDAD

1980-1994 (porventajes de poicipuctin) o
Actidid B TooTwi [ a2 w3 as[ns {8 (87 [ng]wo|on]aofoz]os]o
SECTOR TERCIARIO L O{LBO OO 000000100 83000 .0 10B0 IO o e 0f 10.6100.0] 100.0)
Conureio, Reskumurtes y Hotekes, A7) 481) 47.5] 4500 M7 MG 429] 426] 428 43.0) 34 5] 4.6 428 425
(Comerclo)| 41.6) 42,8 41,71 39.4] 39,7} 40.2) 38.6} 38.11 38.3) 38,31 38.5) 38.4) 38.41 37.4} 36.8
(estnaates y Howeks)| S8 56{ 57 S§ SO 44 4 45 44 47 A9 SUf 53 53 87
Frmspie, Abtneenes y Conmneacines, | 108] 109) 104] 10.] 10:3} 104] 10.4) 1060 1070 1L0] 104 103 1L8] 124} 126
ke, Seguns e Jebies. Mol 142 X580 162 165 117 181 IR I8N IR I8 ) 183 1900 193
Senvicks Conumibes Sociales y Persorales | 291 287] 29.6] 31.2) 31.0j 30¢] 31.3) 31.0] X0.7) 30.4] 297 296] 289} 290] 286
Senis Bieais Inpad s A8 20 20 20 20 23 2y 2y 2 Y 2 LS 2R M
COMERCIONACIONAL 24.5] 251§ 24.9{ 24.00 24.0) 24,00 23.3 22.8] 23.5] 23.0] 22.8] 22.8] 22.9] 22.3] 22.0)

PURHIES CUUTFMA B CUREHTAS HACTUEALES LE MEXTCn, THEGL,

¢Cuanto aporta el comercio por si solo? En 1980, participa
con el 41.6% del PIB sectorial y el 24.5% del PIB nacional,
y, en 1994, su aportacion desciende a 36.8% y 22%,
respectivamente. Este ultimo porcentaje, es similar a la
contribucién que hace la actividad manufacturera, de 23%.
Dicho sector alterna con el comercio la primacia en la
estructura general del PIB durante la década de los noventa.
Es decir, que el comercio se confirma como la segunda fuerza
en la economia del pais, la cual tiende a la terciarizacién.

Comparativo de Ja Participacion del Sector Comarclal y Manutacturero en al PIB

0 oo o v o e s e e i s

8 comercto Clind. wenutect, @B Rasto

Resto inctaye: Agrie., Gan,, Silv. v Pesca, Miueria, Coustruccion, Elect. y Agus, Rest. y Holeles, Transportes,
Alncenes y Comunic., Serv. Fiaane., Seg. ¢ fumuebles, Sers, Comuaales Soc, y Pers. y Sery. Bun. haputados.

Al analizar el dinamismo de las actividades econdmicas en
los ochentas y lo que va de la década de los noventas, se
observa que, en general, el PIB nacional crecié a una tasa
promedio anual de 1,6% en términos reales durante los
ochentas y para los noventa ésta se incrementa a 2.7%.
Comparativamente, el crecimiento en 1los noventa tuvo una
variacién de 1.1 puntos, respecto a los ochentas,
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PRODUCTO INTERNO BRUTO. TASA DE CRECIMIENTO PROMEDIO
ANUAL SEGUN DIVISION DE ACTIVIOAD ECONOMICA (1980-1984)
T T RGtividad Ecundmicn 80-86 [86-90 |[8o.00 [[s0-94
HACION AL 1.94% 1.39% 1.66%Y 2.67%
SECTOR PRIMARIO 25%1 -0.4% 1.1% 4%
{sAgropacuntio, siivicultuta y posca 2.5%] 0.4% 1.4% 1.4%
SECTOR SECUNDARIO 1.3% ) 2.2% §) 1. T% ) 2.7%
2.«-Minearia 4.8% 0.7% 2.7% 1.3%
J.-lndustiua Manolacturera 1.2% 2.8% 2.0% 2.3%
4.-Canstruccion 4% 0.1%| -0.5% 4.8%
§«Eloclrlcidad y Aguo T14% 4.8% 59% 4.4%
SECTOR TERCIARIO 2.3% 1 1A% 1.8% ) 3.0%
6..Comarclo, Rastauranlesy Holeles. 1.0% 0.6% 0.8% 23%
{(Cometclao)| 1.6% | 0.3% i 0.0% 1.7%

(Rustauranios y Hotates)] -3.2% 35% 0.1% 6.8%

1T.-Transpotle, Aimacones y Comunicaclonos. 1.4% 2.5% 2.0% 8.1%
8.-Flnnncleins, Soguios e inmuaebles, 4.9% J.2% 4.0% 4.4%
9.-Sotvicios Comunalas Sociates y Petsunalos. 3I.2% 0.6% 1.9% 1.9%
Sorvicing Bancaties Impulaios 5.6 % 3.3% 4.4% 8.9%

FUENTE:SISTEMADE CUENTAS HNACIONALES DE MEXICO.INEGI.

Por su parte, el comercio y las manufacturas tienen un
comportamiento moderado, en términos del crecimiento promedio
anual, que contrasta con la alta contribucién que hacen al
PIRB. Particularmente, las mahufacturas presentan un
comportamiento erratico, ya que en los ochentas tienen un
porcentaje similar al nacional, de 1.5%, pero en los noventas
por abajo del mismo, de 2.3%. No obstante, la variacién entre
ambas cifras mejora en 0.8 puntos. El comercio por su parte,
tuvo en los ochentas tasas de crecimiento de 0.9% y en los
noventas de 1.7%, en ambos casos menores al nacional., Aunque
su crecimiento anual mejora en 0,8 puntos, su crecimiento
esta muy por abajo del promedio nacional, a pesar de ser una
de las actividades de mayor participacién en el PIB,

Como se observa, el dinamismo del comercio sugiere una carga
para el conjunto nacional y cuya repercusidén es de gran
significado debido a su elevada contribucién en la economia
nacional, Es decir, que el comercio no crece y contribuye a
la par del conjunto nacional, al contrario presenta
limitaciones estructurales al desarrollo nacional que se
conjugan con un comportamiento erratico y en retroceso de las
actividades productivas, como la industria y el sector
primario del pais.

Este aspecto del comercio se acrecienta debido a que, en
épocas de crisis como la que atraviesa el pals, es una de las
actividades mas socorrida por los agentes econdémicos cuando
son desplazados del &mbito productivo, la cual repercute
severamente sobre el desarrollo de la estructura comercial.

20
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En los noventas, el sector comercial ha recobrado dinamismo
ya que de obtener tasas de crecimiento de 0.3% anual en el
periodo de 1985-1990 pasa a 1.7% entre 1990-1994. Este cambio
es producto de una politica de liberacidén comercial,
elevacion de la competitividad y de apertura comercial al
exterior, que ha beneficiado al grande y mediano comercio. No
obstante, en la estructura comercial del pais abundan los
pequefios comercios (tradicionales) cuya escala de operacién
es baja y, por lo tanto, su contribucién al crecimiento
econdémico es reducido.

La diferencia en el crecimiento sectorial en los noventas y
ochentas, encuentra explicacién en la vulnerabilidad que
muestra el sector ante las crisis, las que acarrecan recesién
econdmica, alza genecralizada de precios y la contraccléon del
mercado, manifiesto en la caida de las ventas totales y los
indices de abasto.?® En contraste, en épocas de recuperacién
econdmica y cuando el proceso productivo crece positivamente,
el sector mejora sus indicadores.

Este comportamiento del comercio tiene parte de su
explicacién en la evolucién que observa la economia. Durante
los anos ochenta tuvimos inflacién alta, devaluaciones vy
constantes crisis econémicas., En la siquiente década, ha
habido recuperacién pero con altibajos, El mas severo fue el
"diciembre negro" de 1994 cuando salen del pals sumas
importantes de capitales “"golondrinos", se d& una crisis de
liquidez generalizada del gobierno y las empresas y ocurre
una de las devaluaciones mas severas del peso frente al
dolar, en casi el 100%., En consecuencia, hay recesioéon
econdmica, inflacién y caida generalizada en las ventas de
los bienes y servicios productivos y para el consumo, abunda
el desempleo, la insequridad publica y la falta de recursos
para reactivar el aparato productive y comercial.

La contraccién del mercado interno en los ochenta afectéd
severamente al aparato productivo, en menor medida a los
servicios entre ellos el comercio, pero en los noventas se
implantan politicas neoliberales de apertura comercial,
libremercado, atraccién de inversioén extranjera e incentivos
fiscales a la privada, reducciéon del aparato gubernamental
que junto con la aplicacién de una politica social de
solidaridad a la pobreza extrema, recobra la confianza de los
inversionistas y empieza la reactivacién de la economia. Esta
se acompafla de medidas de fomento econémico como la

BFerndndea Garcla Travesi, Jorge. Op, Cit. pag. 9. Afiade, refiriéndose a las crisis en Ia década de los
setentes y los ochentas: “con todo la crisis que atravleza nuestro pals origing que, a partir de ln década
pasads, s registrara una disminucién en la dindmica de crecimiento del sector comercial... la recesion
ccondniica afectd en mayor proporcién al comercio que al PIB en general, a pesar de cllo, el comercio
continud siendo un refugio para el desempleado®,
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ampliacion de  la  infraestructura  basica  incluyendo  la
comercial, de abasto, comunicaciones y transportes, asi como
portuaria vy ferroviaria, que pretende una acelerada
recuperacién de la economia mexicana y su mejora a través de
elavar su competitividad.

Bsta politica de apertura y liberalismo econémico ha
incluido un severo ajuste de los precios domésticos, en
general, incluyendo a los productos y servicios
proporcionados por el Estado y un estricto control de la
inflacién (con objeto de bajar el indice de inflacion a un
solo digito). Asimismo, un decidido apoyo para aumentar las
ventas al exterior y con ello mejorar la balanza comercial.
Con ello, hay un repunte de las ventas de alimentos y de
productos de consumo generalizado” y se genera un ambiente
propicio para la recuperacidon econdmica del pails, en donde se
pretende un comercio altamente competitivo y moderno.

Sin embargo, no basta con abrir las puestas al exterior ni
dejar el crecimiento nacional a los capitales extranjeros si
la base productiva es débil y la economia interna no se ha
fortalecido. El comercio participa en el desarrollo del pals
pero presenta variados problemas estructurales que se ahondan
con las constantes crisls economicas y politicas del sistema
mexicano.

Una hipo6tesis que retoma la importancia actual del comercio
en la economia, sugiere que esta actividad ha jugado un papel
relevante debido a que el pals adolece de un sector servicios
desarrollado a la par y de acuerdo a las nhecesidades del
aparato productivo nacional, y ello ha recaido en el
comercio. Tal situacidén se vuelve estructural y beneficia el
desarrollo de un sector comercial nacional abocado
fundamentalmente al consumidor final. Asi, "resulta que en la
economia mexicana predominan actividades de indole comercial
y rentista financiero", De ahl que si el comercio no se
adectia a los requerimientos de desarrollo de los sectores
productivos se wvuelve un cuello de botella que entorpece el
libre flujo de mercancias.

Al respecto, considero que la din&mica del sector se basa en
el tipo de intermediacién que se realiza entre productor y
consuinidor como en la forma de integracidn de su estructura,
y en donde tiene un enorme peso el comercio orientado al
consummo, a diferencia del sector productivo. Este es un rasgo
distintivo de la estructural comercial de nuestro pals, que

291.as mayores ventas en alimentos y productos de consumo generalizado se reflcjan en ¢l indice de escacez,
o de abasto, que practicamente. fucron cercanias al abasto pleno en los aftos que van de I década de los
noventa. Ver indices de escasez del Banco de México,

30pifiera Gonzilez, Catlas ), Op. Cit.pag. 33,

)
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responde en ultima instancia a las caracteristicas de la
estructura econémica y social, y son estas caracteristicas
estructurales las que dan sustento y determinan las formas
predominantes en el comercio, tanto de mayoreo como de
menudeo, como son: elevado numero de transacciones antes del
consumidor final, ganancias elevadas, polarizaciéon de las
unidades comerciales, falta de desarrollo de sistemas
comerciales actualizados, incremento de precios, constantes
crisis econémicas, recesién, inflacién, aumento de la
pelarizacién social, mayor poblacién con bajos ingresos, etc.

En el caso del comercio, dos problemas son torales: la
contraccion del mercado interno y la recomposicién de la
estructura comercial. El primero porque afecta el crecimiento
del sector y sus posibilidades de desarrollo en general al
incidir en el comercio detallista, el cual es un rubro
importante dentro del comercio. El1 segundo, destaca la
reordenacién de la estructura comercial hacia los comercios
mas competitivos mediante el cambio en las estructuras
comerciales hacia su modernizacién lo que acarrea una mayor
diferenciacién entre los variados comercios en base a su
propio desarrollo y posibilidades.

Otro indicador que muestra la importancia econémica y social
del comercio, es el Empleo. Al respecto, al comercio se le
atribuye la capacidad de generar empleos en cantidades
importantes, y absorber personal que otros sectores
desemplean en épocas de crisis,

El comercio es una fuente importante de empleo. De acuerdo
con la informacién que proporciona el INEGI sobre poblacién
ocupada por actividad econémica, el comercio ocupa la tercera
posicién en importancia luego de los servicios y la industria
manufacturera,

AGR, GAN, SILV. Y PES 2%

RESTO 45%

IND, MANUFACT, 19%

COMERCIO 13%
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Sequn cifras del Censo General de Poblacién y Vivienda de
1990 del INEGI, la poblacién ocupada totalizd 23.4 millones
de personas, correspondiendo al comercio el 13.3%, o sea,
poco mas de 3.1 millones, de los cuales el 36,6% tuvo
ingresos mayores a 2 Salarios minimos, el 38,3% entre 1 y 2y
el restante 25.1% menores a 1 & no reciben ingresos.¥ Como se
observa el comercio ocupa mucho personal pero paga poco, en
consecuencia contiene mucha mano de obra de baja calificacién
6 mano de obra familiar,

POULACION OCUPADA POR SECTOR DE ACTIVIDAD SEGUN GRUPOS DE INGRESO (1991)
(PARTICIPACION PORCENTUAL)

oA RUPOS DR INGRESD
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FUENVE: XFCENSOGENERAL DEPOBLACION ¥ VIVIENDA 1990, INJGE

Segun datos de la misma fuente otros sectores que superan al
comercio como generador de empleos son el Agropecuario (22.6%
equivalente a 5.3 millones de ocupados)y las Manufacturas
(19.2% que significan 4.5 millones de personas), asi como el
resto de actividades que conforman al sector servicios
quienes en conjunto aportan 32.8% de la poblacién empleada
(7.7 millones de ocupados).

Otra fuente que nos muestra la importancia del sector
comercial como generador de empleos, son los "Resultados
Oportunos de los Censos Econémicos" del INEGI. Esta fuente:
registra al personal ocupado en las unidades econbémicas de
los sectores: manufacturero, comercio, servicios (no
financieros), mineria y extraccién del petrédleo, electricidad
y comunicaciones, Segun esta fuente entre 1988 y 1993, la
poblacién ocupada total se incrementd en 31.3%, al pasar de
9.2 millones en 1988 a 12.1 en 1993,

3NNEGI. Censo Generat de Poblacion y Vivienda 1990, Méx. INEGL, 1991, pag 518,
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El sector comercial participd con el 23% y 25%, en los afos
referidos, o sea, con 2.1 millones de ocupados en 1938 y 3.0
en 1993, La variacién en el periodo fué del 41.8%, incremento
superior al obtenido términos generales. Sin embargo, otras
actividades econdomicas como los servicios no bhanhcarios (que
incluye: alquiler de inmuebles, restaurantes y hoteles,
servicios educativos, de esparcimiento, de reparacién vy
mantenimiento y los relacionados con la agricultura,
ganaderia, construccién, transporte, financieros y comercio)
y las manufacturas que tuvieron participaciones del 45% vy
29%, en 1988, y del 46% y 27% en 1993, respectivamente, en
aibos casos por arriba del comercio.

Fl incremento de la ocupacién en el sector comercial
significa tasas de ocupacidén de 7.2% promedio anuval durante
el lapso comprendido entre 1988 y 1993, Esta cifra supera la
dindmica ocupacional de los otros sectores, aunque el
crecimiento no se da por igual al interior del comercio.,

Otro indicador que muestra la dindmica ocupacional del
comercio es el indicador de personal ocupado por unidad
econdtmica, En 1988 promedidé 2.8 ocupados por establecimiento
comercial, y en 1993 hay una disminuciéon a 2.5, En
consecuencia, la ocupacion del sector no se gennrd por una
elevacion de la productividad o mejor utilizacion de la mano
de obra ocupada en los establecimientos comerciales sino por
el incremento neto de los negocios, lo cual se confirma al
observar que el incremento de los establecimientos
comerciales fue mayor al del personal ocupado al pasar de 758
miles en 1988 a 1.2 millones en 1993, con una tasa de
crecimiento promedio anual del 10%. Sin embargo, la mayoria,
son establecimientos de baja ocupacién, es decir, pequefios y
micro comercios,

PROMEDIO DE PERSONAS OCUPADAS POR UNIDAD
ECONOMICA EN TODOS LOS SECTORES 1988-1993
SECTOR 1988 1993
TOTAL 6,62 5.24
ineria y Extraccién de petrdleo| 94,02 34,38
Manufacturas 18,81 12.04
FElectrlcldad 3,308,311} 2984,37
Comercio 2,82 2.49
Servicios (ho financieros) 8.30 6,82
Gubernamentales| 29,43 26.66
Privados| 4.12 3.78
Comunicaciones 56,61 23.76

Fuente: INEGI, Censos Econémicos, Resultados Oportunos 1994,
Imdgenes Econdémicas. Pag. 6.

En conclusién, se incorporan cada afio mé&s unidades pequeiias
y tradicionales que ocupan personal en baja escala, la
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mayoria de los casos de tipo familiar, resultando en general
una baja incidencia en el nivel de ocupacién por
establecimiento comercial. De ahi que al comparar las cifras
de personal ocupado por unidad cowercial frente a los demas
sectores ce actividad, resulta que todos estan por arriba del
comercio, inhcluyendo el promedio nacional,

Con los datos del INEGI, podemos destacar que el sector
comercial presenta un amplio numero de pequefas unidades
comerciales con una ocupacion  por unidad muy baja en
contraste a los grandes comercios que utilizan mano de obra
en forma intensiva.

CARACTERISTICAS DI 1LOS ESTABLECIMIENTOS COMERCIALES SEGUN
ESTRATOS POR PERSONAL QCUPADO, [988-1993
Personas 1988 1993
Ocupndus por | No. | Total Per.| Ocupados | Partte, en[ — No,  |Total Per.| Ocupndos | Partle. en
Establecimicnto | Estad. | Ocupado [por Estub.{ lngresos | Estab, | Ocupado | por Estab. | ngresos
" TOTAL 754848 2,099,989;  2.78 300% | 1,208,779 2,969,786 2,46 %
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FUENTE: RESULTADOS OPORTUNOS DE LOS CENSOS ECONOMICOS 1991,

Asi, tenemos que en 1993, el 83% de las unidades comerciales
ocuparon en promedio de 1 a 2 personas mientras que el 0,03%
mas de 251 empleados en promedio por unidad comercial,
Mientras que en 1988 la relacién era de 81% y de 0.04%,
respectivamente. Lo cual indica un crecimiento en el nlmero
de comercios que ocupan de 1 a 2 personas por establecimiento
y un decrecimiento en el que ocupa entre 251 y mas. En
consecuencia, se ha polarizado 1la estructura comercial,
ensanchandose el estrato de comercios pequeflos que tienen

baja ocupacidén y consolidandose los grandes coh altos nlveles
de ocupacion,

En conclusién, el comercio contribuye de manera
significativa con la generacién de empleos en el pais, aunque
los empleos de este sector son de baja calificacién dado que
prodomina el pequefioc comercio en donde, generalmente, se
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ocupa mano de obra familiar y personal de bajo nivel escolar
que requiere una minima capacitacidén para el desemperio de la
actividad. Ello se debe "a que el sector {comercial] absorve
el desplazamiento de trabajadores de los sectores primarios y
secundario, convirtiéndose en el empleador de ltima
instancia",®

Opinién que compartimos ya que la dindmica ocupacional del
comercio responde positivamente a las deficiencias del
aparato productivo y a las épocas de crisis, cuando el
desempleo aumenta en los sectores productivos., De ahi que:

"En relacién con el empleo, el sector comercial juega un
papel preponderante, ya que en general, los individuos que
son desplazados de la actividad industrial o que no
encuentran cabida en algun otro sector productive, suelen
engrosar las filas del sector comercio... [En éste sector,]
la mayor parte del ewpleo continua siendo proporcionado por
el sector tradicional del comercio"¥,

En este sentido, cabe sefalar la importancia del sector
informal del comercio en la generacién de empleos, "En
épocas dificiles en que el nivel de empleo anmenta, el
comercio absorbe una gran parte de éste, por el sector
informal y por otra parte, como unidades familiares de
comercio a través de las misceladneas, tendajones o tiendas de
abarrotes, M

D)Ralces Historicas del Comercio en México. (Breve resefia
histérica del comercio en México)

En el comercio perduran rasgos e instituciones comerciales
del México antiguo y moderno que son parte de la tradicidén y
cultura comercial del pais hasta la tltima década del siglo
XX. La rica herencia comercial de nuestro pais ha forjado las
formas comerciales, tipos de comercios, sistemas de
comercializacibén y un sector social de comerciantes dedicado
a esta actividad, cuya importancia y tradicién en la
estructura econdmica y social de nuestra nacidén es innegable
y nos muestra, que "la actividad mercantil como las artes,
sirve de espejo a la sociedad que las efectta"®.

El comercio en la historia de nuestro pais es una referencia
obligada para entender la grandeza de las civilizaciones que
conforman nuestra herencia cultural y comercial, Las antiguas
sociedades prehispanicas intercambiaban satisfactores bajo

Mpinera Gonzdlez Carlos. Qp, Cit, pag 38.

Mrerndndez Garcla Travesl, ). Op, Cit. pag 30.

MFerndndez Garcla Travesi, J. Op. Cit. pag 9.

3Brefia, Las mil Caras de la Maneda, Bl camercio de México. Mex., BNCI, 1994,
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una organizacién  social  y  comercial muy compleja, cuya
estructura y lfuncionamiento ademas de lograr el abasto
adecuado de la poblacién, contribuydé en la cohesion social, a
través de instituciones comerciales como el tianguis, E1
comercio prehispanico cumplia cabalmente su funcién
distributiva de los satisfactores bAsicos entre la poblacién
de acuerdo con sus ranges y ubicacion en la escala social,
ademas fué un medio de comunicacién, espionaje, cartografia,
y de avanzada en la conquista de nuevos territorios vy
pueblos, hasta que llegaron los espaifioles,

La conquista espahola aunque violenta, no aniquild los
cimientos organizativos del funcionamiento de la sociedad
prehispdnica. Mas bhien, sc¢ dda una simbiosis cultural,
econémica y social que combina las formas hispanicas de
dominio con las costumbres y estructura organizativa del
pueblo sojuzgado. Dentro de éstas costumbres y tradiciones
perdura el tianguis como abastecedor natural de la comunidad
y de los estratos mas bajos, junto con las nuevas formas
hispanicas del comercio, las cuales son mas avanzadas pero
enfocadas fundamentalmente al comercio de ultramar con las
grandes metrépolis y a la exportaciéon de variados productos
minerales y materias primas,

Durante el coloniaje, se afianzd en el terrilorio conquistado
la actividad mercantil del espaiicl peninsular, que condiciond
el comercio novohispano a los designios de la corona
espafiola, Kl comercio y, en general, toda la economia
novohispana fué incrustada a la economia peninsular y se le
" subordiné, A pesar de estar determinado por los designios del
espaiiol, el comercio novohispano desarrollé una estructura
que queddé en manos de criollos, meztiros y de las viejas
clases gobernantes indigenas, orientada al abasto de
productos basicos a lo largo del territorio novohispano. Esta
estructura pudo desarrollarse a base de la detentacién de
privilegios, <concesiones y la monopolizacién de los
principales productos que se comercializaban interna vy
externamente formando un estrato social con poder econdémico y
politico, que en determinados momentos definié la
controversia contra el espanol peninsular asi como entre
liberales y conservadores, hasta que llegd la Independencia.

En esta etapa tan decisiva para la nacién, el comercio juega
un papel importante en el funcionamiento de la nueva sociedad
mexicana., En clertos momentos es factor decisivo en el
desarrollo del pais, cuyo apoyo buscardn las diferentes
facciones en disputa por el poder. Esta situacién persistiré
durante la reforma y se extenderda hasta la llegada al poder
del General Porfirio Diaz.
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Durante la dictadura de Profirio Diaz, el comercio se
consolida y ensancha su campo de acclon. La esructura
comercial denota una marcada polarizacién, resultado de la
efervecencia social y la emergencia de sectores medios que
participan en el poder. El comercio no es ajeno a esta lucha,
pero su posicién en la economia y su influencia social le
concede privilegios y beneficios por parte de las clases
dominantes, al grado de que algunos grupos de comerciantes
encumbrados y poderosos llegan a consolidar su posicién
social e influir en el gobierno. El comercio ya no es un
simple trabajador que intercambia satisfactores sino un
comercio de mercancias que genera ganancias atractivas,
mayores o menores en proporcién al monopolio que se ostente,
de un bien o grupo de productos o hacia una regidén geogréfica
o zona determinada. Algunos de los sectores comerciales mas
desarrollados se vuelven inversionistas de la industria, la
agricultura o la mineria y participan en el poder politico.
llast'a que llega la Revolucién.

La revolucién mexicana y la etapa postrevolucionaria es
cambio, rompimiento de estructuras y forjar nuevas hases coh
un amplio contenido social. En ésta etapa el comercio
adquiere mayor dimensién social y econémica, producto de la
mayor complejidad de la sociedad: la poblacion ha crecido,
también el gobierno y las instituciones, la economia y la
sociedad, asi como el comercio, El gobierno se vuelve
promotor del mismo e impulsa un amplio programa de apoyo al
desarrollo comercial, a través de la creacion de
infraestructura comercial y de abasto, incluso el mismo se
vuelve comerciante con objeto de atacar el rezago econdémico y
social de amplios sectores de la sociedad, producto de las
constantes gquerras intestinas y de la participaciéon de
poderosos grupos comerciales en el poder, asi como por las
diferencias en la estructura social, por la desigual
distribucién de la riqueza, la creciente urbanizacién y la
concentracién econdémica en algunos puntos del pais.

En la etapa "moderna" (aproximadamente de 1950 a la fecha),
el Estado juega un papel importante en la modernizacién del
comercio y en la definicién de la estructura comercial. El
desmedido crecimiento del sector comercial ligado al
exterior, ocurre a falta de un desarrollo industrial vy
productivo s6lido y permanente asi como integral que
consolide a los sectores productivos ‘del pais, lo cual
beneficia al comercio ligade con el mercado externo y
polariza el desarrollo de mercados internos regionales que se
convierten en polos de desarrollo econémico y social.

El comercio entra a la institucionalizacién, se crean

organizaciones, mejora la comunicacién con el aparato
productivo y el manejo de los canales distributivos, asimismo
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se aperturan diferentes opciones de comercializacién segun el
tipo de consumidor, En si el comercio se desarrolla generando
una estructura compleja de intermediarios que refleja la
situacion  econdémica, social y demografica, urbanista vy
geagrafica de nuestro pais, En éste contexto, funciona como
elemento de cohesién entre la produccion y el consumo, pero
mediante una mayor diversificacion de intermediarios en
funcién a su especializaciéon en los diferentes nichos de
mercada, lo cual repercute en una mayor diferenciacién entre
los mismos comerciantes, seqgin el ptiblico que atienden,

Asi, surgen una serie de instituciones, como CONASUPQ,
IMPECSA, DICONSA, TRICONSA, LTICONSA, MICONSA, ICONSA,
COPLAMAR, etc,, a través de las cuales el estado complementa
el espectro de poblacién no atendido por el comercio
organizado, cuye desarvollo, tamano e influencia hace la
competencia a éste. Sin  embarqo, las instituciones
comerciales del estade no atacan de raiz los problemas
estructurales del sector ni trastocan la dindmica propia de
la estructura camercial,

El comercio de nuestros dias es resultado de este proceso
historico, la estructura comercial en su devenir histérico se
ha vuelto mas compleja, se ha modernizado y conforma en la
actualidad un sector social que, a pesar de ser muy
heterogéneo y polarizado, se ha consolidado en la estructura
economica y social del pats,
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II. Estructura Social del Comercio en la Década de los
Noventa.

Se dice que la eficiencia de la funcidén comercial, en sus
distintas faces de intermediacion, beneficia a toda la
economia y se traduce en un mejor abasto de productos y la
disminucién de costos, lo cunal repercute positivamente en
precios mas accesibles para el consumidor.

En el proceso comercial intervienen una gran cantidad de
comercliantes y conviven variadas formas de comercializacidn,
desde las formas rudimentarias del trueque hasta los modernos
centros comerciales y clubs de precios, en donde se combina
Lo utitizacton de enpacio de venta, las techologias de punta
y los sistemas comerciales mas efectivos., En consecuencia, en
el comercio encontramos establecimientos de distinto tamafo,
volumenes de venta y personal ocupado, modernos Yy
tradicionales, que se dedican al comercio de mayoreo & de
menudeo y, ambos, se complementan mutuamente para atender a
la demanda final.

En el mayoreo existe una diferenciacién muy marcada entre
comerciantes pequefios, medianos y grandes, En el comercio
detallista las diferencias se interiorizan entre los
distintos grupos que lo conforman, ya que estan polarizados.
Se encuentra desde un tendajon, una tienda de abarrotes, la
recauderia, la tienda de autoservicio, hasta un supermercado
o centro comercial de grandes dimensiones. En ambos grupos,
~ el aprovechamiento de los recursos y la forma en que operan
los distingue en modernos y tradicionales.

El comercio tradicional tienen una menor productividad vy
elevados margenes de comercializacién, lo que se refleja en
los altos precios que cobran, ademas su escala de operacién
es reducida, Sin embargo, socialmente cumplen un importante
papel, el de abastecer de alimentos y productos de consumo
generalizado a la poblacién consumidora de bajos ingresos.

El comercio moderno se rige por criterios de rentabilidad y
opera con economias de escala, da un uso intensivo a los
recursos, humanos y de capital, y constantemente eleva su
productividad vy competitividad, logrando costos de
intermediacion reducidos asi como la integracidn, horizontal
y vertical, de los procesos comerciales, lo que mejora
relativamente los precios de los productos que ofrece. En
estos establecimlentos, se proporcionan servicios adicionales
al consumidor que le acercan mayores ventas y un publico mas
amplio.

¢Qué tipo de comercios coexisten en la estructura comercial?
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En la década de los noventa, el panorama comercial de México
se ha vuelto tan amplio y complejo como importante su
estudio, Para comprender la dindmica propia de los
comerciantes y las variantes que adoptan, se han elaborado
varias tipologias pnr los analistas y estudiosos del sector,
tanto para el comercio de mayoreo como para el menudeo. Una
que es de uso comin ha sido elaborada por el INEGI en base a
una subdivisién del sector comercial en ramas de actividad
segin el tipo de productos que se comercializan, Esta
clasificacién aparece en las estadisticas econdmicas que el
INEGI elabora quinquenalmente, a través de los Censos
Economicos. La clasificacién es la siguiente:

subsector,- Comercio al por mayor.

ramas, - -Compra-venta de material de desecho,
~-Comercio de productos no alimenticios al por
mayor. Incluye alimentos para animales.
-Comercio de productos alimenticios, bebidas y
tabaco al por mayor.

subsector.~ Comercio al por menor,

ramas. - ~Comercio de productos alimenticios, bebidas y
tabaco al por menor, en establecimientos
especializados.

~Comercio de productos alimenticios al por
menor en supermercados, tiendas de
autoservicio y almacenes,

-Comercio de productos no alimenticios al por
menor, en establecimientos especializados.
-Comercio de productos no alimenticios al por
menor, en tiendas de departamentos y
almacenes.

~Comercio al por menor de automéviles, Incluye
llantas y refacciones,

~Estaciones de gasolina. (gasolinerias)

Esta clasificacién nos muestra la situacién del comercio a
un primer nivel de desagregaciéon, es decir, en base al
comportamiento econémico de cada Subsector, pero no es
suficiente., La gran dindmica que el comercio ha tenido en los
ultimos aflos y los cambios tan rapidos que presenta la
estructura comercial, producto de las innovaciones
tecnoldgicas, la apertura comercial, la inversién extranjera
en el sector, el desarrollo de la infraestructura comercial,
etc., hace necesario estudiar mas de cerca su conformacién
econdmica y social, y comprender las caracteristicas de las
nuevas fiquras comerciales y formatos con que opera, como la
problemdtica que presentan las formas comerciales con arraigo
en la sociedad mexicana,

36 INEGI, Censos Econdmicos 1994, Resullados Oportunos. Méx., INEGI, 1994,
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Para ello hay que iniciar por Ins grandes agregados del
cometcio mayorista y de menudeo, ya que cada uno desempeiia un
papel fundamental en los sistewas de distribucion vy
comercializacién de bilenes y servicios con el consumidor
final. Para ello, a continvacion  se  analizan  las
caracteristicas que presentan, formas que adopta y su
estructura, asi como sus tendencias y dinamica, Para en el
siguiente capitulo ver mas de cerca los nuevos formatos que
5e preseuntan.

A) Caracteristicas y Estructura del Comercio de Mayoreo.

El comercio de mayoreo ha tenido un crecimiento importante
en el comercio de bienes de cousumo final. Desde mediados de
los  ochenta a la  fecha las  unidades wayoristas lhan
proliferado, incrementande la capacidad del abasto de
productos, Segun palabras de un fuucionario de la SECOFI:

"En 1964, en el pais operaban 21 mercados de mayoreo, y se
preveen que siete de ellos (Distrito Federal 1; Guadalajara
2; Monterrey 2; Torredn 1 y Mérida 1) se podran transformar
en modernas Centrales de Abasto...ly)

Para 1994 se registran 19 modulos y 29 centrales de abasto
en operaciotn, gue comparadas con los cinco médulos y 19
centrales, existentes al incio de 1989, representan
incrementos del 280 y 20.52 por ciento, respectivamente,

Las unidades en operacidén cubren 26 estados de la republica,
lo que representa el 81,3 por ciento del territorio nacional
y beneficia a mas de 42 millones de habitantes."¥

El volumen de productos que se maneja en los mercados
mayoristas es enorme. En la Central de Abastos de la Ciudad
de México, la mas grande de América Latina, “ascienden a 16
mil toneladas de frutas y hortalizas y 4 mil toneladas de
abarrotes, que en conjunto representan el 40 por ciento de la
produccion nacional"¥,

El resto lo manejan otros canales de comercializacidn
mayorista aunque con menor capacidad en términos de la
infraestructura y servicios con que operan.

No obstante el avance a que hacen mencién las cifras
oficiales, el mercado  mayorista muestra una alta

3 Martinez Salgido José Jaime. "Centiales de Abasto. Expectativas a niediano plazo”, en Comercio Interior,

Infracstructura Coniercial de ta SECOFY).
EMartinez Salgado, José. Op. Cit., pag 144,
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Para ello hay que iniciar por los qrandes agregados del
comercio mayorista y de nenudeo, ya que cada uno desempeiia un
papel.  fundamental en los sistemas de distribucidén vy
comercializacion de bienes y servicios con el consumidor
final. Para ello, a continuacién  se analizan las
caracteristicas que presentan, formas que adopta y su
estructura, asi como sus tendencias y dinamica., Para en el
siquiente capitulo ver mids de cerca los nuevos formatos que
se presentan,

A) Caracteristicas y Estructura del Comercio de Mayoreo.

El comercio de mayoreo ha tenido un crecimiento importante
en el comercio de bienes de consumo final., Desde mediados de
los ochenta a la fecha las unidades mayoristas han
proliferadoe, incrementando la capacidad del abasto de
productos, Seguin palabras de un funcionario de la SECOFI

"En 1984, en el pais operaban 21 mercados de mayoreo, y se
preveen que siete de ellos (Distrito Federal 1; Guadalajara
2; Monterrey 2; Torreén 1 y Mérida 1) se podrén transformar
en modernas Cenlrales de Abasto...ly]

Para 1994 se registran 19 moédulos y 29 centrales de abasto
en operacién, que comparadas con los cinhco médulos y 19
centrales, existentes al incio de 1989, representan
incrementos del 280 y 20,52 por ciento, respectivamente,

L.as unidades en operacién cubren 26 estados de la republica,
lo que representa el 81,3 por ciento del territorio nacional
y beneficia a mas de 42 millones de habitantes,"¥

El volumen de productos que se maneja en los mercados
mayoristas es enormme. En la Central de Abastos de la Ciudad
de México, la mas grande de América Latina, "ascienden a 16
mil toneladas de frutas y hortalizas y 4 mil toneladas de
abarrotes, que en conjunto representan el 40 por ciento de la
produccién nacional"®,

El resto lo manejan otros canales de comefcializacién
mayorista aunque con menor capacidad en términhos de la
infraestructura y servicios con que operan.

No obstante el avance a que hacen mencién las cifras
oficiales, el mercado mayorista muestra una alta

37 Marthiez Salgado José Jaime. "Contrafes de Abisto, Espectalivas a mediano plazo”, en Contercio Interlor.,
Primer Congreso_Inleracional, Compendio. Mex. SECOFI, BNCI, SHCP. 1994, p1gNZ (Director de
Infracstructura Comercial de la SECOFI).

38Martinez Salgado, José. Op. Cit,, pag 144.
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concentracion % esta centralizado en unos cuantos
comarciantes,

Una caracteristica que en general presentan los comerciantes
mayoristas, es que ejercen control sobre un nimero limitado
de productos, en donde han lograde un alto nivel de
competencia y la capacidad de fijar los precios de compra-
venta., Es decir, monopolizan el mercado de ciertos productos
mediante un control tanto de las fuentes de abasto de
productos (agropecuarios e industriales) «como de los
distribuidores detallistas.

Este control adopta una serie de caracteristicas propias,
las cuales dependen del tipo de producto que se comercializa,
las fuentes de abasto, las précticas comerciales y los
vinculos que se establecen entre los agentes que intervienen
en el proceso comercial,

El control de los productos, por el mayorista, se establece
de diferentes formas: a través de ser propietario de 1la
tierra, siendo coparticipe de lo que se produce, también, a
través del control de 1la produccién de 1los pequeflos
propietarios y de su mercado. Mediante financiamiento para la
compra de las cosecha a pie de parcela, para el suministro de
insumos 6 de compras anticipadas de cultivos.

iChal ha sido la evolucidédn del comercio mayorista, durante
la década de los noventa? Una fotografia de la evolucioén
reciente del comercio, en general, y del mayoreo, en
particular, la obtenemos en las estadisticas que publica el
INEGI. Segun esta fuente, entre 1988 y 1993, el volumen
total de establecimientos comerciales se incrementdé en 78%,
al pasar de 754,848 a 1,208,779 unidades, mientras que el
volumen de poblacién ocupada en esta actividad varié en 41%,
al incrementarse de 2.099 millones de empleados a 2,969,
respectivamente,

El comercio mayorista, en los mismos afios, significo el 5% y
6% de los establecimientos, y el 20% y 21% del personal
ocupado, cerca de 69 mil establecimientos y poco mas de 631
mil ocupados en 1993. Como se observa, su participacién es
baja, pero tiene un ritmo de crecimiento elevado, de 10.9%
promedio anual para los establecimientos y de 8.3% en el
personal ocupado. Lo cual sugiere que en el mayoreo se
incorporan mas unidades comerciales modernas, siendo este
tipo de comercios los que estan marcando la tehdencia en el
sector hacia la modernizacién y el cambio tecnolégico. De ahi
que por unidad mayorista, haya un desplazamiento de personal
(de 10.2 se pasa a 9.1 personas en promedio), pero en
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conjunto el sector crece, de 424 mil ocupados en 1988 a 631.8
mil en 1993,

En esta tendencia ha influido la aparicién de las grandes
empresas y cadenag comerciales mayoristas, las uniones de
compra y cadenas voluntarias, asi como la apertura de mas
unidades mayoristas especializadas de caracter privado a lo
largo del pais, que han polarizado aun més la estructura
comercial mayorista.

Al interior del mayoreo, ercontramos diferencias
significativas, El INEGI registra solo tres ramas mayoristas:
de Material de Desecho, de Productos No Alimenticios y de
Productos Alimenticias, kEn el quinquenio 1988-1993, la de
mayor participaciéon fué la rama de productos no alimenticios,
la cual tuvo una contribucién de 66% y 69%, en el nimero de
establecimientos, de 61% y 60% del personal ocupado y de 65%
y 63% en los ingresos (venlas) generados en el mayoreo.

Esta rama mayorista, presenta la caracteristica de tener
establecimientos con una alta proporcién de activos, asi como
la tendencia a reducir el numero de personas ocupadas por
unidad comercial y a elevar su productividad e ingresos, ya
que se trata de establecimientos grandes y modernos. (na
caracteristica adicional, es que el volumen de ingresos de
esta rama son tan abundantes que representan cerca de la
mitad de los ingresos obtenidos por el comercio detallista.

Por su parte, la rama de productos alimenticios participa
" apenas con cerca de un tercio del total de comercios
mayoristas y el 37% del personal ocupado e ingresos., Esta
rama, en comparacién con la rama de no alimenticios ha tenido
un crecimiento, en el periodo referido, de entre 1 y 2 puntos
porcentuales arriba de lo obtenido en la rama de no
alimenticios, a excepcion de los ingresos, que son 3 veces
menores que los de la rama de no alimenticios.

Por lo anterior, la incorporacién de nuevas unidades
mayoristas se ha fundamentado, por un lado, en unidades
modernas, en su mayoria pertenecientes a la rama de no
alimenticios, y de grandes mayoristas de la rama de
alimenticios; por otro lado, en el crecimiento de 1las
unidades tradicionales mayorista medianas y pequeilas
dedicadas principalmente a la compra-venta de productos
alimenticios.

¢(Cudles son las actividades mayoristas mas destacadas en los
noventas? Las actividades que en 1993 tuvieron la mayor
contribucién en el total de comercios mayoristas, fueron: la
de madera aserrada y materiales de construccién no metélicos
y la de frutas y legumbres secas,
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Por volumen de ventas, destacan: el comercio al por mayor de
abarrotes y ultramarinos, de otros productos no alimenticios,
de madera aserrada, de materiales metdlicos para la
construccion y la industria, de wvehiculos de transporte,
accesorios, refacciones y partes, y el de productos
farmaceuticos, de tocador y productos veterinarios. Todos con
ventas superiores a los 10 millones de pesos anuales.

Por volumen de personal ocupado: el comercio al por mayor de

abarrotes y ultramarinos, de refrescos y aguas purificadas,
de cerveza y el de otros productos no alimenticios. También
sobresalen, la venta de articulos de ferreteria y tlapaleria,
el comercio de maquinaria y equipo para la industria, la
venta de equipo, mobiliario y materiales para el comercio y
los servicios, asi como el comercio al por mayor de frutas y
legumbres secas.,

Sintetizando lo anterior, tenemos que las actividades
mayoristas con una mayor participacién en las ventas totales
Yy personal ocupado, son: el cowmercio de abarrotes vy
ultramarinos, de otros productos alimenticios, de vehiculos
de transporte, accesorios, refacciones y partes, y de
materiales metdlicos para la construcciétn y la industria,
Estas actividades logran ventas por persona superiores a los
500 pesos (viejos o nuevos en pesos actuales) y tienen un
promedio de ocupaci6én de 2,006 empleados por establecimiento.

Bl comercio mayorista en los noventa ha fortalecido su
funcion original de aprovisionador y abastecedor de productos
de las zonas urbanas y su importancia en los sistemas de
distribucién de productos, tanto a las grandes ciudades como
en el resto del pais, y ha reforzado su tendencia a tener un
vinculo mas directo con el comercio detallista que surte al
consumidor, lo cual se logra a través del equipamiento vy
modernizacion de las unidades y utilizando modernos sistemas
y tecnologia actualizada., Asi, el mayorista logra adicionar
mas valor agregado a su actividad, en base a proporcionar
servicios adiclonales para su clientela, entre otros: el
empaque y embalaje de productos, su conservacién vy
maduracioén, almacenamiento, asistencia en la mezcla y venta
de "productos, transporte especializado, surtido, cambic de
productos, facturacidén electrodnica, etc.

Asi, el mayorista refuerza su importancia en el proceso
comercial, ya que por un lado, acapara el producto generado
por productores primarios e industriales, nacionales 6
extranjeros, que serdn consumidos en el mercado interno; v,
por otro lado, abastece a la red de mayoristas medianos vy
menores que comercializan con los detallistas.
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En el sector mayorista podemos distinguir diferentes tipos
de  comerciantes mayoristas, como los tradicionales que
manejan elevados voliumenes de mercancias y, generalmente, se
especializan en unos cuantos productos, los cuales adquiere
directamente del productor para abaster a otros mayoristas
menores que no tienen este vinculo directo con el productor,
Por otro lado, tencmos un grupo amplio de mayoristas medianos
y menores que son los distribuidores naturales de plazas
medianas y pequefas y de mercados y areas geograficas bien
definidas, en el interior del pais.

Otro grupo lo constituyen un sector mayorista moderho que es
comprador y acaparador de wvariados mercados rurales
atomizados y, al mismo tiempo, es el vendedor oligopdlico de
una gran variedad de productos, Este comercio, a su vez, se
vale de otros mayoristas (medianos) especializados que surten
a otros distribuidores de menor escala.

Al final de la cadena mayorista, tenemos a los mayoristas
menores, los cuales son generalmente comerciantes privados
duenos de almacenes y bodegas particulares que distribuyen
grandes cantidades de productos a los detallistas en tiendas,
plazas y mercados medianos y pequenios, tanto en las ciudades
como en el medio rural.

Las caracteristicas propias de los comercios que intervienen
en el proceso de distribucién mayorista, depende del género
de productos que venden y la posicién y vinculos que tienen
con el productor, En este sentido, la gran competencia que ha
generado la apertura comercial del pals al exterior, es un
factor que influye considerablemente en el sector mayorista
(en particular sobre los grandes mayoristas mas
tradicionales) y que obliga a la modernizacién y ha adoptar
sistemas de comercializacién que faciliten el manejo de
grandes voluimenes, asi como a proporcionar ma&s y mejores
servicios, manejo de informacién de mercados y tecnologias
mas modernas, Lo que redunda en el desarrollo del sector y en
un mejor abasto al consumidor.

Por otro lado, en el sector mayorista se empieza a tener un
mayor enlace y complementariedad con el comercio detallista,
a través de opciones organizativas que se estdn dando como la
integracioén de cadenas voluntarias y uniones de compra. Estas
figuras asociativas, entre comerciantes mayoristas vy
menudistas, han tenido un crecimiento significativo en la
presente década, pues tienen por objeto:

"ligar a un mayorista y varias tiendas menudistas, a través

del abastecimiento sequro y a buenos precios, acompafiados de
una serie de servicios comerciales que el mayorista
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proporciona, tales como el crédito, asesoria on técnicas
comerciales, publicidad y contabilidad",¥

Ahora, pasemos a mencionar las caracteristicas de los
principales formatos comerciales que se identifican en el
comercio mayorista, estos son: centrales y médulos de abasto,
centros de acopio y unidades de almacenamiento especializado.
Las caracteristicas de cada una de ellas seran descritas a
continuacion,

i) Centrales y Modulos de Abasto.

Este tipo de unidades son el concepto moderno del comercio

mayorista, Su aparicion en el panorama comercial del pais
Lranslorma las Lormas anteriores ldentificadas en el comerclo
mayorista de los grandes mercados centrales y el que proviene
de las grandes concentraciones comerciales de arraigo
regional ("plazas").

La mayoria de las centrales que actualmente funcionan en el

pals, se plantearon como infraestructura alternativa para
aglutinar al comercio mayorista, medio mayorista, al
productor qute comercializa sus productos y para fomentar la
competencia, FEn realidad, su aparicién y funcionamiento ha
reforzado la tendencia concentradora y centralizadora del
comercio mayorista.

Las centrales y médulos de abasto son grandes unidades que
reunen, en un mismo espacio, bodegas, almacenes y el
equipamiento y los servicios complementarios necesarios para
la comercializacién de productos en grandes cantidades,
incluyendo una lonja y subasta de productos. Aunque, la
instalaciéon de estos servicios es complementaria y ha corrido
por cuenta de los comerciantes con el apoyo institucional,

La diferencia entre central y médulo de abasto radica en el

tamafio de las instalaciones y 1la cobertura poblacional
estimada para cada una. Las centrales son para poblaciones
superiores a los 500 mil habitantes y los mobdulos. para
poblaciones menores a los 500 mil con posibilidades de
convertirse en centrales*. Actualmente, las centrales
existentes operan en su mayoria con sistemas integrados de
servicios, incluyendo refrigeracién especializada e
informacién de mercados.®

HRello F., y Sodi D.. Op. Cit, pag 2.

1yer Sistema Nacional para ¢l Abasto. Centiales y Médulos de Abasto de la SECOF!, En ésta Informacion
sc dan los clementos téenicos y normativos pira su identificacion ¢ instalacion,

42 Desde 1990, Ins autoridades oficiales plantcaron resolver Ia carencia de servicios complementarios bsicos
para que los comerciantes de fas centrales de abasto estuviesen cn mejores condiciones para enfrentar la
apertura comercial y competencia externa, El BNCI ha financiado varios proyectos incluyendo uno en la
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Aunque la idea de las centrales de abasto es anterior a la
década de 1los ochenta, este tipo de Iinfraestructura se
implanta con la puesta en marcha dael Sistema Nacional para el
Abasto (SNA) "cuyo objetivo era fomentar la integracién,

ordenacién y modernizacion del proceso comercial de
productos alimenticios en sus fases de acopio,
acondicionamiento, industrializacion, almacenamiento,

transporte, distribucién y comercializacion"®, Un ejemplo de
estas unidades es la Central de Abastos de la Ciudad de
México, la cual cuenta con 1,828 bodegas, 1,124 locales de
servicios, capacidad de almacenamiento para 135 mil
toneladas, de las cuales 99,500 comprende frutas y legumbres
y 36 mil abarrotes y viveres,

El SNA did6 respuesta institucional a la carencia de este
tipo de. infraestructura, a los problemas y deficiencias de
las viejas unidades existentes en el mercado mayorista, a la
triangulacioén excesiva de productos, y una alternativa "en
materia de recepcién, limpieza, normalizacién,
acondicionamiento y almacenamiento especlalizado de los
productos del campo,"#

En las centrales de abasto conviven diferentes tipos de
comerciantes, que se clasifican de acuerdo con el giro que
pertenece y la posicién que ocupan en la intermediacidn
mayorista: el bodeguero tradicional, el semillero, el
abarrotero, el chilero, el huevero, el comerciante
especialista de quesos 'y lacteos, el proveedor de
' restaurantes y corredores industriales, el especialista en
frutas secas, el especialista en semillas para siembra, el
especialista en articulos de papel plastico. En cada rubro®
se pueden diferenciar tres estratos: el pequeilo, mediano y
grande. El grueso de ellos, en las centrales, son medianos y
pequefios y la mayoria tiene la caracteristica de que no se
constituye en empresas de servicio comercial, a pesar de ser
grandes compradores de productos y distribuidores de los
nismos a otros mayoristas menores ¢ al detallista.

La clasificacién antes mencionada, es extensiva al comercio
mayorista en general, es decir, no es exclusiva del
comerciante de las centrales y mdédulos de abasto, aunque cabe
seflalar, que en estas unidades se concentran la mayoria de
los comerciantes mayoristas mas fuertes del pais y a un buen

cludad de Mc. Allen, Texas, EELU.. A la fecha falta mucho por lacer. Ver, SECOF!, Proprama Nacional
de Modernizacion del Abasto v del Comerclo Interlor_1990-1994. Mex., SECOFI, 1990, pag 11.

IMartinez Satgado, José¢ Jnime. Qp.Cit,, pag 141,

Hibidem.

43L.a clasificacién Mmé clahiorada por Castilfo, Berthicr, Hector. Qp.Cit, pag. 142-180, Citada por Rello, F. y
Sodi, D. Qp. Cit., pag. 96 y 97.
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nimero de intermediarios menores, incluso a algunos
detallistas y  productores rurales que  comercializan
directamente sus productos.

En las estadisticas del comercio difundidas por el INEGI,
los mayoristas de las centrales y mbédulos que venimos
analizando se pueden identificar principalmente con los de la
rama del comercio de productos alimenticios, bebidas y tabaco
al por mayor. FEn 1993, esta rama tiene la siguiente
participacién en los establecimientos, personal ocupado Yy
ventas totales, de acuerdo con tres estratos!l, de pequeios,
medianos y grandes. Los pequeilos participaron con el 86% de
las unidades, el 30% del personal ocupado y el 38% de las
ventas totales, mayoristas. El mediano, lo hizo con el 11.7%,
36.,4% y 37.8%, y a los grandes toc6d el restante 2.3%, 33.6% y
24,2%, respectivamente, Es decir, que solo 385 grandes
comercios mayoristas manejan cerca de la cuarta parte de las
ventas totales de esta rama.

Por lo anterior, el crecimiento de las centrales de abasto
reflejé la tendencia del wmayoreo en los afos referidos, hacia
el incremento del numero de unidades grandes y modernas y a
una mayor concentracién de las ventas en el gran comerciante
mayorista., Por lo tanto, el crecimiento en nimero de las
centrales y médulos de abasto fue acelerado, de 137.5% en
cinco anos (19688-1993), Sin embargo, las centrales de abasto
no han resuelto las deficiencias del comercio mayorista,
tampoco la insuficiencia de estos servicios, El mayoreo en
general y el de las centrales de abasto en particular,
adolece de muchas deficiencias ya que no ha logrado una
integracio6on completa y productiva con el productor, ni con el
comerciante de menudeo,

Aunado a lo anterior, estd la influencia de un sector
tradicional mayorista con enorme peso econémico en el sector
comercial que se ubica como el acopiador monopélico de
productos y que alarga la cadena de intermediacién mayorista,
haciendola poco eficiente y alta generadora de mermas*’,

Por su parte, los mayoristas modernos han visto limitado su
desarrollo por la falta o insuficiencia de inversién en sus
unidades y un adecuado equipamiento de la infraestructura, lo
que ha favorecido la concentracién de la actividad en unos
cuantos mayoristas.®

46La clasificactén se adecud tomando los estrtos de personal ocupado: los pequeflos luvieron hasta 20
ciupleados, los medianos de 21 1 100 y los grandes de 101 cn adelante.

4IMartincz. Salgado, José Jaime. Op. Cil. pag. 143. Y afade: “se cstimn que cl conswmidor recibe
{inicamente ¢t 39.3 por clento de ta produccion potencial ca ef campo”.

“®Martinez Salgado, José Jaime. Op. Cit, pag. 144, Dicc: "Solo 40 grandes bodegueros especializados fijan
condictoscs de precios y volimencs, calidades y destinos finales a una amplia gama de productos”,
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FEn las centrales de abasto, en general, se vislumbra una
etapa de cambio donde es importante incrementar el valor
agregado por el proceso de distribucion mayorista, via la
modernizacion del  propio mayorista, mayor numero Yy
diversificacion de los servicios (complementarios) vy la
inversion en equipamiento e infraestructura, en tecnologia y
sistemas comerciales, transporte especializado, terminales
intermodales, sistemas de refrigeracién vy conserva que
alargan la vida 1til de los productos; asi como proporcionar
asistencia técnica, servicios, publicidad y crédito al
mayorista menor y al detallista.

ii) Centros de Acopio.

Los centros de acopio son edificaciones especialmete
construidas para la recepcién, clasificacién, normalizacion y
almacenaje en transito de 1los productos perecederos
agropecuarios vy pesqueros en estado natural, hacia los
centros abastecedores y consumidores del pais,

El centro de acopio es importante porque concentra aquellos
servicios que requiere el productor para comercializar sus
productos,

"El centro de acopio es aquella unidad destinada a realizar
la recepcidn, limpieza, normalizaciéon, acondicionamiento,
almacenamiento especializado y, en su caso, transformacién de
los productos en origen. También ejecuta otras funciones
como: informacién de .., los mercados; y, asistencia técnica
para la producciéon y la comercializacién asi como el
suministro de insumos para la  produccién y  otros
satisfactores basicos"?,

Este tipo de infraestructura se ubica en las principales
zonas del pais vy, econémica y socialmente, cumple la
importante funcién de  apoyar al productor  directo
(organizado) en el acondicionamiento de los productos para la
venta, incluyendo en algunos casos, su transformacién
agroindustrial, Esta infraestructura tiene arraigo en el
medio rural y algunas ciudades, que se refuerza con la
politica de privatizaciéon de empresas piblicas y el
otorgamiento de concesiones a los particulares de estos
servicios,

Durante muchos anos el acopio de productos del campo lo
realizaron empresas paraestatales como BUROCONSA, filial de
CONASUPQ, y ANDSA., Este ultimo "con una capacidad de
almacenamiento de seis millones de toneladas... [quien] no

4ISECOF, Sistema Nacional para ¢! Abasto. Mex., SECOFL 1984, p 4.
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solo [cuenta) con infraestructura de acopio, sinc también con
la mayor parte de las instalaciones dedicadas a la
concentracién, distribuciéon y abasto, tanto de granos como de
manufacturas en general,"%

Por su parte, el sector privado cuenta con una
infraestructura de acopio cuya capacidad estimada es de 17.6
millones de toneladas "entre las que se encuentran bodegas de
productores, de los comerciantes, de los industriales y los
almacenes generales de depdsito"¥,

Desde el punto de vista comercial, los centros de acopio son

importantes porque constituyen un vinculo directo entre
productores e industriales, y de éstos con los comerciantes
mayoristas y menudistas, en su caso. Asimismo, porque estas
unidades incluyen el almacenamiento especializado en una fase
apropiada de comercializacién, el acopio, De ahi que estos
centros tiendan a la especializacién., En este sentido, su
transformacién y modernizacion, asi como "la utilizacién de
nuevas Ltecnologias en materia de logistica, de distribucién y
servicios integrados"®?, abre nuevas alterhativas a la
comercializaciéon directa del campo a la ciudad.

Los centros de acopio manejan volumenes importantes de la
produccion nacional y se ubican en lugares cercanos a los
principales centros preductores e industriales del pais,
donde surten a agroindustriales, industria alimentaria,
centrales de abasto, autoservicios, principalmente, como a
mayoristas medianos y pequeiios.

iii) Almacenamiento Especializado.

El almacenamiento especilalizado es signo de modernidad vy
canbio del comercio de mayoreo. Este tuvo entre 1989 y 1993,
un incremento del 128.6%, segun cifras oficiales®. La
transformacién que ha tenido este sector se enmarca en una
profunda reestructuracion y modernizacién de su
infraestructura y de los sistemas de conservacién,
almacenamiento y logistica de transporte y comercializacién;
lo cual, da un signo distintivo a este rubro comercial que ha
permitido enfrentar su atraso y falta de dinamismo desde el
pasado. En particular, cabe sefialar la subutilizacién de las
instalaciones existentes ya que "por lo menos la mitad de la

SUScherer Ibarra, Jullo. "Infracstructura de acopio, almacenamiento y distribucion®. en Comercio Inigrior,
Primer Congreso Internacional, Compendio. Mex. SECOF1, BNCI, SHCP, 1994, Pag. 174 y 175.
Sigcherer Ibarra, Julio.Op. Cit. pag. 175.

32gcherer tbarra, Julio.Qp, Cit, pag. 177.

$3Serea Puche, Jaime. La politica Comercinl de México 1989-1994. Méx., SECOF, 1994, pag 15.
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capacidad instalada en el pais [29.6 millones de toneladas]
es inadecuada u obsoleta"*,

Este tipo de comerciantes y prestadores del servicios de
almacenamiento especializado, es representado principalmente
por un sector oficial donde intervie ANDSA principalmente, y
otro privado donde se conjugan diferentes tipos de
conerciantes, entre los que participan  productores,
industriales, almacenes generales de depésito™ y
almacenadoras particulares.

La infraestructura de almacenamiento especializado, et sus
diferentes modalidades y formas de operacion, identifica a
este sector del vesto de mayoristas, Su importancia, en el
abasto y distribucién de productos basicos y perennes es
innegable, COmO productos hortofruticolas, cdrnicos,
abarrotes y manufacturas en general, La funcién que realizan
consiste en prolongar la vida util de los productos asi como
conservar la calidad de los mismos',

Para llevar a cabo esta funciéon de manera eficiente y a
costos competitivos, el almacenamiento especializado
proporciona instalaciones equipadas con Red de Frio, Silos,
Camaras de Maduracion y Refrigeracion, Basculas, etc., y los
servicios de apoyo adecuados para su almacenamiento,
conservacién y normalizacién y su posterior disktribucion,
transporte y comercializacion.

Tradicionalmente este sector, solo realizaba la
" concentracién, almacenamiento y transporte de mercancias. Su
modernizacion, en la década de los noventas, se caracteriza
en la transformacién de los tradicionales almacenes, en
verdaderos centros de transferencia en donde existe la
integracién de variados servicios especializados, desde la
recepcién de las mercancias, certificacién de peso y calidad
de los productos, hasta su normalizaciéon. Para ello,
aprovecha el desarrollo de la tecnologia para la conserva
especializada, los avances en maniobras de carga y descarga
mecanizadas, almacenamiento a temperatura controlada, control
de calidad de los productos, depésito y custodia de las
mercancias y su pignoracién 6 el traslado de los productos en
transporte especializado. Es decir, en todo aquello que

S4cherer tharra, Julio. Qp Cit, pag. 176.

35Scherer tharra, Julio. Qp_Cit, pag. 176, Scgin éste funcionario (Director General de Andsa), la
Alnacenadora cueiia con una capacidad de 5.8 willones de toneladas, que ocupan im total de 19.4 millones
de metros cuadrados de terreno, de los cuales 1.8 millones son bajo techo, Las unidades sumas 237 y estan
vadicadas en 164 tocalidades diferentes del pals, de las cuales 30 son mecanizadas,

36E] SNA sc reficre a éstas unidades cnt fos siguientes términos: "El almacenamicnto representa uni
operacion de gran trscendencia ccondmica, dada su funcién primordial de protongar ta vida Gtit y conservar
Ia catidad de los productos aliwenticios", SECOF), Sistema Naclonal para el Abasto, Op. Cit, pag 13.
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permita "eliminar las interrupciones del movimiento continuo
de mercancias y equipo de transporte desde el punto de origen
hasta el de destino"¥,

El almacenamiento especializado es importante para una mayor
integracién del comercio mayorista debido a que en este
servicio convergen una variedad de canales de abasto vy
distribucién, lo cual hace méds eficiente la comercializacién
mayorista. A través del apoyo que ofrecen en la compra y
venta de productos, mediante servicios integrados de
logistica y financiamiento que redundan en la reduccién de
tiempo y costos de almacenamiento, distribucién y transporte.

En sintesis, la fisonomia de los almacenes, en la presente
década, ha tenido cambios importantes, que se resumen en su
conversién a negocios rentables y productivos donde el
concepto de una simple bodega para almacenar productos, se ha
transformado al de verdaderos centros de servicios de
almacenamiento y transferencia, cuyo punto medular es 1la
especializacidén en la conserva y traslado de productos para
su comercializacién, asi como en los servicios que lo
complementan como el financiamiento y manejo de la logistica
de compra y venta de las mercancias, en tiempo y costo
adecuados al cliente.

El almacenamiento especializado, a diferencia de los centros

de acopio y centrales y moédulos de abasto, ha tenido un
desarrollo mds acorde con la evolucién reciente del mercado
interno y de la economia nacional, pues se ha visto
beneficiado de la politica de apertura comercial, de los
acuerdos de Libre Comercio con Norteamérica y Canada, y de
los apoyos otorgados por el gobiernd Federal para su
privatizacién y modernizacién. Todo ello ha elevado su
competitividad. En este sentido, sobresale lo relativo al
proceso de desregulacién en materia de almacenamiento,
destacando los cambios en materia de: "normas y envases;
transporte;... eliminacion de permisos de siembra vy
exportacioén;... [y la] nueva Ley de Sociedades Mercantiles,
de Inversion Extranjera, de Corredurfa Publica vy de
Competencia Econémica".®®

3TChaver Martinez, Rodrigo. "Intermodatidad del Transporte y fos Centros de Transferencia”. En Comerclo
Interior. Primer Congreso juternacional, Compendio. Mex., SECOFI, BNCI, SHCP, 1994. pag. 189, (El
funcionario es Director de General de Tarifis y Transporic Mullimodal de Ia Secretarin de Comunicaciones
y Transportes)

38Scrm Puche, Jaime. La Politica Comercial de México 1989-1994. Mes., SECOF, 1994, Pag. 11, (Palabras
Pronuncindas por et C. Sccrelario del ramo en su Intervenclén anic ta LXXVI1  Asanblea General de
CONCANACO)
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B) Caracteristicas y Estructura del Comercio de Menudeo.

El signo de wmodernidad del comercio mayorista fueron las
centrales de abasto, en el comercio de menudec lo son las
tiendas de autoservicio. La aparicién de la primera tienda de
autoservico en nuestro pais data de los afos cincuenta cuando
abrio sus puertas SUMESAY, de entonces a la fecha el panorama
del comercio al menudeo inicia un proceso de transformacién
paulatino e inexorable, Serd en la década de los setentas,
cuando el autoservicio se consolide y convierta en el
prototipo de la modernidad del comercio en general,

El contexto econémico y social del pais en aquellos afios fue

propicio para que este tipo de ostablecimientos prosperara,
Su antecedente inmediato fueron las tiendas de descuento y
departamentales, dedicadas a la venta de articulos de
importacion destinados a un pequefio sector de la poblacién
que contaba con los recursos suficientes para estar a la
"moda"®, y cuya fisonomia se orientaba hacia el autoservicio.
La aparicién del autoservicio, se enmarca en una época de
cambios en el pais: la economia tiene un repunte importante,
la industrializacion se ha consolidado apoyada en la
construccién de infraestructura basica y una agricultura en
auge que sustentd el proceso de sustitucién de importaciones,
hay un acelerado pero andrquico desarrollo de las ciudades, y
la sociedad se diversifica. Socialmente tenemos la
consolidacién de los sectores medios de ingresos regulares y
el corporativismo estatal, que abarca el control del mercado
interno, particularmente en el manejo de los productos
alimenticios. Todo ello, favorece el desarrollo industrial vy
del sector comercial, quienes saldran consolidados.

Pero, el comercio al menudeo es mas que modernas tiendas de
autoservicio, incluye a varios tipos de comerciantes,
formatos de venta, tecnologias y sistemas de
comercializacion, Entre ellos contamos a una gran variedad de
comercios que cubren los diferentes espacios comerciales con
objeto de acercar las mercancias al consumidor final.

$9Castillo Bertliier acotn lo siguiente: "La estandarizacién de productos y ¢l auge de la ndustria alimentaria,
trajo consigo otros canbios notables en los mecanismos de comercializacion tal es el caso de la aparicion de
los primeros supermercados (SUMESA) que fucron introducidos por el seilor Jaime Garza en abril de 1945 y
que para principios de los scsenta contaba con una cadena de 16 tiendas establecidas, Garza fire pionero y ¢f
primer introductor de los sistemas de autoscrvicio en materia de alimentos en México", y citando a
Brandenburg, "Sumesa tenla como objetive o consumo proveniente de Ias clases medias v altas de Ia
sociednd. Garza prové que los patrones de comercio tradicional podiay cambiarse para producir mayores
beneficios ccondmicos”. Castillo Berthicr, Hector. Qp. Cit.. pag. 128.

9Saavedra Francisco, Leonardo. El abasta de Alimentos v el comercio de via piblica en ¢ Distrito Federal.
Mex., UNAM, 1994. Tesis de Licenciatura. pag. 35.
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:Como se realiza esta importante funcién del comercio de
menuden? y :Qué formas adopta la estructura detallista en la
década de los noventa?

El comercio al menudeo est& ubicado al final de la cadena de
intermediacién y su importancia radica en que realiza la
venta de las mercancias con el consumidor final,

El objetivo 1dltimo del comercio es la venta de las
mercancias al consumidor final, evento con el que culmina el
proceso comercial y con el que se realiza econdmica vy
socialmente la actividad productiva, Para ello, el detallista
adopta diferentes facetas ya que el consumidor es muy
heterogéneo.

El consumidor es toda la poblacién, la cual es muy
heterogénea y esta en constante crecimiento, Por ello, su
conformacién y costumbres comerciales varian de regién en
regidon, grupo social, cultura, ideologia, etc. Asi, las
necesidades y hébitos de consumo de la poblacidén integran a
la demanda final y la moldean.

Cada consumidor se diferencia por su nivel de ingresos y de
necesidades a satisfacer, sean estas naturales o creadas,
particulares o sociales. El nivel de ingreso determina su
capacidad de compra o poder adquisitivo y las necesidades del
consumidor, la variedad de los productos que finalmente
demanda. Por ello, la variedad y cantidad de mercancias que
el consumidor compra dependen de su capacidad monetaria y el
nivel de precios de los bienes que consume. Para adquirirlos
acude con el comerciante detallista, quienes adoptan diversos
formatos de venta, haciendo mas compleja la red comercial.
Estas formas, aunque diversas, se pueden identificar
agrupadas segin el tipo de comercio, en un sector tradicional
que se encarga de la demanda mas pulverizada de la sociedad y
otro moderno que vende a gran escala y en forma masiva.

A mayor numero de consumidores que atienda el detallista,
mayores serdn las ventas y ganancias de su lucrativa
actividad, y ello lo incentiva a emplear mejores técnicas y
métodos de comercializacion para poder competir en calidad vy
precio y vender la mayor cantidad de productos. Asimismo,
para mejorar su organizacién empresarial, para que sea més
eficiente y efectivo con el consumidor que atienda, adoptando
desde las formas elementales del comercio particular o
familiar, tradicional o moderno, hasta la gran empresa que
tiene una alta inversién de capital (nacional & extranjero}.

En el comercio de menudeo coexisten variadas formas y tipos

de comercios, lo que se refleja en la diversidad y amplitud
que presenta la estructura del comercio de menudeo., En esta
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encontramos comercios modernos vy tradicionalesS!, pequefios,
medianos, grandes y gigantes.

La dimension del negocio detallista depende de su nivel de
inversioéon, del tamanoc del local, del volumen de mercancias
que vende, de los sistemas de comercializacién que utiliza y
de las caracteristicas socioecondmicas de la poblacién que
atiende, De ahi la variedad de comercios detallistas que
podemos encontrar desde el comerciante ambulante hasta la
gran cadena comercial.

En o la doecada de Tos novenbta, ol ambiente comercial de
nuestro pals se ha Lornado altamente competitivo y solo se
mantienen en &1 los comerciantes que mejor operan y logran
arraigo en la comercializacién local, regional o nacional, EIl
comercio mejor capacitado y competitivo se consolida en un
determinado espacio comercial surtiendo desde una canasta
limitada de productos en un pequeno espacio hasta la venta de
volumenes importantes por los grandes negocios comerciales
que expenden miles de productos.

El mercado mnatural del comercio de menudec es toda la
poblacién  del pais®, pero esta presenta una elevada
concentracion en las grandes ciudades y de desarrollo medio
(cuya poblacion es superior a los 100 mil habitantes), lo que
ha propiciado la concentracién de los servicios comerciales
en las principales urbes, como la Ciudad de México,
Guadalajara y Monterrey, y una contrastante dispersién en el
resto del pais. Lo que propicia distorciones en el aparato
comercial, como el "turisteo de productos"®, una excesiva
intermediacién y elevados preclos para el consumidor final,

61"Los conceplos tradicional y moderno provocan interpretaciones cquivocadas. Su diferencincion tiene
rafces historicas esencinlmente e las relaciones socinles y ccondmicas que han favorecido su desarrolfo. Lo
tradicional, no significa incliciencia, ni tnmpoco puede afinmarse que ¢l comercio modero actual ha
resucllo ¢l problema de 1a distribucion de alinentos en ¢l pais para In gran diversidad de consumidores, En
algunas zonns del campo y la cindad, y para ciertos productos (conto los hotofruticolas), et autoservicio
compiten con ¢ pequedo comercio, el tianguis 6 el comercio de via piblica en precio y oportunidad. En In
mayorda de articulos de constmo, no liene competencia.

2E) mercado Interno en pafabras de un fincionario del gobierio es visto de 1a sigulente manera: "Es un
mercado con uni poblacidn que por su magnitud puede clastficarse cntre los 11 paises mas grandes del
mundo, por la estructura de sns cdades, 40 por ciento de csta es menor a 15 aflos y 80 por clento es mayor de
40; cs una poblacion en un acclerado proceso de urbanizacion, las ciudades mayores de 100 mil habitantes se
han multiplicado por 3.5 veces en el curso de los itltimos 25 afios... ¢s un mercado, en ¢l que la capacidad de
compra de 1a poblacion cstd sicndo sumada por el ingreso de Ia mujer nl mercado de trabajo”, Carrién
Rpdriguez, Eugenio, "Ponencia Magistral" cn Comercio _Interior.  Primer_ Congreso Interhacional,
Compendio, Mex., SECOF1, BNCI, SICP, 1994, pag. 262. (Subsccretario de Comercio Interior de ln
SECOFI)

63| ténnino "urisico de productos” indica cf hecho de que fos productos, principalmente los agropecuarios,
para ser consumidos en fis zonas producioras lienen que scr comercializados en los grandes centros urbanos
antes de regresar al canswidor de éslas mismas zonas productoras. De ahf 1a importancia de un desarrolio
regional acorde con Ja estrictura productiva del pals.
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recayendo esta pesada carga en el consumidor de bajos
ingresos que es el sector mayoritario de la poblacidén.

Para analizar la evolucién reciente de la estructura
comercial detallista en la década de los noventa, el INEGI
proporciona estadisticas para 1988 y 1993 segun ramas de
actividad. Este nivel general de analisis se complementa con
variados estudios sobre el comercio, en los que se enfatiza

el dualismo estructural del comercio detallista, la
ornirtencia de un comercio tradicional y otro moderno, y 1las
dite-onclas entre el comerciante micro, pequefio, mediano Yy
gr o

En b estadisticas del INEGI, el comercio de menudeo se
div- : 1 sels ramas de actividad: de productos alimenticios
en cstablecimientos especializados, de no alimenticios en
establecimientos especializados, de alimentos en

supermercados, tiendas de Autoservicio y almacenes, de no
alimenticios en tiendas departamentales y almacenes, de
automéviles, llantas y refacciones, y de gasolinerias.

Una primera caracteristica del comercio de menudeo, es su
importancia dentro del sector comercial en términos de su
participacion en el nimero de establecimientos y personal
ocupado. El menudeo participd, en 1988 y 1993, con el 95% y
94% de los establecimientos, el 80% y 79% del personal
ocupado y el 62% y 56% de las ventas totales. En este
periodo, el menudeo se incremento en mas de 425 mil
establecimientos y generé 962 mil empleos adicionales. El
ritmo de crecimiento promedio anual fué de 9.8% en los
establecimientos y de 6.9% en el personal ocupado; es decir,
cerca de 70 mil nuevos comercios y 115 mil empleados por afo.

No obstante, el menudeo observa una ligera disminucién en su
participacién global, durante el periodo referido, debido a
la incorporacién de un mayor nimero de unidades detallistas
pequefias y tradicionales que utilizan una baja proporcién de
personal (generalmente de tipo familiar), a diferencia de las
que hacen un uso intensivo de este recurso, lo cual se
aprecia en el descenso en el promedio de personal ocupado por
comercio, de 2.35 en 1988 a 2.05 en 1993, Esto significa que
crecieron mas répido el numero de unidades comerciales que el
volumen de personal ocupado, situacién que impacto en todo el
sector comercial dado el gran peso del menudeo en el total,
pues el indicador general pasa de 2.82 a 2.49 personas por
unidad comercial.

Al interior del menudeo destaca la participacién de los
comercios  especializados como tiendas de abarrotes,
miscelaneas, ferreterias, tlapalerias, tiendas de
ultramarinos, etc., tanto del ramo de productos alimenticios,
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como de no alimenticios., En 1988, por cada 100 detallistas,
57 vendieron productos alimenticios, bebidas y tabaco, y para
1993, son 59, Por su parte, los negocios de productos no
alimenticios fueron 38 y 37, respectivamente., Situacién
similar se presenta en términos del personal ocupado, la rama
de alimentos en tiendas especializadas participd, en 1988 vy
1993, con 41% y 42%, mientras que la de no alimenticios tuvo
una ligera disminucidn, de 41% a 39%.

En relacidén al volumen de ventas, las mismas ramas
disminuyen su participacién en el total. La de alimentos pasa
del 22,5% al 20.7%, y los no alimenticios de 37.3% a 34.4%,
lo cual indica que los establecimientos que se incorporaron
en ambas ramas, tienen bhajos volumenes de ventas, es decir,
son en su mayoria pequefios negocios, familliares,

Las ramas correspondientes a la venta de alimentos en
supermercados y tilendas de autoservicio, como la de no
alimenticios en tiendas departamentales y almacenes, muestran
una situacidn estable y de mejoria. Los supermercados nuevos
que se agregan al comercio detallista son poco mas de 2.8
miles, mientras que las tiendas departamentales de productes
no alimenticios, suman 1.7 miles., Estos comercios no tienen
una incidencia significativa en términos del volumen de
establecimientos y personal ocupado (por ejemplo, por cada
100 comercios detallistas encontramos a un supermercado y por
cada mil hay 2 tiendas departamentales de productos uo
alimenticios), su importancia radica en las ventas por
establecimiento y su productividad (ventas por persona
* ocupada!.

Los supermercados obtienen ingresos promedio de $1,765.9
miles en 1988 y de $5,593.5 en 1993 por establecimiento,
montos superiores en 58 veces a los establecimientos
especializados en alimentos. Mientras que 'las tiendas
departamentales obtuvieron 20 veces mas lo logradoe por los
establecimientos especializados en productos no alimenticios,
con niveles de $4,836.2 y $5,031.9 miles por establecimiento.
La productividad de los supermercados es 4 veces mayor a los
establecimientos especializados en alimentos. Las tiendas
departamentales 1.7 veces mayor que los no alimenticios.

Adicionalmente, la participacién de los supermercados,
tiendas de autoservicio, tiendas departamentales y almacenes
sigue en ascenso, En 1988 y 1993, representaron la quinta y
sexta parte de los ingresoso totales en el menudeo y son las
ramas con la mayor ocupaci6én por establecimiento. Los
supermercados tienen de 17 a 19 personas en promedio en los
afios referidos y las tiendas departamentales de productos no
alimenticios, 49 a 25, disminucién ésta ultima, que atribuyo
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a la alta especializacion y modernidad de las tiendas nuevas
que se han venido incorporando a la actividad,

La adicion de un mayor numeroc de supermercados y tiendas
departamentales al comercio de menudeo implica la mejoria de
este tipo de comercio ya que se eliminan pasos en la
intermediacién comercial y mejora su eficiencia, al incidir
en la reduccion de los margenes de comercializacién, No
obstante, han tenido un impacto negativo en el pequeiio
comercio, tanto en tiendas especializadas en alimentos como
de productos no alimenticios, los cuales son un canal de
comercializacién importante de la mayoria de la poblacion
cuya demanda es pequefia, El supermercado Yy la tienda de
autoservicio estandarizan el consumo, pero la tienda pequefia
compra caro y tiene que vender caro, pues sus margenes de
comerclalizaciéon son elevados.,

Al observar el indicador de rentabilidad (relacién ingreso-
gasto), los establecimientos especializados de alimentos y
bebidas, resultan ser 1la rama mas rentable en los ailos
referidos, con 1.29 y 1.26 por peso invertido, es decir, que
por cada peso que se invierte se obtienen 29 y 26 centavos de
remanente. Los supermercados obtienen 1.15 y 1.03 y las
tiendas departamentales de no alimenticios 1,17 y 1.12, por
abajo de lo obtenido por los comercios especializados, lo
cual indica que reducen su margen de utilidad pero ganan por
los altos volumenes de mercancias vendidas y su alta
rotacién, a diferencia de los establecimientos especializados
donde se manejan precios mas elevados para compensar los
altos costos de operacion, De ahi la persistencia vy
proliferacién de los negoclos pequefios, donde a pesar de los
elevados preclos y margenes de comercializacién, sus
ganancias permiten su subsistencia, pero no son competitivos.

Los pequeiios negocios, mantienen un enorme peso en la
estructura comercial del menudeo y del comercio en general y
empujan los precios generales al alza. Situaciébn que
beneficia al supermercado o tienda de descuento, ya que
estos, al ser mas eficientes obtienen ganancias muy elevadas
y refuerzan su importancia en el control del mercado de
algunos productos, Al bajar sus preclos, eliminan parte de 1la
competencia y con ello adicionan en su clientela sectores
sociales que antes se sutian con el comercio especializado.

Por su parte, las ramas de autombviles, 1llantas 'y
refaccciones, y gasolinerias, han tenido un crecimiento
acelerado durante los afos referidos, debido al explosivo
crecimiento del parque vehicular en las grandes ciudades del
palis, que trajo un incremento en la venta de automoviles y
gasolinas., La comercializacién de estas unidades la efectian
empresas sblidas y bien constituidas con niveles de inversién
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importantes. Dichas cmpresas se incrementaron en cerca de 11
mil establecimientos, un 50% mas que en 1988, para totalizar
32 mil en 1993,

El éxito de esta rama, se explica por la introduccion de
partes y vehiculos de origen extranjero, la apertura
comercial a la industria automotriz, una mejor oferta de
productos nacionales y diversos apoyos crediticios que se
otorgaron para la cowpra de vehiculos, lo que mejord la
oferta y los precios al consumidor,

Actualmente, la venta de automoéviles atravieza por un mal
monent.o, producto de la crisis econdémica de fines de 1994, lo
cual, ha repercutido en el presupuesto de las familias al
incrementarse Jlos precios «de los productos en forma
generalizada vy elevarse las tasas de interés a niveles
exhorbitantes, lo que ha puesto en riesgo la economia de
muchos cuentahabientes y sus biencs, entre los que se cuentan
los automotores, La situacién se ha tornado tan dificil que
la venta de automéviles en el primer semestre de 1995 se ha
reducido en poco mas del 50%,

Lo anterior, muestra que el comercio de menudeo ha tenido
cambios importantes pero su conformacidén no se ha modificado
sustancialmente, En el menudeo persiste una clara
diferenciacion entre los comercio que se integran al pequeilo
comercio tradicional y moderno, que fortalece la polarizacioén
de la estructura comercial. Es decir, que se ha venido
fortaleciendo la existencia, por un lado de "sistemas
" comerciales modernos que aprovechan economias de escala Yy
pueden operar con bajos costos unitarios y, por otro lado, se
presenta el comercio tradicional, con miltiples
establecimientos pequefios que operan en escalas bajas y con
altos costos"6,

El tipo de comercios que se identifican con el comercio
moderno son los grandes establecimientos comerciales, poco
mas de 1500 unidades que "cubren aproximadamente el 40 por
ciento del comercio al menudeo del pais. El 60 por ciento
restante lo realizan los pequefios comercios tradicionales
cuya cifra rebasa los 350 mil establecimientos,"6*

En la estructura menudista que hemos descrito podemos
distinguir la tendencia a la polarizacién del comercio en
pequeiias unidades tradicionales y grandes establecimientos
modernos, Fernando Rello y Demetrio Sodi han seflalado algunos
rasgos distintivos:

64SEECOFI, Programa Naclonal de Modernizacion del Abasto y del Comercio Interior 1990-1994, Mex.,
SECOFL, 1994, Pag. 11.
%3[bidern.



52

"E1 comercio tradicional estaria compuesto por
establecimientos comerciales con las siguientes
caracteristicas: son negocios de corte familiar, con uso
intensivo de mano de obra familar y con capital y escalas de
operacién reducidos., Sus radios de influencia no rebasan los
600 metros; en cambio, los comercios modernos son empresas
con gran intensidad de capital que utilizan el autoservicio y
su integracion vertical con métodos para vender en gran
escala, Sus radios de influencia son mucho mayores (mas de
dos kilometros), "66

En el comercio de menudeo se encuentra el grueso de
comerciantes  pequefios de tipo familiar y  negoclos
particulares cuya permanencia en la estructura comercial se
debe, en mucho, porque atienden a la mayoria de la poblacién
y cuyos formatos comerciales varian desde el tendajoéon, la
tienda de barrio, 1las tiendas especializadas en alguna
veriedad de productos como 1las recauderias, las pollerias,
las carnicerias, las panaderias, las =zapaterias, las
tlapalerias, entre otras; hasta el comercio de via publica
que con su cardcter informal han permanecido a lo largo de la
historia moderna de nuestro pais.

"E1 pequeilo comercio estd ubicado, por lo general, en zonas
rurales y urbanas marginadas, y sirve a la poblacion de mas
bajos ingresos del pais. Para compensar sus desventajas vy
altos costos, debe operar con margenes de comercializaciédn
muy elevados y vender sus productos a preclos mas altos, "¢

Una ventaja del pequeio comercio que lo hace subsistir, ha
sido la atencién personalizada con su sistema tradicional de
mostrador, que practica con su clientela, y con la cual se
integra a la comunidad a la que sirve., Otra, es la de no
pagar sueldos y prestaciones, asi como la capacidad de
manejar horarios de servicio amplios, caracteristica esta
ultima que autores como Mooldon y Servitije han identificado
como establecimientos para compras de Ultimo momento.6¥

Las tiendas pequefias, sean modernas o tradicionales, son
parte de la comunidad a la que sirven, de ahi que su
permanencia se explica también por la funcién que complen de
atender las compras pequefias y recurrentes que efectia el
consumidor de bajos ingresos. Asimismo, las tiendas de barrio
y los estanquillos y tendajones cumplen, la funcién histérica
de ser un centro de convivencia y comunicacién social para
los consumidores que atienden en el perimetro de  su

S6Rello, F. y Sodi, D. Qp. CiL., pag 78,
67SECOFI, Op, Civ., pag 12.
S&Mooldon, D. y Servilje, 1. Op. Cit. pag 98.
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localidad. En el mismo sentido, los pequefios establecimientos
han ampliado la variedad de productos que ofrecen a aquellos
de consumo inmediato y que son preparados en el mismo
establecimiento para su consumo & para llevar a casa.

En el comercio moderno generalmente tenemos a los medianos y
grandes comercios que se presentan bajo diferentes formatos
comerciales para la venta de mercancias. lLas modalidades mas
conocidas son: los supermercados y tiendas de autoservicio,
tiendas de descuento, tiendas de conveniencia, centros
comerciales de barrio, centro comercial especializado,
cadenas comerciales, tiendas bodega y las grandes tiendas
especialiradas.

Bl comercio moderno, sea grande, mediano o pequefio, maneja
el concepto de autoservicio, rasgo distintivo que implica la
utilizacioéon de espacios de venta mas amplios y la oportunidad
de que el consumidor seleccione a su conveniencia los
articulos que adquiere, para lo cual genheralmente tienen un
minimo de equipo: exhibidoreas, vitrinas, mostradores,
géndolas, refrigeradores o red de frio, islas de productos
para ofertas y descuentos, acomodo de mercancias por
especialidad o marca que responde a determinada meacla de
productos y es elaborada en razén del publico que atiende y
cuyo surtido de venta es en términos mercadoldgicos.

Con el autoservicio, la atencioéon de mostrador a los clientes
es limitada al pequefio establecimiento tradicional., En el
centro comercial, se rompe para que el propio cliente pueda
recorrer los pasillos, andadores, &reas de exhibicion vy
venta, y selecclonar por propia mano los productos que
requiere, todo ello sin salir de un mismo espacio comercial.
El gran comercio masifica el consumo y estandariza al
consumidor,

Las grandes empresas comerciales que operan tiendas de
autoservicio, tiendas de conveniencia y centros comerciles,
tienden a hacer de estos comercios verdaderos centros de
servicios comerciales, a través de la adicion de
tortillerias, panaderias, rosticerias, restaurantes, cajeros
automaticos, pago de servicios telefénicos, etc.,, y espacios
para el entretenimiento, diversién y distraccidén del cliente,
con objeto de hacer que pase el mayor tiempo posible en
ellos, y coptar un mayor nimero de consumidores,

Por otro lado, estas empresas comerciales, mejoran la oferta
de productos en cantidad, calidad, precio y oportunidad, a
través de una relacién directa con su proveedor, el
productor, con lo cual se reducen pasos a la intermediacion,
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Otro elemento importante en estos grandes comercios, es el
uso de tecnologia. Los Centros Comerciales mejoran su
operacién con el uso de puntos de venta Yy sistemas
electréonicos para el marcaje y cobro de productos, como el
coddigo de barras, asi como sistemas electrdnicos
computarizados que manejan inventarios y hacen mas rapida la
contabilidad de estos centros,

E1l hecho de que un centro comercial tenga un mayor o menor
tamafio, concentre mas o menos servicios adicionales alrededor
de la tienda de autoservicio (Ancla), y use determinado tipo
de tecnologia en el surtido y comercializacién de productos,
establece grandes diferencias entre los grandes comercios y
los pequefios establecimientos,

Una caracteristica adicional de los medianos y grandes
com..r~ios, en la década de los noventa, es que los
autoservicios y centros comerciales, incialmente surgieron vy
se consolidaron en las aras de ingresos medios y altos, pero
el desarrollo de éstos comercios ha sido tal que pueden
ofrecer un surtido adecuado de productos que cubre las
expectativas de amplios sectores de la sociedad a precios
atractivos; asi como una minima mezcla de productos que
permiten su manejo en gran escala, es decir, en donde las
ventas por cliente aunque en pequeilas cantidades por el
volumen de consumidores son cuantiosas,

El manejo comercial que logran a través de la mezcla de
productos, les permite hacer extensivas sus ventas a un mayor
numero de consumidores, lo que les reditua mayores ganancias
y gran potencial para operar en zonas de medianos y bajos
ingresos, Es decir, que el desarrollo actual de estas
tiendas, ha propiciado el establecimiento de autoservicios vy
centros comerciales en zonas de menores ingresos, a través de
formatos comerciales atractivos como las tiendas bodega,
plazas y centros comerciales con tienda ancla. Esta situacién
no es gratuita sino consecuencia de la expansidén comercial de
estos grandes comercios, de ahi que su incursién en los
estratos de ingresos bajos, aunque trastoca al pequefio
comercio, es necesaria para su consolidacioén y crecimiento.

Luego de esta semblanza general del comercio de menudeo
pasare a mencionar algunas de las caracteristicas mas
sobresalientes de los formatos comerciales mas comunes que
encontramos en el comercio de menudeo, Para ello merece
mencién el enfoque de F. Rello y D, Sodi segun el cual "el
concepto de tecnologia es 0til para el anadlisis de los
efectos socioecondmicos del comercio y de las estrategias de
transformacién de este sector"®, ya que las diferencias en lo

“Rello, F y Sodi, . Op. Cit. pag. 129,
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formatos que asumen los tipos de comercio que hemos venido
mencionando, se basa en el euwpleo de determinados métodos,
sistemas, equipamiento, integraciéon vertical y horizontal de
las etapas de la cadena comercial, asi como en el uso de
tecnologia, En el siguiente capitulo abordaré con mayor
precision los nuevos formatos con los que el comercio mira el
fin del siglo ¥X.

i) Tiendas de Autoservicio, Supermercados, Centros
Comerciales y Tiendas Departamentales. (y Oficiales)

Para 1994 las tiendas de autoservicio y supermercados suman
639 aproximadamente,”™ Este tipo de comercio es el que se
considera como el sector moderno del comercio, e incluye
aquellos establecimientos que utilizan al autoservicio como
sistema de ventas, usan equipamiento comercial de diversa
indole como exhibidores, mostradores, sistemas de conserva y
enfriamiento, asi como espacios amplios para el acomodo vy
libre circulacion del usuario, y puntos de venta para el
cobhro de los articulos,

Los autoservicios pueden ser publicos o privados y por su
tamaino, radio de influencia y variedad de productos que
manejan pueden ser pequeflos, medianos y grandes., Los pequeiios
son los autoservicios de tipo barrial y superettes que
cuentan con superficies de ventas entre 100 y 400m?, los
productos que manejan se reducen a cierto numero de alimentos
y abarrotes no comestibles, entre 1,000 y 1,500 familias y
marcas, y su radio de influencia es menor a los 1,000 metros.

Los medianos se identifican con los supermercados, estos
manejan productos perecederos y poco mas de 10,000 familias y
marcas de una amplia variedad de productos entre alimentos y
abarrotes, asi como articulos para el hogar y personales y de
vestir, La superficie de ventas que poseeen va desde 400 a
1,400 m? y su radio de influencia supera el kilometro.

Entre los grandes tenemos a los centros comerciales e
hipermercados, cuya superficie rebasa los 1,500m? de piso de
ventas, el radio de influencia es mayor a los dos kildmetros
y manejan una variedad muy amplia de productos, mas de 20 mil
familias o marcas entre alimentos, bebidas y tabaco,
articulos de uso personal, electrodomésticcs, libros, discos,
perecederos, articulos de perfumeria, del hogar, de
temporada, wmodas, etc,; asi como servicios de panaderia,
tortilleria, pago se serviclo telefénico, retiro o depésito
bancario a través de cajeros automdticos en el interior de la
tienda, etc.

MGomey Vitlasciior, Aurclio. "Esquemas Comerciales de Distribucion al Mayorco®, en Comercio Interdor,
Prinier Congreso Internacional, Compendio, Mex., SECOF1, BNCI, SHCP, 1994, pag. 86.

55



56

La mayoria de los autoservicios y supermercados en la
actualidad se encuentran organizados en cadenas comerciales,
debido al nivel de desarrollo que han alcanzado y se
extienden en todo el territorio nacional. Actualmente, se
cuenta con unha variedad de cadenas comerciales, mas de 30,
entre las principales tenemos: Aurrera y Bons, Superama,
Comercial Mexicana, Sumesa, Gigante, Automercados, la
Soriana, Chedraui, Oxxo, Mercados Zaragoza, Villareal, Y,
entre los centros comerciales y autoservicios del sector
piblicos tenemos a las cadenas de tiendas del IMSS, ISSSTE,
CONASUPO, IMPECSA, TRABAJADORES PETROLEROS, DEL D.D,F, etc.

ii) Mercados Piblicos, Tiendas de Barrio y Estanquillos (El
Comercio Establecido).

El comercio establecido es un sector del comercio de México
muy abundante e importante dentro del comercio de menudeo, y
canal de comercializacion por excelencia para que la
poblaciéon consumidora de ingresos bajos y medios, obtenga los
bienes béasicos y de consumo generalizado que requiere, de ahi
su importancia social y econdémica.

El comercio establecido presenta diferentes modalidades
cuyas caracteristicas son: se identifican con una instalacién
fija tipo establecimiento, usan el sistema de mostrador, es
decir, la venta a través de un encargado tras el mostrador
que da una atencioéon personal a los clientes del negocio, el
surtido de productos es limitado y se restringe a productos
de primera necesidad, las ventas son a una escala reducida y
a un piblico localizado en una &rea de influencia muy corta.
La mayoria de los comercios que lo integran son negocios de
tipo tradicional, pequefios y de car&cter familiar, que ocupan
escaso personal y generalmente sin remunerar,

Este comercio se instala en un pequefio espacio fijo en un
lugar piblico, el cual se acondiciona para la venta, asi como
en una instalacién creada con fines comerciales por la
autoridad, una vivienda o un local construido exprofesc por
su dueiio. Este comercio puede desarrollarse solo o en grupo,
en cuyo caso, empieza por aglutinarse en un lugar piblico
donde los comerciantes acuden periédicamente formando
congregaciones que obtienen el reconocimiento de la comunidad
y de la autoridad competente. Asi se han desarrollado la
mayoria de los comercios que conocemos en la actualidad, por
ejemplo, los estanquillos, tiendas de barrio, misceléneas y
tiendas de abarrotes mas modernas.

El comercio establecido prolifera en las zonas populares de

las grandes ciudades, en las @&reas rurales Yy zonas
marginadas, aunque, principalmente abundan en las grandes
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ciudades del pais como México, Guadalajara y Monterrey, y en
poblaciones urbanas mayores de los 100 mil habitantes,

El tipo de comercio con el que se identifica corresponde a
las tiendas de barrio, estanquillos, misceléneas, tilendas de
abarrotes, recauderias hasta las tiendas especializadas en
alguna linea de productos béasicos, asi como en los mercados
publicos y congregaciones comerciales,

En este tipo de comercio tenemos establecimientos de
diferente tamafio que van desde el pequeno negocio familiar
fijo dedicado a vender una minima canasta de productos
basicos que satisface las necesidades inmediatas de los
consamidores (abarrotes, frutas y lequmbres y granos), hasta
las tiendas de abarrotes cuyo surtido, piso de ventas vy
equipamiento comercial es mayor, y donde se maneja un mayor
surtido de productos: dulces, abarrotes, liacteos, carnes
frias, bebidas, vinos y licores, etc,

Estos comercios no rebasan los 50 m” de piso de ventas entre
la tienda propiamente dicha y su area de almacenaje, cuentan
con un maximo de 9 trabajadores y operan con un minimo de
capital. El éxito se basa en las ventas diarias que realizan,
frecuentes pero de baja escala y que responden a las
caracteristicas del consumidor de bajos ingresos que atiende,
asi como a la flexibilidad de horarios que maneja y su
aceptacion por la comunidac.

Estos comercios se surten con distribuidores, comisionistas,
introductores, coyotes, medio mayoristas (en el mejor de los
casos), tiendas grandes del mismo sector y en centros
comerciales y supermercados, lo cual provoca un
encarecimiento de los productos que expenden y un excesivo
intermediarismo puesto que compran y venden caro, situacién
que se vuelve croéonica por los bajos niveles de operacion con
que trabajan. La falta de recursos que los aqueja provoca que
operen con elevados margenes de comercializacion, lo cual
repercute en los precios finales que paga el consumidor e
impide mejorar la oferta y variedad de satisfactores para el
consumidor,

El comercio establecido al que nos referimos se ha visto
incrementardo en la década de los noventa, en un 60%, entre
1988 y 1993. Asi, para 1993 sumdé cerca del millén de
establecimientos” en el pais. Este tipo de comercio ha sido
desplazado por las tiendas de autoservicio y supermercados de
la venta de algunos productos bésicos que tradicionalmente

T Estimado en 975 mil establecimicnttos comerciales, cn base a ls cifras de INEGI, Censos Econdmicos
1994, Resuliados Oportinios. Tabulados Basicos. Méx., INEGH, 1994, pag, 259-260,
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vendian en ciertas zonas urbanas, No obstante, en las &reas
rurales sigue cumpliendo un importante papel.

A continuacién abordaré las caracteristicas de los comercios
establecidos mas representativos de éste sector: El mercado
Piblico, las tiendas (de barrio) y los estanquillos,

Mercados Pablicos.- Son '"grupos de locatarics o pequeiios
comerciantes agrupades en una instalacién permanente
construida por el gobierno"’?, El comerciante de los mercados
piblicos generalmente surgié de una concentracién de
comerciantes; es decir, grupos de comerciantes que van
ocupando uh &rea publica con un interés comercial (calles,
plazuelas, portones, etc.) generalmente en 2zonas pobres vy
marginadas, en locales provisionales ( a manera de cajones)
que, a la postre, el gobierno les reconoce sus derechos como
comerciantes establecidos y los apoya en la construccion de
infraestructura, Los mercados operan todos los dias,

Los mercados publicos aglutinan a una variedad de
comerciantes que se identifican por el giro comercial que
trabajan o la mezcla de productos que expenden: hay venta de
frutas y legumbres, abarrotes, ropa, alimentos, carnes,
carnes frias, etc. Al interior del mercado, los giros estén
reqgulados y ubicados de manera adecuada, para que en su venta
solo participe un numero determinado de locatarios, de tal
menera que permita su venta. En la mayoria de los mercados la
infraestructura cuenta con una 2zona seca para la venta de
semillas, granos y ropa y calzado, asi como una zona humeda
para la venta de verduras, legumbres, frutas, carnes, etc.;
asimismo cuenta con una 4rea de carga, descarga y
estacionamientos, otra para la venta de alimentos, dareas de
servicios y administracién, por separado.™

En algunos casos, los mercados aglutinan a comerciantes
especlalizados en un giro determinado o se designan para la
venta especializada de un grupo de productos, tal es el caso
de mercados para la venta de artesanias como el de San Juan,
de aves y yerbas el de Sonora, de articulos de plomeria y
ferreria el mercado Hidalgo, de zapatos el de Granaditas,
etc,

En la década de los noventa la especializacién es un
fendmeno recurrente entre los locatarios:de mercados piblicos
que tiende a convertirse en una alternativa para su
subsistencia y desarrollo debido a la gran competencia que
existe en el medio, y frente a la expansién de los centros
comerciales y tiendas de autoservicio, la apertura comercial

Tpello, F. y Sodi, D. Op. Cit. pag. 130,
Al respecto ver: SECOFI, Sistema Nacionat para ¢l Abasto. Mercados Pablicos. Méx, SNA, 1982,
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a las grandes cadenhas comerciales, y la proliferacién de los
comercios independientes y del llamado comercio de wvia
piblica o ambulantaje. Sin embargo la mezcla de productos en
los mercados publicos es limitada y generalmente se restringe
a productos alimenticlos de consumo inmediato, frutas vy
legumbres y algunos ne alimenticios de consumo generalizado,
lo que repercute en su expansion,

El tamanio de los mercados publicos es variable y depende del
nlimero de locales que contiene y la poblaciéon a la que
atiende. Asi, los hay pequefios, de 50 a 60 locales en los
poblados pequetios menores de 15 mil hahitantes; medianos con
90 a 120 locales, planchas, depdsitos y areas para servicios
y administracién para localidades de 100 mil y mas; y grandes
con mas de 200 y hasta 1,000 y mas locales como es el caso de
los grandes mercados de las principales urbes del pais como
la Lagunilla en el Distrito Federal o el mercado Hidalgo en
la Ciudad de Guadalajara.

Actualmente el numero de mercados piblicos se estima en poco
mas de 300 y el numero de locatarios en mas de 65,000, Estas
cifras son muy similares a las que se tenian en la década de
los setenta, y son resultado del "hoom" en la construccién de
este tipo de infraestructura impulsada por el gobierno del
Distrito Federal por el Lic., Uruchurtu, jefe del D,D.F,
durante la presidencia del Lic, Adolfo Ruiz Cortinez,

Cabe mencionar que en la actualidad, la construccién de
mercados publicos ha cambiado y ha sido escasa. Ademds los
" mercados resultan una pesada carga administrativa para el
gobierno y porque estan lejos de aliviar el problema del
comercio y abasto,

El locatario de los mercados piblicos ocupan un pequefio
espacioc en usufructo no en propiedad para explotarlo
comercialmente y por el que se paga un derecho de piso cuya
cuota es simboélica. La superficie promedio por local es de
13m? y el especio de almacenaje de hasta 15m®*, "El radio de
accién de los mercados publicos es de aproximadamente un
kilémetro... el surtido en cada puesto es muy reducido; los
locatarios por 1lo general adquieren sus mercancias en
pequefios volumenes, la rotacién es baja y sus ventas pocas"™,
Su organizacién y asociacidén es un requisito por parte de la
autoridad y una medida de control, pero con poca capacidad de
gestién ante los problemas que lo aquejan,

Tiendas de barrio.- En este rubro consideramos a las
diferentes modalidades de comerciantes independientes, como
son: la tienda de barrio o vecinal, las misceléneas, la

MFerndndez Garela Travesi, Jorge, Op. Cil, pag. 12,

59



60

tienda de abarrotes y tiendas especializadas en algin giro o
producto, como las recauderias, zapaterias, tiendas de ropa,
ultramarinos, miscelaneas, expendios de frutas y legumbres
secas, carnicerias, dulces y chocolates, refrescos Yy agua
purificada, boticas y perfumerias, establecimientos de ropa,
calzado, papelerias y artesanias, entre los més importantes.

Las caracteristicas fundamentales de estas tiendas son que
en su instalacién los recursos empleados son propios y no
rebasan superficies mayores a los 50m? entre su &rea de
ventas y de almacenaje, operan con un minimo de personal (de
1 a 9 trabajadores) y de capital, manejan una determinada
mezcla de productos, venden en base a la atencién
personalizada y son de caracter familiar, Se les reconoce
como comercios establecidos y su importancia en la venta de
productos alimenticios a un amplio sector de la sociedad,
particularmente la venta de frutas y legumbres, abarrotes y
algunos articulos de consumo generalizado asi como de
alimentos de consumo inmediato. También los distingue el
hecho de tener horarios mas alla de lo normal.

Estas tiendas de "barrio" o colonia, se identifican con la
mayoria de establecimientos de menudeo a que hicimos mencién
anteriormente. Es decir, ese comercio pequefloc que parece
estar dominado por los pequenos comercios tradicionales, con
baja escala de operacidén y una mezcla de productos limitada
para compras cotidianas y de ultimo momento por parte del
consumidor, Este comercio usa el sistema de mostrador y, en
el mejor de los casos, cuenta con algin minimo equipamiento
improvisados para la venta, como mostradores, refrigeradores,
exhibidores, cajones, etc. Sus ventas son de bhajo volumen
pero frecuentes, caracteristica presente en este comercio por
el tipo de consumidor que atiende de bajo ingreso y
acostumbrado a realizar compras diarlamente, a inspeccionar
el producto, a una atencién personalizada de parte del
vendedor y hacer compras en horas en que comercios mas
grandes ya cerré.

La mezcla de productos que ofrecen incluye productos
alimenticios perecederos, comestibles, granos, dulces, vinos
y licores, sin embargo, el surtido es limitado y operan con
mérgenes de comercializacién muy altos. Generalmente las
tiendas son atendidas por miembros de la familia que no
reciben remuneracién o pago monetario por su trabajo.

Estos establecimientos compran, a otros detallistas medianos
y mayores como centros comerciales y tiendas de descuento y a
algunos mayoristas pequefios y medianos,

El nimero de tiendas es elevado. El Censo Comercial de 1994
reportd «cifras a 1993 de 1.039 millones de tiendas
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especializadas en alimentos y productos no alimenticios, en
donde se ocuparon a 1,914 mil personas. De las cuales, cerca
de 800 mil establecimientos ocupan a mas de 1.146 milones de
empleados.

Las tiendas de barrio ocupan un espacio promedio de 20m? y
18m? para almacenaje, Las miscelédneas scn més pequefias, con
superficies promedio de 19m® para ventas y 7m? para
almacenaje, las tiendas de ultramarinos y similares son
tiendas mas modernas, su &rea de ventas mayor, entre 34m? de
ventas y almacenaje. Ademas, estas tiendas cuentan con alguin
equipo refrigerante y anaqueles destinados a la venta de
productos lacteos, cremeria y salchichoneria, y varios tienen
venta <e vinos y licores.

Estanquillos.- Aquellos comercios pequefios y tradicionales
que se instalan de manera provisional primero, en casas
habitacién o en un pequefo espacio acondicionado para la
venta incipiente de algunos productes, para luego hacer una
pequefla construccion, un cuarto o local pequefio. En los
estanquillos consideramos a los tendajones, tiendas
instalados en los portales de la plaza principal y en las
zonas rurales, asli como a los pequefios comercios que llegan a
abundar en las casas habitacién, «con la autorizacién
correspondiente para operar por parte de la autoridad, aunque
muchos de ellos se instalan de manera informal,

En consecuencia, su espacio de venta es de unos cuantos
metros y no cuentan con infraestructura adecuada lo que
influye en operar con elevados niveles de comercializacioén,
Los estanquillos alargan la cadena de intermediacién en mayor
medida en aquellas poblaciones consumidoras que estan
alejadas de los principales centros de abastecimiento, zonas
rurales y areas marginadas de bajos ingresos de las ciudades.

Por lo incipiente de estas unidades comerciales resultan muy
inestables en numero debido a que muchas de ellas cierran,
otras abren segin la época y las situaciones econémicas de
cada lugar. No obstante, son mas permanentes en el campo y en
zonas donde el abasto de productos se dificulta.

A este respecto, merece mencidn en este espacio, la funcion
comercial y de abasto que realiza Diconsa, - filial de
Conasupo, encargada de distribuir bienes bésicos entre la
poblacién marginal del medio rural, Diconsa tuvo en su origen
el Programa de Abasto Conasupo-Rural, y actualmente cuenta
con 19,500 tiendas "comunitarias" que se abastecen por 330
almacenes y 4,000 vehiculos, con los que se beneficia a poco
mas de 30 millones de hablitantes en poblaciones menores a los
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2,500 habitantes, poblaciones rurales, entre 2500 y 15,000 vy
ruralurbanas.,’

Estas tiendas comunitarias manejan una canasta de productos
basicos que distribuyen a precios més bajos que los de
mercado, Para su  instalacién  interviene una estructura
organizativa que consta de consejos comunitarios y comités de
consumidores, lo cual permite acercar los productos
requeridos por la comunidad de acuerdo con su nivel de
ingreso., Este sistema fua rebasado en las ciudades donde se
combinan y conviven altos, medianos y bajos ingresos; pero
ademds, "en la medida en que el comercio privado eficiente
penetra a las zonas marginadas urbanas, las tilendas urbanas
de Diconsa se ven rebasadas, en parte porque la diferencia de
precios resulta poco significativa en términos absolutos por
el limitado catalogo de mercancias con que opera"’s,

La efectividad que logran en el medio rural es resultado de
las ventajas en precios que ofrece biconsa a la poblacién y
con los que los otros intermediarios o fabricantes no
compiten porque les resultan mas caros, De ahi su
conveniencia social y economica en las 2onas rurales vy
urbanorurales aunque hay cabida para el monopolio del rico
del pueblo o del barrio, que se convierten en el punto de
venta y quien determina en UuUltima instancia los niveles de
precio y surtido de productos. Para la comunidad rural
resultan una alternativa conveniente, pues la tendencia en
este medio es repetir los patrones de consumo urbano, en
consecuencia, demandan crecientes cantidades de productos
indutrializados de origen urbano, los que se ofrecen en las
tiendas comunitarias junto con los productos bésicos que
distribuye Diconsa.

iii) Las Tiendas de Conveniencia

Una de las formas mas modernas que viene adoptando el
comercio de menudeo son las tiendas de conveniencia. Este
tipo de comercio establecido tiene toda la fisonomia de un
pequefio supermercado ("super"), en el que se utiliza el
sistema de autoservicio, dejando atras la atencién personal
de la cldsica tienda de mostrador. En estos pequefios "super"
se comparte la idea de masificaci6tn del consumo que los
grandes centros comerciales, tiendas de autoservicio vy
supermercados han puesto en préctica y llevado al éxito. Para
ello, cuentan con instalaciones bien ubicadas, equipadas vy
acondicionadas para la venta de una gran cantidad de

TSRamirez Faveln, Eduardo, *Andlisis de fos Canates de Distribuicion a Consumidores de Menores Ingresos”
en Comercio nmerfor. Primer Congreso Internacional. Compendio. Méx., SECOFI, BNCI, SHCP, 1994, Pag.
45-47,

T6Rmirez Favela, Eduardo. Qp, Cit, pag. 46.
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productos de marcas reconocidas, que incluye: abarrotes,
bebidas, alimentos de consmumo inmediato, refrescos, dulces y
chocolates, salchichoneria e incluso servicios como pago de
teléfono, surtido a domicilio, panificadoras, rosticerias,
etc,

Estos establecimientos son un producto exportado por nuestro
vecino del norte (los estados tnidos), el cual ha dado
resultados sorprendente principalmente en las zonas de
ingresos medios de las grandes ciudades, en donde ha
proliferado el mini-super, como oxxo, super 7, super k, etc,.
Parte de su éxito, han sido los horarios que manejan, mas
alla del que tienen los grandes establecimientos, asimismo su
ublcacion estratégica on zonas de consumo frecuente annque de
volumen escaso  (zonas habitacionales, vesidenciales y édreas
comerciales Lradiclonales). Tambion, en el suministro de
productos y en los sistemas de comercializacitn, ya que
generalmente forman parte de una cadena comercial wmis amplia
y de mayor alcance, que les proporciona un mejor surtido de
productos, manejo de una canasta mas amplia de bienes vy
mejoria en los margenes de comercializacién, pues compran
directamente con el productor, lo cual les permite el manejo
de precios atractivos y de campafias de ofertas; como
obsequios a cierto monto de mercancias compradas.

Estas tiendas se han desarrollado de manera importante
durante la década de los noventa aunque su antecedente
inmediato lo encontramos en algunas tiendas de ultramarinos y
tiendas independientes de gran tamafio, las cuales solo
" requieren una modernizacién de sus sistemas de
comercializacidén, de sus instalaciones e implantar alguna
modalidad de autoservicio.

La politica de apertura comercial impulsada por el gobierno
del presidente Carlos Salinas de Gortari a través del tratado
de libre comercio ha favorecido la instalacién de este tipo
de tiendas, asi como la venta de productos de importacién en
las mismas, principalmente alimentos.

La superficie promedio de estos establecimientos varia segin
la empresa aunque podemos ubicarla entre 100 y 400m? y vende
entre una variedad de 1,000 y 1,500 familias de productos.

iv) Plazas, Ferias y Tianguis,

Este rubro del comercio de menudeo lo identificamos con
aquellos mercados itinerantes y congregaciones de
comerciantes que ocupan periddicamente un lugar comin para
vender la produccién generada en una regién 6 lugar
determinado, ¢ llevar a cabo el abasto de productos de
primera necesidad para una determinada poblacién,
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Generalmente, es un dia a la semana en un lugar especifico y
de acuerdo a una ruta establecida. La reunién puede es de
comerciantes y productores de diferentes tamanos,
generalmente, pequefios y medianos comerciantes, a excepciodn
de los grandes productores y comerciantes que se rednen en
las ferias regionales,

Los mercados itinerantes mas comunes son las plazas, los
mercados sobre ruedas (concepto en desuso) y los tianguis,
los cuales "heredan una ancestral tradicidon que se remonta [a
la épocal prehispéanica.(...), la compraventa callejera en
locales no permanentes es una costumbre muy arraigada"?’,

Ist.os mercados tienen una caracteristica de perdurabilidad
en el tiempo que tiene raiz en el arralgo y costumbres
comerciales del pueblo. Ademds, cumplen con el abasto de una
gran variedad de productos bésicos de consumo, frutas vy
legumbres, abarrotes, ropa, calzado, comida preparada, para
una amplia poblacién consumidora de bajos ingresos,

La caracteristica distintiva de este tipo de comercios es su
cardcter itinerante, es decir, que se establecen un dia o dos
a la semana en un sitio determinado dentro de una zona
especifica, ya sea dentro de la ciudad o en las poblaciones
rurales,

En las zonas rurales soh caracteristicos estos comercios, se
instalan en las principales plazas y calles de poblaciones,
colonias y barrios, y perduran por la costumbre y el apoyo de
las autoridades. Cuando logran arraigo y aceptacion entre la
poblacidén consumidora se vuelven puntos de venta necesarios
para el abasto de productos de los sectores de ingresos bajos
y medios.

Los tianguls son verdaderas instituciones comerciales dentro
del pequefio comercio ya que conforman una verdadera unidad
comercial que se integra por variados comerciantes que se
agrupan sequn el giro comercial al que se dedican y en
conjunto siguen un circuito de operacién. Asi, cada tianguis
recibe a los comerciantes en su propia ruta. "El tianguis es
una red comercial que incorpora un sistema comercial o de
intercambio en un espacio y tiempo determinado"?.

El tianguis ha perdurado a través de los siglos ya que
recoge la costumbre del comercio detallista mas tradicional
de la compra callejera en locales no establecidos; en este
sentido, va mas alla de la compra-venta entre comerciante y
consumidor.

"Rello, F. y Sodi, D. Op. Cit. pag. 132.
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El cirecuito que recorre el tlanguis, permite que el
comerciante tianguista visite diferentes plazas dentro de una
zona de la ciudad o de una comarca especifica., Hay plazas
donde los tianguls se han consolidado, principalmente en las
grandes ciudades del pals, pero en otras sus niveles de
comercializacién son minimos por lo que guardan su caracter
itinerante. Asi, algunos tianguis conforman una red comercial
que permite el intercambio comercial en un espacio y en
periodos de tiempo determinados, es decirv, eon términos de la
venta de productos,

"El fuerte de los tianguis son los alimentos, sobre todo las
frutas y las leguwbres, aungque venden todo tipo de productos
basicos y existen algunos espectalizados en articulos neo
alimentarios diversos", 7V

Existen tilanguis que llegan a ser el centro de un sistema de
intercambio entre los tianguis de una vasta regién, es decir,
entre los tianguis se pueden distinguir los tianguis locales,
aquellos que comercian dentro de una ciudad o municipio, los
tianguis vecinales, los que abarcan otras ciudades y los
tianguis regionales, que abarcan un radio de acciédn mayor y
cuya influencia abarca varias ciudades de una regidn,

El comerciante tianguista ocupa un pequeiio espacio en la
calle 6 plaza, de 4 a 15m", no cuentan con area de
almacenaje, y siempre tienen que transportar sus mercancias a
través de un medio especifico, como automdviles, triciclos,
carretillas, "diablos", etc., usan cajones o estructuras
metalicas para instalar su puesto y generalmente hacen ventas

escasas pero cuyo monto les reditia un minimo ingreso por su
actividad.

Actualmente los tianguis pueden cousiderarse un hibrido
entre el comercio semiestablecido y el comercio de via
piiblica que se surte de otros intermediarios menudistas, por
ello los precios de los articulos que ofrecen son altos dado
que manejan elevados margenes de comercializacién, y que
colocan a precios de mercado ya que se determinan libremente,

al no haber restrincciones de las autoridades (como ocurria
con los mercados sobre ruedas).

El numero de tianguis existentes actualmente es variable, su
medicion presenta varias dificultades pues existen
comerciantes que estdn en varios tianguis y carecen de
control por parte de la autoridad competente.

PRello, F. y Sadi, D. Op. Cit. pag. 132,
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En el caso de las "plazas", la situacién gue presentan se
asemeja a los tianguis, ya que propiamente son mercados
moviles que se instalan una o dos veces por sSemana en la
parte central del poblado, colonia 6 plazuela tradicional del
pueblo que se trate, en donde por tradicidén se concentra el
comercio local y regional. En estos lugares los comerciantes
tienen un espacio establecido ya determinado que conservan
por la costumbre, asi como el manejo de una linea de
productos, donde logran una mejor aceptacién por parte de la
poblacién consumidora., Estos comerclos son muy tradicionales
en las zonas rurales pero tienden a desaparecer por el
impulso de los comercios establecidos y de los tianquis,
quedando como una opcién de interés para los comerciantes que
rayan en el ambulantaje,

En el caso de las ferias, merece mencién su arraigo regional
y que tiene ralz en las tradiciones locales, Estos espacios
comerciales hechos a base de la costumbre tienen una
frecuencia de realizacién en tiempo que excede el calendario
en que se instalan los tianguis, el mercado sobre ruedas 6 la
"plaza" del pueblo, generalmente por aio 6 semestre,

En nuestro pais, entre 1992 y 1993, se contaban poco mas de
200 ferias, segin informacién de la SECOFI y CONCANACO
SERVYTUR¥, La distribucién por estados es la siguiente:

PLAZAS Y FERIAS

Estado No. Estado No
Aguascalientes 6 | Morelos 5
Baja California 2 | Nayarit 5
Baja California Sur 3 | Nuevo Lebén 18
Campeche 8 | Oaxaca 6
Coahuila 8 | Puebla 15
Colima 3 | Querétaro 4
Chiapas 10 | Quintana Roo 0
Chihuahua 6 | San Luis Potosi 6
D.F, 7 | Sinaloa 2
Durango 8 | Sonora 5
Estado de México 7 | Tabasco 6
Guanajuato 6 | Tamaulipas 8
Guerrero 4 | Tlaxcala 5
Hidalgo 8 | Veracruz 15
Jalisco 4 | Yucatén 2
Michoacéan 10 | Zacatecas 6

Fuente: Expo-México 1992, Secofi y Concanaco-Servytur,

$ISECOF1-CONCANACOQ, SERVYTUR. Expo Mévico. Catendarlo de Ferias y Exposiciones 1992-1993,
Méx..SECOF, 1992.
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En las ferias los comerciantes que acuden son productores y
comerciantes mayoristas, principalmente, y algunos menudistas
de diferentes nlveles, predominando los medianos y pequeilos.
Los productores y mayoristas impulsan la realizacién de
ferias, ya que en éstas, la venta tiene el fin de fomentar la
linea de productos que se generan en la regidn.

‘Por ello, las ferias se realizan en lugares estratégicos de
una zoha comercial mas amplia. Ademas junto a éstos productos
tradicionales se instalan pequefios comercios que venden
infinidad de productos asi como juegos y diversiones para la
recreaciéon de los asistentes., Los productos son
representativos de la regidon y se producen en la misma, de
ahi que la feria es un medio de promocidn comercial pero
también un lugar tradicional donde acude la gente para su
esparcimiento y diversion.

v)El Vendedor Ambulante 6 Comercio de Via Piblica.

Anteriormente nos referimos a las figuras comerciales del
pequefio comercio formalmente establecido reconocidas por la
autoridad competente o la tradicién, siendo los mercados
publicos y las tiendas independientes 1los mis tipicos.
También, nos referimos a las formas comerciales que se
instalan peridédicamente en un lugar al cual se presentan de
manera itinerante; siendo los tianquis la forma més
tradicional y con raices histéricas muy profundas en la
cultura comercial de nuestro pais y son toda una Institucién
Comercial,

Para complementar el panorama del comercio es necesario
referir el comercio ambulante o comercio de via publica como
algunos estudiosos lo han llamado. Este tema es muy polémico®
pero de importancia social y econémica incuestionable ya que
la presencia del ambulantaje se incrementa con la crisis
econémica de manera alarmante, incluso se ha extendido a todo
el pais. Su estudio rebasa las expectativas de la presente
investigacidén, en consecuencia aqui solo nos interesa
destacar algunos de sus principales rasgos que lo distinguen
en el mosaico comercial de México y particularmente del
comercio tradicional.

El comercio de via publica se integra por el comerciante
ambulante, el comerciante de puesto semifijo que se instala
de manera itinerante en cualquier lugar adecuado para la
venta de algun producto de cosumo generalizado, sean
personales o articulos para el hogar y, de puestos fijos

BICONCANACO SERVYTUR. Estudio Nacjonal sobre ¢l comerciolnformal, Méx., CONCANACO, 1993,
La CONCANACO en este estudio del comerclo informal, menciona que el “comercio informal constituye
una regresion ccondmica ¢ histérica que debemos superar”, (Pag. 7)
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metalicos que se pueden desarmar para su translado y que
ocupan un lugar en alguna plaza, calle, corredor, andador,
puente peatonal, etc,

Actualmente, ¢l ambilanteje no se limita al comerciante
improvisado que transita en las calles y aquellos lugares que
la gente ocupa como sitio de reunidén, sino que se ha
desarrollado apoderandose de las calles y lugares publicos
ofreciendo varlados articulos menores que vende al
transetnte. Los lugares mas socorrides por el ambulante son
las principales calles del centro de la ciudad, las zonas
comerciales tradicionales, los centros de diversiéon, centros
de trabajo y de servicios, plazuelas, etc, De ahi que varios
estudiosos lo han denominado comercio de via publica.

El comercio ambulante prolifera en los grandes
hacentamientos urbanos y de mayor crecimiento demografico, en
las zonas conurbadas y colonias populares. Su nimero crece
cuando la poblacién desempleada se incrementa por efecto de
la crisis econdmica y el cierre de fuentes de empleo que
ocasiona el despido miles de trabajadores, También contribuye
a su incremento, la reduccién en los ingresos de aquellos que
contaban con un empleo y que al verse reducida su capacidad
de compra por efecto de la inflacidén, no alcanzan a
satisfacer sus necesidades bdsicas y optan por un pequeiio
negocio que les proporciona parte de los ingresos
complementarios que requieren,

El caracter informal del comercio ambulante también es
propiciado por la elevada carga fiscal, la excesiva
reglamentaciéon, las prohibiciones administrativas y la
corrupcién burocrdtica que priva en torno a la instalacién de
pequenos negocios establecidos. Pero el comercio informal en
general y el anmbulante en particular son efecto de la
estructura econdémica y social de México y un mal necesario de
un sistema que cada dia genera un mayor numero de poblaciodn
desocupados ¢ con ingregsos bajos.

La inversién que necesita el ambulante para operar y la
capacitacién para el desempefio de su actividad comercial son
minimos. De ahi que ¢} empleo que genera es de baja o nula
calificacién, lo cual implica la relativa facilidad para
desarrollar este tipo de comercio, y la oportunidad de
proliferar interminablemente. El ambulantaje se ha vuelto una
opcién de trabajo e ingreso familiar ya que los comerciantes
ambulantes generalmente emplean mano de obra familiar, es
decir, "se dan "empleo" a si mismos y aunque se encuentran
maniatados por lo limitado de sus recursos, operan por
iniciativa propia"%,

82Mooldon, R. ¥ Servitje, . Op. Cit. pag. 93.
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De acuerdo con la inversién y el origen de su actividad, el
comercio ambulante se puede identificar en dos grandes
grupos: el comercio de subsistencia y el de alta
rentabilidad., El primero se integra por personas con puestos
moviles cuyos ingresos no superan un salario minimo; el
segundo por las personas con un empleo fijo que adoptan un
giro comercial para obtener mejoria en sus ingresos, en este
sentido la rentabilidad depende del volumen de mercancias,
giro, ubicacién y valor de los productos,

Una caracteristica de estos comercios es que expenden todo
tipo de productos, entre otros: dulces, flores, aceites
lubricantes, accesorios para autes, chicles, libros,
reglamentos, leyes, aparatos eléctricos, productos de
temporada, productos importados, ropa, calzado, juguetes,
alimentos, etc. En consecuencia abarcan varios giros: los de
productos perecederos, que necesitan de "instalaciones de
luz, agua, gas y drenaje... [y] giros [que] no necesitan de
instalaciones, salvo eléctrica, y son conocidos genéricamente
como locales secos o no perecederos" #

Otro rasgo importante del comercio de via piblica es que
este tipo de comercio tiene una minima organizacidon para la
defensa de su espacios de venta; no obstante, se ve inmerso
en problemas de 4indole politico y de liderazgo; pues se
apoderan de los espacios publicos més transitados y de las
plazas comerciales mas importantes del pais. Llegan a generar
tal nivel de economia en algunas ciudades, como la Ciudad de
México, que frecuentemente son presa de la corrupcién de las
autoridades locales.

Un estudio elaborado por Roberto Albores Guillén ha dado luz
sobre este tipo de comercio Yy las caracteristicas que
presenta el comerciante de via publica del distrito Federal,
las cuales son extensivas a otras reglones del pais. El
estudio se enmarcé en el Programa de Mejoramiento del
Comercio Popular en 1994, y buscaba la regularizacién vy
formalizacién de este tipo de comercio y el desalojo de los
ambulantes del Centro Histérico de 1la Ciudad de México. Tal
objetivo se cumplié parcialmete pues atn persisten algunos de
estos comerciantes en dicho lugar a pesar de gue fueron
reubicados en 24 plazas comerclales construidas con el apoyo
gubernamental y otorgadas a 1960 comerciantes de la via
piblica en forma de mercados en condominio, para su
adquisicién por cada particular.

83Albores Guillén, Roberto. "Una tentativa con la Historia. EI Programa de Mcjoramlento del Comercio
Popular” en Néwmadas y Sedentarios. Los comerciantes de via piiblica. Méx., BNC!, 1994. Pag, 84,
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Albores Guilleén desarrollo una tipologia de los ambulantes
que permite identificar cuatro grandes categorias de
ambulantes: toreros, rodantes, semifijos y fijos, cuya
diferencia radica en aspectos como el hecho de que tengan un
espacico fijo de venta, si pertenecen a una organizacién, su
desempeiio comercial como vendedor, su relacidon con quien
distribuye los productos y el giro que desemperian,

"la tipologia permitioé distinguir a los comerciantes
conocidos como toreros, que corresponden a un tipo que carece
de lugar fijo y que, en la mayoria de las ocasiones, no
pertenecen a organizacién alguna; el comerciante denominado
rodante, cuya modalidad consiste en abastecer a los puestos
ambulantes y que, por consiguiente, cuenta con rutas de
abasto y distribucién perfectamente establecidos dentro de
los territorios de las distintas organizaciones; los
comerciantes semifijos, llamados asi porque poseen
estructuras metadlicas y lugar fijo de venta, asignado vy
defendido por las organizaciones que los representan; vy,
finalmente, los comerciantes fijos que a diferencia de los
anteriores disponen de puesto metdlico anclado permanente al
piso y que, generalmente pertenecen a organizaciones de
invidentes,, . "®

Del estudio referido se identificaron los siguientes giros
(segin criterios del INEGI) en donde el comercio ambulante
resulté mas frecuente: Alimentos Preparados; Alimentos sin
preparar;- Ropa y Zapatos; Bisuteria y Perfumes; Aparatos
Eléctricos; Casettes y Discos; Papeleria y Articulos
Escolares; Herramientas y Refacciones; Juguetes; y algunas
combinacianes que incluyen a los perecederos y Otros Giros de
no perecederos,

El estudio indic6d que el 78% se desempefiaban en la venta de
productos perecederos, mientras que el 22% restante en
alimentos preparados y sin preparar, rubro en el cual tiene
una mejor opciéon de subsistencia, pues los establecimientos
comerciales normalmente no atienden (algunos autoservicios
incursionana en la "comida para llevar"),

Otro aspecto del estudio que es relvelador del comercio de
via piblica, es que permite entender la conformacién de toda
una red comercial en torno al ambulante que empieza por el
vendedor ambulante y con puesto semifijo pero tiene, detrés,
a comerciantes establecidos menudistas y comerciantes y hasta
medio mayoristas, que los surten. Dice Albores Guillen:

84Albores Guillén, Roberto. Op. Cit. pag. 83.
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"Estos datos permitieron identificar a 60 organizaciones,
que ocupaban 307 manzanas, o sea, 164 calles, 1081 tramos y 5
plazas publicas"$,

El comercio de via publica tiene un enorme peso en la vida
comercial y social del pais, de ahi la importancia de su
estudio. Con el Programa de Reordenamiento se ha abordado su
problemitica y reconocido su impacto social y econémico, pero
a pesar de haber dado algunos frutos resulta insuficiente.
Con la construccién de plazas comerciales destinadas a los
ambulantes, y su consolidacién, se han dado pasos importantes
pero no su solucidén definitiva pues se reconoce que es uh
problema estructural.

El comercio de via puiblica contina creciendo en nlamero e
importancia de sus organizaciones, ante la dificil situacién
de crisis por la que atraviesa el pais. El efecto de su
crecimiento, también impacta el bolsillo de los consumidores
ya que trabaja con elevados margenes de comercializaclén,
ventas a baja escala y con un alto indice de intermediacién
que impacta el precio final de los productos. Su venta es de
oportunidad y no se exime de la competencia tan elevada en
éste sector, ya que tiene toda una red comercial conformada a
su alrededor.

El comercio de via piblica refleja los problemas econbémicos
y sociales mas profundos de la sociedad mexicana, cuando
crece, es sintoma de que el pais se sume en la crisis
econémica y social, pero, cuando se estabiliza, es sintoma de
un repunte econémico de la naciédn, El comercio de via publica
es un problema estructural con raices histéricas profundas.,

Mientras la economia del pais continte sin una base
productiva firme y amplia que genere una mayor nlmero de
empleos y proporcione salarios que permitan acceder a mejores
niveles de bienestar, las crisis y politicas como la de
apertura comercial dejardn a miles sin trabajo con la
consiguiente repercusion en el sector comercial.

B3 Alhores Guillén, Roberto, Op. Cit, Pag. 84,
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III. Los Nuevos Formatos Comerciales en el México de Fin de
Siglo,

A) Caracteristicas Generales de las Nuevas Figuras y Formatos
Comerciales,

En los ultimos afos (1990-1995), la estructura comercial
del pais ha tenido cambios en su fisonomia que se
caracterizan por la modernizacion y diversificacion de los
formatos de venta o formatos comerciales. ¢Cuales han sido
estos cambios?

Destaca la expansién de las tiendas de autoservicio en las
dreas urbanas y principales ciudades, abarcando zonas de
desarrollo medio y populares de todo el pais, a través de la
construccion de plazas y centros comerciales, tiendas de
descuento y departamentales, supermercados y tiendas-bodega®.

En la expansion de los autoservicios destaca el formato de
las Alianzas Estratégicas entre las cadenas comerciales de
arraigo nacional y las grandes compafiias extranjeras de
marcas mundiales reconocidas. En ésta alianza se combina la
experiencia de la cadena nativa en el mercado nacional y el
conocimiento de los estandares internacionales, tecnologia y
sistemas de venta automatizados de las cadenas extranjeras
{know how). Asimismo, han contribuido a la expansién del
autoservicio, las tiendas de conveniencia a través de
numerosos establecimientos medianos y pequenios en forma de
tiendas concesionadas o franquiciadas por alguna cadena
comercial reconocida, nacional 6 extranjera.

Otra forma novedosa del comercio lo constituyen las ventas
por catdlogo. En este formato, los grandes y medianos
distribuidores ofrecen una gran variedad de productos en
catalogo usando los medios masivos de comunicacién como la
radio, la televisién, las revistas especializadas y catélogos
impresos que se distribuyen a través de proveedores
especializados o en los estados de cuenta de los
tarjetahabientes, La ventaja que ofrecen es un precio
competitivo y la entrega a domicilio, previo pedido por
teléfono y facturacién a través de tarjeta de crédito o de
débito.

Por otra parte, tenemos al "club de precio", una figura
comercial que reduce la intermediacién entre el comercio de

86" as tiendss de descuento han crecido en los Gllimos afios a un ritmo mayor al 10 por cienlo en nimero de
unidades; ¢! concepto dé ticndas-bodega ha crecido un 45 por ciento en cuatro afios; los clubes de mieyoreo
cucntan conposibilidades al infinito; las tiendas departamentales crecen al 9 por cictilo amial.” Devis, Henry.

en Comercio lnterior, Primer Congreso Internacional. Compendio. SECOF!, BNCI, SHCP, Mex. 1994, pag
35. ‘
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mayoreo Yy el de menudeo., Los clubes de precio son grandes
espacios comerciales que ofrecen una gran variedad de
productos a precios que compiten con el mayorista bajo un
concepto de autoservicio moderno con los ultimos adelantos en
tecnologia comercial y mediante una mejor presentacién de las
mercancias que se venden., A estas tiendas acuden medio-
mayoristas, el pequefio y micro comerciante y el plblico en
general; otorgando los mismos precios y servicio por una
presentacion de productos que por grandes volumenes,

El uso generalizado de tecnologia es una caracteristica
distintiva de los nuevos formatos  comerciales. La
introduccién de tecnologia en los establecimientos tiene un
impacto decisivo en el desarrollo de cada establecimiento y
del comercio en qgeneral ya que eleva la productividad, el
nivel de ventas y la oferta de productos, aunque es muy
costosa. En la actualidad, el uso de tecnologia no se
restringue solo a la instalacion de equipos y aditamentos
comerciales en el establecimiento, local o bodega, se ha
ampliado a implantar sistemas de comercializacion y mejores
métodos de venta, manejo de programas de logistica en la
distribucion de productos a través de sofisticados sistemas
de intercomunicacién y al uso de implementos electrénicos y
computarizados para la venta de los productos.

Bl empleo de tecnologia comercial, abarca al pequefio vy
micro comercio, quienes la adoptan segun sus posibilidades de
desarrollo. También, algunos pequefios comerciantes tienen
acceso a equipo y aditamentos novedosos a través de los
grandes distribuidores y empresas industriales, los cuales lo
inducen con objeto de incrementar sus ventas. Estas empresas
les proporcionan: exhibidores,” vitrinas, estanteria,
publicidad, anaqueles, refrigeradores, etc., con objeto de
mejorar sus ventas y propiciar un mejor surtido de las
mercancias que venden, Los distribuidores y compafiias
productoras, se benefician con éste sistema pues amplian sus
propias ventas al mismo tiempo que garantizan un abasto de
productos constante y de primera al pequeiio y micro comercio.

La presencia de los nuevos formatos comerciales en el
sector, hoy en dia nos parecen algo comin, pero son parte de
un proceso de cambio cuyo antecedente inmediato son los
modernos centros y plazas comerciales y la infraestructura
comercial, de abasto y servicios que recientemente se ha
construido, como: médulos y centrales de abasto, centros de
acopio, almacenes especializados, su equipamiento; asi como
las innovaciones en los métodos y sistemas de distribucién y
comercializacién y en el uso de tecnologia comercial,

En las tiendas de autoservicio se introducen puntos de
venta con sistemas electrénicos muy sofisticados para el
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marcaje de precios, control de inventarios y cobro vy
facturacién de mercancias., También, se adicionan servicios
como la consulta directa de tarjetas de crédito, la emisioén
de tarjetas de débito (de la propia tienda) y servicios para
una mayor estancia del consumidor en la tienda, como: juegos
infantiles, exhibidores de video y de musica, tortilleria,
panaderia, farmacia, cajeros automaticos, restaurante, venta
de comida para llevar, fuente de sodas, pago de servicios
como teléfono 'y luz, parque de diversiones, juegos
electronicos, etc., y se construyen modernos conjuntos
arquitecténicos de diferente tamafio en forma de plazas vy
centros comerciales.

El autoservicio se ha extendido y diversificado abarcando
establecimientos de diferente tamailo segin el nicho de
mercado que atienden; asi encontramos desde un pequefio
"super" hasta una hipertienda ¢ las modernas plazas
comerciales que aglutinan varios locales, En los mas grandes,
se emplea tecnologia comercial de punta y "la introduccién de
nuevas técnicas, como los sistemas de marcaje de precios,
basados en la utilizacién del coédigo de barras; el
intercambio electrénico de datos y los sistemas llamados de
respuesta eficiente al consumidor"#,

El impacto del autoservicio en el desarrollo del comercio
es relevante., Segin datos de un empresario del sector,
actualmente "los autoservicios pueden representar desde un 6
por ciento en la venta de refrescos, un 40 por ciento en la
venta de jabones, a un 90 por ciento en la venta de alimento
para animales., Esto definitivamente tiene un impacto en la
nueva manera de exhibir y promover el producto, y por ende en
los patrones de compra del consumidor"ss,

El autoservicio como sistema de venta ha probade su
eficacia y adaptabilidad en tiendas de diferente tamafo, de
ahi su creciente difusidén entre los diferentes tipos de
comercios, y ello ha incrementado su importancia ya que "para
fines de 1994 un 32 por ciento de los autoservicios...
realiza el 55 por ciento de las ventas totales del comercio
organizado"®,

La forma en que los diferentes comerciantes asimilan al
sistema de autoservicio varian de lugar en lugar, tipo de
comercio y grado de desarrollo. No obstante, la tendencia a
adoptarlo es un signo distintivo del comercio de finales del
siglo XX.

87Serra Puche, Jaime. Op. Cit, pag. 14,
881 caorreta, Enrique, “Petfil de los mercados nortcamericano, sudamcricano, curopeo y mexicano” ¢n

Comercio Interior. Primer Congreso Internacional. Compendio. SECOFI, BNCI, SHCP, Mex. 1994, pag. 77.
[ cgorreti, Entique. Qp. Cit. pag. 79.
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En relacion con la venta de articulos, los autoservicios
han ganado importancia en la venta de alimentos, sin embargo,
comparativamente con algunos palses latinoamericanos es bajo,
el autoservicio en México participa séle con el 57.9% del
total, como se aprecia en la siguiente grafica:

IMPORTANCIA AUTOSERVICIOS EN VALOR-ALIMENTOS
LATINOAMERICA
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Fuente: Legorrela; Enrique. Op. Ct: pag 79. -~ - - -~~~ T Copyifght 1994 'A.C, NIélsen Coifipany

También, la estructura de las mercancias que se venden en
estos establecimientos ha tenido un cambio importante en
canticdad y calidad debido a la incorporacion de los articulos
de importaciéon. FR1 incremento en el consumo de productos
importados ha traido modificaciones a los patrones de consumo
de vastos sectores de la poblaciéon, Al  respecto, un
' empresario del sector comenta sobre la creciente
participacion de las marcas extranjeras en la composiciédn de
las ventas de los autoservicios:

"La apertura comercial ha motivado que los productos
importados reflejen ya una importancia considerable dentro de
los rubros de alimentos empacados, higiene y belleza, uso
doméstico y licores",

EVOLUCION DE MARCAS IMPORTADAS

NIVELES DE PARTICIPACION EN LAS VENTAS
'91 '93
TOTAL CANASTO 7.4 0.7
ALIMENTOS 9.9 144
USO DOMESTICO 28 5.2
LICORES 74 10.1
HIGIENE Y BELLEZA 1.6 12.4

Fuente! Legorreta, Enrique, op.Cit, pag. 78, Copyright 1994
AS.C.Hielsen Company )

Wegorretn, Enriyue. Qp. Cil. pag. 78-79
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El autoservico ha vtenido un desarrollo definitive y su
maxima expresion en las Alianzas Estratégicas Interfirmas.
Este formato comercial aparece en el pais desde inicios de la
década de los noventa, cuando se d& un "BOOM" en la
construccion de centros comerciales, hipertiendas, clubes de
precio y tiendas concesionadas de cadenas comerciales y la
creciente presencia de cadenas extranjeras mundialmente
reconocidas como: Wall-Marts, Sam's, Carrefour, Fleming,
Price Club, Safeway, Smart & Final y K-Mart. Los cuales
ingresaron al pals en Alianzas Estratégicas con cadenas
nacionales como: Aurrera (Grupo Cifra), Gigante, Comercial
Mexicana, Tiendas Ley, Calimax y Liverpool, entre las
principales,

Estas tiendas aprovechan las economias de escala, propugnan
la integraciodn horizontal y vertical del proceso comercial y
la disminucién de costos, un mejor surtido de productos y el
manejo eficiente de mercancias y personal, lo cual los hace
mas competitivos. También, estos comercios, ¢eneralmente
tratan de reducir sus margenes de comercializaciédn ya que por
una parte, se surten directamente del productor, sea éste
interno o externo 6 con los grandes distribuidores
mayoristas; 'y, por otra parte, venden directamente al
consumidor, lo cual les permite obtener jugosas ganancias y
manejar los precios y volimenes de acuerdo a sus intereses;
incluso hacen una mayor agregacién de valor al proceso
comercial mediante el empaquetado, transporte y presentacion
de los productos.

Algunos de estos comercios se han consolidado como grandes
distribuidores comerciales de amplios sectores de la
poblacién, a los que ofrecen gran variedad de mercancias. Tal
es el caso de los clubes de precio (Sam's, Price Club, K-
Mart, Home Center y Home Mart) y otros almacenes mayoristas,
los cuales propician una mayor competencia con las Centrales
de Abasto.

Otro formato que ha difundido exitosamente. el autoservicio
es la llamada "tienda concesionada" o de "conveniencia".
Parece una moda abrir este tipo de negocios de medianas
dimensiones a través de la adquisicién de una franquicia o la
instalacién de un pequefio "super" en forma concesionada por
alguna empresa comercial o de servicios exitosa. Estas
tiendas ofrecen una mayor cantidad y variedad de productos
que el establecimiento tradicional, en ellas el cliente puede
seleccionar personalmente su mercancia y hacer un menor
tiempo de cobro que en la tienda tradicional, lo cual mejora
la posiciéon comercial del negocio.

Las tiendas concesionadas o de conveniencia en forma de
franquicias han tenido un crecimiento sorprendente en el
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comercio nacional., Las franquicias se hacen presentes en el
panorama comercial del pails, desde finales de los ochenta y a
principios de los noventa., En 1992 se reportaban 7,100
establecimientos, un 22 por ciento mas que en 1991, y para
1994 "existen once nil puntes de venta que operan como
franquicias en toda la Repiblica Mexicana", El crecimiento
de los negocios franquiciados en esos ailos fué explosivo a
pesar de que muchos de ellos fracasaron.

La Iwportancia de estas tiendas en las ventas totales se ha
incrementado, "En 1993 las venltas del sector fueron de tres
mil millones de dbélares, el uno por ciento del Producto
Interno Bruto, y se espera un crecimiento del 50 por ciento
para 1994, Cabe destacar que del crecimiento de las ventas a
través de franquicias se puede esperar, mas que nada, la
incorporacién cada vez mayor de empresas mexicahas que
adopten esta forma como alternativa de crecimiento".”

Las franquiclas han abordado diversos giros como la venta
de alimentos de consumo rapido y comida, hamburquesas,
helados, pollo frito, pizzas, comida internacional; también,
servicios y diversiones, mensajeria, juegos de video,
tintorerias, inmobiliarias, ropa de moda, etc, La solidez de
estos negocios y el manejo y control que hacen de cada fase
del proceso de comercializacién ha sido un factor importante
para la adopcién de este formato de negocio por empresas
mexicanas y un factor para su consolidacién comercial en el
mercado nacional,

La formula comercial de la franquicia, ha resultado un
formato de negocio adaptable a las condiciones y riesgos del
mercado mexicano. Muestra de ello, es la aparicién en todo el
territorio nacional de pequefos y medianos negocios vy
autoservicios concesionados  por las grandes cadenas
comerciales del mundo como de empresas nacionales reconocidas
a través de tiendas de conveniencia y de pequefias cadenas
independientes.

Estas tiendas se constituyen exprofeso 6 son el resultado
de la conversion de tiendas de mediano tamafio o de algin
pequefio  supermercado, bajo la foéormula de la tienda
franquiclada. Dice un empresario del ramo que "uno de los
grandes beneficios que presenta la franquicia como agente
fomentador del comercio interior, lo es el que permite a
innumerables micro y pequefios empresarios el tener acceso a

91fFerandez del Busto, Gerindn. “Desarrolio y perspectivas i mercado para Franquicias Mexicanas en
Comercio Enterior. Primier Congreso Internacional. Compendio. SECOF, BNCi, SHCP. Mex. 1994, pag. 39
YFerudader dei Busto, German, Q). Cit. pag. 40.
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precios y condiciones de suministro a los que dificilmente
podria acceder de manera independiente",”

En particular, las tiendas franquiciadas participan, en
conjunto, con el 30% del total de negocios franquiciados vy
una caracteristica importante que las distingue es que son
generalmente pequefios supermercados que cuentan con &reas de
venta de 100 a 500m?,%

En un principio, la mayoria de los franquiciantes fueron de
marcas extranjeras, pero hoy en dia se combinan de la
siguiente manera: 49 por ciento de Estados Unidos, 45 de
México, 2 de Francia y 1 de Espaila, y el 2 por ciento
restante procede de otros paises,

Entre las principales marcas tenemos a las cadenas de
tiendas de conveniencia como: Oxxo, Seven 7, 12+12 y Super-K,
asi como cadenas de negocios independientes como Soriana,
Mercados Zaragoza, Chedraui, etc,, y otras de diverso tamaiio
que abarcan diversos giros comerciales y de servicios como:
Mc.Donalds, Burger King, Kentucky Friend Chicken, Dunkin
Dunnuts, Bloockbuster, Ecoclean, Dry Clean USA, DHL, Since
Express, Videovisién y Videocentros, Taco Inn, Vip's, Pollo
Loco, Helados Holanda, Bing, Danesa 33, Century 21, Domino's
Pizza, Pizza Hut, Hawaiian Surprice, Mall Boxes, Alpha
Graphics, Diversiones Moy, Textiles Bye Bye, etc.

En la franquicia, como formato de negocio, se aprovecha la
experiencia del franquiciatario (pequerio y  mediano
comerciante) en el mercado que se quiere abordar y es quien
se arriesga a invertir, pero el cual requiere de una marca,
un nombre, una proveeduria adecuada y una asesoria
garantizada para el éxito del negocio (know how), el cual
provee el Franquiciante.

Por su parte, el franquiciante proporciona, previo acuerdo
del monto de comisiones y regalias, los implementos, la
logistica, westrategias de mercado probadas, publicidad,
proveeduria de insumos y servicios, transporte, asesoria y
capacitacién (el know how), que el pequefio y mediano
inversionista, comerciante o prestador de servicio,
requieren,

La asoclacién entre franquiciante y franquiciatario
fundamenta el éxito de este formato de negocio, en donde
ambos son corresponsables y beneficiarios de su éxito, de ahi
que estas tiendas {(de conveniencia) se hayan extendido
rdpidamente entre el comercio detallista del pais, y obligado

93Ferndndez det Busto, German. Qp, Cit, pag, 41.
94Gémez Villasefior, Aurello. Op. Cit. pag. 87.
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al pequerio comercio a mejorar su operacion, disminuir costos,
aprovechar la tecnologia a su alcance y reducir el margen de
comercializacién con que trabajan; la razén es que las
tiendas concesionadas pueden competir mejor en surtido,
atencién, horarics y precios frente al pequeilo y micro
comercio, principalmente frente a los detallistas
especializados, como: las tiendas de abarrotes, panaderias,
recauderias, papalerias, tiendas de ropa, ultramarinos, venta
de vinos y lumm, entre otros,

La mayoria de las tiendas de conveniencia trabajan en
asociacién de una gran cadena comercial, de ahi que sus
ventas e inventarios estdn respaldados por el proveedor,
generalmente Jla gran cadena comercial, nacional o extranjera
concesionadora; o bien, un distribuidor mayorista o medio
mayorista, como ocurre con las pequenas cadenas
independientes,

No obstante su éxito, las tiendas concesionadas aun abarcan
solo un sector del comercio, el dedicado a la venta de
alimentos y articulos de uso personal y se orientan hacia la
poblacidén de medianos ingresos,

Asi, con las grandes tiendas de autoservicio y las tiendas
concesionadas la actividad comercial se ha vuelto mas
competitiva y tiende a ser mas eficiente la intermediacién
detallista, pero mayormente centralizada entre los grandes y
medianos comerciantes.

Entre los grandes mayoristas, el cambio es lento pero
inexorable, Se avanza en la adopcidon de tecnologia
especializada y en el almacenamiento y la distribucién de
mercancias, como: un mayor equipamiento comercial con cémaras
de maduracién y/o secado, maquinaria para la limpieza de
productos y su empaquetado y/o embalaje; transporte
especializado, entrega de pedidos, automatizacion operativa y
administrativa, enrutamiento de vehiculos, la introduccidén de
sistemas de geoposicionamiento y el uso de medios de
intercomunicacién via satelital para el control de las

mercancias en transito entre el centro de mando y los

repartidores en cada ruta, conociendo con precisién tiempo
real, posicién, direcciéon y velocidad del vehiculo®., También,
el uso de la respuesta rapida (Quick Response), manejo de
informacion de mercados, manejo de inventarios y la "supervia
de informacién", 1la lectura automatizada de precios Yy
productos, asi como la mejor administracién de los negocios,

En el mayoreo la tendencia al cambio se estd dando en la
adopciodn de tecnologia, en general, los mayoristas:
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95Carral Cuevas, Alonso. Op. Cii. Pag. 64.
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"no van a cambiar en su aspecto basico, los cambios en
equipo e infraestructura ya se est&n dando, La adopcién de
tecnologia es lo que los cambiard sustancialmente... En
México se utilizan ya sistemas computarizados para el
analisis y diseno de grandes redes de distribucioéon nacional
que permiten visualizar un sinnimero de origenes y destinos,
distancias y capacidades, consumos, paradas y factores de
fatiga y a partir de ello trazar nuevas rutas y enlaces"%,

Con la aplicacién de nuevos conceptos comerclales vy
tecnologia, el mayorista estd dando a su actividad una nueva
dimensioén: :

"La nueva tendencia es trabajar en equipos multifuncionales
(proveedor-mayorista) a través de un intercambio electrénico
de informacién  (EDI) para realizar las operaciones
sistematizadas de programacién de pedidos satisfaciendo con
ello tanto a las necesidades del fabricante-mayorista, como
las que requiere un servicio de calidad total para los
pequefios detallistas; con beneficios en tiempo, costo,
recursos humanos (horas-hombre) inventarios y gastos de
operacion, "7

Las grandes cadenas comerciales detallistas han
incursionado en el comercio de mayoreo a través de los Clubes
de Precio. Este formato ha logrado mucho éxito en las grandes
ciudades del pais como la Ciudad de México, Guadalajara y
Monterrey.

El Club de Precio logra conjugar en un mismo espacio y
tiempo el papel de detallista y su tecnologia de punta y el
de distribuidor mayorista o medio mayorista, logrando hacer
mas eficiente la distribuicién de productos y reducir pasos
en la intermediacién comercial., Asi, éstas tiendas ofrecen
mejor surtido de mercancias y precios muy competitivos, pues
compran directamente a los productores y proveedores y venden
en espacios acondicionados al publico en general. Entre este
piblico estd el pequeflo comerciante detallista, el cual viene
realizando sus compras con mayor constancia en estas tiendas.

El Club de Precio, tienen varias ventajas sobre los
comercios tradicionales y tiendas de autoservicio. "La
ventaja de estos establecimientos viene dada por su baja
estructura de costos, ademas de manejar mdrgenes brutos del
11 vs el 22 y 23 por ciento, que maneja un autoservicio

96Gaomez, Villasefior, Aurclio, Qp. Cit, pag. 88.
97Careal Ctievas, Alonso. Qp. Cit. pag, 62.
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convencional, permitiendoles ofrecer al consumidor precios
mas bajos que sus competidores",”

El Club de Precio y algunos mayoristas que han adoptado el
mismo sistema de venta, venden grandes volumenes de mercancia
porque han ampliado su universo de compradores al piblico en
general. Entre éste publico destaca la participacion del
pequefio y micro comerciante como de algunos distribuidores
medianos. A diferencia de los comerciantes mayoristas y medio
mayoristas tradicionales, 1los clubes de precio ofrecen el
mismo precio por un paquete de productos que por un gran
pedido, La condiciéon es pagar una afiliacién o membresia.”

Finalwenle, abordmé otros [ormatos de venta gque son las
ventas por catalogo, las ventas de tiendas de fébrica y la
integracion de minl plazas comerciales donde se integran
variados servicios en un espacio arquitecténico atractivo,

La construcciéon de plazas comerciales pequefias constituye
un nuevo formato comercial ya que en éstas se trata de
integrar variados cowercios y servicios junto a una tienda de
reconocido prestigio en la localidad, ya sea una tienda de
abarrotes, una panaderia, alqguna escuela, gimnacio,
muebleria, despacho de oficinas, gabinetes médicos, etc., Las
combinaciones son muchas 'y variadas y su construccion se ha
dado de manera explosiva, Pero el éxito de éstas pequeias
plazas no ha sido completo. La mayoria ha tenido problemas vy
varias han fracasado por falta de planeacidén en su ubicacién
.6 en la venta de los locales o bodegas. De tal manera, que
muchas de las plazas construidas recientemente han
constituido solo parte de la moda pero, las que tienen éxito,
generalmente albergan negocios reconocidos en la localidad, 6
se convierten en centro de servicios y lugar de convivencia
para la comunidad, No obstante, este formato puede constituir
una alternativa para el desarrollo del pequeflo comercio
establecido,

Otro formato que nos interesa mencionar, se basa en el
sistema de comercializacién que han desarrollado las grandes
compafiias distribuidoras y productoras, que consiste en
integrar horizontal y verticalmente 1la producciéon vy
distribucién de mercancias, aprovechando las economias de

98Leporrets Enrique. Op. Cit, pag. 77. )

99*Hasta fechas recicntes con 1a introducelén al pals de los Clubes de Precio, ¢l negoclo de abarrotes ha
comprobado las bondades de trabajar cont tecnologia incorporanda « In operacion. Las ventajus competitivas
de cste tipo de negocios s¢ manifiestan cn: almacenamicnto , Ia paletizacion que permite ¢l mancjo de
productos o gran votumen, ¢l uso de computadoras con codigo de barras que agilizan In administracion y
control de inventarios del negocio. E éxito de la entrada de estos negocios en México ha sldo tal, que su
nimero empicza a fncrementarse. Los primeros Clubes de Precio, se instalan cn 1991 y actualmente suman
29", Martinez Delgano, José Javier, Op. Cit, pag. 144,
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escala. Ejemplo de ello, son los grandes productores, quienes
incursionan en la actividad comercial con sus propios canales
de distribucién al mayoreo y menudeo, con objeto de tener un
mayor control del mercado e incrementar sus margenes de
utilidad, A diferencia, los productores menores, con poca
capacidad de integracion comercial, se ven obligados a
comprometer la venta de su producciéon con los grandes
intermediarios comerciales,

El éxito en la distribucién y comercializacidn de productos
por las grandes empresas, se logra a través de su fuerza de
ventas, que tiene base en una complicada red de
comercializacién desarrollada con sus propios recursos. En
esta forma de distribucién se despliegqua un esfuerzo
impresionante y muy efectivo en la promocién, publicidad,
transporte, reparto y venta de por las grandes empresas como:
Bimbo, Sabritas, Sunbeam, Barcel, Sonrics; refresqueras como
Coca Cola, Mundet, Pascual, Pepsi Cola; y cervecerlas como
Modelo y Moctezuma; quienes tienen empresas que distribuyen
sus proplos productos a puerta del local, sea este grande,
mediano o pequefio. Venden a crédito y en efectivo, y hacen
entregas de diferentes volumenes a los pequefios y micro
comercios, sean o no establecidos, en transportes propios y
con recorridos previamente analizados bajo un itinerario vy
por medio de rutas que abarcan, desde una pequefia localidad,
hasta una gran zona o regién,

Esta forma de comercializacion ha sido imitada por algunos
distribuidores independientes y medianos y  pequeiios
comerclantes, que se ocupan de alqunos productos de medianas
y pequerias empresas fabricantes, deseosas por ganar un lugar
en el mercado: ejemplo de ellos son los textiles, ropa,
fantasia, perfumeria, electrénica, entre otros.

Otro formato, son las ventas por catélogo, una fiqura
comercial novedosa que incorpora tecnologia de
comercializacién, fuerza de ventas y equipo especializado de
almacenamiento y transporte para la entrega de las
mercancias., La oferta de los productos se hace a través de
catdlogos que se difunden via la televisidn, la radio u otro
medio masivo, Esta forma de vender ha resultado exitosa.

Un antecedente de este formato lo constituyen las ventas
por catalogo que venian haciendo desde hace afios empresas de
cosméticos y productos plidsticos come Avon, Jaffra,
Toperweare, etc, Estas empresas cifraron su fuerza de ventas
en el mismo publico consumidor, ofreciendo presentaciones de
sus productos a un grupo de personas quienes fueron
consumidores portenciales y a base de incentivos en mercancia
y estandares de ventas formaron sus proplos grupos de
distribuidores. Son una forma innovadora de vender productos.
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Actualmente, en las ventas por catdlogo, la enmpresa
distribuidora busca un medio para ofertar los productos de
manera masiva, generalmente la televisidén, radio, videos,
revistas, en donde destina espacio y tiempo record para
difundir programas dedicados exclusivamente a la venta de
esos productos, Las mercancias tienen un coédigo registrado en
el catalogo con el cual el publico consumidor los solicita
telefdénicamente y el pago se hace a través de tarjeta de
crédito 6 débito. La formula incluye la entrega a domicilio,

Para ello, el cliente debe marcar el teleféno, hacer el
pedido, proporcionar los datos de la tarjeta y la clave del
producto elegido y esperar su entrega y liquidacidon a la
firma del boucher correspondiente, El precio que ofrecen
estas empresas eS$ muy competitivo, algunas veces ligeramente
por arriba del de mercado pero incluye la transportacién y
entrega del producto por las mismas companias,

Este sistema ademids ofrece servicio de reparacién o
reposicion en caso de fallas del producto, lo cual dad enormes
ventajas sobre los competidores ya que el cliente queda muy
satisfecho. Mucho del éxito de éste negocio, se bhasa en
atender a un poblico mas amplio y no solo al de medianos y
altos ingresos; se dirige hacia el clase mediero que prefiere
pagar un costo adicional para la entrega del producto a las
puertas de su casa, que tener la complicacién de hacer la
bisqueda en diferentes tiendas, cotejar precios, hacer la
compra, regatear y transladar esa mercancia a su casa.

Este formato aun no se ha generalizado, se localiza en las
grandes ciudades y ha resultado exitoso entre los
consumidores de medianos ingresos, pero estd marcando la
pauta de algunas tiendas medianas y pequeilas, que ofrecen
catdlogos y surtido de mercancias a domicilio. En ello ha
contribuido la poderosa influencia de 1los medios de
comunicacién utilizados en la promocidén y venta de los
productos; el uso de la tarjeta de crédito y débito vy
estrategias de venta como el incorporar catdlcgos de
productos a los estados de cuenta de los tarjetahabientes de
bancos importantes con influencia nacional e internacional,
como American Express, Dinners Club, Bancomer, Banamex, entre
otros.,

Otro ejemplo de este formato lo tenemos en las tiendas
especializadas y centros automotrices, refaccionarias,
ferreterias, tiendas de articulos para bafo, venta de
aluminio, carpinteria, pinturas, entre otros, en donde a
través de "ciertos formatos y medios electrénicos ... tu
puedes consultar todo el catdlogo de productos, los servicios
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que te puede ofrecer la tienda, con una orientacién enfocada
a gente ... que no [sabe]... nada de la linea"!",

En si, los nuevos formatos comerciales que hemos presentado
han resultado un importante instrumento de expansiodn
comercial de los grandes negocios comerciales nacionales vy
extranjeros que propician una mayor competencia y el
desplazamiento del micro y pequefio comerciante de algunos
sectores comerciales que antes dominaba & hacia zonas
alejadas o de escaso interés para desarrollar un comercio a
gran escala por las grandes tiendas mayoristas y menudistas.

Por lo anterior, la aparicién y desarrollo de nuevos
formatos comerciales no alteran la conformacién de la
estructura comercial ni el carédcter bipolar o dualismo
estructural del comercio al que me he referido en capitulos
anteriores., Al contrario, con ellos se acentia la
polarizacién del comercio y se refuerza el dominio del
comercio grande y mediano en la estructura sectorial, sobre
un pequefio comercio que ha sido orillado a atender las
necesidades de la poblacién de menores ingresos, a vender una
gama reducida de productos por local, a especializarse, a una
mayor diferenciacién entre las tiendas modernas y
tradicionales, asi como a atender las compras de ultimo
momento de los consumidores, con precios elevados, alta
intermediacién y de manera pulverizada.

B) Uso de Nuevas Tecnologias de Comercializacién,

En mucho, el desarrollo de nuevos formatos comerciales se
basa en la utilizacién de tecnologia. La tecnologia comercial
presenta avances significativos en donde se combina el
desarrollo de las nuevas técnicas, equipo y métodos para la
comercializacién de los productos y los avances techoldgicos
en materia de acopio, transporte, infraestructura béasica,
carretera, tele-comunicaciones, portuaria y aeroportuaria y
ferroviaria. En consecuencia, la tecnologia aplicada al
comerclio pgrticipa de los adelantos y nuevos productos
tecnoldgicos de otras actividades como de las innovaciones
propias para hacer més efectivo y eficiente el proceso
comercial,

La aplicacién de tecnologia en los locales comerciales se
hace de acuerdo al tamafio y desarrollo del establecimiento.
Va desde un adecuadado equipamiento comercial, con
exhibidores, mostradores, estanteria, refrigeradores,
maquinaria para la limpieza de productos y empaquetado en
diversas modalidades de presentacién; hasta la adopcién de
sofisticados sistemas de conservacién de productos

W0 Ricardes Cabetlo, Javier. Qp. Cit. pag. 131,
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perecederos, redes de frio, «camaras de maduraciéon vy
transporte especializado, modernos sistemas de computo,
nétodos de marcaje de precios y cobro rapido de mercancias,
puntos de venta, diversas taécnicas administrativas para el
registro y control simultdneo de las operaciones y de los
productos que fisicamente entran y salen del piso de ventas y
los inventarios en hodega.

La tecnologia en el comercio también incluye las nuevas
estrategias para hacer negocios (know how), basadas en un
mayor conocimiento del mercado que se desea abordar y los
flujos de informaciéon que hacen mis claras, rentables y
expeditas las operaciones comerciales entre el comerciante,
su proveedor y el consumidor, como: los sistemas de respuesta
rapida al! consumidor y el intercambio electrébnico de
informacién interempresas que actualmente permiten enlaces de
computadora a computadora y de aplicacion a aplicacidn.

Con la tecnologia que en los ultimos afios se ha introducido
en el pais, el comercio ha elevado su nivel de competencia,
ejemplo de ello es la lucha que libran los grandes comercios
para automatizar sus procesos comerciales, Ello ha obhligado
al comercio en general a actualizar sus métodos de
comercializacion y ser mas eficientes con el fin de
sobrevivir ante la competencia de las grandes y medianas
empresas comerciales, mayoristas y menudistas, En estas
ultimas, la tecnologia usada es reciente, se usan novedosos
sistemas de computo que incluyen el desarrollo especializado
de software y hardware, asi como la automatizaciéon de los
procesos de distribucion y comercializacion,

La aplicacion de nueva tecnologia por unos comerciantes
induce el uso de tecnologia por el resto, es decir, la
aplicacién de tecnologia se vuelve un factor importante en el
desarrollo del comercio con efecto multiplicador. Sin
embargo, tiene un costo elevado, de ahi que su difusién no se
generalice tan répido, pero su uso por el gran comercio
obliga a los demds sectores a modernizarse y adoptarlo, 6
buscar modelos alternativos que cumplan la misma funcién,

El uso de la nueva tecnologia marca la diferencia entre el
comercio grande y mediano, moderno y tradicional, mayorista y
detallista, pequefio y micro. En los primeros, su adquisicién
es un factor para la alta productividad y rentabilidad del
negocio. En los pequefios y micro su uso es muy restringido o
nulo por el escaso desarrollo de éstos establecimientos, lo
cual afecta negativamente el desarrolloc de los comercios
tradicionales,

La tecnologia que actualmente considero estd jugando una
papel impotante en el desarrollo de los nuevos formatos
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comerciales en la década de los noventa, son: los esquemas
automatizados y sistemas electrénicos para la venta de
productos a través de el céddigo de barras y el desarrollo de
puntos de venta; los nuevos sistemas de empaquetado vy
ambalaje de productos con presentaciones novedodas para la
venta en gran escala usados por el club de precio; el
intercambio electronico de datos (EDI); los sistemas de
respuesta eficiente al consumidor (ECR); el know how de las
alianzas y franquicias en tanto nuevas estrategias de
negocios; la catalogacién de productos con sistemas
electronicos auteomatizados intercomunicados entre tiendas
vendedoras de la misma empresa y entre varias empresas
productoras y conercializadoras; asi como algunas novedades
que presenta la infraestructura comercial y de abasto como el
equipamiento de los establecimientos con sistemas
refrigerantes, equipo para el almacenamiento,
acondicionamiento de locales y el uso de métodos
nercadolégicos para la comercializacién de los productos,

Para abordar estas tecnologias referiremos solo algunas y
sus caracteristicas principales, asi «como el formato
comercial que las ha introducido o desarrollado.

En qué consiste el coédigo de barras. En un sofisticado
sistema de registro y control de cada una de las mercancias
que se venden, a través de la clasificaciéon y control
automatizado tanto del inventario como en el piso de ventas.
El cédigo de barras es un sistema de marcaje de precios que
consta de un mensaje electrénico en coédigo de barras vy
nimeros impresos rotulados en la envoltura, envase, o
etiqueta del producto. Este cédigo es unico e identifica a
cada linea de productos y a cada una de los articulos puestos
en venta, lo cual se logra ya que el cdédigo se integra por
varias barras de diferente tamano, grosor y espacio, tan
amplio o corto como se desee, y un nimero en clave, que d&
identificacién Unica y universal a la mercancia.

El cédigo de barras puede ser leido electrénicamente en
cualquier posicién por un punto de venta con lectora
electrénica, otro avance tecnolégico. El punto de venta lleva
electrénicamente la sefial recibida a un decodificador
instalado en una computadora, en la cual se ha realizado
previamente:

"la captura del nimero o cédigo del producto... mediante un
scanner, el precio se jala de una base de datos en un sistema
de computo; si la venta se confirma, se reduce la cantidad
vendida del inventario de ese producto y ademds, y lo més
importante es que se establece una metodologia de trabajo".!®

101pjerre Robent, Jean, Op. Cit, pag. 109,
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El codigo de barras es un gran invento que ha sido
incorporado a una infinidad de productos pues resulta un
sistema adecuado para el registro y control de los productos,
tanto para el que los fabrica como para el que los distribuye
y comercializa, De ahi, que su uso se haya generalizado tan
rapido entre los grandes y medianos comerciantes como las
tiendas de autoservicio, supermercados y tiendas
departamentales, tiendas bodega y especializadas, como Grupo
Aurrera, Superama, Gigante, Comercial Mexicana, Sam's, Price
Club, Wall Mart, K Mart, Home Mart, Liverpool, Sears
Reabouck, Woldworth, entre otros,

En la difusion del c¢odigo de barras, ha contribuido el
ingreso de  grandes volumenes y  variedad de productos
importados que poseen cédigo de barras y el ingreso de las
grandes cadenas comerciales extranjeras que lo habian
desarrolladoe anos atrds. Incluso, dicha 'tecnologia fué
exigencia de éstas ultimas para aliarse con las cadenas
nacionales,®?

Con el cddigo de barras, la actividad comercial se dinamiza
e incrementa su productividad (volumen de ventas), y se
agiliza el movimiento de mercancias, lo que permite a los
comercios que lo utilizan, ampliar la cobertura poblacional
hacia aquellos consumidores que realizan compras constantes
pero de baja escala, caracteristica de la poblacion de bajos
ingresos, los cuales no frecuentaban estas tiendas debido a
. que les demandaba mucho tiempo de espera en las cajas y, a la
tienda un mayor costo por el bajo volumen de mercancias que
adquieren. Con el cddigo de barras, no importa el numero de
mercancias, ni su importe 6 el namero de transacciones
realizadas, éstas se realizan mas rdpido y las ventas
dependen del volumen vendido y no del numero de clientes
atendidos.

El cédigo de bharras implica la automatizacién, parcial o
total, en el cobro de productos y manejo de inventarios.
También, con el cbdigo de barras se supera la etiquetacioén
manual de la mercancia, se reduce la posibilidad de error en
el marcaje de precios y el cobro se hace mds répido vy
expedito., Lo cual ha traido el consiguiente desplazamiento de
personal ocupado del cual se dispone para otras actividades,
en el mejor de los casos.

192Ejemplo de cllo fué la Alianza Aurrerd-Sam's, Wall Mart, en donde ¢l grado de autommlizacion de las
cadenas nacionales permilio, "combinar la expericncia de su propio mercado con In experiencia de los
americanos para cstablecer una enpresa de ganar-ganar. Tiene imagen, lenia prestiglo reconocido y, de
alguna manera, eslo sc va dado denlro del mercade” que atienden. Ricardez Cabello, Javier. Op. Cit. Pag,
129.
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Los cambios de precios con el codigo de barras, se manejan
automaticamente, también las ofertas y descuentos, lo cual es
una ventaja ante los constantes incrementos de precios, El
cajero tiene mayor productividad (numero de operaciones y
menor tiempo en cada una) y tiempo para dedicarlo a
proporcionar una mejor atencion al cliente, pues la venta se
hace en forma expedita y facturaciéon réapida, el consumidor
queda satisfecho y no pierde el tiempo en las cajas. Al
personal se le controla mejor, en tiempo y numero de
operaciones realizadas, asimismo el movimiento de mercancias
en piso de ventas y en los inventarios de la tienda.

Otra ventaja del coédigo de barras es que permite tener
actualizado el inventario y al dia los requerimientos en
bodega ya que proporciona informacién confiable de la
rotacion de mercancias y productos rezagados, y también, se
disminuyen las mermas.

Estas ventajas se maximizan ya que la mayoria de productos
han incorporado el codigo de barras en su envase o etiqueta,
Al  respecto, "En  diciembre de 1993, las  tiendas
autodepartamentales y de servicios, manejaron con el sistema
el 90% de los comestibles; 92% de los abarrotes no
comestibles; 87% de los productos de higiene y belleza; 60%
de la industria del vestido y 67% de las llamadas mercancias
generales"I®,

La adopcién de esta tecnologia entre los grandes y medianos
comercios ha sido particularmente acelerada entre 1991 vy
1993, como se muestra en el siguiente gréfico.

INCREMENTO EN EL NUMERO DE PRODUCTOS CON CODIGO DE BARRAS,
1991.1983 (POR TIPO DE PRODUCTO)

[Joomesnates B NOOOMESTIBLES (] SALUDY BELLEZA

RINTE Cidgr e B X Rutw Jira O OL g 13

Fuente: Asociacién Mexicana de Cédigo de Barras, Tomado de Serra Peche,
Jaime. Op. Cit., Pag. 13

1MSerra Puche, Jaine. Op, Cit. pag. 14,
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El  cbdige «de  barras, es  una  tecneologia cara, su
instalacion, operacion y mantenimiento demandan una cantidad
considerable de recursos que solo las tiendas grandes vy
algunas medianas pueden absorber, pero a la larga son una
inversion muy redituable por los beneficios que proporciona.

En conclusién, esta techologia proporciona maltiples
beneficios: "minimiza costos de operacion; permite sistemas
contables mias expeditos; facilita el manejo y reposicién de
inventarios, asi como la facturacion rapida a los
consumidores finales"'™, Ademas, "el cddigo de barras permite
ahorros en mano de obra y materiales, asi como en
financiamiento e inventarios (al permitir un control mas
estricto de las existencias de cada producto) y propicia...
mayores ventas, menores mermas y una mejor imagen del negocio
ante el publico por un servicio mas rapido"!™,

Generalmente, el coédigo de barras se presenta asociado con
otras formas de tecnologia  comercial con las  que
conjuntamente se ha desarrollado, como los puntos de venta.

Los puntos de venta se componen de un pequefio mostrador con
banda mévil, bascula, caja y lectora electrdnica de c6digo de
barras y de tarjeta de crédito, Todo este equipo esta
intercomunicado electrénicamente con un sistema computarizado
al que se traslada la informacién de ventas, pago, documentos
recibidos, salidas de mercancia y dinero en cajas. Es decir,
que el punto de venta es mas que una simple maquina
registradora, es un centro de pago e informacidédn de cada una
de las operaciones realizadas en la tienda,'t

La tecnologia asociada a los puntos de venta es muy
sofisticada y permite desarrollar varios servicios al
incorporar el uso de la lectora de cédigo de barras y de
tarjetas e crédito. A través de estas adecuaciones es
posible el cobro a crédito y recibir diversos pagos como 1la
luz, el teléfono y cobro de mercancias con tarjeta de
crédito, Esto es posible gracias al cédigo de barras y en
virtud de la asociacidn entre comercios y bhancos, los cuales
tienen sistemas de intercomunicacién con las tiendas al grado
que los principales bancos han instalado pequelias sucursales
y/0 cajeros automaticos en el interior de las mismas.

Otra tecnologia que se estd desarrollando a raiz del cddigo
de barras es la instalacién de verificadores de precios. Los

148erra Puche, Jaime. Qp. Cit. pag. 14.
10SBNCE, Relatoria de! Primer Congreso Internacional de Comercio Interior” en Comercio Interior. Primer
Congreso Internacional. Compendio. SECOFL, BNCI, SHCP. Mex. 1994, pag, 14.

196E] ing. Jean Picrre Rabert cstimé en 1994 que dos puntos de venta vendrinn costando F0 mit dotares, Ver.
Op. Cit. pag. 1H.
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verificadores son aparatos con pantallas lectoras de céddigo
de barras y en donde el piblico puede cercionarse del ‘precio,
asi como hacer las cuentas que tiene que pagar por cierto
nimero de productos. Lo novedoso es que a través de los
verificadocres también se puede promueve publicidad de
productos en oferta de diferentes proveedores con objeto de
aprovechar los tiempos muertos. La publicidad y la consulta
de precios es un servicio adicional posible por el desarrollo
de esta tecnologia.

Otra tecnologia con un gran desarrollo en la década de los
noventa es la tecnologia computacional (hardware y software)
desarrollada para realizar las operaciones requeridas en las
tiendas y supermercados, tales como informacién de voliumenes
y tipo de mercancias, registro de las operaciones realizadas
y del dinero que entra y sale de la tienda, requerimientos
precisos y confiables de la mercancia que se tiene que
vender, en cantidad y tiempo y por tipo de productos, y la
administracion y control contable de la tienda.

Como podemos observar el desarrollo tecnoldgico se logra en
asociacién con otras tecnologias. En éste desarrollo
contribuyen las cadenas comerclales extranjeras al propiclar
la  introduccion de  sistemas  automatizados para la
comercializacién de los productos y el uso de tecnologia de
punta., Las cadenas extranjeras poseen los ultimos adelantos
tecnologicos asociados a estrategias de comercializacién,
como lo hacen las alianzas interfirmas. En las alianzas hay
un beneficio reciproco ya que la cadena nacional se beneficia
de la tecnologia y los sistemas automatizados de la cadena
extranjera (know  how: conocimientos en el mercado,
estrategias de comerclalizacién, formatos de negocios, etc.),
y a la vez, éasta se beneficia de la experiencia y nivel de
desarrollo de la cadena local en el mercado nacional y del
capital de riesgo que aporta esta ultima para establecer la
alianza,

¢Qué tecnologia aportan las cadenas comerciales
extranjeras?. Los procesos automatizados de recepciédn,
empaquetado, embalaje y  presentacién de productos,
distribucién, transporte y publicidad especializada. También,
técnicas para el o6ptimo aprovechamiento de los espacios y
distribucién de productos en la tienda como la instalacién de
sistemas de venta especiales donde el cliente pueda ver, oir
y tocar los productos que compra, como son las aulas de video
y de sonido.

En particular, los clubs de precio han aportado tecnologia
al comercio de mayoreo a través de eficientes sistemas de
empaquetado, presentacién atractiva de los productos y manejo
de las ventas por voliumen; sistemas de conservacién y
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almacenamiento, modernos métodos de distribucion de productos
en forma de autoservicios y avances en el transporte vy
entrega sobre pedido a un bajo costo bajo. Esta tecnologia
incluye los sitemas de respuesta eficiente al consumidor
{(ECR, Quick Response} y el intercambio electronico de
informacién entre la tilenda detallista y sus proveedores.

La tecnologia empleada en estos establecimientos contribuye
a ensanchar la brecha entre el mayorista tradicional y el
moderno, también a mejorar el valor agregado por el comercio
a las mercancias que se venden a través de log procesos de
empaquetado, transporte y distribuciéon sin que signifiquen un
Incremento adiclonal debido al bajo costo que le proporciona
la tecnologia que emplea,

Otra estrategia de venta novedosa que usa techologia de
punta esté en las ventas por catdlogo, En éste formato se
combinan técnicas de mercadeo y sistemas computarizados de
registro y catalegacion de los productos, que mejoran su
venta y distribucion, £l wecanismos ocmpleado permite la
intercomunicacion entre el piso de venta donde se atiende al
cliente y la bodega o lugar donde se encuentra fisicamente el
producto a través de un calalogo preciso de productos vy
diferentes sistemas de comunicacion y registro electrénico de
informacion.

En las ventas por catadlogo, la tienda ofrece al consumidor
la informacién necesaria a través de catélogos y muestrarios
que detallan el uso Yy caracteristicas del producto, su
disponibilidad y precio. Estos catéalogos, se pueden consultar
en la misma tienda a través de terminales computarizadas en
donde el cliente o promotor de ventas puede hacer el pedido
directamente, Otras empresas promueven la venta por catalogo
utilizando los medios masivos de comunicaciéon como la radio,
la televisién {(que constituye una novedosa forma de
comercializar los productos), medios impresos como las
revistas & en los estados de cuenta de las tarjetas de
crédito. El uso de catdlogos y de terminales intercomunicadas
directamente con el distribuidor (via satélite, incluso)
resultan un mecanismos de comercializacién que ha dado muy
buenos resultados y ha mejorado las ventas de las tiendas;
aunque aun no se ha extendido,

El pedido en la tienda se surte automdticamente, una vez
confirmado el pago ya que el sistema lleva la informacioén a
la bodega o sitio donde se localiza fisicamente la mercancia
(con el proovedor ¢ distribuidor e incluso con el propio
productor) para hacer su entrega o transportaciéon al
domicilio del consumidor final descontandola del inventario.
En el caso de usar medios de comunicacién para promover la
venta por catdlogo, radio o televisién, el pedido se hace via
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telefonica y el pago a través de tarjeta de crédito, la cual
es verificada previamente a su entrega,

La venta por catdlogo ha tenido aceptacién entre diferentes
comerciantes y publico, debido a que el cliente mismo es
quien formula y registra su pedido, con lo cual hay un ahorro
para la tienda; también, por el hecho de que el producto esté
en la bodega del productor o distribuidor o del mismo
comerciante hasta que se confirma la venta, con el
consiguiente ahorro en espaciv y administracién que
representa, y solo se movilizarad con la venta confirmada del
mismo. La entrega se hace hasta el domicilio del consumidor.

la tiendas con este sistema, se significan por su
especializacion, estas empiezan a incrementarse en numero,
entre otros tenemos a tiendas especializadas como Home Center
con un concepto de hégalo usted mismo, y en donde se venden
materiales e insumos para la construccién, matenimiento vy
reparacién del hogar en espacios disenados con un concepto de
autoservicio y en donde se tienen catdlogos que proporcionan
toda la informacién necesaria para poder adquirir el producto
que se requiere, El pedido pasa via electrénica y su entrega
se hace una vez confirmado el pago. Otro ejemplo son los
programas televisivos de venta de productos (telecasa), en
donde se manejan catdlogos de variados articulos y el pedido
es por teléfono y pago a través de tarjeta de crédito.

Ahora bien, resulta notorio que el manejo de la informacién
en el comercio es un factor muy importante para su
desarrollo, Para ello, se ha desarrollado tecnologia que
permite el intercambio electrénico de datos (EDI) aplicado al
comercio y la Iintroduccion de sistemas computarizados con
enlaces via intercomunicacién de computadora a computadora y
de aplicacién a aplicacién (ECR) para una ‘'"respuesta
eficiente al consumidor” {(Quick Response).

El desarrollo de estos sistemas ha propiciado un mayor
contacto entre el distribuidor y el detallista bajo un
esquema de "todos ganan", asi como reducir al minimo los
pasos en la intermediacién comercial, lo cual mejora la
comercializacién de los productos en los rubros donde se
aplica,

bParece facil, pero esta tecnologia es muy sofisticada pues
requiere muchos procesos de estandarizacién de la informacién
disponible, tanto la correspondiente al detallista como a su
proveedor (sea éste el mayorista y/o la industria
proveedora). También, requiere de establecer canales de
comunicacién adecuados que permitan fluidez, oportunidad vy
precisiéon en la informacién y al mismo tiempo autonomia en su
manejo, por cada uno de los involucrados. A este fin ha
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contribuido el desarrollo de sistemas de cémputo que permiten
la intercomunicacién de computadora a computadora y de
aplicacioéon a aplicacioén, via satelite y la estandarizacion de
los formatos y equipos de transmisién utilizados; lo cual,
mejora el contacto y sincronizacidon del detallista con su
proveedor, en tiempo y a un costo rarzonable. Y, asequra el
surtido de productos.

Al respecto, "algunas formas comerciales ya han iniciado
pruebas piloto para comunicarse electronicamente con sus
proveedores a fin de establecer programas de intercambio
electrénico de datos., Estos permiten reducir costos unitarios
de distribucién de mercancias y favorecer a los consumidores
con precios competitivos", 107

Las técnicas novedosas en el comercio que se estan
induciendo como la 1llamada respuesta rédpida al consumidor
(ECR) implican un adecuado manejo de los productos y para
ello un aspecto fundamental es la oportunidad y precisién de
la informacion, y que ésta fluya desde el proveedor.

Por lo anterior, algunos especialistas incluyen a #CR
dentro de una estrategia de negocios mas ambiciosa, la de
"tener la mezcla de productos eficientes, no importa el
tamaio., Utilizar la informaciéon de inventarios y el espacio
de la tienda en concordancia con lo que el consumidor esta
buscando ([en cantidad y calidad]); un resultado eficiente, ni
antes ni después lo que significa optimizar tiempo y costos
. en los procesos", I

Por su parte EDI, el intercambio electrénico de datos, es
mds que comunicacién via fax, telex o correo electrénico,
entre comerciante y proveedor. Es una estrategia de negocios
basada en una intercomunicacién estandarizada de informacién
y servicios que se proporcionan reciprocamente entre el
vendedor y su proveedor; para establecerlo, se deben definir
estandares de informacién, sistemas automatizados de venta,
tecnologia de base de datos compatible entre ambos
participantes y formatos propios que faciliten realizar el
intecambio de informacién entre dos o mas usuarios y tiene
aplicacion al interior de cada tienda.

"EDI es realmente la transmision de documentos en una sola
direccidén; yo mando un pedido y a mi me mandan una factura y

107Serra Puche, Jaine, Qp. Cit. pag. 14.

198S4nchez de Ia Vega, Lourdes. “Nucvas Estrategins de Comerciallzacién ECR Quick Response" en
Coniercio_Interior. Primer _Congreso_Inlernacional. Compendio. SECOFI, BNCI, SHCP. Mex. 1994.
pag.t18,
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yo mando un pago, eso es el intercmbio electrénico de
datos, "

La transmisidén de informacién en EDI usard los formatos ya
utilizados, solo requiere un software de traduccidn, éstos
formatos pueden ser: una orden de compra, una factura, una
requisicién de propuesta, la respuesta a la requisicién,
conocimiento de la orden de compra, aviso de embarque,
planeacién del programa de trabajo entre el vendedor vy
proveedor, catélogo de precios y ventas, cambio de la orden
de compra, aviso de recepcidén y pagos, etc.

"La ventaja de poder comunicarse a través de EDI es que
podemos hacer de dos formas: directamente, uno a uno con
nuestros socios y a través de redes de valor agregado."!

En conclusiéon, "El sistema "respuesta eficiente al
consumidor" (ECR) implica la asociacién del detallista con el
proveedor, dentro del esquema general de "todos ganan", como
consecuencia de un mejor servicio al consumidor y la
reduccién de costos de distribucion® y "El intercambio
electronico de datos (EDI) es la comunicacién de informacién
estructurada y de aplicacién entre empresas, de computadora a
computadora, que aseqgura el contacto con el proveedor
adecuado, en el momento justo y a un costo razonable para
atender pedidos en forma mé&s precisa, con plena eficiencia vy
seguridad" .

En ambos casos, el comercio grande, mayorista 6 detallista,
hace una mejor aplicacién de las tecnologias a los negocios
al grado que se convierte en una estrategia de los mismos
para el control del mercado. Para ello, dichos comercios vy
proveedores, requieren un nivel de desarrollo adecuado y el
equipo, aditamentos, instalaciones y personal capacitado. En
consecuencia, la empresa comercial que los maneja es de tal
magnitud que posee la fortaleza y organizacién para soportar
los costos que implica la incorporacién de esta tecnologia,
como las adaptaciones y cambios en su organizacion.

En referencia a las modalidades tecnoldégicas en la
infraestructura comercial, destaca la construccién de centros
y plazas comerciales, grandes, medianas y pequeflas
constituidas con un moderno concepto de servicio integrado y
arquitecténico (lout yout) con locales, tiendas ancla de la
zona, estacionamientos, accesos, y otras instalaciones

MRamirez. Bustos, Ricardo. "Expericncia en la instrumentacién de EDI* en Comercio_interior. Primer
Conpreso Imernaclonal. Compendio. SECOFL, BNC, SHCP. Mex. 1994, pag. 124,
NObidem,

IBNCI, "Relatorfa de Primer Congreso Internactonal de Comercio Interfor® en Comercio lnierios, Primer
Congreso Internacional, Compendio, SECOFI, BNCI, SHCP, Mex. 1994, pag. 14,
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importantes, y su adecuado equipamiento. Ejemplo de ello, son
las centrales de abasto, mercados piblicos y almacenes
especializados, centrales de carga y transporte, que se han
construido on todo el pais y su adecuado equipamiento con
tecnologia y slstenas modernos de conservacion,
almacenamiento y distribucién, como redes de frio, cémaras de
maduracidn, equipo de lavado y secado de productos,
frigorificos, bdasculas, estanteria, sistemas de informacioén
de mercados, cadenas de transporte con terminales
intermodales y modernocs sistemas de logistical?. Sin embargo,
la aplicacién tecnolégica depende de la capacidad de venta e
inversiones del propio comerciante.

Este apartado  podemos concluirlo  diciendo  que  los
comerciantes ya han probado que la tecnologia por si misma no
significa mejores resultados, ésta debe adaptarse a las
necesidades del negocio y mejorar el sistema de ventas en la
poblacion que atiende, $i no resulta asi, la tecnologia
constituye un gasto irrecuperable que tendrd un enorme peso
en el negocio. Asimismo, la tenologia por si misma no
significa modernidad si su empleo no se liga a un sistema de
comercializacion adecuado y que lo requiera y utilice
plenametite,

En éste sentido, los pequefios comercios también tienen
opciones 'y pueden lograr alguna mejoria incorporando
tecnologia, No tecnologia sofisticada sino la basica vy
adecuada a su nivel de ventas y tipo de productos que
expenden. Asi, los pequenos comerciantes al hacer uso de
equipo basico como un refrigerador en su local, pueden
mejorar sus ventas hacia otros productos, como cremeria vy
salchichoneria, lo que amplia su horizonte de ventas
localmente, Ello sin la necesidad de convertir su negocio en
un minisuper, sino que a una tienda se le agregan algunos
elementos modernos para mejorar la operatividad y ello va
redundando en el desarrollo del negocio,

La tecnologia comercial debe adaptarse al medio que la
utiliza y asi se obtendrd una alternativa adicional que
coadyuve el desarrollo sectorial. "la tecnologia no siempre
reemplaza, sino que la induce a desarrollar nuevos
sistemas"!

N2} comercio actuat requicre que b movimiento de la carga sea mds ripido y eficicnte, a través de una
loglstica adecuada para optimizar todas las actividades que garamticen la entrega de la carga, mediane
cadenas de transporte cstnictutadas desde cf punto de origen hasta ¢l de destino (puerta a puerta),
Elconcepto de "distribucion tota!” o “inventario cero" se basa cb una gestién y control preciso de los sistemas
de transporie ¢ informacion” Martinez Salgado, José Jaime. Op. Cit. pag. 14.

13Martiuez Salgado, José Jaime. Op. Cit. pag. i4.
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C) Impacto de los nuevos formatos comerciales en el pequefio
comereio.

Los cambios de los ultimos afios en el comercio han
provocado mayor dinamismo en el sector y una actitud més
competitiva entre los comerciantes. La presencia de los
nuevos formet n comerciales en el comercio nacional implica
para el comet:ziante la necesidad de ser mds competitivo y
enfrentar la globalizacion econdmica y mercantil, la apertura
el exterior y la revolucién tecnoldgica, a través de la
modernizacién de los establecimientos comerciales, el ahorro
en costos y un mayor movimiento de mercancias.

Como hemos visto, la presencia de los nuevos formatos
comerciales ha propiciado en el sector la introduccién de
novedosos métodos operativos y tecnologia de punta; sistemas
de respuesta eficiente al consumidor; la utilizacion del
intercambio electrénico de datos; el empleo de informacién de
mercados en la toma de decisiones; innovaciones en la
promocién y distribucién a través de los medios masivos de
comunicacion y mejoras sustanciales al transporte,
conservacioén, almacenamientos, empacado y embalaje de
productos. En resumen, mayor eficiencia y mejora a los
sistemas de comercializacién y nuevas tecnologias en las
areas de compras, ventas, inventarios, logistica 'y
distribucion,

Con la presencia de los nuevos formatos comerciales, se
incrementa la competencia en los diferentes dambitos del
comercio, tanto cuantitativa como cualitativamente, debido a
que llegan al mercado una mayor variedad de articulos y
establecimientos comerciales, y la necesidad de otorgar un
mejor servicio para altraer clientes. Otro aspecto del impacto
que ‘provocan los nuevos formatos comerciales es la
generalizacién del uso de tecnologia de punta y la imperiosa
necesidad de equipar comercialmente a los mismos
establecimientos, Y ello, no es solo para los grandes vy
nedianos comerciantes sino también incluye a los pequefios e
incluso a los micro comercios.

Como hemos sefialado anteriormente, en el medio comercial de
nuestros dias ha proliferado el pequeiio comerciante
detallista tradicional y de cardcter familiar. Este grupo es
el mas numeroso, también el m&s heterogéneo ya que en él
participan una gama importante de establecimientos vy
negocios, establecidos y no establecidos, de muy diversa
indole, tamafio y origen, que le dan una fisonomia particular
a este sector del comercio cuya identidad esta en la venta de
menudeo al consumidor final, de manera muy pulverizada.
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Los pequefios y micro comercios se encuentran dispersos a lo
largo del territorio nacional o se concentran en las grandes
ciudades, La actividad que desarrollan los perfila como
abastecedores locales de productos basicos y de consumo
personal y doméstico que demanda la poblacién de bajos
ingresos, Este rasgo del pequeflo comercio se ha acentuado en
los ultimos anfos influido por la dificil situacidén econdmica
del pais y los elevados indices crecimiento de la poblacién y
el acelerado proceso de modernizacién comercial, en donde
participan activamente los nuevos formatos comerciales que ha
adoptado el comercio mediano y grande.

En particular, el pequeno comercio recibe un fuerte impacto
del incremento de poblacién que obtiene, en promedio, menos
de un salario minimo y hasta 2, y de los nuevos formatos que
inciden coptando parte de este consumo, el cual representd en
1990 cerca del 60¢% de la poblacion total del pais'™™, y es
atendida fundamentalmente por este sector de pequenos
comerciantes.

En consecuencia, al incrementarse la poblacién de bajos
ingresos (aunque dispersa o altamente hacinada en las
macrourbes del pals) provoca una mayor demanda de servicios,
mercancias y empleo, pero paraddgicamente, con la crisis
aumenta el desempleo, y la recesién econdmica limita el
desarrollo econdémico y social, orillando a vastos sectores de
la poblacién a ocuparse en las actividades comerciales, a
pequetia escala e informales en donde logran incorporarse
(temporal, parcial o totalmente). En éste sentido, la
poblacién de bajos ingresos como consumidor es significativo
por su elevado volUmen, aunque individualmente su potencial
es limitado ya que son consumidores de Ultima instancia, es
decir, que viven de lo poco que ganan y viven al dia ya que
su ingreso es bajo y lo ocupan principalmente en bdsicos que
adquieren en los establecimientos mds cercanos a su lugar de
residencia o ruta de trabajo y donde mejor le acomode su
presupuesto familiar.

El consumidor de bajos ingresos, generalmente se surte una
vez a la semana o a la quincena en el mercado o tianguis,
algunos en el supermercado- o tienda de autoservicio vy
departamental, de acuerdo a la oportunidad en los precios de
mercado en bdasicos y articulos de consumo personal y para el
hogar. Pero entre semana, acuden a la tienda mis proxima a
realizar las compras que complementan su gasto con el
abarrotero, el tendero de la tienda de barrio o tendajoén, la
recauderia, la cremeria o salchichoneria, la fruteria, etc.
En donde realizan compras de baja dehominacién pero

HHINEGE. Censo General de Poblacion y Vivienda, 1990, Op. cir. pag. 518.

97



98

constantes debido a que su ingreso no alcanza y sus medios
para almacenar producteos son limitados.

Este tipo de consumidor presenta variantes. Desde el que
recibe un poco mis de ingreso y puede hacer mejor su surtido
semanal o quincenal, hasta el que recibe menos de un salario
minimo y vd al dia con el gasto, Las compras que realiza
aunque mas caras, ya que los precios en los pequefios
establecimientos, estdn un 20% por arriba en promedio, les
retribuyen en costo, distancia, tiempo y oportunidad, los
bienes que adquiere al menudeo y en cantidades tan pequefas e
insignificantes (100 gramos de jamén, de queso, de sopa,
etc,). Sin embargo, éstos consumidores significan poco més de
la mitad de la poblacién total del pais, y por lo tanto, en
conjunto tienen un impacto considerable en el consumo global.

Por el arraigo cultural que tienen las formas que presenta
el pequefio y micro comercio (como la tienda de barrio, de
abarrotes, el tianguis, el ambulante, etc.,) y las ventajas
competitivas que ha obtenido en la atencién del sector de la
poblacidén al cual nos hemos referido, la situacion del
pequefio comercio frente a los nuevos formatos comerciales aln
estd en disputa, Durante los ultimos cinco afios, el impacto
de los nuevos formatos en el pequeflo comercio ha sido muy
agresiva dada su politica de expansion que abarca zonas de
medianos y bajos ingresos y la estandarizacién de productos
para el consumo basico (marcas libres) que han provocado la
desapariciéon o el reordenamiento del pequefio y mico comercio,
y se pronostica que asi continue:

"la desaparicién de cadenas de tiendas y negocios
preestablecidos en los préximos cinco afos [fin de siglo] en
el mercado mexicano, va a ser muy dramitico". "Pensamos que
habrd empresas que ya no van a estar, o cambiaran de nombre o
se estardn dedicando a otro tipo de negocios en los préximos
cinco afos" .1

En el pequefio comercio han quebrado entre un 15% y 20% de
los negocios, y en ello ha contribuido la incursién que hacen
los nuevos formatos comerciales en el ambito que
tradicionalmente era exclusivo de aquellos. Esta situacién,
no es tan palpable debido a que los comercios que desaparecen
son sustituidos por otros que de inmediato se incorporan a la
actividad y, es un deambular que incrementa la competencia
entre los mismos comerciantes para ganar un lugar en el
mercado.

H3Ricirdez Cabello, Javier. "Tendencias de la Tecnologia Comercinl” en Comergio Interior, Primer
Congreso iternacional. Compendio. SECOFL, BNCI, SHCP. Mex, 1994, pag, 129,
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Otro agspecto  que  han  provocado  los  nuevos  formatos
comerciales en el pequeilo comercio, es su orientacidon hacia
la venta de una canasta restringida de productos que se
consumen localmente, Ello ocurre con mayor énfasis en las
principales ciudades del pais debido a que el area de
influencia de las cadenas comerciales y tiendas de
autoservicio y de conveniencia es mayor y abarca, parcial o
totalmente, la demanda de vastos sectores de la poblacién,
incluyendo los de bajos ingresos, sector al que
tradicionalmente surte el pequeno comercio.

Un aspecto que merece mencion, aunque no es tema de ésta
tesina, es la influencia que hoy tienen los nuevos formatos
comerciales e¢n los cespacios comerciales tradicionales,
llegando a incidir en el cambio que presentan los patrones de
consumo nacionales, y reorientdndolo hacia el consumo de
variados productos de procedencia extranjera. Sin embargo, la
introduccion de productos importados en la dieta familiar es
contraproducente por las variaciones en el tipo de cambio
peso-délar que, con las devaluaciones y crisis se vuelven de
alto riesgo, para el que los consume como para el que los
vende, Muchas de las qgquiebras de pequeios negocios han tenido
aqui su origen,

La presencia de los nuevos formatos comerciales también ha
generado el estrechamiento de la intermediacién comercial, es
decir, al disminuir los pasos de la cadena de
comercializaciéon  entre  productor y  consumidor, Esto
aparentemente es benéfico al proceso de comercializacién ya
que se optimizan los canales de distribucién v
comercializacion y se mejora el indice de comercializacién vy
el flujo de mercancias es mas directo, desde el productor al
consumidor. Ello, en teoria traeria precios mds bajos de los
proeductos, pero también la quiebra de miles de negocios
pequefios. Sin embargo, los formatos comerciales (como las
alianzas entre cadenas comerciales interfirmas, los clubes de
precios y las tiendas concesionadas en forma de franquicias)
a pesar del éxito obtenido, en muy poco han variado los
precios a la baja. Si ofrecen un precio atractivo, pero no
necesariamente el mas barato del mercado.

Por lo anterior, la presencia de los nuevos formatos ha
impactado al comercio en general y al pequefio comercio en
particular al estdr incidiendo en la poblacién que conformaba
su nicho natural de mercado, es decir, el consumidor de bajos
ingresos. Los formatos que considero tienen un impacto
importante en el pequefio comercio, que hemos mencionado, son:
las alianzas interfirmas, 1las tiendas de conveniencia o
consesiontadas a través de franquicias, los clubs de precios
Yy, en menor medida, las ventas por catalogo.
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i} Alianzas Interfirmas

Las grandes cadenas comerciales asociadas con los
consorcios internacionales aparecen en el pais durante la
década de los noventa., Estas alianzas se presentan a través
de grandes hipertiendas, centros comerciales especializados y
de vanguardia a nivel mundial., De ahi que la comercializacién
de productos por las cadenas comerciales nacionales en
alianza «con los consorcios comerciales extranjeros ha
impulsado la construccién de variadas plazas y centros
comerciales y de «distribucién, al estilo del "mall"
norteamericano,

Fn éstas grandes tiendas de autoservicio y departamentales
se ewmplea tecnologia de punta y economias de escala.
Asimismo, sistemas y estrategias para la comercializacion de
los productos de alto nivel, que maximizan la utilizacion de
espacios (del piso de ventas), incrementan las ventas vy
ganancias asi como el margen de comercializacién (pues
compran directamente al productor o gran distribuidor
mayorista y venden al consumidor final).

También éstos establecimientos comerciales han mejorado la
calidad del servicio comercial al incorporar servicios
adicionales para la atencién de su clientela, segin
diferentes grados de especializacidén, como: empaque y
embalaje, transporte, reparto a domicilio, etc.

La apertura comercial del pais al exterior ha traldo
consigo un clima de confianza para la inversién extranjera
directa y para que los grandes consorcios comerciales
extranjeros ingresen en el negocio comercial del pais,
atraidos en buena medida por obtener los beneficios
inherentes a un mercado potencial de mas de 6% millones de
consumidores. Y, para ello, han asumido una actitud agresiva
de inversién para expandirse en el pals, " asi como
incursionado en vastas regiones que les signifiquen un
adecuado volumen de demanda con potencial econémico; y ello
ha afectado al comercio local, en particular al pequeiio y
micro comercio que se encuentra en su &rea de influencia.

Las ventajas competitivas de estas alianzas  les han
permitido atraer buena parte de la demanda mas calificada
economicamente de las grandes urbes del pals, incluyendo
consunidores de bajos ingresos atraidos por las mercancias
que ahi se venden y por los ultimos adelantos en materia de
comercializacién (know how), como una mayor y mejor oferta de
productos y servicios al cliente que proporcionan en forma
adicional. Las alianzas interfirmas permiten ofertar
mercancias a precios atractivos dado el gran volumen de
ventas que manejan,

100




101

El impacto de las allanzas interfirmas sobre el pequefio
comercio va de menos a mas., En la década de los noventa, la
apertura de éste tipo de comercios ftué acelerada dadas las
ventajas que ofrecid el gobierno federal y las condiciones
econémicas propicias de relativa estabilidad, empleo, balanza
comercial superavitaria, etc., lo cual incididé en una leve
mejoria del ingreso de la poblacién en general (antes de la
devaluacidn de diciembre de 1994) y atrajo a los consumidores
mas tradicionales a estas tiendas.

En este sentido, es innegable la transformacion que las
cadenas comerciales han provocado en el consumidor y sobre
sus competidores y los cambios en las tiendas de antoservicio
y departamentales del pais que modifican su fisonomia vy
amplian la variedad de bhienes y servicios que ofertan, vy
donde puede acudir desde el mas consumidor mds suntuoso hasta
el consumidor fortuito y que sélo requiere compras minimas de
productos como pan, tortilla, cremeria, salchichoneria, etc.

Gran parte del consumo de las principales ciudades del pais
se volcé hacia estos comercios. En este proceso coadyuvd, la
introduccién de mercancia de procedencia extrajera en el
mercado nacional, y que el pals logra una inflacion baja (de
un s6lo digito); ademds, de recibir buenos ingresos de su
balanza comercial, mientras que los gastos del gobierno se
sanean vendiendo activos gubernamentales y la riqueza
nacional, como la mineria y los bancos, y varias empresas del
gobierno e infraestructura bdsica, pasan a manos de los
particulares,

Otro aspecto, que [avorecié la importacién de productos
extranjeros, fué el descenso que tuvieron los sectores
productivos de la economia como el sector primario
(agropecuario) y el industrial, en particular las
manufacturas y las maquilas. De tal manera que gran variedad
de articulos de uso personal, suntuarios, domésticos, nmuebles
y electrénica, y hasta los abarrotes y alimentos basicos,
fueron de importacion,

Los grandes consorcios extranjeros tienen los canales
adecuados para proveerse de las mercancias directamente de
los productores, ya fuesen nacionales o extranjeros, y con
ello, obtienen ventajas en la venta de dichos articulos. Por
su parte, el pequefio comercio realiza un comercio doméstico
cuya especializacidén se orienta a la demanda fuera de la
influencia de estas cadenas comerciales,

La expansion que estas cadenas comerciales proyectaron en

el mercado mexicano, se truncé con la crisis econémica vy
politica que vive el pails desde diciembre de 1994, No
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obstante, su éxito es innegable y su influencia en el medio
comercial muy importante. En particular, para el comercio en
pequeiioc los espacios se estan "abriendo" pues con la crisis
de liquidez que acusa el mercado y la dificil situaciédn
econémica que priva, obliga a que vastos sectores de la
poblacion se vuelvan hacia el pequefio comercio. Ademas, el
pequefio comercio prolifera y se vuelve una opcion de empleo y
obtencion de ingresos. En consecuencia, para las alianzas y
cadenas comerciales hay un replanteamiento ya que su radio de
influencia se estancé, pero no asi su principal sector
objetivo, que es el comprador de altos ingresos.

En este contexto, el impacto de las alianzas como formato
comercial, ha tenido dos vertientes; la primera es el
desplazamiento de pequefios negocios del medio debide a su
fuente influencia en el medio comercial, donde solo subsisten
los mas prosperos y adaptables al nicho de mercado que
atienden, En  segundo  término, la diferenciacién del
consumidor. Es decir, que este comercio estandariza aun mas
al consumidor y logra un mayor control en la venta masiva de
basicos., Lo que atrae mas poblacién a estos comercios, aunque
tradicionalmente a las grandes tiendas acude normalmente la
poblacién cuyo ingreso puede pagar precios altos. En
contraste, el pequefic comerciante queda con o) consumidor
local de bajos ingresos.

ii) Franquicias.

En el caso de las franquicias el efecto ha sido similar ya
que estas tiendas se estan instalando en zonas densamente
pobladas y de arraigo popular, pero en lugares estratégicos
en donde la gente tiene un ingreso regular y acepta la
atencion personal que le ofrece la tienda de mostrador. La
variante que agregan estas tiendas es un mayor surtido de
mercancias, que incluye el manejo de frutas y legumbres,
mejores precios por volumen de mercancias compradas y la
incorporacién del sistema de autoservicio, para que el
cliente pueda palpar lo que compra.

El impacto que han generado estas tiendas en el consumidor
de medianos y bajos ingresos, es importante, Lo cual
incrementa la competencia con el pequefilo comerciante en su
mismo medio, Es decir, que las tiendas de conveniencia y
consesionadas estan ocupando espacios gue el pequeiic comercio
tradicional dominaba, y aun tiene potenclalidades de
expansioén, Ello ha ocurrido, en base a diversas estrategias
comerciales empleadas por las franquicias, como la extensién
de horarios de servicio, el otorgamiento de premios por
consumo y un adecuado manejo de los productos dentro de la
tienda, Asimismo, tenemos la actualizacién constante del
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equipamiento comercial que emplean y el manejo de servicios
de entrega a demicilio.

En consecuencia, las tiendas de conveniencia concesionadas
a travées de franquicias, han ganado parte del mercado en el
que compite el pequefio comercio, por el tipo de servicio
comercial que proporciona. Asi los precios que ofrecen aunque
ligeramente por arriba del promedio de la zona, son
atractivos por el coste de oportunidad en horario, distancia
y seguridad que ofrecen estos establecimientos,

El exito de las franquicias, no es casual, Antes de ser
otorgada una concesién de tienda, por la empresa
franquiciante, esta  se cerciora de las  ventajas ¥y
desventajas, potencialidades vy «debilidades a considerar
cuancdo se apertura una de estas tiendas, a través de un
estudio de mercado, De tal manera, que se garantiza la
recuperacion de la inversién del franquiciatario y la
busqueda de mas mercados para la empresa franquiciante, duefia
de los derechos de la Franquicia, por lo menos en el corto
plazo.

Comn mencionamos anteriormente, estas Liendas han tenido un
crecimiento explosivo en nuestro pais a ralz de la apertura
comercial., Tanto las franquicias extranjeras como nacionales
han encontrado un campo propicio de desarrollo a través de
este formato, en particular las tiendas de conveniencia.

Por lo anterior, considero que estas tiendas tienen un
impacto serio en el pequeiio comercio local, el cual ha
originado Lambién el cierre de algunos negocios pequefios y
micros y el desplazamiento de otro tanto hacia otros giros o
lugares, fuera del &rea de influencia de éstas tiendas. Sin
embarqgo, cabe sefialar que a pesar de las ventajas que ofrecen
las tiendas de conveniencia franquiciadas, el desarrollo que
han tenido se restringen a las zonas urbanas y sectores
medios de la poblacidén, donde se ubican la mayoria, Incluso,
en algunos lugares no han tenido aceptacioéon por el consumidor
tradicional que acostumbra un trato mas personal del
comerciante, el «cual ofrece la tienda de barrio, el
estanquillo, el locatario de mercado ¢ el tianguista; y tiene
por cultura comercial regatear los precios de las mercancias
que se lleva, lo cual no puede hacer en las tiendas de
conveniencia.

Por lo anterior, si bien las tiendas de conveniencia
franquiciadas, representan una amenaza para el pequelio
comercio, porque tienen un alto nivel competitivo, su grado
de desarrollo estd por encima de los requerimientos y cultura
comercial del consumidor promedio, y mas del sector de hajos
ingresos, En éste sentido, considero que cuando el patréon de
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consumo que ofrecen estas tiendas sea el adecuado a la
demanda de la poblacién en surtido, precios y oportunidad,
las tiendas de conveniencia representaradn una alternativa
para el desarrollo del pequefio comerciante Yy, entonces
realmente podrd mejorar el pequefio establecimiento

No obstante, el pequefio comercio puede avanzar en la medida
que incorpore elementos de competitividad a sus negocios,
como equipamiento comercial (minimo), enlace con los sistemas
de distribucidén que aseguren su surtido periodico a precios
atractivos, asi como la organizacién empresarial adecuada.
Con ello mejord su participacién activa en los procesos de
distribucién masiva donde estan incursionando otros formatos
comerciales, mayoristas y medio mayoristas.

iii) Otros (formatos)

Otro de los formatos comerciales que ha causado impacto
entre el comercio pequefio es el club de precio. En
particular, este formato que hemos caracterizado con
anterioridad ha traido una mejoria en el manejo y
presentacién de los articulos en venta al menudeo y medio
mayoreo, a precios por debajo de los de mercado, lo cual ha
beneficiado a sus clientes, entre los que se ubican los
pequefios y micro comerciantes que sa localizan en su érea de
influencia, .

El pequeifio comercio, puede surtirse en los clubs de precio,
y ello les ha permitido ( a un numero creciente) mejorar sus
ventas, calidad y oportunidad en los productos que ofertan y
dar precios accesibles, Otro beneficio adicional es el
otorgamiento de crédito para la adquisicién de mercancias,
previa adquisicién de la membresia de estos comercios., Lo
cual le da ventajas que han sido extensivas para el pequefio
comerciante y para su clientela.

El pequeflo comerciante generalmente hace el surtido de su
negocio en las grandes y medianas tiendas abarroteras vy
centros mayorista, también en los centros acopiadores vy
distribuidores del pais como la Central de Abastos de la
Ciudad de México. Pero ante la crisis econémica, los clubes
de precio se convierten en una opcién para el pequefio y micro
comerciante donde puede adquirir las mercancias que expende a
precios accesibles, lo que redunda en un pequeiio ahorro, asi
cono la posibilidad de encontrar el surtido que requiere en
un mismo espacio comercial.

Los clubes de precio manejan volimenes importantes de
mercancias que adquieren de los productores 6 principales
distribuidores del pais y del extranjero, para orientar su
venta al menudeo. De ahi que puedan poner a disposiciédn de
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los compradores menudistas wercancia a bajo precio a través
de diferentes presentaciones y paquetes cuyo volumen facilita
su adquisicién, por el consumidor final o por el pequeiio
comercio local, Tal situacién, incluye mercancia de consumo
doméstico y de consumo generalizado y hasta mercancia muy
sofisticada como aparatos electrénicos o especializados.

En este sentido, los clubes de precio hacen uso de
tecnologia aplicable en los centros de autoservicio, asi como
modernos sistemas para la venta, manejo y tratamiento de los
productos (como el uso del coédigo de barras, lectora de
Tarjetas de Crédito, sistemas de refrigeracién y conserva de
productos perennes, ektc). Como ejemplo podemos citar la venta
de productos de consumo como las legumbres y la comida para
llevar que hoy en dia, por el uso del horno de microndas,
empieza a tener un consumo masivo en tiendas y supermercados
y en las pequefias tiendas de conveniencia abarroteras y de
ultramarinos.

La aceptacion de los clubes de precio por los consumidores
directos y vendedores en pequefios o medianos, ha traido una
mayor competencia para el mayorista y medio mayorista
tradicionales, que puede significar un avance en materia de
distribucién., Sin embargo, su cabal aceptacién ain estad en
voga debido a que estas tiendas entraron al pals en momentos
dificiles, y a pesar del tratado de libre comercio, sus
expectativas para crecer se han reducido con la crisis
econdmica de 1995,

No obstante, los clubes de precio han logrado consolidarse
en el comercio de las grandes urbes del pais y coptado un
sector importante de la demanda y de las empresas medianas y
pequefias, las cuales se surten con ellos, asi como el pilblico
de ingresos medianos y altos que a través de la compra de una
membresia obtienen mejoras para la adquisiciéon de varlados
productos.

El impacto de los clubes de precio entre el pequefio y micro
comerciante se puede especificar en que solo involucra a
aquellos negocios ubicados en su radio de influencia vy
consiste en ofertar a precios de oportunidad algunos
articulos de consumo generalizado y de uso personal vy
doméstico, cuya adquisicién en presentaciones predeterminadas
por estas tiendas mejora los precios de mercado, los cuales a
pesar de no ser los mas bajos dan oportunidad al pequeiio
comerciante de adquirir un mayor volumen de éstos y la
oportunidad de mejorar su oferta particular (o sea, el precio
al consumidor).

Por todo lo anterior, concluimos que los clubes de precio
han favorecido a algunos pequefios comerciantes en cantidad,
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calidad, precio y oportunidad, 1la adquisicién de sus
mercancias, pero en contraparte, los pequefios comercios, se
han visto limitados en su crecimiento por estas tiendas
dehicdo a la dependencia que se genera entre ambas instancias,
lo cual redunda en que el pequefio comerciante se ve sujeto a
su sistema de ventas, que se vuelve parte del mismo 6 tiende
a la especializacién, dada la alta competitividad que tienen
los clubes de precio en su area de influencia,

Finalmente, hay que mencionar a las ventas por catélogo
como un nuevo formato comercial que considero esté afectando
progresivamente el ambito comercial del pequeifio comercio. La
razon de ello, es el fuerte impacto que tienen estas empresas
comerciales en el pequeilo y mediano consumidor, debido al
tipo de comercializacién y distribucién de productos que
manejan, la venta masiva de cierto volumen de productos y la
utilizacion de los medios masivos de comunicacién,

Las ventas por catalogo también se han extendido a pesar de
que estaban planteadas para cierto sector de la sociedad, el
de medianos ingresos, el cual posee poder de compra
suficiente y los medios para su acceso, La promocién que
utilizan estas empresas, a través de los medios masivos de
comunicacion es una poderosa arma para su expansioén entre
diferentes sectores de la sociedad, en donde ha encontrado
aceptacién como son las zonas populares de las grandes
ciudades, y ello se debe a que la condicién para que éstos
consumidores adquieran los productos que se ahuncian a través
de éste medio solo tienen que poseer un televisor, una
tarjeta de crédito y un teléfono. Hacer su pedido y esperar
el producto en casa, pues se tiene la seguridad de la entrega
a domicilio y cobro sin desembolsar dinero adicional. Este
consumidor ya no tiene que exponerse para adquirir cilertos
articulos en la tienda de la calle,

En consecuencia, la poblacién de bajos ingresos pude
accesar estos servicios y comprar a través del sistema de
catdlogos, con tan solo obtener su tarjeta de crédito., El
impacto que este formato ha tenido en el consumo si bien no
ha sido aun tan relevante, puede vislumbrarse que ird en
aumento en el mediano plazo, ya que las grandes companias que
manejan éste formato aun estan en proceso de consolidacién.

Ahora bien, de acuerdo con todo lo anterior, la presencia
de los nuevos formatos ha impactado al pequefio comercio y al
consumidor de bajos ingresos. Para este sector de la
poblacién ain no es notable la mejoria del pequeno comercio,
el cual los abastece cotidianamente, ¢ proporciona una
alternativa real para su sobrevivencia. Al contrario, el
pequeiio comercio observa una gran dispersién y pulverizacién,
pues, son negocfos que se abren constantemente porque
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demandan pocos  recursos para Su  operacion, pero en
contraparte, obtienen ingresos muy bajos que apenas
significan la sobrevivencia del mismo,

Este comercio se identifica con el comercio de via piblica,
incluyende a los tianguistas, mercados itinerantes 'y
vendedores ambulantes que trabajan en la calle en puestos
semifijos o deambulan dentro del transporte poblico, las
calles o en algin lugar muy concurrido, en algun punto de la
ciudad o localidad que habitan,

lLos pequefios comerciantes, que tiehen cierta permanencia en
el medio, generalmente han encontrado arraigo entre los
hahitantes o la localidad y rvesponden perfectamente a sus
necesidades inmediatas y a los nuevos requerimientos que
demanda la poblacidén, Fn éste sentido, cabe resaltar el
arraigo cultural del pequetio comercio y su  aceptacion
cometrcial y social cuya railz tiene antecedentes histdricos
desde la época precolombina,

El pequeiio comercio ha tenido perdurabilidad y el
reconocimiento general de la comunidad, al grado de que forma
parte obligada de nuestro entorno social y econdmico. EI
tendero y el comerciante de la via publica o de algun negocio
se vuelve todo un personaje para la cominidad ampliamente
reconocido y su establecmiento (fijo o semifijo) un lugar de
reunién o comunicacién local y una referencia obligada de la
comunidad a la que aliende.

Pero no es solo por la tradicién y el arraigo cultural que
el pequefio comercio subsiste, el pequelic comercio LUtiene
algunas ventajas competitivas respecto a los demds comercios
que le han dado oportunidad de sobrevivir en la dura
competencia comercial. Las ventajas competitivas estan en
términos del costo de oportunidad que significan en precio y
distancia en la venta de productos. De ahi que el manejo que
hacen del surtido de productos para la tienda es de acuerdo a
su demanda, la experiencia adquirida en la atencién de su
nicho de mercado y el servico que prestan para lograr el
abasto de los bienes necesarios para el diario consumo de las
familias., Como son los alimentos que vende ya procesados y
listos para consumir (que reflejan una especializacién en su
nicho de mercado), su capacidad de respuesta ante las
circunstancias de la competencia comercial, la extensién de
horarios de servicio y hacer el reparto a domicilio para
estar mas de cerca a las necesidades del consumidor.

Estas ventajas competitivas tampoco son generalizadas entre
los pequeflos establecimientos debido a la heterogeneidad que
priva en este sector del comercio pero constituyen un rasgo
de la actividad que desempefla, que lo caracterizan como un
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sector altamente adaptable y funcional a las necesidades de
la poblacién que atiende, Por ello, es un canal de
comercializacién necesario para el sector mayoritario de la
poblacién del pais.

Al estar cerca del consumidor final, su actividad en la
venta de productos tiene la oportunidad de adaptarse
socialmente a los nuevos requerimientos y serviclos que la
misma exige. De ahi que la existencia del pequefioc comercio
mds que amenazada por la presencia de estos formatos
comerciales representa un desafio para hacerla méas eficiente
y rentable, econdmica y socialmente.

"pPara garantizar su subsistencia debe mantener el costo de
oportunidad en precio y distancia con el que trabaja y ello
se puede mejorar proveyéndolo de los insumos que contribuyan
a su paulatina modernizaciéon asi como de productos baratos,
de amplia variedad y surtido constante"l6

La respuesta de los pequefios comercios ha sido 1la
especializacion en la venta de los productos, la extensién de
horarios de servicio, uso de sistemas de atencién
personalizada, asesoria al consumidor en sus cowmpras Yy
entregas a domicilio, su organizacién empresarial y como
gremio para la constitucién de pequefias cadenas de tiendas de
autoservicio independientes y de pequeilas plazas comerciales
{(de barrio) en colonias populares; en donde varios
comerciantes y prestadores de servicios ocupan un mismo
espacio de venta, acondicionado con estacionamiento y una
pequeiia plaza en donde se reune el consumidor,

En otros casos, varios comercios especializados en la venta
de algin producto se juntan con una tienda de tamafio regular
de amplio prestigio en la localidad para construir un pequeiio
"super" o "plaza" comercial (al estilo de las antiguas plazas
de armas espafolas). Este espacio reine a comerciantes de
tiendas abarroteras panaderia, rosticeria, tienda de vinos y
licores, ultramarinos, jugueteria, papeleria, ¢ institutos de
ensaflanza, pilzzerias, oficinas bancarias, entre otros. La
caracteristica distintiva de estas pequeilas "plazas
comerciales" independientes es que tienen &reas de venta
menores de 500m? y cuentan de 6 a 20 empleados por
establecimiento,!V?

Entre los pequefios comerciantes también destaca la
integracién de nuevos conceptos en base a su organizacién y
asociacién, como las Uniones de Compra y las Cadenas

W6Carral Cucvas, Alonso, Op. Cit. pag. 63
17Gamez. Villasefor, Aurclio. Op, Cit. pag. 87.
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Voluntarias, aunque en algunos casos, estos establecimientos
soh canales de comercializacidén de grandes productores.

La modernirzacién del pequeflo y micro comercio, es buscar,
combinar y adaptar las formas de venta para elevar su
eficiencia y eficacia operativa. Pero, la modernizacion de
estos comercios, #s un proceso lento y paulatino.

El grande y mediano comercio enfocan su atencidén hacia los
sectores de altos y medianos ingresos; pero siguen siendo las
mismas grandes tiendas y grandes comerciantes mayorisktas los
comercios predominantes que han modificado su formato de
venta, ya que la adopcién de tecnologia de vanguardia es mas
rapida y necesaria para aquellos comercios pues tienen que
modernizarse constantemente, en contraste los pequefios la
adquiren mas lentamente, por lo tanto la modernizacién
consolida la tendencia al dominio del mercado por los grandes
y medianos comerciantes. Lo que desplaza al pequefo y mediano
comercio tradicional de algunas areas que antes abastecla.'®

Con los nuevos formatos y figuras comerciales, el comercio
interior del pais ha visto faverecido el desarrollo del
sector del comercio moderno, ensanchandose la brecha entre
éste y el comercio tradicional. iloy en dia, en el medio
comercial sobreviven los comerciantes de mejor nivel de
desarrollo, los mas adaptados y dedicados a la actividad
comercial y al nicho de mercado que les corresponde, Lous
comerciantes que han logrado desarrollarse y crecer en su
medio se distinguen porqgue adoptan los cambios necesarios en
tiempo y oportunidad, medios, tecnologia, sistemas de
comercializacion y estrategias de venta; siendo los comercios
modernos como los antoservicios, quienes responden mejor a
esta exigencia., Ademas:

"tales supermercados [refiriéndose a las grandes tiendas
comerciales], han surqicdo como respiuesta a las necesidades de
una clase social especifica que tiene poder adquisitivo y
ciertas comodidades que le dan posibilidad de beneficiarse
con ellos. Y por supuesto, aquellos que se erncuentren cerca
de sectores marginados atenderan iqualmente a estos
sectores"!,

118La modernizacion del comercio se aprecia no solo et 1as grandes cadenas de autoscrvicio; también en [a
adaptacion cn sistemas y métodos de los diferentes tipos de contercio al nicho de mercado, 1a adopcion de
estrategias comerctales. fns mejoras cn los métodos de comercializacion y los medios ¢ instrumentos para
promover, conocer las preferencias del consumidor ¥ vender la variedad de productos que demanda la
poblacién y mejorar ! abasto. En éste senlido Ia construccion de plazas y centros comerciales grandes y
chicos, usi como combinar la venta de mostrador con publicidad local, y algdn cquipamicnto minimo (como
dotarlos de refrigeradores, estanterfa, rebanadoras, cte.) en los pegueos establechmicntos, son signos de
modemidad.

19Caral Cuevas. Alonso. Op. Cit. pag. 63.
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A pesar de lo anterior, existen esferas del comercio donde
el pequeio comercio tradicional no solo sobrevive, sino que
es el mas aceptable y rentable, El pequeio detallista
tradicional ha sido orillado a atender una pequefia drea de su
localidad y/o a reducir la variedad de articulos que surte,
pues las compras mas fuertes del consumidor, de la semana,
las hace en el "super", el centro comercial 6 la tienda de
autoservicio,

El comercio moderno de gran escala no entra en éstos
dmbitos porque no encuentra los incentivos suficientes que lo
atrigan, debido a que ahi se localiza a la poblacién de
ingresos mas bajos, generalmente estd dispersa y es de
dificil acceso; y solo por volumen global le puede resultar
de interes., Pero, para ello todavia se tienen que superar
algunos obstdculos, tal es el caso de la carencia o bajo
desarrollo de la infraestructura basica, la promocién fiscal
para su instalacion y, también, apoyos en financiamiento
debido al alto nivel de inversién que representan.

El pequeio comercio tradicional ha sobrevivido en este
medio en virtud de la atencién que brinda a la poblaciéon de
bajos ingresos., Para ello, mejora en la medida de sus
posibilidades su presencia y los métodos de venta, busca
atender areas donde el comercio establecido moderno no llega
o su influencia es menor; alarga sus horarios de atenciédn
para compras de tltimo momento; mejora el surtido de
productos basicos; adopta equipo basicos para la conservacién
de productos (como cremeria y salchichoneria) que incrementan
sus ventas y ha aprendido a asociarse con su proveedor y a
organizarse para mejorar el abasto de productos a precios que
lo hagan competitivo,

En conclusién, a pesar de que los nuevos formatos
comerciales afectan negativamente al pequefic comercio, en
particular al tradicional de caracter familiar, sea este
formal o informal, este comercio ha encontrado la manera de
ser eficiente y eficaz en el manejo de sus recursos y ha
mejorado su nivel de desarrollo dentro del comercio que
atiende. No obstante, el pequefio comercio sigue siendo un
sector con una alta rotacién de 1las unidades que lo
conforman, ademds de las nuevas que se agregan cada dia, pues
el comerciante que no logra adaptarse a los requerimientos
del medio es reemplazado inmediatamente. Entre las razones de
que esto suceda estd el bajo nivel de inversién que se
requiere su instalacién y la escasa capacitacion que demanda
por parte del comerciante; ademas que la actividad genera
empleo de ultima instancia.
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Al respecto considero valida la siguiente afirmacién de un
conocedor del medio comercial: "En México, el pequefio
comercio tiene arraigo cultural, y solo si el costo de
oportunidad de precio y distancia se modifica, pudiera estar
amenazado", 1

Sin embargo, es un hecho que el pequefio comercio y también
parte del mediano, estdn amenazados si no cambian su
fisonomia y promueven formas alternas para su consolidacién y
desarrollo, Entre otras, la organizacién y asociacién entre
pequefios comerciantes para obtener créditos, allegarse
equipo, obtener asistencia técnica y capacitacién y mejorar
la proveeduria de los articulos que vende comprdndolos a
precios que le permitan mejorar su competitividad.

10Carral Cuevas alonso, Op. Cit. pag. 63.
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CONCLUSIONES

1.- La estructura comercial ha adquirido una fisonomia
diferente al que tenia en décadas pasadas, En su evolucién
subsisten formas de comercializacién de épocas anteriores,
como el tianguis, la plaza, el mercado, el tendajon, el
pregonero, etc., las cuales se Sobreponen y adectan a los
cambios y nuevas nodalidades de reciente aparicién, como la
tienda de autoservicio, centrales de abasto y de distribucion
mayorista y mediomayoristas, los centros comerciales vy
tiendas departamentales, las tiendas de conveniencia, etc., En
el periodo que se analiza (fines de los ochentas y principios
de los noventas), el rasqo sobresaliente es la aparicidén en
la estructura comercial  de nuevas  formas y  fiquras
comerciales cuyo origen tinen varios factores, entre los
cuales destacau; los cambios tecnologicos, sistemas més
eficientes para el acopio, distribuciéon y comercializacién de
productos, las innovaciones en los servicios comerciales a
nivel nacional e internacional, la apertura comercial del
pais, un mercado més abierto y mas competitivo y el creciente
nivel de urbanizacién a lo largo del territorio nacional.

2.,- La elevada participacién del comercio en el Producto
Interno Bruto, durante el periodo de andlisis, lo coloca como
la sequnda fuerza econdémica del pals. En particular, en este
lapso, tuvo un crecimiento moderado, a pesar del impacto de
la crisis de los noventas y el quiebre de pequeias y medianas
empresas, pero su conformacion econdémica y social continda
. polarizéndose. Es decir, que en su estructura se observaron
marcadas diferencias que lo caracterizan como muy
heterogéneo. Estas diferencias, tienen una estrecha relacién
con la estructura econdmica y social del pais y su tipo de
desarrollo, De ahi que en la estructura comercial persiste un
marcado cardcter bimodal o dualismo estructural, en donde se
idnetifica a un gran sector de pequefios comerciantes
tradicionales, en un extremo, y por el otro, un reducido
sector de grandes comercios que dominan el mercado. Asimismo,
se identifica un alto grado de intermecdiacion en la
comercializacién de los productos y la diversificacién de los
tipos de comercios mayoristas y detallistas. Las diferencias,
a este nivel, se acentian en el empleo de mano de obra, en la
infraestructura, tecnologia, sistemas de comercializaciodn,
servicios, niveles de ventas, que redundan en una mayor
polarizacion en cada rubro del comercio, y el alargamiento de
la cadena de intermediacion comercial, desde el productor
hasta el consumidor, lo que encarece el precio de las
mercancias para el consumidor.

3.- En la década de los noventa la estructura del comercio se

ha polarizado ain mas. Ante un entorno econémico y social tan
cambiante, el pequefio comercio tradicional del estanquillo,
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del local de la esquina, el abarrotero, el local del mercado,
el tianguista, la tiendita, etc, ha sido orillado a ocuparse
del comercio localista y ha concentrarse en una limitada
canasta de productos, la que surte a un consumidor con
ingresos cada vez mas reducidos. A su vez, este comercio
enfrenta una mayor competencia debido a la proliferacidn de
micro y pequehos negocios, mds en épocas de crisis, con un
cardcter itinerante, La espectativa de vida propia de este
comercio se ha acortado, a pesar de ello, sigue acarreando a
mas prospectos, dia con dia. En el polo opuesto tenemos al
comercio grande y mediano, cuya organizacién comercial vy
econémica esta muy desarrollada, Tiene amplia experiencia
empresarial e incopora métodos productivos y economias de
escala que hacen was rentable sus negocios, fste camercio
invierte en infraestructura, equipamiento operativo de
locales o  bodegas, transparte  especializado, mejoras
administrativas, sistemas de comercializacion avanzados vy
tecnologia de punta (coédigo de barras, puntos de venta,
refrigeracién, etc.). Este comercio se conforma por un sector
de empresarios, instituciones y organismes comerciales,
privados y sociales o gubernanenteales, nacionales o
extranjeros, o trasnacionales en alianza con los naciones,
urbanos o rurales, mayoristas o menudistas; los cuales han
abarcado sectores del comercio que antiguamente eran
atendldos por el comercio pequeiio,

4,- £l desarrollo del cowercio y de los nuevos formatos
comerciales, es favorable en las ciudades, de ahi que el
comercio guarde una relacién estrecha con el grado de
urbanizacién, La polarizacion del comercio también es
espacial. En las grandes urbes se encumbran los grandes
comercios que poseen el mejor equipamiento y servicios de
comercializacion., En algunos asentamientos urbanos de nivel
medio el comercio tawbién ha ganado terreno, y en el resto,
sigue la caracteristica dispersion de los hacentamientos
poblacionales del pais.

5.~ Varios autores han cuestionado al comercio y la
estructura comercial del pals, por ser improductiva e
ineficiente, Ello no es asi, tal afirmacién solo apunta hacia
un mayor esfuerzo teérico para su adecuada comprensién. El
comercio, como los servicios en general, en los ultimos afios
apuntan una relacién més productiva al agregar mas valor a
las mercancias que expenden, con lo cual el comercio
trasciende el caracter de ser un mero intermediario. EIl
comercio es un servicio gque realiza el intercambio de
mercancias, su producto es la prestacion de éste servicio.
Las mejoras a este servicio, los cambios que eficientan y
diversifican las actividades del proceso comercial y una
mayor especializaciéon de los actores comerciales, contribuyen
a que el comercio haga una mayor aportacién de valor e
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incremente su productividad, asimismo que sea una actividad
importante en la sociedad mexicana y mundial. Esto significa
un salto importante respecto al comercio que se practicaba
anteriormente, haciendo mas productivo al servicio que se
presta., La pauta la han dado aquellos commercios que
diversifican sus opciones, y vuelven al viejo concepto de que
la atencién del cliente es lo importante., El hecho de que las
innovaciones comerciales no se hayan generalizado entre todos
los tipos de comercio, ni hayan abarcado todas las formas de
comercializacidén, no implica una actitud improductiva
general, sino que apuntan sobre los problemas de fondo
existentes en el sector, a resolver,

6.~ El comercio es un catalizador del desarrollo econdmico y
también del desarrollo social del pais. El pequeilo comercio
se lncrementa en épocas de crisis y al aumentar el desempleo
en la planta productiva, Las recientes crisis han puesto de
manifiesto como vastos sectores de la poblacién entran al
comercio de manera itinerante, lo cuval ha deformado la
estructura comercial en algunos segmentos tradicionales
detallistas. Lo que afecta la venta de productos, provoca el
encarecimiento generalizado de los precios de bienes vy
servicios e incrementa la competencia comercial, ademds,
explica la proliferacién del comercio informal y el problema
del ambulantaje.

7.~ Un aspecto social importante del comercio es el hecho
de que el fenbtmeno comercial, de los formatos comerciales y
los cambios en la estructura comercial, repercute en la
poblacién consumidora de manera directa. Asi, la poblacién
consumidora y la diversidad de establecimientos comerciales
reflejan los niveles de ingreso, costumbres, tradiciones,
gustos, preferencias, héabitos e ideosincracia el pueblo
mexicano. El comercio, es un factor de identidad nacional, y
factor de cohesién entre la poblacién, por ende, juega un
papel relevante en la sociedad mexicana. En ciertos medios
sociales, como el rural, puede ser el medio de interrelacion
social y de comunicacién mas importante y su presencia es
imprescindible., Ello ocurre, porque el comercio es el medio
que socializa la forma en que se comercializan las mercancias
y, el proceso a través del cual se hacen accesibles para la
sociedad, una serie de valores, preceptos, ideologias, etc. y
la aceptacién de nuevos formatos comerciales 6 la
implantacién de patrones de consumo adecuados a las formas
predominantes, que incuyen una alta composicién de mercancia
importada. Esta caracteristica, natural en el comercio, se
vuelve una constante, y en factor decisivo para las formas
que adopta el consumo.

8.- Con la presencia de los nuevos formatos comerciales, se
incrementa la competencia en los diferentes ambitos y entre
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los tipos de comercio, tanto cuantitativa como
cualitativamente., Pues, si son usados adecuadamente, pueden
incrementar el potencial de desarrollo de cada comercio y de
cada rubro comercial en donde se apliquen. A pesar del
crecimiento que manifiesta el grancde y mediano comercio y que
ha acarreado una alta competitividad, el pequefio comercio
tiene posibilidades de desarrollo, ya que conserva como nicho
de mercado a aquel sector de poblacion de hajos ingresos, del
que otros sectores comerciales no se ocupan, y otros ni
intentan abarcar por su escaso potencial econémico. Este
nicho de mercado mantiene (por las crisis recurrentes del
pais) un constante crecimiento en volumen y tiene una
movilidad social muy restringida, lo cual asegura un mercado
cautivo en crecimiento para los establecimientos que forman
parte del pequeiio y micro comercio. Sin embargo, como hemnos
observado en el estudio, el pequeflo comercio incrementa su
volumen c¢on comercios de tipo familiar, informales e
improvisados, y donde se practica un comercio tradicional de
baja escala. £l pequerio comercio crece mas cuantitaviva que
cualitativamente, por lo tanto, es necesarlo, para si mejoria
la capacitacién, la especializacion y ser mas eficiente y
eficaz, En este sentido pueden coadyuvar los formatos
comerciales que hemos analizado, si son acordes con las
caracteristicas de los mismos y adaptados a su nicho de
mercado. Como observamos en el estudio, el pequefio comercio
tiene ventajas competitivas que debe aprovechar.; ampliando
la gama de servicios que se pueden ofrecer en las tiendas,
cualquiera que sea el tamaiflo del establecimiento, también,
. buscando formas atractivas de venta, presentacidn, empaque,
embalaje, entrega de productos, (que disminuyen precios
unitarios), bisqueda de espacios comerciales donde puedan
acudir diferentes tipos de compradores, desde el ama de casa
hasta el pequeiio comerciante o proveedor. Asi como,
conjugando esfuerzos para la construccién de espacios
comerciales ("plazas comerciales") en donde puedan ingresar
grupos organizados de pequeifios comerciantes, organizandose
para accesar financiamiento y servicios para su negoclo,
ampliando sus relaciones con el mayorista, a través de la
formacién de uniones de compra y cadenas voluntarias o
aprovechando el equipamiento de las grandes empresas
productoras, como la Coca cola, cerveceria Modelo , productos
Fud, etc., y cadenas comerciales (clubs de precio).

9,- Otra caracteristica sobresaliente del comercio en el
periodo analizado, es la generalizaciéon de los formatos de
venta que utilizan el sistema de autoserviclo, el cual de ser
un formato exclusivo de los grandes centros mayoristas vy
detallistas, pasa a extenderse entre el pequeilo comercio,
Ello ha provocado un avance cualitativo en la manera de
vender los productos entre amplios sectores de la sociedad e
impactado los patrones de compra del  consumidor. Este
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fenomeno lo hemos identificado en el estudio como el efecto
que tiene el autoservicio en ia masificacién de la venta de
productos (basicos) y la estandarizacion de los consumidores.
Aunque aun prevalece la idea de que el autoservicio solamente
se enfoca hacia el consumidor de medianos y altos ingresos.

10.~ Los nuevos formatos comerciales son un instrumento de
expansion de las grandes empresas comerciales, nacionales vy
extranjeras, con gran adaptabilidad al nivel de desarrollo de
cada negocio y giro de actividad., Asimismo, la adquisicién de
tecnologia comercial de punta es caracteristica del comercio
grande y mediano, Su adopcién es signo de modernidad, Sin
embargo, en la década de los noventas, hemos visto como el
uso de tecnologia se generaliza, pero su adquisicién por si
misma, no significa una mejora automética del negocio y si no
esta acdaptada a sus necesidades constituye un gasto
irrecuperable, Con la tecnologia comercial, se ha ensanchado
la brecha entre el comercio establecido pequefio y los
comerciantes medianos y grandes,

11.- La aplicacién de tecnologia comercial como el cédigo
de barras en nuestro pais tiene un desarrollo reciente, vy
posibilidades de incrementarse, Las opociones que este
invento ha abierto se multiplican y derivan del control que
establece para el manejo de las mercancias. Es todo un
"método de trabajo" que ha transformado el concepto de
etiquetar y reetiquetar los productos o de hacer un conteo
manual de los inventarios o en el piso de ventas, A pesar de
que su costo aun es alto en el pais, el cédigo de barras
puede constituir una herramiento bAsica para mejorar el
comercio en general y al pequefio comercio en particular.

12,- El manejo de la informacién de mercados vy
transacciones de mercancias , se ha convertido en un punto
estratégico en el desarrollo de los comercios y del sector en
general. La informacién es bé&sica tanto para el que produce
como para el que comercializa & para el que consume, Por
ello, se ha puesto énfasis en este rubro, pues hoy en dia
resulta imprescindible el conocimiento de la produccidén como
de las necesidades de consumo , en tiempo y espacio., De ahi,
que en la decada de los noventas, el desarrollo de las
mecanismos  informdticos y tecnologia aplicada a 1la
informacion de mercados, ha contado con apoyos importantes.
Por un lado, para la proveeduria de productos, y por el otro,
para conocer el segmento de mercade que el comerciante puede
atacar, por producto, &rea geografica 6 econdmica, etc., Esto
ha traido novedosos sistemas operativos como la respuesta
eficiente al consumidor, en donde se enlazan diferentes
canales de intercomunicacién para venta y distribucién de
productos (EDI, Quick Responce, ECR.), los cuales tienen una
amplia perspectiva a futuro, Los beneficios de estos sistemas
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son varlados, aunque hasta ahora solo han sido para un
pequeiio  sector de comerciantes medianos y grandes,
detallistas y mayoristas, que han visto reducido su margen de
comercializacién y mejorado el abasto de productos.

13.~ Finalmente, en el pequeio comercio es importante el
impacto que han causado las ‘tiendas de conveniencia
concesionadas a través de franguicias pues significan una
fuente competencia en el mismo terreno que maneja el pequeiio
comercio. Ante esta incursién del comercio moderno, el
pequefioc comerciante puede responder con sus Ventajas
competitivas y aprovechar su experiencia en el nicho de
wercado que atiende y, el cual, histéricamente recurre a
surtirse en sus establecimiento. En consecuencia, mas que una
amenaza, para el pequefio comerciante, la tienda de
conveniencia puede ser aprovechada para la modernizacién de
este sector y su desarrcllo. Siempre y cuando se adecle a las
necesidades del consumidor como del comerciante que lo
impulse,
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