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1 N T Ro D u e e 1 º" 

- .-. 
La dlstribudón dé alimentos al· menudeo en el Dls--

tri to Federal seéHev·~i·-cab3 a~fo1/ésde diverSós'.~ana;es, -
- '" .··.-~--· 

los - cua les;podemos -agr~~:á~ en d~~/ s;f<t.~fa~:x"~ e;:~.~:~o~l4nado -- - ' 

moderno .confo,rma.do po; l~~ supe!"mer.é ado:s, r{~le_~~t}:-~ff}~ .. sjei-.­

tabl ec lm l eritos' que expenden Úna grall;vafie.da_~'.',d}i, prqd~c:tos de 

todo tipo) y el tradicional represe'lltado''pcl~!~§ ~~?~~dospú-"' 
bl leos, concentraciones, mercados sobre r.7e-dasci":'tTaíiguls 'Y' 
tiendas especializadas. Deb 1 en do ac l a.ra r ~ue. ~stil jl¡er~n--
elación de conceptos reside esenclalmen~e ~n sus ~aices hlst~ 

ricas distintas y en lo diverso de sus formas de o'perac.ión 

que les Imprimen caracter!sticas especifica• á cada u~o. 

Dentro de este contexto la presente {nvestlgación -

tiene como objeto analizar de qu¡ manera la conc!ntración y -

centralización de capital que detenta el sector moderno _le 

permiten un mayor crecimiento, eflclenc-la y pre~se'ncia'.en·:-it -

mercado y cómo ha afectado este proceso al sector 

tradicional. · '"" 

La importancia de realizar un estudio.de l~~\:oi~a ~ 
·~··: . . -:~ 

en que opera el comercio al menudeo rc~id¿ e~;'el-hec~~ de que 
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éste constituye el Gltlino es.labón de.la cadena por la' cual -~ 

atra,viesan l~s all~lnt6~.hiÍst~~acerlos l légar a1· consumidor, 

::r:::º d:eº:r::ir;;:~~u~~::~~~!e:~tl~randes· dt ferénc 1 a~ segGn -

Ya ·que eE•sé~:t'or:éoinercla l en• su .. ~ 

capac l dad ~~on~~¡ c'~;\; Ki'~~~~ l :~a,• tia ·logrado ~a'nt~ne~·; ~I st~~d 
mas de comE!r;it ~¡·¡¡~{1'ó~Sag:i\es\~ · d 1 rectos { 1 &t~ü¿-'/¡¿'~í{a'"r~r1;.!. 
·tidéuna mayor·ríej¡ófiadón'fíle prec!os,y· una<otg~anizaéJ~n:C.de•" 

sus ventas ~a~a~.{s en{\·. empleo' de 1a'meit!'áclkf~i~\aX;0itiíu-~· 
e'- ,· •-)_::_ ;. ~'-:~.: -! . . . ".J'" '",'"". 

bl 1cad, las cual.es ~uctias ci~ l~s .vec'e~·di~torc.Tón'aíli1o{iiÁb1:: 
_.;o-~- ·.¡c".ci7 ~ -, - • • -,,_;~- o: - . - -_"_-'c"-'.c: . _,. - ·- ~ •• , ·-->-={ >=: :_·(- · _ __:-" ::' 

tos de consumo; ,'obten 1 éndo. gananc rás. éxtráord 1 narl as y .dando 

atención. a .la p0Íllac16/defrngr~so;m~dlos y alto·~. 
Por ot~a parté el sector c~merclal tradicÍ~n~l no -

cuenta con los mls.mos•~~cu:rs~s.económ.lcos y financieros, por 

lo que adquler.e· sus produ.ctos en condiciones menos favora-• 

bles a pesar de :•que·: concurren ·a los mismos canales de abaste~ 

cimiento. Este P.r'ocesó ha ldo acompa~ado de las propias in! 

flcienclas de su desarrollo, ya que presenta grandes caren-­

clas di! organLiaci6n, apoyo. financiero y nulo manejo de técnl 

cas publicltarlas~·10 que ha disminuido su posición en la di! 

trlbuclón ~e ai!ínentos. 

Las hipótesis planteadas cuya validez habran de pr~ 

barse a lo largo de la investigación y que constituyen los -­

ejes en torno a los cuales giran nuestro trabajo son la sl-­

gufentes: 
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La desarticulación que existe en:tr~.pr¿duc~lón y distrib.':'. 

cl6n ha dado lugar al lnf;r~;di~rlsm·~.Úceslvo,,que se ha 

::·:::: :: i ::. :·::: .::;:i;;~i1J!J~~¡~¡f ,f,i1~~¡\;!:~~i·· 
: :: ::::: ::n::j ::m~::•: r:~·:·~·~?~~~~e,Pt?~!:!~i5c:;~U~~~1 t.o; .•. 1::s ..• 

E 1 sector comer e 1 al. m"ocie"r·n~'.~~~~~~y·~~·g~~~~~~i~If~~~ .. ~~;:~~g¿·~···· 
nómicos, ha logrado un ~¡n~%.cJ~· s;s~temas d~·come:~Y.l11i! 
ci6n ~giles y directos ademfsde .qu;·er·e~p¡Íe6:!c1•e .[~~~i~-­
cas comerciales le han permitido un·Ú~c·l~l'~ñtéf ji¡,•¡;t-a1:f 
cimiento, en donde los beneficios ecoriom.lc~s· obferild~s -

no son transferidos a la población que compra en ~Ichos·-· 

centros. 

El sector comercial tradicional manifiesta un desp)aza--­

miento en cuanto a la distribución de algunos productos, 

sin embargo, no se puede plantear que el sector comercÍal 

moderno pueda 1 legar a absorver al sector come"rClal. tra~.!. 

cional dadas sus ralees históricas, su loca·11zildMl~-.--s~ -

importancia como generadora de empleos y canal de abaste-

cimiento. 

Es importante aclarar que dentro del sector comer--

clal tradicional se tomaron como objeto de estudio los merca­

-·dos pQblicos, concentraciones, mercados sobre ruedas y tian-­

.. g~is, p~r ser ést~s los principales canales de dlstribuci¿n -

. dentro.cd'e· -este sector; y por el lugar que ocupan como centros· 

~bast~c~dores de al lmentos de un .nOmero considerabl~ de cons!!_ 
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. e 

midores, dejando a un lado l~s tiendas especlaliz.adas, .dadó -

que, por su propio funcionamiento.·satisrdéen''.un·n'úinero basta!!, 

te 1 imitad.o de necesidades de consumo Y.d'u ¡:~f1J~hcia es min,!_ 

- '' '· ·'.:\: .. ~~~:'~ ·\~: ,_ -· - ~ '¡:;:,~,;;~,' 

En cuanto. al sector mJderlli;: p:taii· :~ ha.ce espe~­
ci al referencia a la cadena .AurF~l'áf G;(i~Jf~ por ser éstas e 

,i---

ma. 

1 as m~s importantes dentr.ci. de) ramo.'; En lo qu~.·respe~ta al 

se~tor comercial púbUco se ton~túo.i.~ám_erite.a !'as t;iendas d.e 

la Cona supo y las del Dep~rtámen~o del ~fsty:ítr.fe~eral .ya·--
- . -·- . . --

que a ellas tiene acc'eso tod'a la poblac(6n sinnecesidad de -

pertenecer'·a un gremio; asoc.íacíón o sindicato. 

Para. la elaboración· de este trabajo primeramente se' 

elaboró un diseño de investigación, el éual inclu!a el .P.robl~ 

ma·; su p!'anteamlento,.:el marco teórico y las hipótesis de:tr_! 

bajo, elementos que. ya han sido retomados, si.ende importante 

·señalar qiJe el marco teórico esta presente a lo largo de toda 

nuestrá' 'e.xpos1cLó.n a·un de 1.r vinculando la teorla con 1·a· 

real !dad/~o'ii _'el objeto de tratar de expl ícar los distintos -

fen6m.1rnos;.:que; se; dan dentro de esta problemHíca social. 
,_--..: . . ''~ "" . ;·,: ·- . - . 

. '.'~;~,~.fop:;;;1a~,f:.ln~l IÍ:tad de l leva.r a cabo; de una manera or-

.de.naélii.'i .ra···reé:opflaclón de la información de campo, se di se--

.. ñÓ u'n~'illia··~~ otiservac!ón y clasif,icación .de datos,·ª través 
,'." 

d~ la cuá.l reil:l izó la>sistema'tizatión de .tocia la informa--
.:: .... - ,:•;.: _.,._ 

ción>; 

·La ln~~s.ti'gación bibÚogi'Hica ~iie d.if!cll. de con-­

seguir, ia q~e ~e e~icnt;all~; <ÚiiieAa ~:h l~s distintas· IÓsti" 

tucl ones; adelíl~ s d~·;··~u~· ~~1,st Ía~. ~Üud.{~s· {a/~f al~~ ¿dn •·.~oca · 
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información sobre el tema, po/10 qu~ el trabajo de campo o -

i nvestl gac i ón d.i rect{ fue 'un fac i::ór. deté'r.mi nante'. 

Para .dio se/et.iiiorO.'uría cáftografia en donde s~ l~ 
1::··>:.:< . 

. ca 1 iza ron ;todo'~; 1.~~.somerc.i o~.\éxfstentes;'de 1 sector come re i a 1 

tradicion~~J~~~d§f,~~11Íi.oman.dci~~%~ná'ril~estra del 1oi de cada 

un'o de: los·''tipc(s'de'~~t~biedmie~tos' que conforman ambos sec­

··tores; , ~1~~:0í'a·~~\;ecfi¿~:delos.centros a visitar en el ca-

so ;d'lias(~~~f;.;~·~'1f¡}Ós \me~cados públ leos y concentrado---
- -:-~· 

'nes) se~cílÍlsideróY~u W~me:ro y ubicación dentro de cada dele--

.• gacl ó~·; · ,;; j .. -:~;_ .. .. < '· 

.··~ri 1'6'!~l1·~ corresponde a los mercados sobre ruedas' -
' ~··~, 

· se tomó, eii.<''cuenta }a· de 1 egac i ón y el; número de rutas. En 

.cuin_to a Lps t_iar\guls;,debldo'a que.e:xtste .un~ registro poco -

confiable de los mismos, '.por su gran ~ovil idad dent~o del DI~ 
trito .Federal y Zona Metr;pollta~a;·para su ~leÚió1Í se contó 

con la iyuda d~l ArquÍteci~'A~nú1Ío:~1~~es, Subdirectrir de· 
.. :.· ' J'.:' .·~·:· ::.':.'~-- "·:.::·:·' ,;, ,,,, ,. · .. - ·¡._ 

Mercados Móviles de 1a.coo:r,dinación'.Genera.1 dé Abasto Y .. bis--. 

tribución .de Dist,r.ito·Fede'ral;, -:Eri Únto que en el ·sector.-.c~ 
mercial moderno se. consideró .el 'total de. tiendas de ·cad,{éad~ 

na comercial as! como sú ubicación. Aunado ª.~,stoJ<;.s¿;1rev~ 

ron a cabo diversas visitas a la.CenfraL.de Abastos.ií:on:ei~:~- .~ •. 

fin de detectar la manera en que opera el pr)nc'iii'a1 ·mercii'do e 
' .. ·, ··,·-_-:·:'.:;:'\:'' 

mayorista de nuestro p'3is, adem~s de ac~dir a i:,ú; o(icfn-a~ -::·:.. ·· 

centrales de la cadena Aurrera y Gigante. 

La observación y las entrevistas se re.al izar~·n; con­

forme a la gula de investigación, lo mismo se habló ,d'e·:.to~s: 
empleados, propietarios, que con personal operativof a·dmini! 
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tratlvo de los estableclmlentós~ cabi sinalar que nunca se -­

nos permitió la entrada a lai·oflcinas centralei de la cadena· 

Aurrera a pesar de contar con una carta de la Universidad en 

donde se explicaban los fines de la lnvestlgac!On, Incluso 

los empleados de las distintas sucursales de esta cadena sle~ 

pre se mostraron re~uentes a proporcionar Información, ya que 

la companla lo "p~ohlbla estrictamente". 

No fue lo mismo en Gigante, pués a pesar de.que el 

personal operativo no dl6 Información fAci !mente, si se logró 

t~ner una entrevista bastante amplia con el.Director de Oper! 

clones, quien nos proporciono datos que resultaron muy valio­

sos para la lnvestlgac!On. 

Como se podrA observar este proceso represento un -

gran esfuerzo dadas las dimensiones de las dleclsels delega-­

clones poi lticas que conforman el Distrito Federal y eL núme­

ro de establecimientos que existen en cada una, as! como las 

llmit~ciones de recuTsos de ~odo tipo. 

Por lo que esta lnve'stigaclOn es el· resultadQ de. -­

un trabajo colectivo, ya que para su elaboración se contO con 

la participación de diversas personas, tanto a nivel concep-­

tual metodol6gtco como en el trabajo de campo. 

Queremos mencionar en primer término a nuestro ase­

sor José Arellano. por el apoyo brindado a lo largo de todo~ 

el trabajo, ya que sin sus comentarios, recomendaciones y 

orientación metodológica nos hubiera sido muy dificil cóncluir 

nuestro t~abajo. 
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Al mismo t 1 empo querem~s; exp_re s,ar ;riúes"tro · a_g,radec ! -

miento al Director de. Operaclones:·;del\Grupo·~fgárit.e y a todas 

las personas que colaboraron con iiosoÜd~;~d~'i!í'~ c~ordlnacürn 
'···. ' 

General de Abasto y Distribución del b~pa~tam~nfo _del. Dlstr.1-

to Federa 1. ·•,·: 

El trabajo se encuentra estrúciu~ado de lj'.sl~üfen~ 

te manera: En el primer capitulo planteamos de unº{ m~nera 

general lo que es el comercio, las funciones que .. reaüza·~- co~ 
··: .'.,~ ~ . ' -.:·: ~ 

mo se lleva a cabo la etapa de comerclallzaclón,'-asÍ,f~o~Ó _las 
. -~ .·. 

ac t 1 vi dades que 1 nterv i enen en este proceso,• lia sta 'cºaracter 1-' 
·_:\~_:,·. ,~-,_·.·:· 

zarlo en nuestro pals. 'º•' -··-

En el segundo capitulo abordamos- la· forma·.en que el 

crecimiento de la población y el proceso.'.de urbanlzaclónde -· 

esta gran metrópoli ha provocado cam~ios ~n l~s f~rmas.~e di! 

trlbuclón al mayoreo y menudeo, déflnléndo su función dentro 

del proceso de abasto, al mismo tiempo que caracterizamos es­

tos niveles hasH llegar a lo que es el sector comercial. tra-. 

diclonal y moderno. 

En el· tercer capitulo se real Iza un an~I is is del -­

sector comercial tradicional, desde sus orlgenes hasta su C0.'2 

formación actual, se~alando s_us formas de ·operaqón y la man~ 

ra en que esto afecta su operatividad. 

En el cuarto capitulo se hace una exposición de lo 

que es _el sector moderno desde sus Inicios hasta la fecha, r~ 

saltando la Importancia que representa el contar con grandes 

recursos económicas, lo que repercute directamente en· sus fo! 

mas de operación, las culles le han dado excelentes resulta--
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dos en el mercado. 

En las conclusiones g~nerales tratamds de confron-­

tar los dos sectores, haciendo una serie de reflexiones acer­

ca de cómo les afecta la estructura de distribución prevale-­

ciente y los efectos que les reporta en sus formas de opera-­

ción, a la vez que planteamos una serle de consideraciones 9! 

nerales, 

En la parte de anexos, se encuentra la gula de in-­

vestlgaclón instrumentada, una relación de los establecimien­

tos.visitados y los mapas correspondientes a las .16 delegaci~ 

nes polltlcas en donde se seílala la ubicación del sector co-­

merc(al moderno y tradicional, a fin de observar su radio de 

acción en cada una de las delegaciones. Siendo importante -

seílalar que los tianguis no pudieron ser representados en di­

chos planos por su gran número y movilidad dentro del Distri­

to Federal. 

Por último queremos mencionar que estamos conscien­

tes de la gran complejidad y amplitud del tema, sin embargo, 

creemos que los resultados obtenidos nos proporcionan elemen­

tos valiosos para futuros estudios sobrl el tema. 
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1. EL CO"ERCIO. 

1.1 El Comercio y sus funciones. 

Para poder entender el proceso mediante el cual los 

alimentos llegan a los consumidores finales, es necesario de­

finir primeramente qué se entiende por comercio y las activi­

dades y funciones que desempe~an los comerciantes dentro de -

éste, por lo cual se puede decir que el comercio es el "proc~ 

so a través del cual la sociedad se organiza para que bienes 

materiales y servicios fluyan de quienes los producen a quie-

nes los consumen". (1) 

A la vez que el comercio es el proceso de lntercam-. 

blo social y económico que acerca a compradores y vendedores 

para satisfacer sus diversas necesidades. 

El comercio se hace necesario en nuestra sociedad -

ya que slrve·de vehlculo para mover las mercanclas desde los 

(1) 

Roger Dlaz de Cossio. Objetivos y programas del sector comercio 
(Revista Comercio y Desarrollo) Vol. 1: Mo !, NOm. 1, 
p. 5. 
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diversos puntos de producción hasta las personas que consumen 

éstas, debiendo aclarar que dentro de este proceso partlclp~n 

diversos agentes económicos y sociales que más tarde Iremos -

definiendo por las funciones que realizan. 

Por otro lado,.el comercio representa la actividad 

económica que permite que bienes y servicios fluyan a la po~-
- ... , ·.' 

blaclón, ! levando a cabo la función para la cual fueron·::crea-.. 

dos, que es la de satisfacer las diversas necesidades de-_és­

ta. 

Debiendo aclarar que el comercio es antertor·a1 ré-. 

gimen de producción capitalista y a la sociedad e~ que v)vf-­

mos, ya que aparece desde que se da la circulación simple de 

mercanclas, adquiriendo diversas caracterlstlcas que van des­

de el simple trueque hasta llegar a convertirse en un comple­

jo sistema conformado por factores y elementos eslabonados e~ 

tre si que responden a las circunstancias creadas por una de· 

ter~lnada sociedad. Alcanzando.su máxima expresión como sa-

bemos con el desarrollo del modo de producción capitalista, -

en donde el producto se genera siempre como mercancl~. estl-­

mulando la creación del producto sobrante con destino al cam­

bio, por lo que el comercio viene a Imprimir a la producción 

un carácter orientado principalmente al valor de cambio, au-­

mentando su volumen y desarrollando el uso del dinero hasta 

convertirlo en dinero universal y en el elemento de cambio de 

la sociedad en su conjunto. 

Por lo que el comerciante aparece en nuestra socie­

dad como el age~te encargado de distribuir las mercanclas a -
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los diferentes sectores, ya que se presenta en el m·ercado co­

mo el poseedor de las mercanclas, puesto que el. produc.tor ar 

venderselas, le transfiere a éste la función de rea\'Cz.artas -

mediante la venta, teniendo muy claro que el comerclánte no -

produce mercanclas sino que únl.camente se limita .a c<ime'rclar 

i:ori el las, a servir de me.dlador de su movimiento. Para lo -

cual es necesario e indispensable que el comer~lante cuente -

con un determinado capital dinerario, ya que sin éste no po­

. .Jlr.la .. real Izar dicha función, es poi' ello, que el comerciante 

·realiza una acción social dentro'·d·é-·r.uest~a sociedad qúe es 

la de facilitar la circuladón'd~~Jos¡p_roductos, pués de en--

centrarse en la esfera de la prodÜc-clón pasa a la <lel consumo 

gracias a su Intervención y''có'~~e¡·¡~ _el productor puede lnv_e! 

tlr una parte mayor de s~:~~pltal-~,it~mpo en el verdadero -~ 
proceso de producción, s1ri 1 ten~r que espe~ar a vende; él mis­

mo sus mercanclas pues est6 .le oca~l~narla tener que lnterru! 

plr su proceso de producción. (2} 

Ante estas circunsúncias y con el desarrollo de la 

división social del trabajo el comerciante Invierte una suma 

de dinero· menor, que si el productor directo tuvlésé que ex-­

plotar toda la parte mercantl 1 de su producción (ya que el co-­

merclaote únicamente compra y vende m.ercanclas ya producidas), ., 

(2) 
Carlos Marx, ".El capital mercanclas de comercio", en El Capital, --
critica de la.econ.omla polltica, Vol. 111, 2a. ed. corr. y aum. · 
F.c.!::, México, 1976, pp. 264-271. 
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ademas al ocuparse el c·a.merciante de este· negocio; no· solo -­

conv 1 erte antes.· en d 1 ne~ 1 a mel'~an~ 1 a para e 1 ;ro~uc t~r .·.si no 

que l as.1nerca.ríc~:s se convierter\~ínfr rá'p idaíne~te e'~ dinero al 

::::::::. ·•,: ;:;;~: :ifi\~};~;~,13:~;}~1;~¡.~F~i::;;;;'. .:~-
e 11 O 1aS.d1 s.ti ritasº;.~:mai''fdif2Ja)~;.·o~k¿i't in'.'i ES; P,O~ efÍ O 'que 

el· comercio y 'Icis>que•l1.~vaiiya .cabo:esta acc!On ·Ú~nen muy.--· 
-o ~ ', - •._:._; 

bien defi~idó:su'p;ip;;¡_.;' cfr 
- 'ce·;~;~.- --;-~:-·"-

1.2 El proceso de comercializaci6n. 

Dentro del modo.de· produc'ción capitalista los pro-· 

duetos necesariamente deben atrávesar por una etapa de comer­

c 1 al izaci6n, en l.a ... cual participan diversos agentes para ha-· 

cer llegar lasmarcaridas-del proceso de producdón al de dis 

tribución.'. 

Las actividades que se desarrollan en esta etapa 

son: el acopio, el almacenamiento y la transportación. 

El acopio aparece como la condición necesaria para 

que fluya el proceso de producción, requiriéndo edlf1cios, aJ.. 

macenes y depósito, es decir, desembolso de capital constan--

(3) 

!bid., pp. 271-275. 
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te, al mismo tiempo que requiere fuerza de trabajo, lo que i~ 

plica un desembolso de capital adicional, el cual es cubierto 

por los agentes que participan dentro de la etapa de comercl! 

lizaci6n, considerando a ~stos como costos de circulación. 

Sien1o Importante señalar que con el acoplo y almacenamiento 

el valor de uso de las marcanclas no aumenta, solo se conser-

va, pero se añade trabajo nuevo, vivo y objetivado. (4) 

Por otra parte el valor de uso de los productos so­

lo se efectlvlza mediante el consumo y para ello se hace In-­

dispensable el cambio de lugar de las mercanclas y por· 10:~~· 

tanto del transporte, aumentando con ello el valor dé 'los pr.Q_ 

duetos, en parte por la transferencia de valor de los medio~ 

de transporte y en parte por la adición de valor mediante el 

trabajo para realizar tal actividad. 

Pero si bien es cierto que en el modo de producción 

capitalista, por un lado disminuyen los costos de transporte 

de las mercanc!as individuales mediante el desarrollo de los 

medios de comunicación el transporte y la concentración, por 

e) otro aumenta Ja parte de trabajo social vivo y objetivado, 

que se gasta en el mismo, primero por el aumento de los pro-­

duetos dirigidos a actuar como mercanc!as y se~undo mediante 

(4) 

Id. Marx. "Los costos de circulación" en El Ca~ltal, Tomo 11, Vol. 
IV, 3a. ed., Siglo XXI, México, 1976, pp. 162- 77. 
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la sustrtución de los merc.ados locales por mercados.mas ale-

( 5) 

!bid;' pp. 177-181. 
( 6} 

México. Departamento del Distrito Federal. . Coordinación General 
de Abasto y Distribución. Documento basado elaborado· por el Progra­
ma de Capacitación y Protección Ciud~dana.'. La Coordinación, Méxi.--
co, p. 34. . .· 



1.3 comerciaÍ!z~f1on'¡~e:;'~u~'~ni-is éri? México. 
• A ' '> ,• ,':)( ~;·~>-" 

.· :~~;{;:: 1[k\~/f;b~, ,,:,.s:: ';2ti:-_ ~R~·~- .~:~': 

· La fa'se }J ~~~ti~'\a.~i~~'~K~:i,o~:~~niJk~.e~,f r~ pa Is, se ha, -

ca rae ter¡ za do p'or.'1 a exYs"t'~ntil dé una dé'nsa .redÚde Antefme--

d i a ~ 1 o s .. a •-~.r.a v'~~~:; .e:~)~!~~[c,'f ;~~;,-~~~~~}j~ t~1v~~}t~~~;ttix od:.~·c ti~ .-de s 
de el lugar--,de•:·or!genFtiasta;'!l~s·'me·rcados;:,111ayodstas<de la ciu 

_. . :.:··~\:.::Y~~~~"-~ ;}q1f'.< ?.~.~~!~;.: ~~J:·ft:' -A~:~:<.1~~~J:~-, ~~~-~1~;>+/;~'.~~~~;<f~-tt;;--'. :~:>~~~-:. ,:-yr';~·.:_~ e;:· .. ' · _::._ ~ 
dad, para· de :ahL s,er;dist~lbu~'dos;ia ros-,éonsu~ld~re~f i naI e.s. 

·::::·:::::;;~~~~f ~1f ll~lf ~líiii!.f~i~~:: .... 
nQmero de ·lnter~edla~ios,man~h~cto ~ctui1m~~te•'éi 24iél~l -­

total de la lnfraéstructura nacional;' .siendo su part'fclpacÜn 

en algunos casos mayor por zonas y por productos''·a través- dé 

los diversos organismos tomo son: 

Subsistencias Populares (Conasupo), las Bodegas Rurales Cona-

-supo (Buroconsa), los Almacenes Nacionales de Dep6sJto, ·s.A; 

( ANDSA), Banrura 1, etc., en donde se obse.rva .una .presencú: .e· 

prioritaria de Conasupo, quien participa en casi todás las· 

etapas de comercial izaci6n, lndustri.al l.zaci6n y·,dl~t,rib,u_clOn 
de productos de primera neces.idad. • ·_ ·( 

El sector privad!) fl!é~ct_a concun ·=·d; _l_a!,lnfia_es-~ _ 

true tura nacional, para real \zar ·tal• actividad; COnl·~;cÍal [Za_!! 

(7) 

ibld •• p. 31. 
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. . 

do·a.través de•ta'dlsposÍci6n de bodegas y .de lareco\e.ccl6n 

de productos ~or~~dlod'e\us unidades de trans~~rte. (8) 

'Para· a~a·parar la producción obtenida :~uénta: c:on éti" · 

versos. agerit~~~ como son los ! !amados. "coyote~}~omi{!ó~1sias 
y a.gl.oÚsi:.as" que son las personas encargadas d~ cQ'mp~~~r a _;. 

- -( '""" ,- .. ,; 

ple de predio o al acoplador primario en cori<11E1ori~'s·b~s.t'ante. 

fa~orábtes. 

Adem~s de contar con la infraestructUra necesaria -

para la ·conservación. y traslado. de. p·roll.uct6'~ •. ·~e va.len· de 

otros mecanismos· para controlar las cosechas :oúenidas como -

son: el otorg~mlento de créd)tos a cambio de los productos, 

la compra de la cosecha mediante la venta de ciertos Insumos 

o se aprovechan de sus relaciones con los grandes comercian-­

tes para impedir ventas directas o.para colocar r~pldamente -

los productos en los centros rece~torcs i fi~ de hacerse in-­

dispensables. 

Las mercanctas m~nej~dai~or·estos agentes vartan -

mucho. puesto que pueden r,estrJngirsc_a un grupo de productos 

o grupos semejantes, tales ·como frutas y verduras o pueden ª!!'. 

pliar su manejo, al comprar ·una ,serle de productos asequibles 

a la localidad, lo que permite distribuir sus costos sobre -­

un mayor volume~ y evitar con ello· un alto grado de ~ariaci6n 

estacional· en su negocio debido a sus volQmenes. de ope~aci6n. 

(8) 
Loe·. cit. 
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' ·.,·- ' 

Otra de .las cuestiones Importantes.de ·seíla!ar •. es la 

distribuc!On geogrHlc.a d~, la• infrae~tructura d~:a1~~ce~ami~!!. 
to a nivel nacion.al, ya que ademas de encontr.arse•en,;_;~ános 

del sector privado, manifiesta una lriadeéuad~·:J(~trt~pué::(~n • 

que se traduce. en una s.obreut i 1 i zac!On o ~~:¡·qha;,\.~'.~ll.~J.1 ~fzF:~ 
c!On dé la ·capacidad Instalada y fome.nta• la<~.re·s·~.flc·ra:d.i!T I~~ 

·'· ~·~,~~;> .' .. ;,;:'e< 
termedlario sobre todo en algunas reglones. ./; .. · 

As! tenemos que, por ejemplo, ANDSA coricenfra·alre-
-· - -":':-,---, _·· .... -_ -_- -

dedor del 52$ de su capacidad en solo 5 entidades federa'tivas 

que son el a·istrito Federal, Sonora, Jalisco, Tam.aulipas y S! 

naloa, mientras que BUROCONSA a pesar de presentar una mayor 

integrac!On a las zonas temporaleras productoras de granos b! 

sicos muestra una fuerte concentración, en zonas de produc-­

c!On ya probadas, ya que el 55$ del total de su lnfraestruct~ 

ra de almacenamiento se encuentra en las siguie.ntes entidad.es 

federativas, Chiapas, Zacatecas, México, Durango, Chihuahua. y 

Mi choacAn. ( 9) 

Con esto podemos observar que la capacidad de alma­

cenamiento del sector público se encuentra concentrada en las 

zonas altamente productivas o en las regiones ya probadas, 

descuidando con el lo al resto del pals y, sobre todo; al ,PeQU! 

ílo productor de las zonas de temporal, limitando con ello aún 

mas sus posibilidades de obtener cuando menos los precios de 

(9) 

!van Menéndez. Inflación, devaluación y desarrollo rural en México, 
Centro de Estudios Económicos y Sociales del Tercer Mundo, A.C. y -­
Nueva Imagen, S.A., México, 1983, p. 114. 
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garantla por sus cosechas, viéndose obligado a recurrir al l~ 

termedlarlo, quién generalmente le paga un precio de parcela 

inferior al de garantla, lograndó co~ esto asegurarse un alto 

margen de ganancia, tal fue el caso de Oaxaca en donde se lle 

gó a pagar hasta en 1,700 pesos la tonelada de malz en mil no 

veclentos ochenta; cuando el precio de garantla estaba fijado 

en 4,000 pesos. (10) 

Esta situación de compra en malas condiciones para 

el productor ha fermentado la presencia del intermediario, -­

por ser éste el elemento que maneja· los· recursos necesarios -

para poder llevar a cabo la comercialización y distribución -

de alimentos. 

Por otra parte en lo que se refiere a la capacidad 

de almacenamiento de la Infraestructura instalada, ésta mues­

tra grandes deficiencias, to que representa grandes pérdidas 

en la producción obtenida, ya que en lo que se refiere a gra­

nos b3sicos, solo se logra almacenar un 75\ de la producción 

total, presentAndose mermas de un &i aproximadamente, cifra -

.que se eleva segln el tipo de producto. As! tenemos que en 

.lo que se refiere a la producción hortifrutlcola estas regis­

tran un 30% y en algunas variedades de productos pesqueros se 

llegan a reglstr.ar hasta un 50$ de pérdidas, lo que contribu-

(10) 

!bid, p. 120. 
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ye al desabasto y encarecimiento dé productos. ( 11) 
'. . - . . ' 

"En, una segunda etapa acopiocdistribuclón mayorl sta, 

los a ópladores vend~n la producción obtenida a las plantas -

in.dus dales como materia prima, o a l.o.s com'islon!Stas que -­

fungen como intermediarios entre el acopio y la .diStribucl6n 

al mayoreo, o bien tratan directamente con· los_grandei bode-­

gueros de las centrales de abasto para ra venta de sus· produ~ 

tos. En este momento el transporte constituye un.elemento -

fundamenta 1 para conectar 1 as d iver~a~ tn'sta~i: las'. y hac.er 

fluir los alimentos de Jos dntrós' d~ ~'fodú¿~I~~\ los merca­

dos mayoristas, sin embargo, ~~ i'~¡,~;~an~e s~nalar como los.­

servl el os de transporte utl l ¡{¡d~~ pa~a con:ictar·l oi" procesos· 

de dlstribucl6n de produci.osmuestran'.gl"andes d.;fi~ien~ias ya 

que la !nfraestructur~ actbal no.ha pod!d¿ sitisficer -loi in­

crementos en los volúmenes ~e carga y los mov~~1~A¡~; reglan! 

les, nacion~les e !nternacionalet de ia pr~düttl6~. 

deficiencias iw1 contribuida y fomentado lá lntú~~dl~ciÓn, -

las mermas en el traslado, las demoras en el ~b~~~~ /eienc{ 

reclmiento de los productos al llegar a los dlst;ibuid~r~~ m! 

nudistas, sltuacton que se ha visto agudizada_2aii"ta~~cesl-:' 
dad. de: ta: lmporfaci6n de-granos y su tránsportaci6n de las -· 

. ·-·_-:,_o:;--0--j-_- - -

(11) 

·México. Secretarfa de Comercio y Fomento Industrial. Sistema !lacio 
clonal para el Abasto. Documenta real izada bajo la coordlnacl6n de­
la Secretarla rrc>entado al presidente de la Repfibllca Mexicana, lle. 
Miguel de laM;"1rid Hurtado. La Srla. de Comercio y Fomento Indus-­
trlal, p. 361. 
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fronteras'.a los centros de ·abasto. 

Por lo éual .a los costos.de circulación propios del' 

trá.slado de productos viene a sumarse el !nterllled!ar!smo y 

las def!c!enc!as generadas por el propio sistema de transpor­

tación lo que se traduce en altos precios que desembocan fi-­

nalmente en el consumidor. 

Por otro lado la situación del pequeno ganadero no 

se ap.arta mucho de esta realidad, ya que éste también ha de-­

pe.nd!do.del llamado "pepenador" quien se transporta de rancho 

en rancho hasta conformar una cantidad mlnlma de envio de ca-

bezas; o vende su mercancla a otros agentes mayoristas rura-­

les quienes abarcan una zona mAs ampl 1 a hasta que conectan la 

mercancla con el comisionista o con el introductor quien f!-­

nalmente tiene su base en los rastros de los centros de cons~ 

mo, situación quen~ se da dentro de la ganaderla organizada -

de.! pals, ya que el ganadero envla sus productos al extranje­

ro o vende directamente al introductor, .10 que le permite ob­

tener mayores mArgenes de ganancia. 

Pdr lo que en términos generales los alimentos sean 

agropecuarios, pesqueros y aún. en la linea de abarrotes tle-­

nen que pasar por una larga red de intermediación hasta lle-­

gar a los agentes que se encargan de la distribución al menu­

deo que son el último eslabón dentro de la gran cad~na de !n­

termedlad6n, ya que conecta a los mayoristas con los consum_I_ 

dores finales. Sin embargo, la forma en que éstos se apro--

plan de los al !mentas no es Igual, ya que esto depende en 

gran medida del poderlo económico que cada agente detenta y -
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de su posici6n en el mercado de la distribuci6n, tema que se­

r~ ·tratado m~s ampi ta.mente en los siguientes capltutos. 

Es as! como la mayorla de los alimentos para pode~ 

llegar a los centros de consumo mayoristas traen tras de si -

una larga cadena de Intermediación que en términos general~s 

podemos esquematizar de la siguiente manera. 

CUADRO No. 1 

Productores -7 Intermediarios Comerciales ~ Cenfros 
primar tos .May.ori stas 

coyotes, acopiadore~. 
agregan valor a los 

clrculaci6n· 

Mor lo cual si bien es ci.erto que Jos intermedia---

· rios vienen a cubrir un importante espacio al acumular las p~ 

queñas cantidades de la producción obtenida en las diversas -

~reas para lograr una raanipulaci6n y comercializaci6n de los 

productos en mayores cantidades, su car~cter "nocivo deviene 

de las condiciones desventajosos que le impone al productor -
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primario en sus relaciones de intercambio, cuanto en su recu­

rrente presencia en los diversos eslabones, lo que contribuye 

a inflar desmesuradamente el precio de las mercanc!as". ( 12) 

En este punto habrla que seílalar que México es' uno 

de los paises que presenta mayores costos en su distribución 

c¿mercial, a tal grado que un productor llega a obtener hasta 

menos de un 101\ del precio de la venta final de su producto. 

( 13) 

( 12) 

Antonio Mart!n del Campo y Rosendo Calderón. La comercialización 
de alimentos en México y opciones para el abasto (ponencia) Héxi-­
co, 1985, p. 12. 

( 13) 

IvAn Menéndez. Op. cit., pp. 120-121. 
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2. ESTRUCTURA DEL COMERCIO DE ALIMENTOS EN LA CIUDAD DE 
HEXICO. 

2.1 La dlstrlbucl6n de alimentos y su relacl6n con el -

frecfmlento de la ciudad. 

Vivimos dentro de un sistema econ6mlco y polltlco -

crntral que hlst6rlcamente ha determinado la concentracl6n U! 

bana de la poblaci6n y el requerimiento de un equipamiento 

urbano que satisfaga las necesidades cada vez mayores que és­

ta demanda,. para comprender este fen6meno es necesario hacer 

algunas referencias generales a los antecedentes que han incl 

dldo en su crecimiento y conf!guraci6n actual. 

La fundaci6n de la ciudad de México se remonta al -

ano 1325 cuando Mexicas o Aztecas fundaron Tenochtitlan en un 

pequeno Islote sobre los m~rgenes occidentales del Lago de 

Texcoco. Esta ciudad fue desde su inicio el centro de toda 

la organizaci6n social, con caracterlsticas bien definidas c~ 

mo principal n6cleo polltico, económico, religioso y cultu--­

ra l. 

En 1521 durante el sitio de la ciudad, los espano-­

les la destruyen totalmente e inician la construcción de un -
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nuevo centro, sobre lás ruinas de Tenochtltlan. Para 1524 • 
. .··· .. ·: . . . . 2 

la cl.i.rdad c.ontaba con una superficie de 2.7 Km y una pobla--

cló·n total de 30 mil habitantes, entre lndlgenas y españoles. 

( 14) 

Para el año de 1600 la mancha urbana de la ciudad -

tenla 5.4 Km2. En 1700 esta superficie ascendió a 6.6 Km 2 y 

alberga~a una población de 105 mil habitantes. Hacia 1800 -

la ciudad se expande radicalmente, ocupando una superficie de 

10.7 Km2 y una población total de 137 mil habitantes: (15) 

El 20 de noviembre de 1824, se formaliza mediante -

decreto del C. Presidente Guadalupe Victoria, la creación de 

un Distrito Federal en la ciudad de México, en el que resldl­

r!an ·los poderes de la federación, la ciudad continúa su ex-­

tensión y hacia el año de 1900 cuenta ya con 27 Km 2 y una po-

blación de 541 mil habitantes. (16) 

A ralz de la lucha armada durante la revolución, --

la ciudad pierde su importancia polltlca y no es sino hasta -

1916 con la lnstalaci6n 'definitiva de los carranststas que r! 

cu~era su jerarqu!a como principal centro pol!tlco y admlnis-

( 14) 

México. Departamento del Distrito Federal. Olagnóstico Socloae--
mogrAflco, Secretarla de Gobierno. Dirección General de Pol!tica 
Poblaclonal, 1984, pp, 7-8. 

( 15) 

Loe. cit. 
{ 16) 

!bid, p. 9. 
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tratlvo del pals. Hacia 1920 la población aumentó a 906 mil 

habitantes y la superficie alcanzó los 46.1 Km 2• (17) 

Para 1930 el crecimiento de la ciudad se caracteri· 

zó por un continuo proceso de concentración de población y -­

una aglomeración de actividades económicas, como consecuencia 

del modelo de crecimiento hacia afuera que segura el pafs de! 

de la época del porfiriato y que se sustentaba en la export~ 

ción de mat~rias primas y productos semielaborados para impo! 

tar productos manufacturados. Para este a~o la población -· 

habfa crecido a 
·z era de 86.1 Km • 

millón 230 mil habitantes y su superficie 

( 18) 

Sin embargo, esta primacia de la ciudad de México -

sobre el resto del pafs se debla mAs que nada al centralismo 

polftlco y la infraestructura de transportación que existfa -

en ella y no precisamente a factores de tipo económico. 

A rafz de la crisis económica que súfren los paises 

industrializados en 1929, México se ve obligado a cambiar su 

estrategia de desarrollo. De esta forma· se adopta la sustl-

tución de Importaciones o "crecimiento hacia dentro", donde • 

se apoya a la actividad industrial sobre la agropecuaria. 

Parodójlcamente con este cambio se di6 una mayor concentra--­

ción económica en la ciudad. 

( 17) 

!bid •• p. 10. 
( 18) 

Loe. cit. 
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Este nu~vo modelo de desarrollo favorece la produc­

ción Interna de manufactoras y la exportación de mercanclas y 

servicios, lo que fomentó la concentración poblacional en· 1a 

ciudad, sobre todo en la época de la:.iiostg'uena .. quees cuan-

do se intenta la modernización d~I pa[s. (19) 

Para 1940 la población del Dlst~lto Federal· alcanza 

la cifra de millón 760 mil habitantes sobre una Area urba-

na de 117.5 Km2 • (20) 

A finales de 1941 se expide la primera ley OrgAnlca 

.del Departamento del Distrito Federal, la cual establecta la 

nueva división geogrAflca de la ciudad; la Ciudad de México y 

doce delegaciones. ·La polltica de Industrialización que se 

lmpl~mentó por parte del gobierno y el detrimento en que cayó 

la actividad agr!cola del pa!s ocasionaron fuertescorrlentes 

de Inmigrantes hacia la Ciudad, lo que trajo como consecuen-­

cia que hacia 1950 la población casi se duplicara, ascendien­

do a 3,049,561 habitantes; de la misma manera el Area urbana 

presentó una extensión de 240.6 km 2• (21) 

( 19) 
Vid. Roberto Elbensehutz. "Evolución de la Ciudad de México" 
Arquitectura (México): Mayo-Junio 1977, No. 115, pp. 130-134 • 

. ( 20) 

México. Departamento del Dlstr'!to Federal. Diagnóstico soclode­
mogrAflco .. ., p. 12. 

(21) 
!bid. p. 14. 
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En la década de los GO's este crecimiento descendió" 

ligeramente quedando la población en 4'870,876 habitantes" y -

el area urbana en 304 Km 2• (22) 

Esto se debiO sobre todo que el crecimiento de la 

ciudad se enfoco hacia las areas que se encontraban vacias 

dentro de los limites de la misma. 

Para 1970 se da la reforma a la Ley Organica del D!!_ 

partamento del Distrito Federal, la que modifica la división 

pol!tica administrativa "vigente por lo que desaparece la ciu­

dad de México y se crean cuatro delegaciones mas, quedando 

16 delegaciones que son las que existen en la actualidad. 

En este mismo a~o la población total es de 6 millones 847 mil 

165 habitantes y la superficie que ocupa es de 413 Km 2 . (23) 

Al inicio de esta década, ante la rapida expansión 

que se da en el sur de la ciudad y en el resto de las areas -

l lbres, el Departamento del Distrito Federal prohibe el esta­

blecimiento de nuevos fraccionamientos dentro de su territo--

rio, por lo que el crecimiento de la ciudad se enfoca hacia -

el norte y oriente de la misma, con lo que se integran deflnl 

tivamente a la ciudad los 10 ~uniciplos del Estado de México 

que colindan con el Distrito Federal. (24) 

(22) 

Loe. cit. 
(23) 

Loe. cit. 
(24) 

Vid. "una mirada en el centro". Expansión (Mé~ico), octubre 
1977. pp. 17-23. 
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Para 1980 !'a ciudad presenta una superficie de ~34 

Km 2 y una población de 8.-~ mlll~~es de habitantes. (25) 

res y 

E~to se traduc'e_~n'u~a- población demandante de mayo­

mejores -~e;vlclos '.Je todo tipo, entre el los del abaste-

cimiento de alimentos ~on el consecu~nte cambió de sus cana--

les de distribución t~nto al mayoreo como al menudeo. 

2.2 El comercio al mayoreo. 

-El comercio al mayoreo aparece como necesario con -

el crednilenfo de la cluaad y con el proceso de urbanización 

que ésta manifiesta dentro de un marco de producción caplta-­

-1 ista, __ e_l cual ya ha sido descrito anteriormente. 

El comerciante mayorista es el agente que llega a -

ejercer una acción determinante en el proceso de abasto ya -­

_que hacia atr~s-mantlene relaciones con una serie de peque-­

~os, medianos y_ grandes intermediarios a fin de adue~arse de 

la producción obtenida y hacia adelante maneja a una serie de 

(25) 

México. Departamento del Distrito Federal. Diagnóstico Soclode-­
mogrMlco ... , p. 21 
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mayoristas foraneos a medio -~ayorlstas_ y a, ,una. gran masa d_e -

comerciantes minoristas ,con el. óbjeto de· vendet· la- producción 

obtenida, 
,'•,· 

El gran comerciante mayorista ha'' de~a~ro_'1lád'd y ·con 

clos de compra a los productos que conflu~~n c~~.eiíoty fi-­

jando precios de venta a su arbitrio en>la{;t~
0

~ns<ici:1anes que 

realizan dentro de los centros de abasto; sf'tua:cióri:que:h~ s_!_ 

do favóreclda por el débil desarrollo ~e los mercados de ori­

gen y por la rapida expansión de los centros de consumo, pc1r 

lo que su poder emana en gran medida del control centralizado 

y exclusivo sobre un producto o grupos de productos en deter­

minadas zonas, por el manejo de Infraestructura propia en lo 

que se refiere al almacenamiento y transportación y por la am 

pi la capacidad financiera que detentan, lo que les permite ex 

tender su control en ocasiones hasta la misma producción pri­

mar! a. 

Los comerciantes mayoristas se sitúan por lo gene-­

ral en los grandes centros receptores de alimentos para~re-a'lL--

zar sus acciones. En la Ciudad de México los principales C!!_ 

nales de distribución al mayoreo son La Central de Abastos, -

El Complejo Industrial de Abasto y la Viga. 

Dentro de estos centros destaca la Central de Abas-

tos por el lugar preponderante que ocupa dentro de la distri­

bución de alimentos, ya que maneja diariamente un promedio --
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del 47% de la produ.cclón. total de perecederos del pa!s. (26) 

La:central:de:Abastos por su extensión y número es 
' . : ' .·.~ -" ·, - ' ·- ' 

uno de los. in.erca~_osde frutas y verduras mAs grandes del mun-

do, ya q_úk .e·r e.~te gfro trabajan alrededor de 1636 comercian-
_:· __ ,··:: -:.----· 

tés desúróltando funciones de mayoreo, medio mayoreo y men!!_ 

deo,:·.· . • ¡ii¡~·j 

··· órchÓ 'centro ocupa a 1 rededor de 272, ooo m2 , cantan~ 
'.',----,, __ --- .;- , 

do con 1820 bodegas, .15,000 metros c.úblcos de frlgor!ficos, . _ _::_ __. ___ . 
Úes .. andénés .de .. subasta y cienfos de locales que 'sirve·n para . . , ··. ,--._ 

diver~as actividades de apo{o financiero i cci~~ri:'l~l~L De~ 
tro de el la trabajan alred;d~~ de:io.o~o e~pieados en los él1i 

tintos giros de ma.nera:~érman;~te;:C:a&ulA~dose qÚe acud~ una 

población flotante 'dé ~Tr'ediidor dei200;00 personas (28) 

Por otra parte ,!"pé~ar de tener una administración 

por parte del E's.tad~, \a cé~tral de Abastos es un mercado ma­

yorista coritrolaífoL~asÍ·en su totalidad por comerciantes pri­

vados, mÍs~~XQG~·~~er:abil~ en la antigua Merced, quienes sl-­

gule~on·.}()o~'erv?~dc(súS''prlvllegios ya que los agentes con m! 
'_'..>' ·o''·· ·,. 

yor~.poder. ecónómlcó aca.pararon nuevamente las mayores ventas 

g~~clas\ stt'~fluerÍcia con los Intermediarios y su ubicación 

(26) 

México. Departamento del Distrito Federal. Coordinación General 
de Abasto y Distribución ... op. cit., p. 35. 

(27) 
Fernando Rello y Demetrio Sodi. Abasto y distribución de alimentos 
en las grandes metrópolis, Nueva Imagen, México, 1989, p. 102. 

(28) 
!bid .• p. 101. 
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en este centro, puesto que la.distribución !~terna d~ lis bo­

degas y locales obedeció a lntereses:ei:o~~mlcps). pofltlcos -

ya creados, por lo que mayoristas>~e~·ri~~{~'.t1/~1e/~~ 9Üe dedl~-

:::s:r:a~: ::~:a t:: :::~:~~ • oas:e[:f:~t!'.C~;J¡~'~:1'~º~~~¡t:t~:n~ . 
dar sus bodegas por falta de recursÓ'~iP;~~)~t~·~'ku;~J>máyor ~ 
competlvldad y operatividad de ro's' ~j~~ci~\~ ?;~ :",.,' .. :: i 

En cuanto a la forma en'que{'s~áti~;-t¿~;~~·~d·~ su:s pr2:· 

duetos ya se señaló en términos genFár~'s,"q~'e~'é~\a.'f.~r~r sf­

gún el producto, la región y el tipo éle;~éi)i~}st'~ .. cl~ltju'e se 

trate aunque existen ciertas regularidades y.e\~~e~t<ls:;o~~~-
nes que permiten Identificarlos. De acuerdo a un· estudio •-

realizado por la Coordinación General de Abasto y Oistrlbu--­

clón (COBASTO) en los a~os de 1987 y 1988 se pueden ldentlfl-

car tres formas de Introducción de alimentos según el agente 

mayorista, por lo que podemos caracterizarlos de la siguiente 

manera: 

· Agriculto~es-bodegueros. Aqul nos encontramos con bode-

gueros que son a la vez grandes agricultores, por lo que 

la producción propia constituye su principal fuente de 

absteclmiento, lo que no descarta que traten con otros 

productores con el objeto de aumentar el volúmen de los -

productos manejados, tal es el caso de algunos de los 

grandes agricultores paperos que a la vez son los grandes 

mayoristas de la Central de .Abastos. 
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Bodegueros~habi l ltador.es yorganiiadores .de Ta producci6_n. 

Estas age.ntes ejercen ún cdntrol Í~d(~ectri ~obre fá pr~clu.s_ 
ci6n de IJria o m~s reglones a tra~~s ~~¡ hna~cl~mlento, 
del. suministro de semillas o·de. la a_sl,ste~cla técni!=ª• lo 

que le p"ermlte asegurarse previamente dl!,•ia ~empra de 1.a -

. _cosecha bajo Ios términos ya pactados.co.n· 1.0,s;agOcÚlto--~ 

. res. 

. . . . 

Bodeg.uúos Í:on rede~· comerciales ira(fi¿lonales. 

Esquema que liilci~a: ~on el~acopüdor·o1ntermedlarla.1ocal y­

que a ira vi esa por~ úná larga' red de f nt'e'r~e~ !lc\6~ h~sta Il e- -

gar /1os cditieh:íántes mayorJ{tas; _sltu_a_c_l6n;qJ:ety'~)a sido .. -
-----"-.:~·;·,-,'-~ -- --· -- --;-.-- . -·-

descrita en él capitulo anter,lor cd~'ína'y()r;deté~iinienfo 'ja.-­
que la mayor{a de las fr~~~s;;~ j~~cit}~¿;~~e'•1d~··~r{a I~ i:lu-~ 

::_-\';:~-:····'},i'.;J: <\'.:~~::::::'i;:i;··:'y/_r\'·_:'.:-:·~:'.'i:: .·. ::-:-: :_ 
dad se come rC! al izan por ~edlo · de' e ste;•s"lst"ema/t rad.l e 1 .ona 
( 29 ¡ .··· ...... ;i.· n <f}' ..• ::' /T 

-·-.. ; ';,~" '.' :;~-~:.~~·· _;,;:·~í:-;::··~:-.:?,'~-:~ 

1 nter i or d:e~: r:r:: 1 :s ::n:~:~\:sl :~t~j~¡~f:f.·.~~M·.ª.:.·~~L~!Ji ar!~ 
""J' 

mo, tal es el caso de los l laniad6s :,¿oydl'~~·í'iCii~f~~~s Íidqule-

ren los productos de los transportis.~~~";;_;~;:f~~'.\J;~-~gi·.~ender!os 
a su cartera de el ientes, lo que re's'-:-permlte;;co~roca'~~Tnmedia­

tamente los prod11ctós, eleva_ndo cón;'e.1lo,'Io-;·m~rge~es de co--

( 29) 

Fernando Rello y Demetro Sodl, cit. en, pp. 112-116. 



mercfal lz~cfón y obteniéndo gr:and~~ ganan~la~Y p~esentfa': que 

se agudiza en los momentos de escasez:' ac,~parandc';co~'e(lo ;;_ 

las mercanclas y fijando precios de acuér,~.~ -~)sú~ífn~~re}es. 
SegOn palabras de un comerciante medfo"maYórlsta'fe'ntrivíúa~" 

do, un coyote genera 1 mente gana 15 mI(p~~:~;s··i~;P:~,~:;~~~~"ci~~l~i 
cado y en ocasiones ! lega a recibir. hasta.-{dos·c1e·nfos;\camfones 

···" ··:~t;f',f;~:;:· :~~~,r·~7~;~::·. ;'~:~· . 
. ·~· .. : '{;'''. - . ¡' ·,>( ,'~y .;Jt·¿, ,·,~~,'..;;,,;: ,:-;-~,, '· ' 'H<-

en un dla. (30) 

Por lo anterior 1 e· -t·-· .. 1 'it::' Ab'" -e-· ~-:.:_;?:: ..... ··-, ... w~ ·_ ~~<L_-_-_::< 

:::: ;: : . :::.: ;::·:·:; .::: [: :· ::' i~~Í1~~~!~{¡~*!' 
con una combinación de operacfories''de''íiiaY'oreo~"·médfo· Ína}'oreo . . .,. ___ ·-"',- :"'..-:.''-· .. -._,-,, ____ ... , .. _-

·y m_enudeo, lo que dificulta su efl;cferiúé"6µera'ti1~. a lo·q~~ 
se auna la falta de est~ndarlzaclO~depr~~u{~;s\ empaque y 

la coexistencia de diferentes prec:l,ofde 'J~ntap~ra un mismo 

producto, prevaleciendo la inex'isten.c'i'~- di.·'~n,_sfstema abierto 
·-:.' .'/.: ',·; 

de Información sobre precios, 'vcifoÍri'eíié'~;{talÍdad. 

Por otra parte ha.y _qli~. s~riaÜi; ~'~~e ~uchps de los -- . 

productos que se expende en est,os ce~t}os v~eiven ª, ser. reex­

pedidos a sus lugares de .orlgen;>~~~¿¡¿~ári~~~o~ elfo el !la-
·•,"' .. -"''.•' . 

mado "turismo de productos" co~ha~~fóÜ~'¿c~~rit'~;é1evaclOn de -
·- --o,;·-S-c.,..~---'-· -

precios y mermas que varlan de un to á,lln 15'l. (31) 

(30) 

Fuente directa (entreví sta real 1 zada a un bodeguero de la Central de 
Abastos), México, D.F., 7 de junio de 1987. 

( 31) 

México. Documento de apoyo para iniciar el foro de consulta popular 
para la planeación democrática de la modernización comercial y el --
abasto popular. Gobierno de la República, p. 25. 
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En cuanto a la linea de abarrot~s se refiere e•is-­

ten aproximadamente 460 mayoristas en la Central de Abastos, 

sin embar-go, solo 10 de el los son los grandes del mercado ma­

yorista, ya que su poder económico les permite acopiar y dis­

tribuir grandes cantidades de alimentos no solo al interior -

de la propia Central sino fuera de ella, pudiéndo influir en 

los precios de los productos y en su abasto mediante el ocul-

tamtento de éstos. (32) 

En cuanto a 1~ distribución mayorista de carne, el 

principal rastro en la ciudad de México es el Complejo Indus­

trial de Abastos (!DA), creado en 1955 a iniciativa del Depar_ 

tamento del Distrito.Federal, a fin de satisfacer la crecien-

te demanda de carne. Dicho centro por muchos anos llegó a -

ejercer una posición monopólica ya que no se permitla la en--

trada de carne al canal sacrificada en rastros y empacadoras 

for~neas, lo que fortaleció a un número reducido de introduc-

tores, quienes eran los encargados de establecer contactos --

con los grandes ganaderos, sacrificar el gd11ado y culocdr ei 

producto con los tablajeros; situación que sigue prevalecien-

do a pesar de que en 1965 se decretó la 1 ibre introducción de 

carne a la ciudad, surgiendo rastros municipales y privados -

que poco a poco han ido adquiriendo cierta posición en el mer 

cado. (33) 

p2¡ 
Fernando Rello y Demetrio Sod!. Op. cit., pp. 94-95. 

(33) 
!bid;, p. 106. 
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Dentro de este centro se sacrifican diariamente una 

cuarta parte de las cabezas de ganado bovino y la gran mayo-­

ria de los 1,500 ovicaprinos que se consumen en la ciudad, 

adem~s de que se matan alrededor de 6,500 cerdos. Es lmpor-

tante sefialar que la matanza de ganado se encuentra.muy con-­

centrada ya que del grupo de introductores que ah! actúa solo 

nueve de ellos se pueden considerar los grandes mayoristas, -

pués real Izan el 30\ del sacrificio y venta de carnes de res. 

(34) 

En lo que corresponde al mercado de la Viga, este -. 

es el principal centro m3yorlsta en lo que se refiere a la -­

compra de pescados y mariscos, ya que capta la producción ob­

tenida del Interior del pals con el objeto de abastecer a la 

ciudad, registrando para 1986 un volumen anual comercial Izado 

de 66,000 toneladas aproximadamente. (35) 

En dicho centro la compra-venta de productos se ll~ 

va a cabo diariamente ya que la Infraestructura comercial con 

que cuentan los comerciantes es Insuficiente e inadecuado pa-

ra la conservación de los productos (locales reducidos, care~ 

cla de cámaras de refrigeración e Inadecuada distribución) lo 

que impide que se garanticen reservas suficientes de produc-­

tos y grandes desperdicios de los mismos, con las consecuen-

(34) 

Loe. cit. 
(35) 

!bid, p. 109. 
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tes fluctuaciones de precios. 

2.3 El comercio al menudeo o comercio detallistü. 

El comercio al menudeo o comercio detallista puede 

definirse como aquel que se vincula directamente con los con­

sumidores finales, ya que los detallistas constituyen el últi 

mo eslabOn de la gran cadena de intermediaciOn vendiendo los 

art!culos de consumo directamente a las amas de casa y. demAs 

consumidores. 

"En este nivel el comerciante debe de correlacionar 

su mercanc!a con el nivel de ingreso de sus habitantes a la -

vez que debe realizar una compleja red de operaciones y acti­

vidades para satisfacer la demanda y necesidades de los consu 

midores como son: el medir, el pesar, el empaquetar en pe--

quenas medidas los productos, el mantener y asegurar un abas-

to constante y el contar con los recursos materiales y econO-

micos para realizar esta función". (36) 

En México coexisten diversas formas de dlstribuciOn 

al menudeo, las cuales podemos agrupar en dos sectores: uno 

denominado moderno y ot;o tradicional. 

(36) 
Herman H. Haag y José Soto Agli. El mercado de los productos agro­
pecuarios, Limusa, México, 1979, p. 172. 
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"Los conceptos tradicional y moderno pueden provo--

car confusiones o Interpretaciones equivocadas. Su dlferen-

cla esencial consiste 1n sus ralees histOricas distintas y en 

lo diverso de sus relaciones sociales que favorecen el desa--

rrollo de uno y otro". (37) 

Dentro del sector comercial tradicional figuran ·los 

mercados pOblicos, mercados sobre ruedas, concentraciones, 

tianguis y tiendas especializadas. En tanto que en el sec--

tor comercial moderno se encuentran los supermercados y las -

tiendas mixtas, destacando dentro de la distribuciOn de ali--

mentos cadenas tan importantes como Aurrera, Sumesa, Gigante, 

Comercial Mexicana, Superama, Blanco y el Sardinero. 

Las condiciones en las cuales participan en el mer­

cado son totalmente distintas ya que éste ha sido repartido -

de acuerdo a la capacidad financiera que presenta cada uno y 

a lo que se han venido a sumar las propias deficiencias del -

aparato comercia~ al cual nos hemos referido con anterior!---

dad. 

Por lo que de manera general podemos caracterizar -

al llamado sector comercial tradicional de la siguiente mane-

ra: 

Trabaja con reducidos volOmenes de capital. 

( 37) 

Fernando Rello y Oemetrio Sodi, Op. cit., p. 75. 
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Presenta altos m~rgenes de 

clOn de sus productos. 

Opera con reducidos volamenes 

d.ades. 

El persona 1 que 

clallzado en la rama comerclal.-

Uti liza pocas o 

moción de sus productos. 

Esta orientado a 

bajos y medios. 

En contraposiclOn el sector moderno en términos ge­

nerales presenta las siguientes caracterlsticas: 

Cuenta con una gran cantidad de recursos económicos lo 

que le confiere un poder de decisi6n entre la oferta y la 

demanda, controlando alrededor del 40i de la distribución 

nacional. 

Reduce la etapa de intermediación a través de la compra -

directa a productores y mayoristas. 

Presenta un amplio margen de •egoclaclOn de precios de -­

compra debido a las fuertes cantidades de mercanclas que 

maneja, obteniéndo importantes desc~2ntos de sus proveed~ 

res a la .. vez que le otorgan créditos para la compra de sus 

productos. 

Registra grandes volúmenes de operaci6n con enormes utl­

l.fdades. 
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"aneja un gran n6mero y variedad de productos en ampúi~s 

Instalaciones acondicionadas perfectamente para la venta 

de los mismos. 

Cuenta con personal capacitado en la rama comercial. 

Utiliza modernos sistemas de mercadotecnia y difus.i6n pu·­

bllcltarla a fin de promocionarse en el mercado. 

La conjugación de estos elementos le han permtttdo 

un r!pldo crecimiento en lo que se ref !ere a. ventas y distrt­

buclón de alimentos lo Cu!l se observa claramente al analizar 

las siguientes cifras: Para 1970 fueron censados 104 esta--

bleclmlentos de este tipo, los cuales realizaron el toi de 

las ventas totales de alimentos, para 1975 esta cifra se ele­

va a 391 participando con la tercera parte de las ventas tol! 

les del Distrito Federal. (38) 

De 1975 a 1985, se observa un crecimiento mas len-­

to, ya que en los ültlmos a~os de este periodo, su partlclpa­

ci6n en las ventas totales fue del 37i, debido a la negativa 

oficial de establecer nuevos supermercados y a la limitada C! 

pacldad expansiva de los autoservicios de establecerse en las 

zonas urbanas periféricas y de bajos ingresos. (39) 

(38) 

!bid, p. 80. 
(39) 

Loe. cit. 
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Ante estas cifras y de acuerdo a la forma en que h~ 

mos caracterizado de manera general a los dos sectores habrla 

que analizar su presencia e importancia dentro de la dlstribu 

cl6n de los diversos tipos de productos, la forma especifica 

en la cual operan J como repercute dicha operación en su fun­

cionamiento, cuestiones que se trataran con mayor detenimien­

to en los pr6x!mos.capltulos. 
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3. SECTOR COMERCIAL TRADICIONAL. 

.. . 

3. 1 Antecedente's y desiírrol I o 

'-- --~·-' 

3. 1 .1 '-''Los ~Azte2~~\~~;< .. ·~. 
_. ~-:~) :;.r~I~~:·.' ~-~~;-::· ~ > ;-~\··· ~o-_ 

"/"-

El i nt~~ca~bfg{fü'rio~i'co" en ·efectuaba -
~~~.;:_.,.:~{-'-__: -'.:'._;~ 

en los IIámados '{langur~t:a mfrCi<!os .• iQdlgenás, el comercio al 

menudeo estaba d~:~HN~~Ji l'.;:~¡rita<de diversos objetos .y al 

abasto de las ~~~1aá~rftf ~;~~a~l~cféndose en todos. lo.s· pu e-e 

la ciudad - [5¡¡¡'(J~ Te~oáfit·la~'i:íatelolco. 

·;,Ef,:tiahqü{Úf¡~ est aba~'colocádo eri 
; -- ' •""' ~:-· -.' ;;-;_- .- . . : .. -::.' . , .. - . ' .. - ._ -.· 

!ante o a un Iado.·del teoé:allf; cercado de. tapT~. ~O~ ~~S, ~n-
tradas c¿rrespond lentes: en cada uno.•. hab.1 a, un ni6md;tl (•n~ muy 

alto,~termlnado por una piedra redcinda;"'.JabraiJaj~ofÍ;iatf.JgurL 

del sol y algunos otros signos, encfm¿ se ~oiaÚba::;a~~fi;;le 
del dios de los mercados, a cuyo ple ven!an 1of\~~/1cant~s -

a dejar en ofrenda algo de lo que tra!an, estci"'ér~· recÓgldo y 

aprovechado después por los sacerdotes. L.á i'e/1a' o mercado 

tenla lugar en cada población en un periodo'de'\:1rico en cinco 

dlas, llam~ndoles por eso rriac~iltianq~l~tli,~ad~ lugar te--

n!a se~alada la comarca que 'a el debr'a acuJlr,··cam~llesta de -



todos los pueblos menores en distancias de cuatro leguas. 

El maculltlanqulztli, un dlp aqul, el slguient1 dla a11a y S! 

ceslvamente hasta volver el turno, era un d!a de verdadera 

fiesta, no solo porque los traficantes tenlan ocasión de ven­

der sus productos y adquirir Jo que les faltaba, sino porque 

la gente acud!a regocijada a gozar del solaz de la concurren­

cia. (40) 

La organización de Jos mercados causó gran impre--­

si6n a Jos españoles quienes haclan extensas descripciones de 

éstos en los diversos documentos de aquella época, según tes-

liflca Cortés, la plaza de Tlatelolco era dos veces mayor que 

la de Salamanca, cuadrada y rodeada de pórticos para Ja como­

didad de los comerciantes, en donde cada clase de productos -

tenla su puesto, vendl~ndose, en unos, productos de oro, pla­

ta y pledr~s preciosas, en otros, las obras de plumas, en 

otro lo5 tejidos de algodón, etc., no permitiéndoseles el 

iamblo de Jugar ya que esto alteraba el orden del mismo. Las 

cosas de mayor volúmen como vigas, piedras o cosas semejantes 

se Instalaban en las calles o acequias inmediatas, calcul!nd~ 

se el número de contratantes en mas de 500.000. (41) 

(40) 
Miguel Le6n Portl lla (Caop.) "Comercio y formas de producción" en 
De Teotlhuacan a los Aztecas, antolog!a de fuente e interpretaciones 
históricas, 2a. ed., U!W4, México, 1983, pp. 411-412. 

(41) 

Id. Le6n Portilla. (c0111p.) "El comercio en el México antiguo• en -­
De Teotlhuacan a los Aztecas, antologla de fuentes, e interpretacio­
nes hlst6rlcas, 2a. ed. UNAM, México, 1983, p. 406. 
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Las cosas que ali! se vendlan eran tantas y tan va­

riadas que los historiadores declaran que era Imposible expr~ 

sarlas todas, ya que ro que se llevaba a vender al mercado 

era de cuando habla en el imperio y en las provincias y rei-­

nos vecinos, tales como. innumerables especies de animales (v! 

vos y muertos), toda clase comestibles usados, todos los met! 

les y piedras preciosas conocidas, toda clase de hierbas, re­

sinas, aceites, minerales y todo género de obras y manufactu­

ras de pita, de algodón, de pluma, de pelo de animales, de ma 

dera, de otro, de plata, cobre y piedra, esclavos y aOn 

canoas enteras de excremento humano para curtir las pieles de 

animales; en fin todo lo susceptible de comercializarse para 

satisfacer las necesidades y gustos de los consumidores. (42) 

"Ah! acudlan los alfareros y lapidarios de Cholula, 

los plateros de Azcapotzalco, los pintores de Texcoco, los -­

cesteros de Quauhtitlan, los ramilleteros de Xochlmilco, los 

pescadores de Cuitlahuac, los cazadores di Xilotepec y los --

canteros de Tenayuca". (43) 

El intercambio se llevaba a cabo por medio de true­

que ademas de que manejaban cinco especies de moneda que ser­

via de precio a sus mercanc!as, las cuales eran una especie -

(42i 

!bid •• pp. 406-407. 
(43) 

!bid •• p. 407. 
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de cacao, distinto del que empleaban en sus bebidas y el cual 

circulaba de mano en mano como medio de compra, pequenas man­

tas de algodón que llamaba "patolquachtll", el oro en grano o 

en ~olvo encerrado en canones de ansares que por su transpa-­

rencla dejaban ver el precioso metal que contentan, ciertas -

piezas de cobre en forma de "T' que se empleaban en cosas de 

poco valor y algunas piezas de estano. (44) 

"Para evitar todo fraude en los contratos y todo 

desorden en los contratantes, habla varios Inspectores que 

circulaban Incesantemente por el mercado, observando cuanto -

.pasaba y un tribunal de comercio que resldla en una de las -­

casas de la plaza, compuesto de 12 jueces únicamente destina­

dos a juzgar de las diferencias de los mercaderes y de los de 

titos que ali! se cometlan. De todo lo que se lntroduc!a en 

el mercado se pagaba un tanto de derechos al rey, el cual se ' 

obligaba de su parte a administrarles justicia y a lndemn)zar 

sus personas y bienes. (45) 

Por tal motivo rara vez se observaba alguna irregu-

111.rldad o acto que atentara contra las normas establecidas. (46) 

(44)· 
Loe. cit. 

(45) 
lbld, p. 408. 

(46) 
Vid. Lo. cit. 

, 
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También durante este periodo destacan por su lmpor­

tanc la el mercado de Texcoco, el de Tlaxcala, el de Cholollan, 

Tepeyac, el· de Huezotzlnco y el de Xochlmllco, distinguiéndo­

se algunos de ellos por la especialidad de los productos que 

ofreclan ya que en el de Cholollan se trataban joyas, piedras 

finas y plumas, en tanto que en el de Texcoco ropas, jlcaras 

Y. loza. 

3.1 .• 2 La época colonial. 

A la llegada de los espanoles no se produjo nlngu-­

na.transformaclón Inmediata o dr~stlca dentro de estos slste~ 

mas de abastecimiento, aOn en la capital que era 'el lugar de 

mayor contacto entre lndlgenas y espanoles, se continuaron 

mantenléndo los sistemas lndlgenas de comercialización. No 

es sino a finales del siglo XVI cuando se empiezan a notar 

ciertos cambios. 

De acuerdo con la lista de ShagOn (que senalaba !os 

articulas que se comercializaban en los tianguis o mercados), 

podemos observ~r que ya se lnclu!an articules de venta lntro~ 

ducldos por los espanoles, sobre todo productos alimenticios 

como son: el trigo, la harina de trigo, pollos, cabras, cer 

dos y reses. ( 47) 

(47) 
Charles, Glbson. Los Aztecas bajo el dominio espanol, 4a. ed., Siglo 
XXI, México, 1978, p. 362. 



- 46 -

En el año de 1545 - 48, a ralz del surgimiento de -

una gran plaga que afectó la producción de al lmentos, las au­

tonidades españolas se preocuparon activamente por asegurar -

el abastecimiento de mercanclas a la Ciudad; Asl fue como -

se dictaron las siguientes órdenes: 

Se estableció como una priorldad:la· siembra y·cosecha del 

malz por parte de los indlgenas, ant~ ~tras actividades -

productivas. 

Se dictaron leyes relativas al abastecimiento de la ciu~­

dad: la audiencia estableció que todos los pueblos que se 

encontraran dentro de un Area de 20 leguas, deblan llevar 

todos los sAbados a los mercados de la ciudad 100 pavos, 

400 pollos, 2800 huevos y toda la leña y forraje disponi­

bles. 

Llegando a tal grado este tipo de acciones que en 

1551 el virrey Velasco restringió la venta de algunos produc­

tos en los mercados aledaños, limitAndolos a la venta de tor­

tillas, mazamorra, tamales y frutas naturales, dejando a un -

lado la venta de productos necesarios para el consumo de los 

habitantes de la ciudad, tales como el pollo, malz y el ca-

cao. (48) 

(48) 
IIÍ!d., p, 364. 
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En cuanto al control administrativo de los mercados 

este paso poco a poco a manos de las autoridades esp~~olas, -

los jueces indlgenas que funcionaban dentro de los mercados -

de Tenocht~lan y Tlatelolco fueron sustituidos por alguaciles 

españoles, los cuales fueron extendiendo su jurisdicción ha--

cla los mercados aledaños. Sin embargo, el gobierno virrei-

na! logró administrarlos totalmente hasta el siglo XVII y si-

glo XVIII. (49) 

En lo que se refiere al control fiscal éste fue asu 

mido por los gobernadores y por otros funcionarios de la co-­

munidad, captando con ello los impuestos que de esta activi-­

dad se derivaban. (50) 

La instalación del mercado en los pueblos también -

se ajustó al calendario cristiano, cambiando a Intervalos 

semanales. As! en el Valle de México, este cambio se fue 

dando gradualmente hacia fines del siglo XVI. 

A pesar de esto algunas comunidades pequeñas y lej! 

nas siguieron conservando sus costumbres por mucho tiempo, 

tal es el caso de Tulancingo, en donde a fines del siglo 

XVII todavla se instalaba a intervalos de veinte dlas. (51) 

(49) 

!bid •• pp. 364-365. 
(50) 

. Loe. cit. 
( 51) 

!bid •• p. 366. 
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Por otra parte los lndlgenas utilizaron durante es­

te periodo, numerosas medidas para el intercambio de sus pro­

ductos, ya.que adoptaron algunas unidades españolas como la -

medida fanega, el almud, el medio almud y el cuartillo a la -

vez que la numeraci6n vlgeslmal segula vigente. (52) 

3.1.3 El periodo Independiente. 

Durante los once años transcurridos desde el Inicio 

del movimiento de Independencia hasta su consumacl6n, el co-­

merclo en la Ciudad de México atraviesa por un periodo de crl 

sis motivada principalmente por diversos factores como son: -

la falta de industria, la escasa producci6n obtenida en todas 

las ramas de la economla y la lnexlstencla de vlas de comuni­

caci6n adecuadas, llevándose a cabo Onicamente las transacclo 

nes más indispensables. 

Aunado a esto el comercio se ve afectado por el con 

trabando de productos, lo que hace dlsmlnulr las ventas en 

la ciudad, ya que los consumidores de las dlstlntas provin--­

clas del pals preferlan adquirir este tipo de productos que -

(52) 
lbld,, p. 367. 
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les llegaban facilmente a las manos que trasladarse a la ciu­

dad para comprarlos. (53) 

Durante este periodo el comercio trata de despren-­

derse del dominio español, sin embargo, este proceso se va 

dando lentamente, ya que a6n después de la consumaci6n del mo 

virolento los españoles mantenlan el control, años m~s tarde, 

los comerciantes reunidos en el Consulado de México, lograban 

la prohlblcl6n de los desembarcos ilegales con lo cual se dan 

·los primeros pasos par3 el desarrollo de esta actividad en la 

ciudad. (54) 

El comercio por tradición se encontraba concentrado' 

en el primer cuadro de la Ciudad, destacando dentro de éste -

el portal de los mercaderes, frente al Palacio, donde se po-­

d1an encontrar diferentes tipos de establecimientos como botl 

cas, cafés, tiendas, etc. por lo que sigul6 conservando su lm 

portancla comercial. (55) 

Otra de las medidas que Impulsaron el desarrollo 

del comercio fue la intervención del Estado al fomentar medl-

das tendientes al aprovtsionamlento de alimentos. Es as! co 

mo se crearon los p6sitos {bodegas para el almacenamiento -

(53) 
Laura Elena Castillo. "El WJI?n:lo en el ¡:erl<Xb ird'µn:llente" en lllstoria re! Co­
n-erclo en la Cilxlad oo H?xloo, ~rtanrto ool Distrito Feó:!ral, pp. 31-40. 

(54) 

!bid., P. 31-40 
( 55) 

!bid., p. 41. 



de granos) que t~nlah como·objetivo·regular•los precios de 

los productos. a lanzar al ~ercado, las:;eservas acumuladas en 

sus trojes. Estos cumpi lari también la función de introduct~ 

res y vendedores de granos, adem~s de garantizar los intere--

ses.de quienes entregaban sus granos para la venta. Poste--

riormente surgieron los pósitos públicos, en donde Jos trafi­

cantes y productores de semillas guardaban sus productos para 

su propia seguridad, ya que con esto aseguraban sus reservas. 

Sin embargo, los productores de malz no ~uer(an introducir 

sus mercanclas a la Ciudad de México debido a los altos im--

puestos que tenlan que pagar, lo que repercutla en el funcio­

namiento de los pósitos, ya que éstos deblan de tener en sus 

bodegas una cantidad mlnima de granos para abastecer a la po-

blación. Esto obligó constantemente a tratar de mejorar su 

funcionamiento y a importar granos para la satisfacción de --

las necesidades. (561 

El comercio al menudeo se llevaba a cabo bajo dos -

formas especificas: el comercio de tiendas y pequeños esta-

blecimientos y el comercio de mercados en las calles o en las 

plazas. 

Las tiendas o tendajones permaneclan abiertos perm~ 

nentemente y en el los -se vendlan productos de la ciudad, de -

otras regiones del pals e importados. En los mercados se --

( 56) 

!bid.' p. 43-44. 
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concentraban Jos productores que vend!an dlre¿tamentecsu~mer 

canelas y funcionaban durante dos o tres d!as a la semana. 

Los comer e i antes, ademas de vender sus productos, ..1 os interca~ 

biaban por productos que necesitaban. El mercado se estable 

c!a en un solo punto, en una plaza, en una calle o bajo los -

portales, también se vend!a toda la producción de los tal le~­

res familiares, lo que convert!a a la plaza en una basta org! 

nizaclón comercial y fuente de circulación de mercanc!as; 

En lo que se refiere al comercio al mayoreo, éste -

era realizado principalmente por extranjeros (ingleses, fran­

ceses y alemanes) ya que por ley ten!an prohibido Intervenir 

en el comercio al menudeo y porque contaban con los recursos 

necesarios para comprar en grandes cantidades y cualquier ti-

pode productos (importados o del pa!s). As! las grandes 

transacciones comerciales cayeron en sus manos, dejando al co 

mercio al menudeo en manos de los espa~oles y en una peque~a 

cantidad de mexicanos. (57) 

Con la Incorporación de las Leyes de ~eforma se 

sientan las bases para el desarrollo del pa!s y con ello el -

comercio. De esta forma se inició la construcción de las di 

ferentes v!as de comunicación, las cuales permitieron el ln-­

tercamblo de productos con otras ciudades de) Interior. Au­

nado a ésto desaparecieron las adua~as internas y se fijaron 

las tarifas para la Introducción de las manufacturas y produ~ 

tos. Sin embargo, a pesar de .. todas estas acciones emprendl-

( 5 7) 
!bid .• pp. 45-47. 



da,s por el gobierno de la época, se continuó,·beneflclando ma­

yormente a los extranjeros quienes controlaban el comercio al 

mayoreo que proporcionaba los mayores dividendos económicos. 

El ramo mAs importante dentro de la división comer­

cial, dentro del comercio al menudeo, pertenecla a los comer­

ciantes dueños de almacenes de ropa, que tuvieron un gran au­

ge debido a la introducción de productos de importación en 

sus tiendas, lo que dió lugar a la creación de los grandes al 

macenes, dedicados principalmente al comercio de ropa, que 

mAs tarde darla paso a los almacenes departamentales (como 

fue el ·Puerto de Llverpool y el Palacio de Hierro) a la vez -

que surge la Merced, como sustituto del mercado Del Volador, 

que alcanza un gran auge dentro de la época porf irlsta. 

Contrastando con estos centros comerciales se encon 

traban los comerciantes ambulantes que Instalaban sus puestos 

a mitad de la calle y que vendlan toda clase de articulas des 

de alimentos hasta productos de uso personal y prestaban ser­

vicios que iban incorporAndose y concentrAndose precisamente 

junto a 1 a Merced. 

Por lo que dentro de esta epóca destacan por su im-

portancia los siguientes mercados: el de la Merced, el de -

Santa Catarina, el de Santa Ana, el de Guerrero, el de San 

Juan. el ,de San Lucas, el Dos de Abri 1 y el de San Cosme. 

Eri, éstos el total, de comerciantes concentrados era de mAs de 

tr,es mil, en los que se tnclulan locatarios y aquel los que -­

vendlan" én sus pue'stos al aire libre en las cercanlas del mer 
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cado. (58) 

El comercio concentrado en manos extranjeras se hi­

zo ma~ notorio con el surgimiento de los grandes almacenes, -

lo que contribuyó a señalar marcadamente la división entre P! 

queños y grandes comerciantes, ésto ocasionó que se desarro-­

llara en mayor vigor el comercio en pequeño, as! el mercado -

de la Lagunilla adquirió gran importancia entre la clase hu-­

milde, compitiéndo por atraer clientela con la introducción -

de venta de chacharas; cosas viejas y cosas usadas, compleme~ 

tanda con ello la prestación de servicios. 

3. 1. 4. El periodo posrevoluclonario. · 

En esta época el Estado interviene dictando leyes, 

decretos, reglamentos y creando toda una infraestructura a --. 

fin de dirigir y controlar la actividad comercial, a través -

de la fijación de precios y la distribución de los productos. 

Es as! como se crea el Comité Regulador de Trigo, ei Mercado 

de las Subsistencias. los Comités Consultivos para la regula­

ción de los articulas de consumo necesario, La Nacional Oís-­

tribuidora y Reguladora, La Compañia Importadora y Expor~ado-

(58) 

!bid •• pp. 50-54. 
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ra Mexicana, S.A., hasta la actual Compañia Nacional de Sub-­

sistencias Populares (creada en 1965 por decreto presidencial) 

con el objeto de proteger a los campesinos a través de los -­

precios de qarant!a. adem~s de regular la oferta de pr~duc---

tos. ( 59) 

_Dentro de este periodo se da una gran expans~6n.co­

merclal, ya que 1930 es el año de mayor auge eéon6m-(co Cle' la; 

zona de la Merced, convirtiéndose en el centro·--de. abasieci--­

miento de la mayor parte de la Ciudad de México y de di~e~sas 

partes de la Repüblica, surgléndo de una manera no-planeada -

debido a su crecimiento Inusitado, ya que si en un principio 

este centro fue un lugar adecuado para cumplir las funciones 

a las que estaba destinado, el propio crecimiento de la pobl~ 

ción y el desarrollo urbano presentado requerla un cambio de 

lugar. 

La merced estaba constituida por una serie de pues­

tos fijos y semifijos, que rodeaban 53 manzanas en el centro 

de la Ciudad, encontr~ndose desordenadamente distribuidos, 

pues adem~s de ser el mayor centro de distribuc16n de frutas 

y verduras, este centro prestaba toda clase de servicios ya -

que contaba con 37 pulquerlas, 44 cantinas, 40 cervecerlas, -

10 salones de billar, 26 lineas de camiones de carga, diver--

sas l !neas de pasajeros .Y 39 bancos pObl ices. Cercana a es-

(59) 

id. Casi:i110:-c 1;Hco~~élo en el periodo actual" en Historia del Co­
merc_io en Ja_ Ciudad de México", l:epartalmto del Distrito Federal, p. 59. 



- 55 -

ta zona se encontraban los almacenes de ropa de Venust)ano -­

Carranza, Uruguay y las Cruces, además de papelerlas, merce-­

rlas, tiendas de linea blanca, etc., todo esto hacia de este 

Jugar el centro comercial más importante de la época, concen­

trando alrededor de un BOl de toda la actividad comercial. 

Por otra parte el ala sureste se encontraba las bo­

degas que ocupaban 26 manzanas, lo que representaba la cuarta 

parte de la superficie total de la Merced. (60) 

Este m•rcado concentraba a la mayor!a de los intro­

ductores por su propia trad\ci6n y por la zona en que estaba 

ubicado, ya que estaba perfectamente comunicado, lo que perm! 

tia el fácil acceso, la Merced a la vez que era consumidora -­

de la producción obtenida, era abastecedora y distribuidora -

de otros mercados internos y foráneos. Por lo que era:~¡ -~-

mayor canal de ventas al mayoreo, conjugando esta acti~(~~d -

con la venta al menudeo. 

En la merced se encontraban los comerciantes 

gueros que controlaban la producción agrlcola obtenida y tran~ 

oortada a la Ciudad. Por el sistema de bodegas se ejerc!a -

un control casi total sobre ~lgunos productos como eran las -

papas, frutas y legumbres. El comercio se encontraba en ma-

nos de un grupo de bodegueros organizados corporativamente 

que acaparaban la producción, muchas veces antes de llegar al 

(60) 

!bid.' p. 62. 
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,mercado, las bodegas, ;e agrupaban por, eJ"tipo de p~oouc,tos 

qué comercializab~n. por':talmotivo:.'se\podla o~ser.•larcalles 
enter.is ¿¡ mlsmo' product6. Los bcidegÜ.~ro's;: ve'~d!a~ al m~yoc 

'-. '. - - .,'.,_: ·~ - . ' 

reo' y a ,.d~tilll e; ya que a 1 as ~Üerj;a s )~ s,Üs tiode~as ,vend lan 

susºp~~d~'t'fo's,o 'é~ple'~b~n a vend,~drir~s ~mblll,~ni'.~sj~tie les tra 

. baJab~~. Ílof cC:~í sliin. 'adémás de que' en •muc'h~,s oca~\ 6~es .. e - . 

sJ~~r~:enJ~~an,un\spaclo a peqúéño~ prÓ'duc~bre~ 'ag:~icdtas:;~ue 
en ocásicihes-:fratan sus productos pa'rat:a .venn ';¡'¡·~~et:~>-_; 
P~r lo. que l-as bodegas eran una fue,nte de -I~~;,:sost~:·~, a1Ú :> 
para' s~s du;ñ·os ,_ya q~e'áde;á s de fij aJ; 1 o~>p~~~·¡~~ ii'i los' -~ 
productos··~ue~~~nt r~lab~n, • ~bteii i an ¡ ngre~~s li'.;_r') os 

dos. ( 

61 ~a~ Mzced;~o~pl em~~ta~a sus serv/c i:~s 2dis\r(,tiu- ~·· 
c l ón de ,'.I~gÜ,nio~~s. )tibf'.f¡, todo ·con e 1', fam~-so ~:irc~~() :iÍ/ J~mal~· , 

termínáíifeif\1stema akc~~~les que comunl~ab/ á la-d(u¿fa de 

MéxÍ~~· c<ln:.'di\fün~~ productoras de xochími lcó; y ~\xqulc."<~f 
-... ;l-.•C:n:la',déC';dade\os_ cin_cuentase'!. G~bÍe~no,·~~1\01s~. 

·.,,', 

·,tri to Fede~c¡l;_~::¿:~p:r~oéu~Ó~por dá r .$a tÜ t.áéc iór\ a,';_l a'_<:tec:il!O'te 

demanda de ~ba~~o que'1a Ciudad planta~oadebt~~-a ilirnusit~ 

(61 l 

lb íd. pp. 62-77. 

(62) 

!bid, p. 65. 
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do crecimiento, por lo cual emprendió una serie de acciones -

con el fin de crear una Infraestructura cie dÍStrlbución acor­

de a las nuevas.necesidades, dandóse ·a la tar_ea .de. la cons--­

trucclOn de diversos mercados en las colonias que as! lo re-­

qulrlesen por su propio desarrollo. 

Es as! corno para 1964 la Ciudad .Ya contaba con mas 

de 150 mercados públicos que variaban enormeme~te.de tamanos 

ya que exlst!an desde los mas pequeños que contaban con 14 

puestos hasta el mercado mas grande qué segula siendo la M~r-

ced. En éstos la mayor!a de los detallistas vendlan frutas 

y verduras, ademas de que contaban con o.tr_os pue_stos __ que se. -

dedicaban a la venta de carnes, abarrotes, telas y artlcuios 

del hogar. 

Para 1970 esta cifra habla crecido a 192 Y.se regi~ 

traban ya 22 concentraciones, ademas de que en esta.dócada ~­

las deficiencias en el abasto y la crisis _econ~mica del pa!s 

planteaban ya nuevas formas de abastecimiento~ ·1o~ue-provocO 

en gran medida que el gobierno pusiera en·marcha un nuevo pr2 

yecto sobre distribución de alimentos al menudeo que es el -­

Sistema Nacional de Mercados sobre Ruedas bajo la~supervlción 

de SECOFI, con el fin de proporcionar prodúctos a bajos· pre--

cios y de buena calidad. (63) 

(63) 

México. Departament'o del Ois.trito Federal. Coordinación Gen<iral 
de Abasto y Distribución. Programa de l'.odernizai:ión de. Mercados, · 
la Coordinación, México, s.f., p. 2. · · 
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En esta forfua se pone en marcha el concepto de mer­

cados móviles para la~c(udid, ~onc~pto que después se ampl!a. 

y reforma con la aparición de Íós. tianguis, los cuales ideal.­

mente trata~on:de cumplir c~n. la misma f~n~lón aunque en la -

realidad operaron dlsÜnto:~ 
Ad~mas ·de estd la Merced empez6 .a. manifestar que ya 

no respondra·~ l~s necesidades de receptor y distrib~idor de 

prodtÍctos·dada su>ublcac'lón y funcionamiento, por lo cuaí se 

pi anea y construye la nueva Central de Ab~stos que. hoy repre·~. 

santa el principal canal de 

El ·sector comercialtradidorí1{Len la-distribución 
-··. -.-=,-, -: ',·. 

de alimentos al menudeó~- .. 

El sector· tradicional se encuentr~ conformado ac-­

tu'almente por .cuatro tipos de estabrecimlentos comerciales y 

que representan los principales canales de distribución den-­

tro de este ·rubro, ya que cumplen las funciones de abasto de 

productos basicos y al imentlclos dentro del Distrito Federal. 

Estos establecimientos_ son-los--mercados-públ icos;·-~--. . . 

las concentraciones, los mercados sobre .~ueda; ;.·.los tianguis. 

El número de establecimientos ·de cada uno s-e--repr'~sentan en -

el ~iguiente cuadro. 
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CUADRO No. 2 

Centro~ de ~basto de Productos Alimenticios 

Merc~dos 

Tianguis 

TO_ TALES 

en el Distrito Federal 

. Partldpaci6n en el mercado en -­
·::·cuanto a número de establecimiento 

estab lec! mi en tos '.t 

283 ·25. 2 

152 13. 5 

59 5.3 

630 56 

1124 100.00 

FUENTE: l'oéxlco, Departamento del Distrito Federal, Coordinación General 
de Abasto y Distribución, Subcoordinaci6n al Menudeo, Padrón 
actual Izado, 1986. 

Como se puede observar los mercados móviles, agru-­

pando dentro de éstos a los mercados sobre r·uedas y tianguis, 

tienen una gran Importancia dentro del abasto en el Distrito 

Federal ya que cubren el 61.li del número total de estableci­

~lentos, dejand0 en segundo lugar de importancia a los merca-



- 60 • 

dos públicos y concentraciones. 

3. 2. 1 Los mercadós públlcós. 

3.2.1.1 _,_ Definlción y,-caracterlsticas generales. 

Se caracteri'zan por ser una- agrupación dP. -puestos -

indlvlduiles ~n un espacio definido y permanente- en- el cual -

los vendedores ofrecen directamente sus mercanclas, en donde 

el volumen de los productos manejados y la infraestructura C! 

mercial var!a enormemente. (64) 

'En estos espacios se comercializan principalmente -

frutas y verduras, siempre con la agrupación de otros puestos 

dedicados a la venta de carnes, l~cteos; abarrotes, telas, --

ffores, etc. Los mercados públicos han generado verdaderos 

centros comerciales, pues aún sin contar con una infraestruc­

tura 'adecuada, se establecen a su alrededor toda una serle de 

comercios que compli:,mentan sus_servicios como son: panade·-

-rras, -farmacias, ce'rraJe'r!as, zapatei'!as, tiendas de ropa,--º 

etc. 

(64) 

Vid. Herman M. Haag y José Soto Agl i. Op. cit. p. 176. 
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·, . ~ 

Oe e~ta form~ ;ten e~~~ q·~~ l;,cs m'erÚdCJS pí1lfficos pr~ 
sentan las. s 1 gÚ i enÚs carácter'! sticas general es: 

Sori un com~~cio es;ec1ali .. zadoya Que cada marchante o lo-
<'··· ·.. .· 

catar i ó. maneja so 1 amente una rama de productos. 

Se asigna a cada minorista un puesto de igual tama~o. de 

tal forma que no existe la posibilidad de que amplien sus 

áctividades en esta medida aumenten el volumen de sus -

ventas. 

Los costos de venta de los locales son muy bajos, ya que 

son subsidiados por el gobierno al ser propiedad del De-­

partamento del Distrito Federal, por lo que .los _. Io~ata~ 

rlos pagan cuotas simbólicas. 

,:· .·.-

Este tipo de establecl·mlentos repl'.~~en{~ñ.::uno de -e 

los canales más Importantes en la dlstrl~uciÓ~_d:~ ~1i~ento~ -

básicos y de consumo generalizado en l_a ciudad•d¿;Méxlco, don 

de demanda una fuerte proporción de consumldó.re's·. 

3.2. t.2. 

En la aCtua.Íldad:exÍsten en· el Distrito Federal ---
".-,.·· . 

283 mercados púbÍ lcos;:.'qlJe alb~rgan aproximadamente a 70mi1 

locatarios, encon't·;~~iose. lstrlbuldos dentro de las 16 Dele­

gaciones Poli~lca~~:"\a:s gulente manera: 
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CUADRO No~ 

Distribución de los Mercados Pübl icos en el D.F. 

Delegación Polltica 

Delegacióri ,Poiltlca No. de Establecimientos 
·-'•, . ---'·._-,·"--- ----

1 12 
1 

Azcapotza 1 ce 1 19 
1 

Benito Ju~rez 

1 

16 

Coyoacan 13 

Cuaj lma 1 pa 1 
1 

Cuauhtémoc 1 38 

Gustavo A. Madero i 47 

Iztacalco 17 

lztapalapa 
1 Magdalena Contreras 
1 

Miguel Hidalgo ¡ 
Milpa Al ta 

1 

Tlahuac 
Tlalpan 

Venust iano Carranza 

Xochimilco 

TOTALES 

FUENTE: México, Departamento del Distrito Federal, Coordinación Gene­
ral de Abasto y Distribución, Subcoordinaci6n de Comercial iza-
cl6n al menudeo. Padrón Actual izado, 1986. 
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De a~uerdo a los porcentaje\ que se presentan en el 

cuadro número 3, se observa una gran disparidad en cuanto al 

número de est~bleci~ientos se refiere; ya que mientr~s que 

las delegaciones Gustlvo A. Madero~ Venust!ano Carranza ·y 

Cuauhtémoc representan en conjunto el 42% del total tle los e.! 

tablecimientos~_en el Dis.frito .Federal, las restantes· trece d!!, 
- -

legacion_es detentan en conjunto el 58l. As! tenemos que pot 

ejemplo.existe~ del_egaciones como Cuaji_malpa _Y Magdalena Con­

treras que representan el 1%_ cada uno. 

S'ínembárgo; hay que señalar qúe'esta-disparidad --
. . . . - ' . ·' - '"'. 

tan 'ma~cada·.--t!ene.correspondenc1a- con 1 a conc'entr'actó'n y den~ 
sldad d~·pobla~~ón que presentan estas d~lega¿lones;.otorgan­

do as!~ la P.o'sfbi 1 í.dad de atender a las necesidades .de a.basto 

de ~~andeí·~úcleo~ de población consúmldora. As! tenemos·--

que para 1980 l.a delegación Gustavo A. Madero ocupaba el prl-
·-·- --

mer l~gar en cuanto a .concentiadora de población se refiere. 

Por.otra parte en lo que a nivel económico corresponde estas 

zonas se encuentran ocupadas por una población de b~jo~ tngr! 

sos .en.su maycirta,'de.don'éle'se deduc-e que la-mayor éciriEe-ntra­

ción de mercados públicos ~e dj en las dos delegaclones·,que -
- . ··--- . 

presentan. la mAs ilt~ ~ensidad de. pobla~ión y bajol niveles -

econórnlcos. (SS' 



As1mismo,' la:-~~l~ga{i6~:ven'~styan~ Ca~ranZa se ha -
'.~:' . 

. distinguido por •acoger.:'.algunós '.<le los ~erca1dos•'mff irri.portan-
•• ,. • - J - - • ,- • - .~ :"- - • - • ~ .... ,,... ••• -. '" 

tes de la ciiíd~rl •t~m~f-so}) '.ei de SdnCÍra;!Jamalc{y ei q'~e dÚc­

ran te-- muctío••-tl~m¡l6;'rJ; e'1 ip~Í ri~t¡,~.l'_.'~~~f~~ Bé {~~si¿ el _o is­

tr t to,-Fe,j~·~n~XL~ Me#ed ~ - '¡,~/~¡:¡¿; i~d~ •• fü;~ á'J1e~ic i~~ • 
·,, •' ....... ¡...·-· 

CualJll\~mO:~-Ka~~~t~-A~~ÜcÜpar-• ~lJercir_.-lj~ar'.{e~:::cua'frá, ¡¡ name-· 

- rri de pobÍ'~iJ'd~i s ;· s i_ e!"p -eres __ .t-_as ~o···-1 he ac·-··1·mdl1-_estn:·.-ti no gs_u_._"_-c'io~-·m6:.e,'•proc:_!1:_-_-a'.~:"l~ee~;_gs•_-_:_-__ -,1 __ -_-_. __ -d~_-_te._'-_r,-_•_ •• __ taordE_.o·-_l _:ª-_-_ ------- -

.mayorJ:órjc}ntffcíÓn de, _ ,. _ -
y '. --,'> 

. >tipo. __ f6ií,'¿y ' ' "};;t:; '.:'~ ~{ ,, 
De lega e i~~ ;~t~j'f m,~lk:'."é! .-,, •-;En.·lo- que se refiere a la 

ta ocupa ~'.I quinceavo lugar y Magdalena Conir'é·r¡s•~1-•t'r~c~avo 
-:-··.; .. :\ -->-:-."'.:?<< 

l_ugar en cuanto a nOmero de pobladores: lo (jué-corres-ponde en 

gran medida a los bajos porcentajes· reglst-r~-dos···en cuento a -

nOmero de establecimientos en el Distrito Federal-. (67) 

3.2.1.3 Formas de_ op_eraci6n. 

La inversión de caplta'( que cada uno de los comer-­

ciantes tiene que real izar, es ni'tníin-a e_n comparación con otro 

tipo de comercios, ya que· l".ls -recales son propiedad del Depa_r: 

( 66) 

vid. lbid. 
(67) 

Vid. Loe. cit. 
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tamento del Distrito Federal, lo que convie"rte a-. t'o_s __ comer--­

ciantes en arrendatarios. quienes cu~ren cuot'as- m(~f~as'co~'-­
el fin de poder ocupar un lugar y hace~ uso de las l~st~Iaci~ 
nes para el buen dese_mpeño de -sus.-act-iv(dadé-s; 

El desembolso de capitaí más fuerte se da-al suti'r-

se de sus mercanclas el cual estA en relación directa al giro 

comercial de que se trate. As! tenemos que un comerciante -

que vende frutas y verduras invierte un promedio de $80,000.00 

semanales en sus produ~tos, cantidad que varia de acuerdo a -

la ubicación del mercado, ya que ésta determina la calidad de 

los productos a ofrecer y el volumen de ventas debiendo acla­

rar que el pago de estas mercanclas al ser adquiridas por el 

comerciante debe ser cubierto inmediatamente. (68) 

En una carniceria la :inversión de capital deberA 

ser mucno mayor ya que aparte del costo de la carne adquiri~­

da qu~ por lo general, va de ,150,000.DO a $200,000.00 serna~ 

nales necesita contar con todos los implementos necesarios c~ 

mo son refrigerador. frigorifico, cortadora, bAscula, ~te., -

lo cual representa un cost~ ~pro~imado de $8'000,000.00 (OCHO 

MILLONES DE PESOS). Para el pago de la carne que se vende -

al püblico, el carnicero por lo general cuenta con crédito de 

ocho dlas, sin embargo, durante la investigación de campo, 

nos pudimos percatar que a medida que la crisis econ6mici que 

(68) 
Fuente directa (entrevistas realizadas a comerciantes expeni.mres de fr.!!_ 
tas y verduras) México, enero-mayo, 1987. -
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'-_., >.· .: . '." -· ' 
abat~ ~I ~a[s·avanza, e~te crédito va des~pareciendo. {69) 

·En el caso de los locales que. funcionan como tien-­

dai de abarfotes y cremerlas, la lnversi6n de capital es alta 

ya que el volumen y variedad de mercanc!as que expenden debe 

ser amplio, lo cual representa una inversión promedio de 

$500,000.00 a $800,000.00 mensuales. En este tipo de esta--

blecimlentos, los proveedores o mayoristas otorgan créditos -

hasta por quince dlas para el pago de las mercanclas_, .sobre -

todo las grandes companlas como 1~ Herdez o la Nestte. {70) 

Retomando los datos proponcionadris llneai arriba,.­

podemos resumir que los montos de lnversi6n de capital varlan 

dependiendo de diversos factorjs to~~ so~: la· l nfraestructu 

ra necesaria para su funcionamiento, el tipo de mercanclas 

que se expenden, la cantidad y calidad de éstas, etc. 

Por lo regular los locales destinados a la venta de 

frutai y.verduras se ubican en el centro.del mercado ·y tlinin 

una superficie promedio de cinco metros cuadrados lris·[oca--
O"- __ ., - - --:· 

les de las ori ! las son destinados a a venta de abarrotes y -

cremerlas, las cuales debido a la can.tidad 'de ln~.rcaoclas que 

manejan y al equipo de trabajo que ¿{¡r)i~n XJ~~tan con una -
- - ·o--~·-o' - •• -;,_-. ·::--:.~-!-- .-:· - :-~;~:__~;~~;-~ ---~,~~-~-

{69) 
Fuente di recta (entrevistas rea 11 zadas a comerc l antes expendedores de 
carnes) México, enero-mayo, 1987. 

{ 70) 

Fuente di recta (entrevistas rea 1 izadas a comerciantes expendedores de 
abarrotes en general) México, enero-mayo 1987. 



superficie promedio mayor que las anteriores; es~~ecir, .~pro-

xlmadamente ocho metro cuadrados. Las carnicedas y. ¡ÍoÍle"-

rlas por l,o regular también se ubican en las orll,i'as ya ~ue -

necesitan contar con cAmaras de refrigeraci61l pa;,~ l~,c~·~ser­
vación de los productos. En los costados y·por' Ío 'reg1Jtar -

aislados de todas las demAs areas se encuen,t~an'·l•o·: expendio,s 

de comida preparada ccoclnas> que cuentan cori 1~~iaUc1ó~'es -

de gas y demAs requerimientos para sii·fu;ci'ci~'ámÍentd: Por -

último tenemos la zona de comerc'i?s vart'of~J'.e ,?or ·lo regular 

se encuentran en otro costado e ·1riCie'pend'l~rit;s del resto de -

comercios, en est,a Area exlsté~.fieg'(jc\o_S: .de 'venta de ropa, z~ 

patos, juguetes, c~r/áJe'~fa,:~"¡;~g;.;~fr~~a-s :ae'.aparatos eléctri­

cos, jercérlas, etc. Po[ nÚ~e-r?:-_pr~~edlo de establecimlen-­

tos en un mercado pCibl leo ·t~ndr!a·~:os,,el_ s,iguiente orden: 

1) Expendios de frutas verduras. 

2) Expendios de ropa. 

3) Expendios de carnes rojas 

4) Expendios de abarrotes y varios. 

Los materiales de construcción con que se encuen--­

tran edificados la mayor!a de este tipo de establecimientos -

se pueden considerar como permanentes o definitivos. El pi -

so es de cemento, las paredes y muros son de ladrillo o block 

de cemento y el techo por lo regular es de IAmina montada so-

bre una estructur; de acero. Por último a este respecto po-

demos mencionar que la conservación de las Instalaciones va--
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ria mucho debido a factores diversos como son la zona,geogrl­

f.lca donde se ubica el mercado, el tipo de gente que _lo :vis!-

ta, el grado de organización de los locatarios, etc. Sin e!!!_ 

bargo, encontramos también mercados públ leos qúe no t\l~n.ú'n:.~ · 

con todas estas caracteristicas, estos se encuentran:\iió'/ ío'<·~· 
regular en las delegaciones de la periferia de' rrciudad·como. 

- _' -=: • ;- -.- -~ __ -,"_- . :-;-- ."; 

son; Xochimi leo, iztapalapa, etc., y que· normaimente son de 

reciente creación. 

El personal ocupado para la opera e Ión de los merca­

dos públicos es bAsicamente óe la misma familia del propieta­

rio. Podemos decir que este tipo de comercios es familiar -

ya que por lo regular para sus propietarios es su principal -

fuente de sostenimiento económico y en el colaboran los mlem-

bros de la familia (esposa e hijos). Presentando el comer--

ciante por lo general nivel mAximo de estudios de primaria. 

La Jornada de trabajo se inicia por lo regular a -­

las ocho de la ma~ana, aunque en el caso de los negocios de -

frutas y verduras se comienza mis temprano ya que antes de --

llegar al mercado tiene que ir a comprar a la Central de Abas 

tos o a la Merced para terminar s~ trabajo a las~ de la mana 

na y se trabaja los siete dias de la semana. (71) 

El volumen y la calidad de las mercancias que se -­

manejan en este tipo de establecimientos varia mucho y depen-

( 71) 

Fuente directa (entrevistas real izadas a comerciantes que laboran den 
tro de los mercados públicos visitados) ~xico, enero-mayo, 1987. -
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de .de diversos factores co:mo pued~Ü ser la· ubÚaci6nL .la ~ªP! 
cidad económica de la pcib1~·c1o~'··qtl_~ ila'~tta e1-i1u~~r)e1~ol~~ 
meo de la pob l ac Ión a atender_' eté". ~~;¡ ~~;~m6~rg6: podem~s m! 

nejar las siguientes datos comci pr"omedlo~:'. i 

En el caso de fr~tas y verduras se ~:ane;j¡nl,·~ l~ede~-
dor de veinte productos distinto~. En las carnlcerlas OnÍc!. 

mente se maneja la carne de res o cerdo y sus derivados. 

Las. tiendas de abarrotes y cremerlas manejan un volumen mayor 

ya que en promedio trabajan con ochenta productos diversos ~e 

bldo a la variedad que comercializan y distribuyen. 

La cal ida de los productos que se expenden en estos 

establecimientos depende de la capacidad económica de la po-­

blacl6n, as[ tenemos que un mercado ubicado en una colonia:-~ 

habitada por gentes de altos recursos económicos, se expenden 

productos de primera clase y as! sucesivamente hasta cuartas 

o quintas en gran correspondencia con la capacidad econÓmlc_a 

de los consumidores. . _. 

En cuanto a las fuentes de abasteclml.ento_,de,_prÓd,UI 

. tos 'tenemos que 1 os puestos de frutas y abarrotes se sur~en -
e' •••" 

·en la Central de Abastos dentro de la zona de bodegas y en· 

una mlnima proporción en la zona de subasta. Las carnice~--
- -:--;---- ·-·---

rlas se surgen por lo general en los rastros particulafes, ya 

_que en el ~e ferrerla es dificil conseguir carne, pues ésta -

es acaparada por unos cuantos comerciantes que posteriormente 

la distribuyen. Los expendios de abarrotes se surten re~u--

·1armente con d1s,ribuidores de productos y solo en algunos ca 

sos directamente con las empresas_productoras. 
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En cuanto a la Intervención estatal es mlnima e In­

suficiente puesto que Onlcamente administra las Instalaciones 

y deja al libre arbitrio a los comerciantes el manejo de los 

productos y la fijación de los precios de venta al pObllco. 

La población que acude a los mercados pOblicos a 

abastecerse de sus productos de consumo alimenticio es por lo 

gener~l de clase media y baja, ya que por lo regular la gente 

de Ingresos altos prefiere abastecerse en las tiendas de aut~ 

servicio. Los consumidores acuden a éstos diariamente por • 

lo necesario para satisfacer sus necesidades inmediatas, solo 

un menor porcentaje realiza compras para toda la semana en --

una sola visita. De acuerdo con lo anterior tenemos que el 

volumen de población que acude a estos establecimientos es -­

muy grande, ya que por ejemplo, un mercado pOblico puede ate~ 

der a la población que habita en una area de 800 metros de ra 

dio a partir del mismo y como éstos se ubican generalmente en 

zonas de alta densidad de población, entonces tenemos que en 

total tienen la capacidad potencial para atender al 5H de la 

población total del Distrito Federal y mas del 7D% de la po--

blaci6n de ingresos bajos. (72) 

Las ventas que realizan son muy variables ya que d~ 

penden de diversos factores como son: la ubicación del .merca 

do y el volumen de la población atendida. Sin embargo, se -

( 72) 
México. Departamento del Oistrlto Federal. Coordinación General de 
Abasto y Distribución. Programa de Modernización ••• p. 2 
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tienen datos de que su participación actual en el mercado ab­

sorve el 22i de la demanda de carnes, el 2oi de la demanda de 

frutas y verduras y el 14t en lo que se refiere a abarrotes. 

( 73) 

En cuanto a los mArgenes de ganancia que obtienen -

los distintos giros es mAs o menos el mismo, en los diferen-­

tes tipos ya que este varia de un zoi a un 15t del valor de -

las ventas totales, to que permite observar el papel tan lm-­

portante que juega el volumen de ventas para la obtención de 

ganancias por parte de tos comerciantes. (74) 

Otro aspecto importante que se observó durante la -

investigación fue el hecho de que a pesar de que muchos pro-­

duetos alimenticios tienen un precío mAximo al público fijado 

por la Secretarla de Comercio y Fomento Industrial (SECOFJ), 

éstos en muchos casos no se respetan ya que según los comer-­

ciantes, los proveedores les venden caros los productos, lo -

cual no les permite dar un precio oficial ya que no serla ren 

table para ellos. 

Por otra parte existe también para el comerciante -

el problema que representan las pérdidas o mermas de mercan--

(73) 

Loe. cit. 
( 74) 

Fuente directa (entrevistas realizadas a comerciante de los mercados 
pObl'icos visitados) México, enero-mayo, 1987. 
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etas que afecta d,lrectamente a Jas gánancias de los comercia!!_ 

tes. Por ej_emplo, ·en e'l caso de l'·as.carnicer!as el carnice­

ro compra en canal, es decir, por pieza, lo que implica que -

ciertas partes.de la res que no soó'utl.lizables comercialmen­

te sean consideradas.dentro de1. pes~ Y. por'lo tanto en el CO! 

to, todas estas piezas no c_omerclallzables_es lo que .el carn.!_ 

cero llama 11 mermastt. ,-

En los mercados pObl leos :no 'se lll·~~eja ningún tipo -
. i ,-~' - '·, 

de publ lcldad ~xterna ya que en és~a río'·le.:es'.'necesarta pues 

representa el lugar donde "tradlclonál;e~k1~¡,'ltmayorta de la 
-·--- ·>~---~- -·- .. 

_poblaciOn se abastece de alimentos; .. 

Al interior del mismo, la pu~11c!í~ad existente es -

m!nl~a y por lo regular se reduce i peque~as'carttillnas en 

las que se muestran los precios de venta de algunos de los 

productos. 

La delegación poi !tica correspondiente, a través de 

la oficina de mercados es quien asigna a un administrador pa­

ra cada uno de este tipo de establecimientos, el cual tiene 

la func~On de cobrar puntualmente las cuotas de los comercia!!_ 

tes mantener el buen funcionamiento y limpieza de las insta!~ 

clones, as! como vigilar el cumpl !miento del Reglamento de 

Mercados. En referencia a éste, es conveniente mencionar 

que data de 1951, lo que lo convierte en un instrumento poco 

adecuado a la realidad actual y provoca que éste sea aplicado 

de acuerdo a los criterios personales de cada administrador. 

En lo referente a las instituciones de gobierno que 

intervienen de alguna forma en estos establecimientos tenemos 
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a la Secretarla de Comercio y Fomento Industrial (SECOFI), 

que es la encargada de vigilar que se respeten los precios au 

torizados de los productos que se venden al público. Sin em 

bargo, esta Secretarla actualmente se concreta exclusivamente 

a revisar de vez en cuando, el correcto funcionamiento de las 

básculas utilizadas por los comerciantes, reduciendo la vigi-

tanela de precios a una actividad secundarla. Es convenien-

te mencionar que dentro del grupo de inspectores de SECOFI -­

existe un alto grado de corrupción, la cual va en detrimento 

directo de los consumidores ya que con esta situación quedan 

én manos de los comerciantes que actúan co~ "manos libres" a 

la hora de la fijación de los precios de venta al público. 

lnterviene también la Secretarla de SalubridadyAsl~ 

tencia, quien extiende tas tarjetas de Salud o Licencias Sanl 

tartas, las cuales tienen una vigencia de dos años. La coor 

dlnaclón de Abasto y Distribución es otro organismo que ínter 

viene o trata de intervenir en la regulación y el abasto de -

productos mediante la Implementación de algunos programas de 

capacitación y apoyo a los comerciantes y público consumidor, 

sin embargo, debido a la escasez de recursos y personal con -

que trabajan están destinados casi siempre al fracaso. 

Por último cabe señalar que dentro de los mercados 

públicos no se da una real organización Interna de los comer­

ciantes debido a la gran disparidad de intereses que existen 

en ellos, de Igual forma tampoco existe organización exterior 

con personas de su mismo gremio, por lo cual cada comercian-­

te se maneja independientemente. 



3.2.2 Con~e~t~aclones. 

3.2.2.1 Definición. 

Es una agregación de puestos Individuales en un es­

pacio que pueden ser permanentes o no, en donde los comercian 

tes ofrecen sus mercanclas en medio de una infraestructura ce 

mercial muy raqu!tlca, ya que su creación y surgimiento res-­

pendió al crecimiento vertiginoso de la ciudad en aquellos l~ 

gares que careclan o carecen de servicios comerciales y espe­

cialmente de mercados públicos. 

3.2.2.2 Ubicación. 

La distribución de éstas dentro del Distrito fede-­

ral se ha dado de la siguiente manera: 
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CUADRO No. 4 

Concentraciones existentes en el Distrito Federal 

por Delegación Pol!tica 

Delegaciones Pol!tlcas 
del Depto. del D.F. 

Alvaro Obregón 
Azcapotzalco 
Benito Juarez 
Coyoacan 
Cuajlmalpa 
Cuauhtémoc 
Gustavo A. Madero 
lztacalco 
Iztapalapa 
Magdalena Contreras 
Miguel Hidalgo 
Milpa Alta 
TI ahuac 
Tlalpan 
Venusti ano Carranza 
Xochimilco 

TOTALES 

Participación en el mercado en cuanto 
a nllmero de establecimientos 

Absolutos 

13 

152 

Porcentaje 

8.6 
2.0 

100.0 

FUENTE: México. Departamento del Distrito Federal, CoordinaciOn Gene­
ral de Abastos y Distribución, Subcoordinación de Comercial i--
zac ión J l Menudeo. Padrón Actua 1 iza do, 1980, 
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Al analizar las cifras podemos apreciar claramente 

que en la Delegación Iztapalapa se encuentran instaladas la -

mayorla de las concentraciones que existen en el Distrito Fe­

deral, lo cual se explica precisamente por el hecho de que e~ 

ta zona presenta un crecimiento desmesurado, en lo que a 

asentamientos humanos se refiere, puesto que en el transcurso 

de diez años (de 1970 a 1980) pasa del séptimo lugar al segu!)_ 

do lugar, alojando en la actual !dad a un 12i del total de la 

problación del Distrito Federal. Crecimiento que se dló de 

una manera desordenada, sin ninguna planeación urbana y de -­

servicios, lo que condujo al establecimiento de concentracio­

nes comerciales para satisfacer las necesidades de abasto· de 

la población asentada. (75) 

3.2.2.3. Formas de Operación. 

En este tipo de estableclmlentos existe una mayor -

Inversión de capital en comparación con los mercados públicos, 

debrdo-a las -c.iracterlsticas propias de éstos. Las caneen--

traclones. por lo ·r.egular surgen como una agrupación de pues--

(75) 

México. Departamento del Distrito Federal. "Distribución espa-­
clal. ••. s.f. 
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tos Individuales semifljos, que son construidos por los pro-­

plos comerciantes con materiales provisionales, lo cual lmpll 

ca un costo o inversión que en el caso de los mercados públi-

cos no se da. Otro factor que incluye en este sentido es la 

inversión necesaria para hacer llegar a los servicios m!nimos 

como son electricidad y agua. A todo esto viene a sumarse -

el hecho de que debido a que los comerciantes se ven obliga-­

dos a comprar pequeílas cantidades de mercanc!as, únicamente -

para Ja venta del d!a por la falta de instalaciones fijas, -­

adecuadas y seguras, lo que redunda en sus costos de adquisi­

ción por las m!nlmas cantidades compradas. 

Las fuentes de abastecimiento son exactamente las -

mismas que en Jos mercados públicos y la Inversión de capital 

que realizan depende del giro del local o la cantidad de din! 

ro que cuente cada comerciante. 

Por Jo que respecta a la Infraestructura comercial 

de que disponen es la m!nima indispensable: locales comer-­

clales, basurero y baílos públicos. Los servicios con que -­

cuentan son agua (no en todos los puestos) y luz eléctrica. 

La estructura interior no siempre lleva un orden unlforml--

.. dad, ya que los materiales de construcción con que estan edi­

ficados van desde láminas metálicas en el peor de los casos, 

hasta ladrillo y cemento, contando generalmente con pisos de 

cemento. 

Por número promedio de establecimientos en una con­

centración tendr!amos el siguiente orden. 
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1. Expendios de frutas y verduras. 

2. Exped!os de carnes rojas y pollos. 

3. Expendio$ de comida preparada 

4. Expendios de ropa y varios. 

Este tipo de extablec!m!entos se puede considerar · 

como familiares, ya que constituyen la fuente principal de !~ 

gres os para la fami l la del propietario, quien en la mayor( a · 

de los casos trabaja los siete d!as de la semana, desde muy · 

temprana hora (sobre todo en el caso de los puestos de frutas 

y verduras, ya que tienen que abastecerse en la Central de 

Abastos o en la Merced). 

El volumen, la variedad y la calidad de las mercan 

c!as que se expenden en este tipo de establecimientos estan · 

determinados, al igual que en los mercados públicos, por la -

ubicación, la capacidad económica y el volumen de la pobla--­

ción a atender. 

Por lo regular el tipo de población que acude a es­

tos establecimientos se caracteriza por ser de recursos econ6 

micos bajos o medios, ya que como mencionamos anteriormente -

las concentraciones surgen en zonas en donde no exist!an cen­

tros distribuidores de alimentos, zonas que por lo regular no 

cuentan con una estructura urbana definida, debido a que sur­

gen y se desarrollan sin ninguna planificación urbana, carac­

ter!stlcas que estan presentes en las colonias populares que 

se originan de manera espont~nea; para satisfacer las necesi­

dades de vivienda de la población de escazas recursos econ6m! 
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cos. 

En cuanto al volumen de población 

se encuentra determinado por la cantidad de consumidores que 

se asientan dentro de la zona de influencia de estos estable­

cimientos. 

Al igual que en los mercados públ leos, el volumen -

de venta en las concentraciones dependen de factores como la 

población atendida, la capacidad económica de la misma, etc. 

Sin embargo, con respecto al m~rgen de ganancias, si existe -

una variación, ya que en una concentración éste se reduce se! 

slblemente desde el momento en que la Inversión de capital p~ 

ra operar es mayor que en un mercado público. 

Este tipo de establecimientos no hace uso de -­

ningún tipo de publicidad y no existe ninguna administración 

o algún encargado que cumpla estas funciones, simplemente 

existe un representante, el cual es nombrado por la mayorla y 

tiene como tarea el realizar ante las autoridades correspon--

dientes todos los tramites necesarios. La SECOFl frecuente-

mente visita este tipo de establecimientos pero únicamente se 

concreta a revisar el buen estado de las básculas. Los em--

pleados de la delegación polltlca a la que pertenecen lo ha-­

cen de una manera esporádica. 
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3.2.3 · Her'cados sobre Rúedas. 

3 .2 .3 .1 Definición. 

Ya ~e ha mencionado a grandes rasgos que hacia la -

década de los setentas las propias deficiencias en cuanto a -

distribución de alimentos manifestaron Ja necesidad de impul-

sar y poner en marcha nuevos canales de comercialización con 

Ja Instrumentación de todo un Sistema Nacional de Mercados S~ 

bre Ruedas, concepto que vendrla a ampliarse con los denomin! 

dos tianguis que por presentar caracterlstlcas diferentes se­

ran tratados posteriormente a fin de diferenciar la forma en 

que operan cada uno de ellos. 

Entendiendo a los mercados sobre ruedas como la agr~ 

gaci6n de puestos individuales en un espacio no permanente, -

cuyo establecimiento respondl6 al hecho de vincular directa-­

mente a los productores o fabricantes de bienes de consumo ne 

cesarlo, con los consumidores. (76) 

Esto no ocurre en la real !dad ya que en el trabajo 

de campo se pudo constatar que los agentes que ofrecen sus -­

mercanclas en estos centros.de abasto han pasado a ser slm-­

ples Intermediarios, fungléndo simplemente como comerciantes. 

(76) 
Vld. México. Departamento del Distrito Federal. Coordinación Ge­
neral de Abasto y Dlstrlbuclón "Mercados m6vl les" en Programa de Mo-
dern l zac l ón de Mercados, s.f. · 
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3.2.3.2 Ubicación. 

Actualmente operan en el Distrito Federal diez ru-­

tas que son controladas y supervisadas por la Secretarla de -

Comercio y Fomento Industrial que agrupan a un número no de-­

terminado de comerciantes, ya que cada ruta puede conjuntar -

un número mayor o menor de oferentes que comercializnn direc­

~amente sus productos en las distintas Delegaciones Pol!ticas 

del Departamento del Distrito Federal, lo que equivale a cin­

cuenta y nueve lugares de venta a la semana. 

El hecho de poder trasladarse de una colonia a otra 

les permite tener contacto con los diferentes sectores de la 

población que habitan dentro de los lugares atendidos. Con 

el fin de poder observar la movilidad de cada una de las ru-­

tas a continuación se presenta el siguiente cuadroen donde se 

se~ala la ubicación y los dlas de la semana en que se lnsta-­

lan. 
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CUADRO llo. 5 

Merc•dos Sobre Ruedas (ublcact6n por delegacl6n 

1 dlas de la se•ana en que instalan) 

DELEGAClOll DIA RUTA UBlCAClOll 

Alvaro Obregón Lunes 1 Lomas de Tetelpan 
Jueves 2 Las Agullas 
Hartes 4 Av. Toluca y Av. 

Transmisiones 
Viernes 4 Col. Tlzapan 
Miércoles 5 Olivar del Conde 
Hartes 6 Mlxcoac 
Jueves 7 Lomas de Plateros 
Jueves e Unidad Habitacional 

Santa Fe. 

Azcapotzalco Jueves 1 Col. Trabajadores 
del Hierro 

Domingo 2 U.H. El Rosario 
Jueves 4 Col. Claverla 
Hlércoles 10. 11 8 11 U.H. Franclsco VI lla 

Benito Juarez Viernes 3 Portales 
Lunes 4 Plutarco E. Calles 
Domingo 511511 Napoles 

Coyoacan Domingo 1 Col. Rulz Cortlnez 
Miércoles 1 Col. Romero de 

Terreros 
Lunes 6 U.H. Culhuacan 
Jueves 6 Col. Avante 
sabado e Col. Romero de 

Terreros 

Cu aj ima 1 pa Miércoles 6 Av. 16 de Sept. 



- e3 -

Cuauhtl!moc Mll!rcole! 3 Av. Han u e 1 GonzHez 

Mll!rcole! Varias 
y Lázaro Cárdenas 
Col. Roma 

Domingo 6"8" Col. Doctores 
Martes 8 Col. Condesa 
Domingo 8"A" Estac. Servlmet 

Gustavo A. Madero Viernes 1 Col. Estrel 1 a 
Lunes 3"8" Co 1. Te peta ta 1, 

Cuautepec 
Martes 3 Col. Gpe. Tepeyac 
Sábado 5 Col. Nueva Vallejo 
Jueves 6 Col. D!az Mirón 
Domingo 7 Feo. J. Moran 

U.H.C. T.M. 
MI l!rco 1 e~ 7 Santiago de Chile 

1.P.N. 
Sábado 7 Industrial Vallejo 
Lunes 9 Progreso Nacional 
Hll!rcole: 9 .. B" Acueducto de Gpe. 

Iztacalco Hartes 1 Col. Pantltlán 
Martes 2 Col. Ramos Hlllan 
Domingo 6"A" Col. Agr!cola 

Oriental 
Martes 7 Co 1. Reforma 

Iztacclhuatl 

Iztapalapa Domingo 5 Col. Juan Escutla 
Viernes 5 Sta. Cruz Heyehualco 
S!bado 5 U.H. Bellavlsta 
Mll!rcole! 8 Col. Valle del Sur 
Viernes 9 U.H. Vicente Guerrero 

Magd•lena Viernes 7 Co 1. Magda 1 ena 
Contreras Contreras 

sabado 10 San Jer6n 1 mo 
(Puente del Rosal 

Miguel Hidalgo Hartes 5 Casa de Moneda y 
Rlo San Joaqu!n 

Sábado , Col. Lomas de Sotelo 
sabado 2 Calle16de Sept. 
Viernes 6 Col. Anáhuac 
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TI !huac Sábado 5 San Lorenzo Tezonco 

TI a 1 pan Lunes 3"A" San Andrés 
Tetepl leo 

Miércoles 4 Col. Sta. Ursula 
Jueves 3 Col. Pedregal de 

Padierna 
Domingo 3 Calle Nueva y 

Escalera 
Domingo 4 Cafetales y Calz. 

del Hueso 

Venustlano Lunes 8 Col. Jardln Balbuena 
Carranza 

FUENTE: México. llepartamento del Distrito Federal. Coordinación 
General de Abasto y O!stribucl6n. Subcoord!nacl6n al Me·· 
nudeo. Mercados Móviles, 1986. 

En el Cuadro No. 6 se agrupan los distintos lugares 

de venta cubiertos a la semana por las diferentes rutas con • 

el propósito de analizar su radio de acción e importancia de~ 

tro de cada uno de las delegaciones Pol!tlcas. 



- 85 -

CUADRO No. 6 

"ercados Sobre Ruedas que operan en el Distrito Federal 

por Delegación Pol!tlca 

Delegaciones Poi !tlcas 
del Departamento del D.F. 

Al varo Obregón 

Azcapotza 1 co 
Benito Ju~rez 
Coyoacan 

Cuaj imalpa 

Cuauhtémoc 

Gustavo A. Madero 
lztacalco 
1 ztapa lapa 

Magdalena Contreras 

Miguel Hidalgo 

MI lpa Al ta 

Tlahuac 
Xochlmllco 

TOTALES 

lota 1 de 1 ugares de 
ventas cubiertos a 

la semana 

B 

3 

5 

59 

Porcentaje del 
to ta 1 de espacios 

de venta 

14 

7 

B 

100 

FUENTE: México. Departamento del Distrito Federal. Coordinación . 
General de Abasto y Distribución. Subcoordlnaclón al Menu-
deo. Padrón Actualizado 1986. 
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SI observamos la cifras podemos darnos cuenta que -

las dos delegaciones polltlcas que cuentan con el mayor nOme-

ro de lugares cubiertos a la semana son: Gustavo A. Madero 

y Alvaro Obregón, dejando sin este servicio a delegaciones -­

tan Importantes como Xochimllco o presentando una importancia 

relativa en lztapalapa o Venustlano Carranza que acogen a un 

nOmero considerable de población y que presentan def lclencias 

en cuanto a centros de abasto. 

Durante el trabajo de campo nos percatamos que es-­

tos mercados no siempre se ubican dentro de zonas desprotegi­

das comercialmente, pues los encontramos Instalados en el 

área de Influencia o muy cercanos a los distintos mercados p~ 

bllcos o concentraciones visitadas. 

Por otra .parte habr!a que resaltar el hecho de que 

muchos de ellos s~ ubican· en zonas de ingresos medios y altos 

dejando a un lado a colonias habitadas por gente de bajos re­

cursos que no gozan de la oportunidad de adquirir sus produc­

tos a mas bajos precios y de m.eJor' calidad que otros canales 

de distribución. 

3.2.3.3 Formas de operación. 

Estos mercados se Instalan en vla pObllca y están 

controlados directamente por SECOFI, quien tiene personal 

asignado en cada una de las rutas encargado de real Izar las -

siguientes funciones generales: 
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Superylsar los sistemas de ventas en cuanto a: calidad, 

precio y peso, ya que los comerciantes deben tener a la -· 

. vista del pQbllco los precios maxlmos autorizados, sane!~ 

nando a los locatarios que no cumplen con estas normas. 

Controlar la asistencia de los oferentes y la operación -

diaria de sus funciones. 

Instalar y organizar a los comerciantes en los espacios -

destinados para ello, de acuerdo al giro que presenten, -

sin embargo, habrla que seftalar en este punto que la con­

cesión .para operar en una ruta se da directamente en las 

oficinas centrales de SECOFI, pr.evia documentación exigi­

da por la Institución, a fin de llevar a cabo un control 

real de los oferentes. 

Supervisar que los comerciantes presenten las mlnlmas ca~ 

diciones higiénicas para la realización de su actividad -

como es la limpieza~ conservación del puesto. 

Mantener el orden y respeto entre los distintos comercian 

tes y entre los locatarios y consumidores. 

Vigilar que se lleve a cabo el traslado de basura a los -

lugares designados por la delegación. 

Para realizar estas actividades generalmente cuen-­

tan con un coordinador, un inspector y un cotizador, éste 01-

tlmo se encarga de acudir diariamente a los centros de mayo-­

reo {Central de Abastos) con el fin de checar precios y unifl 

car criterios en los precios de venta, este trabajo lo reali­

za por lo general con los otros cotizadores de las diferentes 
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rutas, apoyándose en la Información que les pueden ofrecer -­

otras Instituciones como es COABASTOS, lo que les permite te-

ner una Información reciente y oportuna y asesorar en sus com 

pras a los comerciantes al Indicarles los lugares y bodegas -

en las cuales fueron detectados los precios de compras más --

bajos. (77) 

La Infraestructura con que cuentan los comerciantes 

es muy raqultlca, limitándose únicamente a la estructura que 

conforman los distintos puestos y a una báscula de peso. 

En cuanto a la distribución Interna por lo regular se encuen-

tra de la siguiente manera: En una Area se exhiben los pro-

duetos considerados dentro de la linea de carnes, pescados 

.mariscos y cremerlas, agrupándose en una hilera o zona los 

productos no alimenticios (ropa, zapatos, etc.) con el fin de 

ubicar las mercanclas de acuerdo al uso y necesidad de satls­

f acer'. 

En cuanto a la fuente de abastecimiento de los co--

merciantes estos se surten Individualmente en la Central de -

Abastos a donde acuden regularmente para obtener sus mercan-­

etas, su Inversión de capital también esta en función de sus 

propios recursos económicos, por lo cual esta varia de un 10t 

a un 50\ sobre las ventas totalcz realizadas, sin embargo, --

(77) 

Fuente directa. (entrevistas real Izadas a personal de SECOFl asigna­
do a las diferentes rutas de los mercados sobre ruedas visitados) -
México, enero-mayo 1987. 
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sus ventas diarias son mayores que las que pueden obtener un 

locatario de un mercado pObl leo, en gran medida por los vol O-­

menes de venta que logran "ya que a menores precios mayores -

ventas". (78) 

SegOn palabras del personal de SECOFI, los mercados 

sobre ruedas presentan precios m~s bajos hasta en un 30% o 

401 que el resto de los canales de distribución del sector 

tradicional, asistiendo las amas de casa a el los con el fin -

de realizar su mandado de toda la semana sobre todo en lo que 

se refiere a frutas y verduras. En cuanto a la cal !dad de -

las mercanc!as que se expenden, ésta est~ en relaclól'icon las 

condiciones socioeconómicas de las zonas en donde se Instala 

el mercado, a fin de dar precios más accesibles a la pobla--­

ción de escasos recursos. 

De igual manera el tipo de consumidores que acude a 

este tipo de mercados est~ dado de acuerdo a las caracter!stl 

cas de la zona en donde se asiente, y al nOmero de personas -

atendidas, ya que a ellos confluyen los consumidores que se -

encuentran cerca a su radio de acción. 

El volumen y la variedad de los productos manejados 

por los comerciantes est~ determinado por la ubicación, el n~ 

mero de comerciantes que conforman la ruta, la capacidad eco­

nómica de los consumidores y el volumen de población a aten--

(78) 
Fuente directa (entrevistas real Izadas a comerciantes que operan en 
los mercados sobre ruedas visitados) México, enero-mayo, 1987. 
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der en cada plaza. 

Por otra parte los puestos generalmente estan aten-

. didos por los integrantes de la misma familia, trabajando los 

comerciantes los siete dlas de la semana, con una jornada de 

trabajo que se inicia desde muy temprano hasta alrededor de -

las cinco de la tarde. 

3.2.4 Tlanguls. 

3.2.4.1 Deflnlclón. 

Estos se caracterizan por ser una agrupación de 

puestos lndlvlduales en un espacio no permanente, al cual co~ 

curren vendedores y consumidores con el fin de llevar a cabo 

una serle de transacciones al nivel menudlsta y en donde se -

expenden productos agropecuarios prlmordialme~te. Son gru--

pos organizados de comerciantes, que estan regulados por las 

Delegaciones Polltlcas del D.D.F. en cuanto a su ubicación 

geogrAflca, quedando toda la organización y funcionamiento 

cargo del· llder o representante. En este sentido no es posl 

ble establecer un control de calidad y precios de los produc­

tos como en los mercados sobre ruedas. (79) 

( 79) 
Vld. México. Departamento del Distrito Federal. Coordtnacion Gene-­
ral de Abasto y Distribución. "Mercados móviles" •••• 
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3.2.4.2 Ubicación y formas de operación. 

Como pudimos observar en el cuadro 2 del presente -

capitulo, la Importancia que tienen los mercados móviles den­

tro del abasto del Distrito Federal es fundamental, ya que s~ 

lamente los tianguis cubren 630 lugares de venta a la semana 

en las diferentes delegaciones pollticas del Distrito Federal 

convirtiéndose as! en uno de los principales canales de abas-

to de amplios sectores de Ja población. En los tianguis se 

presentan los siguientes Inconvenientes: al lnstal~se en -

vla pública provocan problemas de vialidad y laboran con al-­

tos Indices de Insalubridad en sus expendios, su ubicación no 

siempre responde a las necesidades de abasto de Ja población 

ya que en muchos casos se instalan cerca o junto al mercado -

público, los precios de los productos no son regulados ni co~ 

trolados por autoridad alguna, lo que provoca que el costo de 

adquisición de alimentos en estos lugares sea más alto que en 

los mercados sobre ruedas. 

Es tan grande la cantidad de tianguis que existen -

en el Distrito Federal y estan tan poco controlados que ni el 

Departamento del Distrito Federal ni Ja SECOFl tienen un re-­

glstro confiable de éstos, motivo por el cual no se presentan 

en esta parte el cuadro de cómo se encuentran distribuidos -­

dentro de las distintas delegaciones. 

Este tipo de establecimientos tienen 25 aílos apro-­

xlmadamente de r"nclonar y se encuentran agrupados en organi­

zaciones como so" Ja "Unión d~ li<nguts y Romerlas", "La 
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Unión Progresista de Trabajadores, des~l~zadosce· lncapaclia--

de .éstas que 

se organizan para cubrir 1.i/~30 p¡¡~a~ :'q~e ocupan' en el Dls-

tri to Federal. (80) -~\~<:\\~. ~:~~ 
Cada comerc 1 anfé que qui ere trabaj~r dentro del 

. . - . . . 
Tianguis debe de sol icltar el .permiso ~~>¡ l l~e~.-~ ~~'pr~;enta!)_ 
te del mismo, pagar una cuota de lnscrlp~i~n.qÜe va~!a':de ... • 

$3,ooo.oo a $5,ooo.oo a la Unión de Comerc!~llfes;a·;~ qüe pe_!: 

tenecen y registrarse ante la Delegación Poi !tlca del o;o.T. 

en Ja que se Instala dicho tianguis. (81) 

Todo comerciante que labora en este tipo de establ! 

cimientos debe entregar una cuota diaria que va de los $300.00 

a los $500.00 a la Organización a la que pertenecen. A la --

tesorer!a del D.D.F. tienen que pagar diariamente $50.00 por 

metro cuadrado que ocupa el puesto. Adem~s de contribuir 

con $300.00 diarios para la recolección de basura. (82) 

Todos estos gastos sumados a los necesarios para la 

adquisición de la estructura met~llca, la b~scula de peso, la 

mercanc!a y el aprovechamiento de los productos a ofertar, 

(80) 

Fuente d 1 recta ( entrevl sta s rea 1 iza das a 1 os diferentes 1 !deres o re­
presentantes que operan en 1 os tianguis) México. enero-mayo 1987. 

(81) 

Fuente directa (entrevistas real izadas a comerciantes que operan en -
diferentes tianguis visitados) México, enero-mayo t987. 

(82) 

Fwrt.e directa (entrevistas realizadas a comerciantes que operan en 
en Jos diferentes tianguis visitados) M.lxico, enero-mayo 1987. 
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conforman la Inversión de capital que requieren los comercia~ 

tes que laboran en este tipo de establecimientos. 

En estos podemos encontrar, en orden de Importancia 

y cantidad, expendios de frutas y legumbres, carnlcerlas, cr! 

merlas, alimentos preparados, ropa, juguetes, discos y zapa--

tos. En la mayorla de los casos los expendios no se ubican 

de una manera uniforme y ordenada por el tipo de productos -­

que ofrecen, debido a que se manejan casi totalmente indepen­

dientemente, ya que el lidero representante es la 6nlca per­

sona con autoridad dentro del grupo, el cual es nombrado por 

la organ!zacl6n a la que pertenecen. 

Como en la mayorla de los canales de dlstrlbucl6n -

que hemos analizado dentro de este sector, los establecimien­

tos comerciales que laboran dentro de un tianguis pueden con­

siderarse como negocios familiares, ya que de estos depende -

la manutención de una familia y es esta la que lo atiende dl-

rectamente. Se trabaja los siete dlas de la semana en un h~ 

rarlo que va de las cinco de la manana a las cuatro de la ta! 

de. 

El volumen de mercanclas que se maneja es menor co~ 

parado con el de los mercados sobre ruedas, ya que en los 

tianguis el valor de los productos es mAs alto, por los dive! 

sos factores que mencionamos al principio de este subcap!tulo, 

aunque segGn los tlanguistas el precios es mas alto puesto 

que la calidad de los productos es mucho mayor; lo cual no se 

constató en campo durante la Investigación. Puesto que la -

calidad de los productos que se ofertan es uno y otro es la -
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misma, y ésta se rige primordialmente por la zona en donde se 

ubica y la capacidad económica de la población atendida. 

La gran cantidad de comerciantes, sobre lodo los de 

frutas y verduras, se abastecen de sus mercanclas en la Cen--

tral de Abastos, dentro de la zona de bodegas. El tipo de -

población que acude a estos establecimientos, se puede consi-

derar como clase media y baja. Siendo el volumen de pobla--

clón atentida sensiblemente menor a Ja de los mercados sobre 

ruedas. 

El volumen de venta es inferior al de Jos mercados 

sobre ruedas, debido a la diferencia de precios de Jos produ~ 

tos existentes entre unos y otros. Los m4rgenes de ganancia 

son los mismos, es decir van de un 10 a un 151 sobre el monto 

total de las ventas diarias. (83) 

Por último hay que senalar que los Inspectores de -

las Delegaciones del Departamento del Distrito Federal que S!:!_ 

pervisan los tianguis se limitan a vigilar que las b4sculas -

estén en buen estado y den el peso correcto, que exista llm-­

pleza al interior, que los comerciantes se pongan su bata y -

que el color de los pl4stlcos que utilizan para cubrir los -­

puestos sea el reglamentarlos (verde). 

(83) 
Fuente directa (entrevistas real izadas a comerciantes que operan en -­
diferentes tianguis visitados) México, enero-mayo 1987. 
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4. SECTOR COMERCIAL MODERNO. 

4.1 Antecedentes y desarrollo hlst6rlco. 

En México son adoptados e introducidos modelos de -

distribución al menudeo de otros paises, por lo cual, para P~ 

·der entender el proceso de surgimiento y desarrollo de esta -

nueva forma de comercialización y distribución de alimentos 

es necesario remitirnos a los elementos que le dieron origen 

y fueron conformandolos y que se· sltOan en Estados Unidos prl 

mordtalmente. 

As! tenemos que la General Store es una de las pri­

meras tiendas en donde se pone a la venta una serte de produ~ 

tos~ con to cual se rompe con la vieja forma de venta especl! 

!izada, ya que prc~endla satisfacer diversas necesidades al -

manejar un mayor número de arttculos en cuanto a cantidad y ·a 

variedad se refiere, con lo cual se impuso una nueva forma de 

comerclallzacl6n de mercanc!as. Es as! como estas tiendas -

empiezan a Instalarse en diversas regiones alcanzando su ma--

yor auge para 1070. (84) 

(84) 

Juan Muldoon y Daniel 5"rvitje. El comercio de alimentos en México, 
presente y futuro, Trillas, México, 1984, p. 19. 
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Paralelamente a este proceso en el ano de 1859 apa­

rece en este pals otro nuevo concepto que vendrla a revolucl~ 

nar todo el comercio al detalle y que era el de "Cadenas de -

tiendas", en este aspecto la Atlantlc and Paciflc fue una de 

las primeras compañlas que comerclallzO a través de una cade-

na de tiendas. Para 1880 esta tienda se convirtlO en The --

Great Atlantlc and Paclf Tea Company, manejando para este ano 

85 tiendas que vendlan toda clase de abarrotes, para satlsfa-

cer las necesidades de los diversos consumidores. Esta el--

fra aumenta en los años posteriores dado el éxito alcanzado, 

ya que a principios del siglo XX ya son alrededor de 200 las 

tiendas manejadas por la misma firma comercial. (85) 

Esto trajo grandes repercusiones, ya que las tlen-­

das en cadena permitieron una centrallzaclOn en las compríls -

lo que se tradujo en una reducclOn de costos, a la vez que -

permltlO una descentralizaclOn de las operaciones al trabajar 

las tiendas en los distintos lugares, únicamente bajo la su-­

pervlslOn de la firma comercial siendo el consumidor también 

favorecido, ya que la reducc!On de costos trajo consigo una -

dlsmlnuc!On de precios de venta. Todos estos elementos ayu-

daron al éxito de estas tiendas, por lo cual en la última dé­

cada del siglo XIX y principios del XX empiezan a surgir di-­

versas empr~sas comerciales bajo el rubro de tiendas en cade-

na. 

(85) 
Loe. cit. 
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Aproximadamente para 1916 con la apertura de la 

Plggly Wlggly Store surge otro concepto el llamado "autoserv! 

clo", el cual vino a desarrollar las marcas comerciales y a -

Implantar una nueva forma de venta, ya que trajo consigo i! 

portantes cambios en cuanto a la variedad, precio, exhibición 

y empacado de productos se refiere, para que éstos pudieran -

ser fácilmente seleccionados por los consumidores, la falta -

de dependientes tenla que ser sustituida por la acción de los 

fabricantes, quienes tuvieron que diseñar empaques más atrac­

tivos y apoyar sus ventas con una gran promoción y publicidad 

a fin de que el consumidor identif lcara su producto por un d! 

terminado nombre, ante toda una gama de mercanclas de un mis-

mo tipo exhibidas en la tienda. (86) 

Por otra parte, los productos tenlan que estar lis­

tos (empacados y con precios de venta) a la hora de la elec-­

clón, a la vez que requer!an de un acomodo muy especial, pues 

por un lado se hacia necesaria la agrupación de los productos 

por categor!as (linea de abarrotes, artlculos para el hogar, 

etc.) a la vez que se motivaba las compras compulsivas (ya -

que el consumidor al circular por los pasillos, dlflcllmente 

podla abstenerse de tomar algQn producto, aunque éste no le 

fuera real o Inmediatamente necesario). Por lo que el auto-

servicio vino a cambiar todo el concepto de mercadeo, ya que 

(86) 
!bid., pp. \9-20. 
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anteriormente la tienda tradicional vend!a productos necesa-­

rios en tanto que el autoservicio vend!a marcas. 

~s as! como a mediados de la década de los veintes 

del presente siglo se observa una clara tendencia a la desap~ 

rlctón de las tiendas especializadas y un desarrollo inusita­

do de las tiendas de autoservicio, con lo cual se sentaron -­

las bases para la aparición de un nuevo concepto •et supermer 

cado", que se estableció como una tienda de comestibles, bajo 

un sistema de ventas de autoservicio. 

En Long !stand, Nueva York, se abrió el primer su--

permercado en una inmensa cochera, acondicionada modestamen--

te, para este fin, el cual tuvo un gran ~xito debido a los ba 

jos precios que ofrec!a a sus clientes, et alto volumen de 

mercanc!as manejadas y los bajos costos de operación (debido 

en gran parte a ta falta de dependientes, gastos de entrega a 

domlcilio estructura flsica de la tienda) permitlan dicha -

reducción a ta vez que se elevaban las utilidades obtenidas -

para el comerciante, por to cual a finales de la década de -­

los treinta la idea del supermercado se iba extendiendo por 

todo Estados Unidos y se exportaba a otros paises, lo que si~ 

nif!có la consolidación y aperturade nuevas tiendas bajo el -

concepto de supermercado y tiendas en cadena, es as! como la 

Atlant!c and Pacif reemplazó sus formas tradicionales dP ven­

ta con el nuevo concepto de supermercados, llegando a manejar 

cerca de 204 en las distintas reglones del pa!s. (87) 

(87) 
!bid. pp. 19-20. 
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Otro de los factores secundarios que contribuyeron 

al éxito de éstos fue el uso extendido del automóvil que oca­

siono ~ue los consumidores asistieran a los centros de abasto 

con menor frecuencia, ya que una o dos veces a la semana ·bas­

taban para comprar en cada viaje mayor número de comestibles, 

lo cual fue apoyado con el desarrollo de la refrigeración me­

canica, pues con esto se pod!a mantener los allmentós en buen 

estado por periodos mas prolongados de tiempo. Es as! como 

los supermercados se fueron desarrollando hasta adoptar nue-­

vas formas de venta y complementar sus servicios con el fin -

de mantener su posición en el mercado. 

En México, 1937 es el año en que en el Distrito Fe­

deral se establece el primer autoservicio independiente bajo 

las formas de comercialización y distribución importadas. 

Para 1946 se funda la cadena Sumesa iniciando su actividad 

con cinco tiendas, las cuales esparcidas por la ciudad, daban 

servicio a las distintas necesidades de los consumidores, ca­

dena comercial que mas tarde se vincularla con otra cadena me 

nos importante conocida como Comercial Mexicana. (88) 

En 1958 surge la cadena comercial Aurrera, quien 

en un principio se dedicaba a la comercialización y dtstrtbu­

c!On de ropa, introduciéndo posteriormente la venta de comes-

(88) 

Guillermo Carmena Solls. La comercialización en las tiendas de auto­
servicio del sector público (tésis de licenciatura en Administración), 
UNAM, p. 3 
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tibies { art!culos complementarlos. A través de los años --

esta cadena comercial va adquiriendo tal importancia que lle­

ga a manejar un sinnúmero de tiendas que hoy sa conocen con -

el nombre de tiendas Aurrera-Superama. (89) 

Para 1948-50 surge el Sardinero y para 1962 Glgan-­

te, con una primera tienda ubicada en lo que hoy es la sucur­

sal Mlxcoac, situando su primer bodega de almacenamiento en -

las cal les de Boturlnl, muy cercana a la Merced, en donde se 

concentraban las compras de frutas y verduras para m~s tarde 

ser distribuidas en sus sucursales. (90) 

Es as! como en este periodo surgen las distintas 

cadenas comerciales privadas sobre las bases de los nuevos 

sistemas de comerc1all7.ación y distribución experimentados 

por otros paises, origen y crecimiento que coincide con el in 

cremento demogrHico e Industrial del O(strlto Federal, to 

cual favoreció la expansión de las actividades comerciales de 

este tipo. 

Por otra parte, al Igual que las tiendas del sector 

privado, las tiendas del sector público aparecen bajos los -­

mismos patrones en lo que se refiere a distribución de allmen 

tos, tiendas que fueron creadas por decreto presidencial pro­

mulgado con fecha 24 de mayo de 1954, en donde se puso de m~­

nifiesto la necesidad de buscar medidas tendientes a elevar 

(89) 
Juan Muldoon y Daniel Servitje, Op. cit., p. 52. 

( 90) 

Fuente directa (entrevista realizada al director de operaciones de la 
cadena Gigante) México, 3 de diciembre de 1986. 
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el nivel de vida económico de los trabáJadores<a travé's .de la 

Instalación de tiendas de descuen;r lo- qu~/re~resentO'un be­

neficio para los estratos de bajos:•(tngresos, al ofrecer los -

diversos satlsfactores a preclo{m'h baJosque .la Iniciativa 
·" ·· .. ···· '.- . 

privada. Esto fue· poslliie':9r'at'fas~al'apoy'o brindado por el 

gobierno, en materia trfti,ut~rl¡''f\.f·qS~ al estar exentos de -

pagos de Impuestos sobre-:la''~e'nXa '.y;mercantl les, podlan ofre­

cer mejores precios a los·c~ns·~~l:dbres: (91) 
, .... _ ..... · '· 

Otra acción Que c~us6~g;~·n efecto por parte del Es-
',; .. ···- --.-.-

tado a nivel del comercio_ "iFmenudeo fue la apertura de tien-

das Conasuper, Centros Comerciales Conasupo y Tiendas Conce-­

slonadas, ya que a través de ellas se ofreclan precios bajos 

y toda la eficiencia que presentaban los supermercados y las 

grandes tiendas de autoservicio. 

Retomando los diversos elementos enumerados •nte---

rlormente nos podemos dar cuenta de que a partir de la década 

de los cincuenta cambia enormemente la forma de distribuir al 

menudeo, sobre todo en el Distrito Federal, que es en donde -

se asientan, primordialmente, todas estas tiendas en cadena, 

presentando un crecimiento vertiginoso, ya que para 1946 exis 

t!an ünicamente una cadena de cinco autoservicios y una tien-

da de servicios independiente, para 1968 esta cifra aumenta -

considerablemente, pues para ese ano se registraron siete 

grandes organizaciones comerciales son 64 autoservicios, de -

(91) 
Guillermo Carmona Sol!s, Op. cit., p. S. 
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lo cual se puede deducir que en 22 años el aumento fue de 

· l,280i, sin embargo, si a estas cifras les aumentamos los au­

toservicios independientes y las tiendas del sector público -

se puede hablar de un aumento del 3,100%. (92) 

Estas cifras demuestran al inusitado crecimiento y 

fortalecimiento del sector moderno al menudeo, quien funciona 

con menos firmas pero a gran escala por medio de la instala-­

cl6n de sucursales. 

Por otra parte, si analizamos su desenvolvimiento -

nos damos cuenta como las tiendas mixtas han desarrollado for 

mas de comerclalizac16n y distribución al detalle mas amplias 

que el supermercado, quien se especializaba en la venta de ar 

t!culos alimenticios y de algunos articulas de uso personal, 

del hogar y electrodo~ésticos, como son las tiendas Sumesa, -

Superama, etc., ya ~ue cadenas comerciales como Aurrera, Gi-­

gante, Comercial Me,icana, etc. han logrado una combinación -

de las formas de veo:a Je las tiendas departamentales (quie--

nes se dedican a la venta de bienes de consumo duradero, como 

pueden ser Liverpoci : Palacio de Hierro) aunque a menor es--

cala, con las de supermercados, a la vez que han implementado 

unaserie de servicios complementarios de todo tipo (panader!a, 

cafeter!a, clases de tejido, etc.) con el fin de lograr una -

prestación de servicios m~s amplia, Incorporando el concepto 

(92) 
lbid •• pp. 3-4. 

. ..... 
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de venta bajo un solo techo. Tiendas ~ue preteden lograr ·-

µna operación mAs eficiente al trabajar con altos volómenes -

de mercanclas, con amplios surtidos y con la prestación de un 

sinnúmero de servicios complementarios, o bien poniéndo en 

marcha otra tipo de tiendas con caracter[sticas diferentes, -

pero bajo los mismos conceptos generales de distribución, co­

mo en el caso de las tiendas-bodegas que trabaja espec!flca-· 

mente la cadena Aurrera (modelo que es Introducido nuevamente 

de Estados Unidos y que se pone en marcha alrededor de la dé-

cada de los setenta). Ya que éstas presentan ciertas dife-· 

rencias del resto de las tiendas en cadena por las siguientes 

caracterlstlcas: se ubicaron dentro de construcciones más -

austeras, se pone a la venta un mayor número de abarrotes, se 

eliminan algunos de los servicios prestados por el resto de -

las tiendas (como serla el servicio de embolso de los paque-· 

tes), a la vez que se establecen precios por caja, lo que pe~ 

mlte un mayor volumen de venta para clientes, en ocasiones m~ 

jores precios, debido a la compra al mayoreo y costos m~s ba­

jos de operación y de construcción y con ello una mayor comp~ 

tencia en el mercado. 

Por otra parte, aproximadamente en esta misma déca-­

da, fueron creados los diversos conjuntos comerciales tales -

como Plaza Universidad, Plaza Satélite, etc., en donde se dió 

la participación de las diversas firmas comerciales y finan-­

cieras con el fin de ofrecer mayores y mejores servicios al • 

consumidor, en cuanto a volumen, variedad y prestación de se! 

vicios se refiere, de tal forma que la persona que asiste a -



- 104 -

, .. _ - ~ .... . -

ellos encúentra. thdó lo que.pudieraAesear, ya que los gran--

des conjuntos com~b:ía'les se:fca~ict~'r(zarÍ p~r co.nstrulr en su 

interior ull ~s~~l:{o ~1~~~·~f:~p~~~\1~{ e,liml~~ndo las moles--­

tias del trAfAo<y fác.1 Í ltar?Jo la ~i~cul~ci6n del consumidor 

hacia la compra, ~ri~~~~.esp~ctci~ irite~iores que a la vez que 

se aislan, ,integrab~n todo uri conjunto con ambientes artlfl-­

ciales, ya que ol-acondi~ionamiento'de temperatura y mostea -

de frecuencia modulada facilitan el consumo, bajo un techo 

diseñado con calles Interiores, esculturas, fuentes, etc., 

que eliminaban la sensación de pasar simplemente por los pas! 

llos de una gran tienda y lo hacen sentir que se encuentra en 

espacios mAs amplios que finalmente lo llevaban a las dlferen 

tes células comerciales. 

La expansión de los supermercados y tiendas de aut~ 

servicio mixtas también trajo consigo la competencia entre és 

tas, por lo cual la publicidad vino a jugar un papel prepond~ 

rante en el sistema de ventas a fin de atraer al consumidor, 

cuestiones que serAn retomadas en capitules posteriores para 

ser tratadas con mayor profundidad, 

4.2 Conformación del sector comercial moderno. 

Dadas las caracterlsticas actuales del sector come~ 

cial moderno, podemos agrupar dentro de éste a las diversas -

cadenas comerciales de acuerdo al tipo de mercanc!as que ex--
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penden y a sus formas de venta de la siguiente maílera:-

En primer lugar tenemos a las tiendas departamenta­

les que son aquellos almacenes dedicados principalmente a la 

venta de bienes de consumo duradero como son: ropa, muebles, 

linea blanca, etc. y que ya hablan sido señalados de manera -

genera 1. Denominados tiendas de departamentos por la forma 

en que se encuentran distribuidas sus mercanclas, ya que las 

agrupan de acuerdo las caracterlsticas comunes que presen--

tan en cuanto a su uso, por lo que nos encontramos con el de-

partamento de caballeros, damas, linea blanca, etc., donde 

existe un mlnlmo personal encargado de orientar y asesorar 

las compras de las personas que acuden a ellos ubicando en e! 

ta primera clasificación a almacenes tan importantes como 

Liverpool, Sears, Palacio de Hierro, etc. (93) 

Supermercados: Se refiere a los establecimientos 

que se localizan en lugares definidos, Iris cuales se caracte-

rizan por poseer amplias instalaciones, por contar con la in-

fraestructura comercial necesaria para la exhibición de sus -

productos y por la especialización en la venta de articulas -

alimenticios, aunque cuentan con articulas de uso personal, -

electrodomésticos, del hogar, etc., pero en mlnimas varieda-­

des, caracterizAndose por poner en prActica el denominado au-

(93) 

Vid. Gloria Lizárraga Dorantes. La evolución del comercio detal 1 is-­
ta en el Distrito Federal (Tesis de licenciatura en Economla) UNAM, 
pp. 122-126. 
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toser~iclo, •ncontr~ndorios en est~ cl~siflcación a cadenas --· 

prl.vadas y públ teas tales como: Sumes a, Oxxo, Conasuper y -

algunas tiendas del Departamento. (94) 

Tiendas Mixtas: Son las tiendas que hacen una co~ 

binación de las formas de venta de departamento (en menor e! 

cala ·en cuanto a espacios y volúmenes de mercanclas manejadas) 

y de los supermercados, de tal forma que cubren casi la tota­

lidad de los bienes y servicios que requiere el consumidor. 

Dentro de este rubro se contemplan las tiendas de autoservi--

clo, los centros comerciales, las tiendas de descuento y su-­

pertlendas, como ejemplo de éstas, tenemos a cadenas privadas 

tan Importantes como Aurrera, Gigante, Comercia! Mexicana, -­

Blanco y el Sardinero, y dentro del sector público a Jos di--

versos centros comerciales Conasuper y tiendas del oepartame~ 

to. ( 95) 

En base a esta diferenciación de conceptos únicamen 

te nos dedicaremos al estudio de los supermercados y tiendas 

mixtas, tratando de analizar de manera general su presencia a 

nivel nacional para posteriormente concretizar en el Distrito 

Federa 1. 

(94) 
!bid •• pp. 126-128. 

(95) 
!bid •• pp;· 128-129. 



- 107 -

4.3 Ublcact6n. 

En el siguiente. cuadro .. presenramos l_as principales -· -·- _, ·. 

cadenas comeri:lales privadas y el núm.ero·de.ceSt'ablecimlentos 

que manejan a nivel nacional con. el 'r'i;n.de ~bs~·rvar que a pe-
-: ._--:_· ::.:':;::...· .·_L ____ ):_ -·-

sar de que sea mayor el número ile tiendas funcionando en la -

República Mexicana, no es tg~al~ente~imporfante el Area de -­

accl6n que detenta la cadena comercial en el Distrito Federal, 

asl tenemos que Blanc:, ; pesar de controlar setenta estable­

cimientos a nivel nacional, solamente maneja seis en el Dis-­

trlto Federal, al mism: tiempo que dentro de la linea de su--

permercados destaca su~esa con 28 sucursales funcionando en -

el Distrito Federal y :~n presencia en el interior de la Re­

públ tea es nula •. 

SI. observamos ia local lzacl6n geogrHica de las di~ 

tintas caderias comerc!!les .~ri su conjunto vemos que destaca -
',_ - -· ·--· :_ - -~·-

su a 1 t·a~concentrac\6n en·el Distrito Federal yArea Metropol.!_ 
., ... -

tana; e~to es expllcabie en g~an ~edida dadas las caracterls-

ticas· de crecimiento urbano de la·:¿f'ud.ad y sus relevancia co-

mo centro económico y :e servicios.·. 
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CUl\ORO No. 7 

Húmero de establecimientos de las Principales 

Cadenas Comerciales Privadas a Nivel 

Nacional 

i 
Cadena 

Comercial 
En el D.F. En el llrea En el Interior 1 To t a 1 

Metropolitana de la República, Nacional 

Aurrera. - 18 

Super ama 19 

Comercial 10 12 
Mexicana 

Sumes a 28 

Gigante 

Blanco 

Oxxo 

Sardinero 

TOTll.LES 

FUENTE: Genera 1 de Restaurantes, S.A. 
de información. Enero, 1985. 

8 

2 

25 

33 

25 

47 

31 

42 

Si tomamos en cuenta su presencia ~~nt~6 de~fas ---

distintas delegaciones tenemos el siguiente c'úadro: 
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CUADRO No. B 

Sector Comercial Moderno Privado 
Principales Supermercados y Tiendas Mixtas en el Distrito Federal 

~rft'i~ ltl. CE ESTl6KIMIEllT05 CE LAS PRllCIPJILES ~ rom:INE Totales 

A. ClJreixi 

Azca¡x¡tzalco 

B. JJArez 

OJajinlllpa 

OJatlltl!roc 

G.A. Mló:!ro 

lzt.Jcalco 

ftJrTe ~ C.M?x. ~ Gi~ Bl<reo Dio<o 5.lrdi lbs. 1. 
ra ne te JErO 

2 

2 5 

4 

2 

12 10 

6 

19 15 

lztdpalapa 2 

M.a:ntreras 

M.Hídalg:¡ 

Milpa Alta 

11/ll"uoc 

1lalpan 

V.carranza 

Xochimilco 

1DTl'J..ES 18 19 

FUENTE: Generai de Rest;~r~ntes, S.A. En donde comprar hoy; Folletos 
de lnformac15n, México. Enero 1985. 
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tie acuerdo a la información proporcionada nos damos 

cuenta que· en lo que corresponde a las principales cadenas c~ 

merclales privadas, éstas se asientan primordialmente en la -

Delegación Cuauhtémoc, Miguel Hidalgo y Benito Juarez, prese~ 

tando un 17'!;, 16'!; y 15'.t respectivamente del total de los est~ 

bleclmientos, zonas que estan habitadas por una población de 

ingresos medios y altos, por ejemplo, en la Col. Po_lanco y -­

Chapultepec Morales se encuentran concentr~das 1~ iuturs~l~s 

de las distintas cadenas comerciales privadas, colonia que ha 

sido considerada con la población de ingresos ~ltos. En é:o~ 

trapo~ición con otras delegaciones en donde se prese~tan los 

mas bajos porcentajes como son las delegaciones de Venustiano 

Carranza e lztacalco que presentan un 2'.t del total de estable 

cimientos, delegaciones consideradas de bajos ingresos. Por 

último tenemos que delegaciones como Milpa Alta, Tlahuac y --

Magdalena Contreras no han sido consideradas como zonas renta 

bles para el establecimiento de este tipo de comercios. Por 

lo que podemos deducir que las cadenas privadas se instalan -

sobre todo en aquellas zonas en donde la población presenta -

mayores ingresos. (96) 

En lo que se refiere al sector público el gobierno 

ha tratado de satisfacer las demandas a través de toda una --

red de tiendas Conasu¡ro, las cuales se han clasificado de la 

(96) 
México. Departamento del Distrito Federal. 
de mano de 

"Distribución espacial 
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Cona super 

tos 

den 

~rito Fe~~ral de la siguiente manera: 

(97) 

dur~ 

(97) 

dlstrlbuidas en el Dfs-

Fuente directa (entrevistas real izadas a gerentes de los distintos 
centro come re i al es vi si ta dos) México. octubre-enero, 1987. 
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CUADRO No. 9 

NGmero de Sucursales de las tiendas Conasupo 

establecidas en el D.F. por Delegación Polltica 

Delegaciones 

Alvaro Obregón 
Azcapotzalco 
Benito Ju~rez 
Coyoac~n 

Cuaj imalpa 
Cuauhtémoc 
Gustavo A. Madero 
Iztacalco 
lztapalapa 
Magda 1 ena caitreras 
Miguel Hidalgo 
Milpa Alta 
Tl~huac 

Tlalpan 
Verusttaro carranza 
Xochimi leo 

T O T A L E 

Participación en el Mercado •n cuanto 
No. de Sucursales -

Absolutos 

2 

14 

5 

8 

5 
o 
1 

---·--3 

8 

4 

73 

FUENTE: Genera 1 de Restaurantes, s. A.> _ En donde co~~~~; ho~. Foi le:;; 
to de Información, México, 1985. · · · · · · · 
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En el cuadro podemos observar como la mayor concen­

tración de sucursales del. sistema de tienda Con~supo: corres-e 

µonde a· IH delegaciones Gustavo A. Madero, ve·nust!ano ·carra!! 

za e r'úapálapa con·uri 1.9%. y .11% respectivamente, delegacio-'c 

nes ·qu~·ant~rfcÍrmente ya hábfan s;ctocaracter'izadas por"alb~r 
. ':~ . ".-.'' .. ' _,, .. ', . . .·. - ... " -

· gar pobÍ·ac ion' de bá]os .ingresos, adem.As. de presentar a 1 ta_s t_i 
· sas ~n\~~~f~ a de~sidad de población sé réfiere: Por otro 

lado re~'alf~ ét hecho de que delegaciones cómo.Benito>JtiÚez -

y.c8~od~~~·que presentan uno de.los m~~ bajosipo;~en~aje(!~r 
y U l en' cuantó a número de .t fenÚs: ConasÜpo/por otrá párte; 

pres~nÚn altos porcentáj es. en cuanto a; númer-=ó''ci~·:~s~-~bl·~~·i 
~len~~sdeI sector moderno partlcul~~. por' lo/ qu~·existe·u~a> 
'.eúr~tha relación entre los niveles.de ingreso~y:losestatile._.; 

dmieiitos comerciales, ya que la población: de 'frig.¡';eso?iineíÍios 

y al tós permiten al capital privado. la obtenclÓ~·~eti'ria. mayor; 
•e\•' - •;'':" 

rentab1 l !dad en sus negocios. 

tiend35 Conasupo que responden a la necesid~d':de._D:(~e~:~;'méJi .. 

res precios y abastecimiento de productos :n~ce'~',;rj'ci':s a:lª.Pº" 
.·. •, •.· ··;..::.,:~· 

blaci6n de menores ingresos. :o_·,_:,'~-:.•.?;;·~-<;. - -.;.~}::·, ' .. J ·<.;:::· 

En cuanto a las tiendas de l~s· t/~~aJ~oó}fra~ípe~ 
partamente del Distrito Federal estás p~es~~Ú~t1i.p19.uienie' 
clasificación de acuerdo al tamaifo y:.•yo.lumen~<Je0':fas:•iil1tréan---
clas manejadas. 

productos de primera necesidad y dé consüm~:d~u~ade~:º i:tlen"-

de primera necesidad. 
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buldas de la i!guiente manera: 

CUADRO No. 10 

Número de _Su~~~~~ª f~s dír las tiendas del Departamento 

ael;'lll;~i/17fb§téie~~l establecidas en el D.F. 
,"/"'f."' .. 

Al varo Ob_regón 
Azcapotza 1 co_ 
Benito JuArez 
CoyoacAn 
Cuajimalpa 
Cuauhtémoc 
Gustavo A. Mader'J 

Iztacalco 
lztapalapa 
Magda 1 ena Contreras 
Miguel Hidalgo 

Milµa Alto 
TIAhuac 
Tlalpan 
Venust i ano Carranza 
Xochimi leo 

TOT~LE 

'artlcipaci6n en el mercado en 
cuanto a número de sucursa 1 es 

Absolutos 

2 

2 

Porcentajes 

FUENTE: General de qestaurantes, S.A. En donde comprar hoy, Folleto 
de rnformación, México, Enero 1985. 
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Po~ lo que podemos aflrmir qu~ lo$ mayores pareen-, 

tajes en cuanto a número de estable~i~ieniai s~encuentran~n 

las delegaciones Gustavo A. Madero.(16%), Jzapalapa (16\), 

Xochlmilco (14%), Tláhua (12%) y Cuauhtémoc (12%) ubicándose 

nuevamente el sector público en zonas de alta densidad deme-­

gráfica y bajos ingresos, además de que las tiendas del Depa~ 

tamento del Distrito Federal vienen a contribuir a la satis-­

facción de las necesidades de abasto de algunas delegaciones 

como ~s la de Xochimilco que ünicamente cuenta con 4 tiendas 

Conasupo y una tienda Sumesa, estableciendo as! ocho sucursa­

les. Lo mismo sucede en delegaciones como la de Tláhuac y -

Milpa Alta en donde no existe ninguna tienda Conasupo o del -

sector privado, por lo que, con la instalación de las tiendas 

del Departamento se vienen a subsanar algunas de las deficien 

eta en la distribución de alimentos al menudeo. 

Retomando lo anteriormente expuesto en este cap!tu-

lo nos podemos dar cuenta que el sector moderno se encuentra 

presente en toda el área delDistrito Federal, ya que gracias 

al éxito alcanzado, estas tiendas se fueron extendiendo al -

resto de la ciudad. Por otra parte podemos observar como la 

ubicación de éslds responden a las caracter!sticas de la po-­

blación que se asienta en cada una de las delegaciones sena!~ 

das y como el sector püblico ha venido a cubrir y a compleme~ 

tar los servicios prestados por el sector moderno privado, -­

! levando a cabo con ello una nueva forma de distribución de -

los productos a toda la población consumidora. 
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4.4 ·Formas de operación. 

4. 4. 1 

En el seicto~''.comercí a 1 pdvado, a 1 i gua 1 que en 
< ~ _., •• • - " • --c.-:' '":, ·, ' . ':" .. 

otras ramas de .• :1a:·econom!a, .se. marirfiesta. una fuerte tenderi--

cia. a la dfstl'ibucrón~e·alI~entcis al menudeo, ya que dentro 
' _: ·:.-· ,,-. : .,.· ·- .... 

de esta rama se co'ris'olidarí'1¿sgrandes erripresas comerciales -. . . 

:~e operan no .. 'solo en el Distrito Feaeral sino a nivel .nacio­

nal, situación. que se hace evidente dentro del modo de produ~ 

ción capita!ista·cuya tendencia conduce al abandono de la li­

bre competencia para d·ar .P.aso a la formación de monopolios. 

Por·10 qtie s[ los cápitallstas individuales acumu-­

lan de modo que. aumente r.Psuma de cap'ital b·ajo el control dé 

:ada uno, esto hace·uiia escala.deü producción acrecentada a 

la c.ual se Le had~no~inado'"conc~htración de capital'' de tal 
~~-:, ."·>: .· ··."~·.:. :. 

"10dO que. toda ;ác~m,Ula~ion:: sff.ve-'d'e me.d iO' para una nueva acu- -

ir.u 1 ad ó n' ; •. ( ?.á'l. '\ .; .. :, .;!• ..• ~x ;''' ] · 
•.ro'r';O:(~a'..i~~-,J'~.:a,Ia vez que se da el fraccionamie~ 

to del cap1t'a'iiJ1~ti~í;~~·~¡~·1 ~~niucnos capitales individuales, 

o la :rep~1s}~11.cie ~1is)~a~c'1~~e·s .entre s!, opera at' mismo 

ti empo .fa. a'tia ~¿'¡ó~~~e:~é. s tcts~ ;d:a n'.!o como res u ita do i a abo 1 1 - -

(98) 

Karl Marx. "Ley general de la .. acumulación capitalista", en El Capi--
tal. Tomo I, Vol. 3, 4 ed., Siglo XXI, 1".éxico, 1977, pp. 779-781. 
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ci6n de su autonom!aindivldu.al, la e~propiac:_ón del capita-­

llsta porel.,capitaiista, l~ transformación de muchos capita­

les menores en ¡¡ocas capítalesmayures, por lo que'..la "centra 

lizaci~n" completa la obra ~e la acumulaci6~ ~l'porier.a 

los capitalistas en condiciones propicias pará.e.Úender· la e~ 

cala de sus operaciones. (99)· '.·. i·•· >. .. ', 
De tal forma que los capitales coii's idéra~fes con,- e 

'','.:-;..'; 

que cuentan las grandes empresas comerciales· s1fa eL elémento .' 
. ·- ': ·.-r. : .. ·-:·: _<_, ...... · > 

que le imprimen un sel lo especial en su d~~~"V¡Jl_vl~.ie'~t.o y 

una competencia ventajosa dentro del me~cadó.de a'1\ménto.s, ya · 

que al estar constituidas desde el punto de vista jur(cúco, b! 

jo la forma de sociedades anónimas, la•concurrencia de capit! 

les es et elemento clave que les facilita e: 'crtalecimiento 

financiero, puesto oue les permite operar a u~a mayor escala, 

hecho que no es posible al actuar como entes individuales. 

La propiedad existe aqu! de acuerd~ a las acciones 

que se poseen y la ganancia total es repar~!C! entre los di-­

versos capitalistas en forma de intereses, pr la 5im.p.le re­

muneración de la propiedad del caµ1tal. 

Empresas aue al adoptar el concepto de "cadenas ca-

merctales 11 se estatdecen por integración ve(~ic_a}' c_q_mb_ifld~ --

los niveles de mayoreo y menuqeo, lo que les permite el mane-

jo de un gran número de operaciones. 

(99) 

Loe. cit. 
( 100) 

( 100) 

Vid. Herman M. Haag y José Soto Agl l. Op. el t., p. 176. 
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Destacando dentro del sector comercial privado la -

cadena Aurrera-Superama perteneciente a 1 a corporilc i611.· Opera-· 

dora de Tiendas de Descuento, S.A. de C. v. y h 6/upoJ;1!Jaii--. 

te, consideradas 

tro de las ramas 

entre las SDD empresas mis lmpbi~antis.cien~~ 

productivas del pa!s;: ya :que~~éf~~tan'-u~~ 
-. e-. . :. ·,:~ .' - :' •. - ' "e:; ._.,_,_;;:z,· .,·.~ ;\:: . ··: 

fuerte presencia dentro·del comerdo.C,;J_ ~: f~~t:~~·. -:i~:-~ .. ·· •'-·re?·" 

En la cadena Aurrera-~uperania·-1qs cá.gi~ales;nortea­

merlcanos tienen una relevante p~r~i~Jc:~~1°~niii'fra~é~~de ia~-
·- ':- ---~--;- :' ' 

empresa Jewel l Te co., en socied.ld'có~<~u~-vleJo 'r.esldente es: 

pañol Don Jer6nimo Arango, conocféio magnate .q~·e en los Glti-­

mos años podr!a considerarse 'como~:'.un~:de l~s "100 empresarios 

e Inversionistas de importancta nacional, cuyo derecrio a par­

ticipar en quien es quien de los capitales mexicanos serla -­

Indiscutible, pues en las últimas décadas ha acumulado fortu~ 

nas verdaderamente multimillonarias". ( 101) 

Por lo que respecta a Gigante, la inversión nos 

muestra que es una empresa que actual~ente opera sin capital 

extrajera, sin embargo, dentro de la firma comercial se dis-c 

tinguen nombres tan importantes como el de Angel Lazada, otro 

de .los personajes que pertenecen a las familias mis ricas e -

innegable signif icac16n en nuestro pa!s, y no podemos dejar -

de mencionar en este aspecto a la familia Blanco cuyas accio­

nes sobresalen dentro de la cadena comercial que lleva su nom 

( IDI) 

Alonso Agullar y Fernando Carmena. Riqueza y miseria, Nuestro 
Tiempo, México, 1985, o. 65. 
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bre. 

Con esto queremos resaltar el hecho de que dentro -

del sector moderno est~ presente el capital extranjero y la -

llamada ollgarqufa mexicana quien cuenta por si misma con un 

fuerte capital al que vienen a sumarse los dem~s accionistas 

para formar todo un bloque que les permite un manejo enorme -

de dinero y una acumulación cada vez mayor. Adem~s de los -

financiamientos que obtienen de la banca nacional de los di-­

versos proveedores con los que trabajan, ya que éstos en la -

mayorfa de los casos les otorgan crédito a fin de que dichos 

canales distribuyen sus productos. 

Todo esto les ha permitido un cambio en las formas 

de operación tradicional, ya que cuentan con un amplio margen 

de negociación de precios, pueden incidir en Jos niveles de -

producción, tienen un número considerable de establecimientos 

para la distribución de sus productos y utilizan a un sinnúm~ 

ro de especialistas para la administración de sus unidades, -

lo que se ha traducido en un éxito en cuanto a ventas se re-­

fiere, situación que se manifiesta con el gran crecimiento -­

que presentan en los últimos años. 

Para poder observar concretamente este proceso pon­

gamos el siguiente ejemplo: 

La inversión de capital que se requiere para el es­

tablecimiento de una tienda implica la adquisición de un te-­

rreno adecuado, a través de la compra o el arrendamiento, si 

es a través de éste último (situación que es muy común, ya -­

que actualmente el 50t de los terrenos donde se instalan las 
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. " '-

distintas sucursales de Ja c.~d,eha Glgi\nte son/entadas), esto 

redunda en un ahor'ro<de capita1i1c?nslderable;',:ya que ~e 

gozar de una buena ~~i~~~1oh:,¿(~· t~'~e¿:qu~;ln~ert¡'r una 

puede ; 

gran 

cantidad de din~r:o, á1}~úiBu'ede 1 ser~'utitfzado posterlormen" · 
···:.: ·'.-·e:.:~;\{' S~·:,~-~:· ... -;t~~;-·«. -~-z:. ·.\;:~.:·<>;·.:·:e '~""i'~·"· ;>.:- <"->L·:·~ 

( 102 .. ·.;·· 1'1::§:;~;¡.:.1 1 ... ,, .. J ;J K (,1.,,;,,c1l;J11· ;,;.,., .:;;;~:;.'i:;;.11 •• :." • • • te. 

E 1 t.1 iíd' d~';'¿¿~~t~Ü~~·~.f~1h;;'~G~ F~~c~~{h~fü~ll~;{es '~recl.sa-
'<,- ··-«>.::<..· ·<;.'-, \~g-:- '.:~Jth . ; 

mente .de i:arAct~f:;d~!i_n!tfJ~T: t~1;j~~~' Gfüe'st.~,ú.i:tu-
ra meú l ica ••. :par.-fde's5d~,;¡1;~~ ·!J!Jéf~; 'i:.ecllós · d~ '{A~i ri~. de. as-

. bes to, ·PI so .de :1pse/~{'gÍ ~J!in.~~';ji;i~~Jó~~t }P · q¿e ··~~presen e 

ta también un ahorro'de c,ªIJ}tal.'~ AI tritei10~ de_ta iienda -

se ubican an.aqueles 'metHlc_os.:refrlgeradores, cajas reglstr~ 

doras, básculas, aire acondicionado, bastante iluminación, --

etc., lo cual representa la Inversión mAs fuerte en relación 

a las anteriores ya que de esto depende el funcionamiento ade 

cuado de la tienda. 

Respecto al abastecimiento de mercanclas que se ex­

pende, en una primera instancia se puede pensar que la inver­

sión de capital en este momento deberla ser bastante conside-

rabie. Sin embargo, esto no es asl, ye que debido a la cap~ 

cldad de penetración y ventas que tienen en la población man~ 

jan el sistema de compras a crédito, el cual varia enormemen­

te de acuerdo al proveedor, lo que disminuye considerable la 

inversión. 

( 102) 

Fuente directa (entrevista realizada al director de operaciones de fa 
cadena Gigante) f'éxico, 3 de diciembre de 1986. 
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En cuanto a la operación de IJ tlend~ se~requl~re e 

en promedio 120 personas, los cuales ~ienen salarios b.asádós 

en el mlnlmo vigente. 

Por 01 timo se puede conslden.~ co1110: un g~sto: adicl~ 

na! el relacionado a la publicidad, datos. propo~clon~dós por 

la cadena Gigante, reportan que se In' lerte el u; de las ven­

tas anuales, lo que representa una ln•ersión mlnlma respecto 

del volumen de ventas y ganancias. : 103) 

Observando lo anterior pod¿-:s afirmar que la lnve~ 

stón de capital que se real Iza duranta todo el proceso es ml­

ntma en comparación con el volumen de ventas y las ganancias 

obtenidas. As! pues este sector navega viento en popa en --

su desarrollo. Esta situación la p::cmos confirmar clarame~ 

te si tomamos en cuenta que este sec::r también Invierte una 

gran cantidad de capital en otro tipo je establecimientos co­

merciales que pudiéramos llamar complamentartos a las tiendas 

de autoservicio. De esta forma la :;~erciallzación y distrl 

buclón de alimentos al menudeo se convierte en un negocio que 

proporciona ganancias estratosférlcas a los socios capitalis­

tas. 

En el caso de la Operadora je Tiendas de Descuento 

cuentan con supermercados (Superama), tiendas mixtas (Aurre-­

ra), tiendas departamentales (Suburbtal y restaurantes (Vips 

y El Portón). En ei caso de Gigante con la cadena de restau 

( 103) 

Fuente directa (entrevista realizada al director de operaciones de la 
cadena Gigante) México, 3 de diciembre de 1986. 
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r<1ntes Toks. Todas e.stas empres3S aunque se manejan de una 

manera independiente pertenecen a una ~is~a corporación. 

Por otra parte en lo que se ·refiere a las tiendas -

·del' sector públ leo (Cona supo y Tiendds del 0.0.F.) tenemos -­

que, dado que sus objetivos no ;:n la obtención de ganancias y 

la acumulación de capital, sino el ser reguladoras de precios 

y cumplir una función social ofreciendo mercanc!as a bajos-" 

precios a gentes de escasos recursos, presentan una .lnfraes-­

tructura interna mAs austera,· un s.ervicio no tan eficiente, -

ademAs de ~ue la vaiiedad de mertanclas,y.marcas .es mAs redu­

cida. 

. . 

4;4.2 Oistribucl6n·de ·Ari>as de, venta y presta\:ión 

·de servicios. 

La distribución d.e Areas. de. venta dent.ro del sector 

moderno se hace de a¿uerdo a ¡j~ car~ct~rl~titas com~nes que 

presentan los prodúctos y en c0anto á sU ufo; por lo .cual se 

encuentran estructuradas en dí ferentes departamentos, ·los 'cua 

les var!an en cantidad y :Vdíiedad de acuer.do· a la cadena co--

merciil de que ·s~·tf,te 

Retomando n·uevamente las cadenas: comerciales Au--

rrera Gigante como',}eprese~tátivas de las tiendas mixtas, -

éstas pre.s ntiln en ·sú interior, por lo general, los siguien--

tes .dep~~t ~~nto~: ·1Ai:teos, carnes, legumbres, salchlchone-
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O- h 

ria, pescados y.mariscos, dama¿,\iílas; ~aballet~s.' .lli~-ós. -­

bebes, perfumerla, blancos, za~aÚr1i( hb~ar.\ vinos y 1 icores, 

papelerla y estambres. (Número de (jepafJ.ameiÍto( que se red!!_ 

ce en los supermercados por su especial !Údón ~n- la.·venta de 

productos alimenticios). 

Departamentos que brindan la: op9rtunidad de adqui-­

rir todos los articulas que se ne~esitan en un solo lugar, -­

evitando con ello el tener.que-recurrir a diferentes sitios, 

ademAs .de la facilldid que otorgan.al consumidor para la ele~ 

ctón de los productos, ya que· los pasillos estAn perfectamen­

te distribuidos, numerados y con diversos letreros que nos i~ 

dican los productos en exposición de cada departamento, a fin 

de que las amas. de casa realicen su elección en base a una -­

gran variedad de marcas, con precios de venta a la vista, en 

confortables instalaciJnes. bien iluminadas y con ambientes ar 

tiflciales (aire acondicionado y música instrumental), logra·~ 

do que el consumidor se sienta agusto permanezca en la tie~ 

da realizando un sinnúmero de compras (aunque éstas no sean -

necesarias), compras cce se efectivlzan en el Area de cajas -

en donde nuevamente se pone especial interés en a_tend.er aJ p9_. 

blico, ya que la espe., resulta agradable al tener acceso a -

una gran variedad de revistas de todo tipo, que sirven de en­

tretenimiento, para hacer la espera mAs corta. 

Departamentos que se vienen a complementar co_n la -­

prestación de servicios adicionales en su Interior como son: 

el pago de recibo telefónico, la venta de timbres postales, -

farmacia, envoltura de regalos, cortes especiales de carnes, 
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platillos preparadás, fuente dé sodas: panificadora, laborat~ 
,,- . 

rio fotogrHico, heéhura de cqrtinas, videoclubes, clases de 

tejido, 'e'tc:,· I', lós que habrla que agregar que en su. exte--­

rior ofrúen,por Jo'ge,neral paqueterla, ~reas de estaciona--­

mlento ,y ca,denas dé restaurantes que se v,ienen a sumar ,a:·es-­

tas cadenas comerciales, como 'es el caso,de VIPS y el' PbRTON 

con la caoena Aurrera ~ TOKS con la cadena comérclal Gigante, 

éste sin contar .con que, alguna de, las sucursales forme parte 
~ _. - .. 

de las llamadas plazas comerci'ales, puesto" que en tal .c·aso _e 

tendrlarnos que rriencion,ar toda una serie de co,merciós, que cum-, 

plen con casi la t~talldad de las exigencias,del consumidor. 

Ti en.das que funcionan .con horarios :cómodos·, ya··que 

permanecen abiertas tod'o el dla; gEfoeralmeilte,ife,9:00'il;M. a' 

8:00 P.M., sin suspende,r, el servicio de lunes a domin,go, Inc­

cluyendo dla~ festivos. 

Una vez enumerados y ,conjúgadós·, todos estos elemen­

tos serla dificil pa~a el con;U~idor ~l sust~aerse de todas -

las ventajas que otorgan e'Stas ~adénas'·cofu~rcÚies y. el rech~ 

zarias dentro de las preferencias.de los diversos canales de 

distribución. 

4.4.3 Personal ocupado. 

Dentro de estas empresas labora personal a nivel -­

administrativo y operativo, ya sea dentro de las oficinas ce~ 

trales o dentro de las distintas sucursales, cuya magnlt~d --
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esta dada en gran medida por .la lmpor'tanda de la cadena co-­

mercial dentro de los canales de distrib~cl6n, as! tenemos --

que la cadena Aurrera, en 1982, manejaba 20048 personas, cifra 

que se acrecienta para 1983 en donde se maneja una cifra de -

21673 personas a nivel nacional. ( 104) 

La cadena Gigante, para 1982, maneja 8287 emplea--­

dos, para 1983 maneja 9263 personas y para 1984 15000 emplea­

dos (14000 de ellos distribuidos en las diferentes sucursales, 

300 asignados a bodegas y 700 en oficinas) con lo cual nos da 

mes cuenta que la mayorla de éstos se encuentran laborando 

dentro de las sucursales, adem~s de que es Importante seftalar 

que de la totalidad de empleados la mayor concentración se da 

en el Distrito Federal, quien cuenta con 7220 empleados dls-­

trlbuldos en las distintas operaciones a fin de llevar a cabo 

las actividades de la empresa comercial. ( 105) 

En términos generales el personal asignado a las -­

distintas sucursales dentro de las cadenas comerciales esta -

dado en relación a las ventas que registra cada una de ellas 

y se encuentra jerarquizado de la siguiente manera: 

( 104) 
"Las 500 empresas m~s importantes de .México" en Expansión (México), 
Agosto 1983, Anexos. 

( 105) 
Fuente di recta (entrevista rea 1 iza da a·I .di rei:tor ·de operaciones de 
la cadena Gigante) México, 3 de diciembre· de 1986"' 
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Jefes de Departamento 

Subjefes de Departamento 

Auxiliares: cajeras, tablajeros, surtidores, personal de 

Intendencia, etc., los cuales presentan distintas catego­

rlas de acuerdo a estudios y a~os de experiencia dentro -

de 1 a empresa. 

Por lo general el nivel mlnimo de estudios para in­

gresar a trabajar a estas empresas es el de secundarla, ade-­

mAs de que el personal recibe distintos cursos de capacitación 

para la realización especifica de las actividades a desarro-­

llar, para lo cual cuentan con una oficina de Recursos Huma-­

nos que es la encargada entre otras cosas de capacitar y ac-­

tual 1 zar constantemente al personal. 

En cuanto a sueldos se refiere el salario mlnimo -­

percibido es de acuerdo al marcado por la ley y de ah! varia 

de acuerdo al tabulador de sueldos de cada empresa. 

Por otra parte, las empresas comerciales, tanto pú-­

bl icas como privadas, manejan una serle de incentivos que van 

de acuerdo a las actividades y categorlas que presenta el pe! 

sonal, as! tenemos que empresas como Aurrera otorgan incenti­

vos y compensaciones en forma mensual y alcanzan hasta un soi 
mAs del sueldo fijado. Si se cumple con los lineamientos y_ 

requisitos que marca la empresa, ya que cada persona es call-
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flcada por los diferentes supervisores. As! tenemos que, 

por ejemplo, una cajera es evaluada bajo l~s siguientes llne! 

mientas; no presentar faltas ni retardos durante el mes, no -

presentar desviaciones en los cortes de caja, trato adecuado 

a los consumidores, buena presentación, un registro ·correcto 

de todas las mercanc!as en las cajas, el nQmero de ventas rea 

l 1 zadas, etc., con lo cua 1, a la vez';· se :asegura· un mayor ren 

dlmlento en el desempeño del person~l· •. ·· (106) 

A estos Incentivos se 's~mán'v¿'c'al:Tones periódicas, 

prestaciones médicas, p'restadon·ef':sgc(ilres (seguro de vida, 

caja de. ahorro, agui~aldo, d~scu~~to~ en"compras real izadas -

en las mismas tiendas y tlencÚs¿~n~las.que tenga relación la 

empresa, vales en íTierc~nÚú;:p~~st~mos personales; reparto -

de utilidades, etc~). prestac·'1oiles q'ue estan relacionadas con 

los años de servicio y con la d~f,Jn1tlvf~ad o eventuall'daéfen 
-,,(_,. 

el trabajo, 
,~ .. 

- ._:,~ -~-:·_; ~ ·. :_:~~ ;'i'. ·/~:-~::,·.~··-~l -·~_,,;--\:--. -~,~~~:/-_:'._:: 
Los empleados generalmente· iáboran' s~Ís ·íú"as~:por .. 

uno de descanso y cua.ndo cubren ~arar.icÍs'N~~:~lf~si'E;~sta·s fr! 

bajan generalmente nueve horas con o;~hii·tiórás ~·~,~~.aba Jo efes_ 

tlvo, por una de comida. 
:·:;~s \::·,,_ 

-- :._.(/.':· ·< -~-> 

- ; -:_ .. ~ -.-.... -: - -~/'./' - -
denas comerciales privadas existen: para· los empleados grandes 

posibi 1 ldades de desarrollo pers.ona.i""/ 'promociones de acuerdo 

( 106) 

Fuente directa (é:1trevlstas realizadas al personal operativo de los 
distintos establecimientos visitados de la cadena Aurrera) octubre­
enero, 1987. 
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al trabajo desemp'~nado, d~ {al :forma que ~sto constituye una 

fuerte m~tlva~l~n· para él, t¿;baJA• lf~ci~;e~en~1a}e1' mayor 

rendimiento hacia 

';: ,'. 

4.4.4 Mercanc!as· mán.ejadas y ·fuentes de. abasteci-
·'·~·· >';':.~ ,. :· .• 

-··,~;·-

·, ,¡'.{_· '~ ;; }· -.:;/; :· 

En cuanto a'lasmer,cancta}q~J;ITI!~eJ.kn í~~sdjsfin--

: : :e~:::::::: m:e;::.5~h¡:~~~.~·:'.~h¡~{~~·~~;t!iJ~~.~~r~{~~!.t~: !}! • ·:::e~ -
den productos.qu_ese encuen~ran en la linea de '~l{j'~~n'toi' ~rlll)or-

d la l me_nte en tan;_o ~ue·'_i8s :.~~!l_u~<lo:s2~~~-i~Ú-lf l)~~Gd; 'dri al !men­

tas y un. 40% de ~'érf~ncT.;~/iien~'r\t~5; f. :~· 
• • <'- ·- - . • ~--, 

•En lo. '!Ue corr~sponde' a variedad' de 'mercanclas se -

t lene · t ra'to ét trec to, con Un gran n ú~~-ro ''~~-'~r~duc tóre s y pro· -

veedores directos del pals;'ya 'qué':mlnimamente se' concerta 

con tres diferentes fir~as co~e~ciaie~ 'de un mismo producto a 
- . - - - o .- , ., •. _ . ~ _. 

fin de, que d~ntrodrtas sucursales nb_sóio'ex!sta variedad 

de prÓductos :Sil,\O varle'dád'.en cuanto a ,'marcas comérciales pa­

ra cubrir l~s etecdíon~:~ de los i:o~;u~tl1ore5: 
Oentfo de este/u'b'ro -hay que mencionar que tino de -

los elemento~ ~~e I~ pe;~ii~n a estas .cadenas comerciales. col!! 

petir en cóndi¿l~k~~-~~;taJÓ's~~ ante otro~ canales de~dlstrl-
--- -~ 

buci6n, es la forma en qúe se allegan de sús mercanc.ias,)a -

que cuentan con. ·un depar_tamento de compras que es el.· encarga-e 

do de planear el· abasto de los productos determinando el lu~~ 
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gar, el volumen, el tiempo y los proveedores, por lo que lle­

van a cabo la contratación de mercanc!as en las mejores conól 

ciones, plazos de entrega, formas de pago, calld~d y precios. 

Aunado a esto negocia las condiciones de las ofertas y promo­

ciones especiales que ofrecen las tiendas con el fin de pac-­

tar precios y utilidades con los proveedores. 

Para esclarecer y ejempi !ficar este proce.so<~ ~ontl 

nuacl6n se transcribe la información proporcionada·pa·¡: el{Oi;-

rector de Operaciones de la cadena comercial Giga~t::;'.s·:·{:: 
con el objeto de exponer la forma en que logran°·Jvifa;r ~~;t~~~ · 
buen número de intermediarios y negociar pre~lo~~Sfi·'1~i>~~i~_r7j. 

Al frente del ~rea de compras se encuen(ra''.ij¡f>#1fe~ 

tor comercial del cual dependen el director de _~~~¡)~'s:'.'ii·~ :(á' 

tienda y el de supermercado. 

dinar, controlar y supervisar el abasto de al im~~tiJ~" t~~i~ p~ 
,:-,.:', 

recederos como no perecederos. 

Las compras de perecederos genera lment.e se. 1 levan 

cabo en la Central de Abastos tratando directamente con los -

grandes mayoristas o transportistas. 

Gracias a que cuentan con instalaciones de madura-­

ci6n en ocdslones compran e los productores primarios, con lo 

cual tienen influencia directa en la producción de algunos 

alimentos como es el caso del plHano, naranja, manzana y es­

)ot~dlcamente el jitomate, adem~s de que estas cadenas cuen--

tan con bodegas de almacenamiento de productos. El almacén 

central es el centro de recepción y distribución de mercan--­

c!as, al cual llegan de 150 a 200 camiones de los diferentes 
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~ ., ·.:,._' . -

proveedores coji, el.fin de ti6I-~ los pedidos, conta~do:_con -e 

una ~rea de rsooo';mi:~'.:. l1_ll i~'e r~; ~b~'íi'e~~ úna {¿ran-~capacicfad -

de 

can e ¡á s 

g 1 gante' 

;;.':),/:;_ ~:-;);.:: .. , ··:~-

con -360 'e~~i;~·ó'6"t!~ct~~~fd~ g~~·;¡¡¡;-:~¿'s¡i~ns~~ÍE?s -~" ;·~ontun_to 
:·¿"··'·O-

de cumpl 1 r lá fpíl~1.i.~·~Mra~fü~~UíA~O::rüe_<:read~ e.ste centro.-· 

Pt ar ar s. _·¡do.es·-·~- :di_ ª1-_,:v __ .• _.·_ºe/_dr(slos~.s:_{!~P-··-;_tr-_~_-.P_ªo;ªd¡_ru;¡_t_c~--~t-~o.ús'.;_ •. ~ •• _~º_S5Y,ª_~a1j_e_._,~~~Ed~i;o:e;~du~::1t~ ;~ s:~~~~ • -
aJ(~ri'~ad~~ ~6r.oficl~as cen--

tra les y proveedores .'.il lch __ as 'bodega(t Íénen gran e apile¡ d_ad de 

al~ac~iia~1~rit6: ya-'.q~e dE?bén/de ;~surtir nue~ame~te ·ª la tle!!, 

da~ sobre todo al dep~rt~~erito dea~~rr-~te/~or lo cúal dé--
,_ 

ben de proveer e i al mac~n'am!e'iito- de Ínercanc'I as _ne cesar 1 as p_or 

lapsos de tiempo programados'..·: 

El almacén central ·no la.s ·tiendas de -

1 ª zona m~t ropo-111; ana;·-Sr~6 -~~ ·.i'a-~-.-t't'~n~~;;_:;¡~~i.e ene u en eran -

ubicadas_ en el lnter'io;--~e! pals; cO;;rn 'sciii: - Acapulco, Monte­

rrey, Celay_a, Püebla, .Q'ueré'i.~rti;: et'.c .•. •~or ía que en promedio 

salén de 31 a 35,unfdad~~ qtle lran~portan l~s distintas mer--

candas, :ci~inAs ;de ~n~ ~ dos vi ajes semanarios de pescado en 
<- -< .,_. ·,.' -. ·e' > • ' 

unidades de}efr\geraci6n a Monterrey y Guadalajara. A su -. ' . ~ - . ; . ' .- . 
regreso :1a5 ·uni'úaúes transportan diversas mercanc!as del int~ 
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rior de la Repúbll,~,ª como. es'eY.c~so 'cie la IJóidad de Monte--­

rrey qüe a su rétoi~otrati:ó~sig~ 12 mil gálllnas congelas, 

las •cuales son d1ii~1~~ld~~ po~te;lorme~te a las di.versas -~­
tiendas. '. (107) 

Es asl como los productos llegan a las distintas su­

cu·rsales para ponerse a la venta directamente a los consumid2_ 

dores evitando con ello a un gran número de Intermediarios -­

que ocaslonarlan una obstrucción en la circulación de las mer 

canelas y un aumento en los precios de compra. 

Al mismo tiempo estas cadenas comercializan y dls-­

trlbuyen distintos productos elaborados expresamente para es­

tas tiendas bajo el nombre de la propia cadena comercial o ma 

nejandose como marcas libres. 

La idea de vender productos de marca propia es in-­

traducida por la cadena Aurrera, quien a la vez retoma esta -

nueva forma de venta de Francia y Estados Unidos. As 1 te ne-

mos productos "marca libre" a través de la cadena Aurrera y -

Superama fabricados especialmente para la Operadora de Tlen-­

das de Descuento, S.A. de c.v., bajo licencia de Almacenes 

Aurrera, productos·que se concentran primordialmente dentro -

de la l lnea de abarrotes, de uso personal y del hogar, impri­

miendo en los articulas la frase "misma calidad, mejor pre--

cio 11
• 

( 107) 

Fuente directa (entrevista real Izada al director de operaciones de la 
cadena Gigante) México 3 de diciembre de 1986. 
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Pr.odiJctos ~·a;é~h:GJ~~m·: ú. l ;<.ü ni~ .d_e abarrotes, -

se rv i 11 et~s. ;a~~f ht;¡l~l~i'co\< !Íta~)'. éif~•/•Je ~~'so ~m:nal -­

( pér(umerÍa '.YjH~~l~'~:{~"~ii;1a'i·v~'.n}:a~l·· do~¡ ico .preséntan .. di fe-

renc i as de ¡í[eclo~.s~n ot.ra.smarcas'de.~n 10 hasta un 50'1. so-
-;.:-...: ·'• ".- -.=.~~L· L'c:,-';.'._ / 

bretodo, en;U''Une_a:,de;abarrotes. < 1001 

cd~~'rdlal M~Xl~ana con los productos "Marca Propia" 

que se e·~pe~den é:on él logotipo de la tienda y que se ubican 
'· - '· _, 

e.nl.a_1rri~/de•abar~otes, de uso personal, del hogar presen--

tando en.'p)o:~ed;~ una dlfer:encla de precios de un 5 hasta un 

m. hog)'. . · ... -. 
i'Lii ;cad~na 2o~erclaT S~_mesa; con:, los produCt(JS Suma!. 

: : º:e:: ~ºb!1·~~~-~,~~a~t6~~,~~~~~~;~ª*gf)~~;~¡;i~~':·1~·};~·· ; ::~- -

(
·1· 1 O). .-.:·-.- ·-·'''-':.:_, ··-;'.;;,c_ Cé;i¿. '-;""_:·;•·00.~ .. > .. ••. - "~ -:, -- ~~l' ~·· ':C.f'::• ( ,,:,-.~:/ ·- -· 

-~::y;.< :;~~~·': ·-·-: .. ~;""~. :~~i-., - "'"•. -:·;'.'. "<_1f: ":'~.:~-; ·\:-~; 
Nuevas• forma; cié ci:iiiil!rda!Tiái:Hln;} ,di~_tribuc!On -
-~·- . --,;·,--· -·":-:->· 

alásque-:se.hansumado, las tiendas delsector público a tra-

vés de_(a verita de "Productos Alianza", en las tiendas Cona--

( 108) 

Fuente directa (datos cotejados en la investigación de campo al com­
parar precios de los distintos productos en las sucursales de la cade 
na Gigante), México, octubre-enero, 1987. -

(109) 

Fuente directa (datos coteJados en la investigación de campo al com­
poror precios de los distintos productos en las sucursales visitadas 
de la cadena Comercial Mexicana), México, octu!Jre-e11ero, 1987. 

( 1101 

Fuente directa (datos cotejados en la investlgaciOn de campo al com­
parar precios de los distintos productos en las sucursales visitadas 
de la cadena Sumesa), México, octubre-enero, 1987. 
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supo o del Oe~artamento del Distrito· Federal, productos_que -

se ubican dentro de ia l !nea de abarrotes, d~l hogar y de pr.!_ 

mera necesidad, los cuales presentan :precios.:.muy· pO.r· debajo -
·,. 

del resto de las cadenas comercial.es·; ··_;:<: 
En términos generales podemos :inendpn~:~ que t9das>­

estas firmas comerciales han podido comeréia11zYr. y\distri~--

bu ir sus propios productos en mejores ·condl~%~l~:,'d•e' v~rita' 
·'·, "-Yú~~·· -- , ·\;~~· .. ·::~ié~, 

_.::j~r· ;:}/·--·· •\··· ·:'.',,_;\-

,')~:'' e).{~', ~.;:':. , ~::: '.~;'. 
··-~~:·· . _, , .. ~~. - - ~" ,' 

por las siguientes razones: 

Tratan directamente con el prodÜ~to& e~~n.a~~d,ofc-¡~~ ~!lo.a 

~:: t::r ::t ;: 1 ::::::::: ª~: :s ~ond.1 c1~.~·~~f~~i:~mÁ.i& ¡j;que -·· 

les representa un fuerte ahorro:oe 1rn.~.~~fi\~~;~ 
En algunos casos financian el proplo·pró'ceso ~e·p[qduc:c· 

cl6n a través de la entrega de materia1';ip~J~as':he~e'sarias, 
o de cubrir los gastos de almacenanilentfoy:'[fr~iW?tacl~ri; 
No gastan en pub! icidad comercial para;pr~·~~ci'~n~r,';'sus' 

productos, ya que únicamente se exhib~~·,'a1l!nt'i!r:tor'de la 

··~g.; tienda. ::·::."< 
\ .. :·'.- . . _._\·." 

Al presentarse marca propia;• estos pr_()du§tc»~',ofre--
., -ó:,0 .;:o: c~o-; • 

cen mejores precios con la misma ca.l ldaí:!.q~Fbfrcis'pr.o.duétos, 

al mismo tiempo.que se.amplia el.merádo, s{~b·a't:e':afá:com-­

petenc i a ,_Sf! da: una· b~~n_a ~~a gen al_c()_~su~id_~i·~L;~ '.aumen Lan 
--;--o,;-:.,.-, ,oc'-'-.--
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las ventas. (111) 

En cuanto a la estrbctura d~ distribución y abaste-
. . . . . . . \ 

cimiento de productos en las -t_iendas del- sector públi.co;_ ésta 

es muy similar a la·desciita interiormente po~ las ·cade~is·~~ 

privadas, 

medio 

dos y 

-~· .," " 

las tiendas Conasupo -se bast_écen por 

Conasupo MetropÓI itana (D!COMESA) -

cifras sobre las ventas regls­

las dos principales firmas co-

merciales privadas;de _nuestro pals, Gigante y Aurrera, S.A. 

(111) 

Fuente directa (entrevista real izada al director de operaciones de la 
cadena Gigante), México, 3 de diciembre de 1986. 
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CUADRO No. 11 

Ventas registradas por las dos principales firmas 

cClmer'ciales de nuestro pals 

EMPRESA COHERC_IAL VENTAS REAL! ZAOAS 

1981 1982 1983 1984 

Gigante, S.A. 14' 366. 3 24,511.0 46,929.3 88, 730.0 

Aurrera, S.A. 13,615.0 43,121.7 66,655.0 119,003.G_ 

Las c 1 fras estAn dadas en millones de pesos. 

FUENTE: 500 empresas mAs importantes de México, (expanst?n) > 
agosto de 1983. 

Esto significa que en tan solo tres-añ~s. Glgant~_­
present6 un crecimiento del 874% sobre ventas realizadas por 

la totalidad de sus sucursales en el pa!s. 

En lo que corresponde al Distrito Federal se tienen 

datos que las ventas registradas por la cadena Gigante, S.A., 

por la totalidad de sus sucursales durante un mes, en el año 

de 1986, variaban en promedio de 10 a 12 mi 1 mi! Iones de pe--

sos, ventas(!.>? ~concentran sobre todo en las sucursales de --

Ejercito Nacional y Villa Coapa por el potencial de población 

que detentan. ( 112) 

( 112) 

Fuente directa (entrevistas realizadas a gerentes encarcados de las 
distintas sucursales mencionadas¡, México, octubre-enero 1987. 
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En lo que se refiere al sector público se observa -

una clara d!ferenciacl6n en cuanto a ventas realizadas en sus 

distintas sucursales, pues para este mismo a~o un Centro.Co-­

mercial Conasupo registraba ventas promedio mensuales de 200 

millones de pesos, una Conasuper "ft" registraba ventas de 24 

millones de pesos a 41 millones de pesos, según su ubicación, 

tal es el caso de Conasupo Avante con ventas promedio de 40 -

millones de pesos mensuales a diferencia de una Conasupo Eji­

dos del Moral con ventas mensuales de 24 millones de pesos en 

promedio. ( 113) 

Por otra parte el departamento que observa los may~ 

res volúmenes de venta dentro de este sector es el de abarro-

tes, según datos de compañlas de investigación de mercados -­

"en 1978 el canal moderno de distribución daba salida a m~s -

del 457. del volumen nacional de alimentos empacados. En e 1 

caso del pan de caja Simbo, el 247. de la venta se real izaba -

a través del 2% de los clientes, siendo éstas las grandes 

tiendas de autoservicios". ( 114) 

Para 1980, según datos de la Secretarla de Program! 

clOn y Presupuesto (S.P.P.), este lipa de comercios manejaba -

( 113) 

Fuente directa (entrevistas real izadas a gerentes encargados de las 
distintas sucursales mencionadas), México, octubre-enero 1987. 

( 114) 

Juan Muldoon y Oaniel Servitje, Op. cit., en Lorenzo Sedra. Subd!rec 
tor de la Organización Simbo. 
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ya el 46.&i del total de ventas de allméntos. ( 115) 

En contraposición a esto 1os. departamentos que re-­

gistran menores volúmenes de ventas son el de frutas y verdu­

ras, siendo Importante se~alar que la mayor afluencia a este 

tipo de tiendas que regí stra los fines de semana, lo que trae 

como consecuencia que estos. dlas sean los que presenten los -

mayores volúmenes de venta. 

En lo que se refiere a sus sistemas de venta, éstas 

se realizan al contado o a crédito, mediante la.utillzaci¿n -

de tarjetas de crédito, manejadas por los d.lversos· bancos, 

hecho que ha venido a favorecer a las cadenas comerciales, 

pues a través de éstas al consumidor se le facilita la adqui­

sición de ciertos productos, aunque los intereses por estas -

adquisiciones lleguen a ser muy altos, o a través de los deno 

minados bonos o vales por mercanclas que algunos trabajadores 

reciben como parte de sus prestaciones, bonos que con anteri~ 

ridad son negociados coo estas empresas a fin de asegurar 

cierto número de consumidores a cambio de descuentos y plazos 

de pago que otorgan a las distintas empresas. 

En cuanto a los precio$ que estas tiendas ofrecen a 

los consumidores, en primer término habrla que se~alar que --

las cadenas comerciales presentan los mismos precios y ofer-

( 115) 

!bid. cit. en Escenario Económico de México 1981-1985. Secretarla 
de Programación y Presupuesto, p. 648, 
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tas en todas sus sucursales sJn lmpor~ar la .zona.en.donde és­

ta se encuentre, aún dentro de.' las. cadenas comerciales de.! -­

sector público, ya que las Ú~ncla: d/.ta/conasupo aunque se -

manejan como consecionadas ,'deben.de ofrecer )os ~lsmos pre-­

¿¡ os que e 1 resto <dé :¡~; é$'hgu}'~a2 15e~J·; 
Los PreCiiis.~el~~~~TÓdQ'¿to's ¿¿ntr81a<lÓs sq~ respe-

::::• :.:::~~;~¡f !l'~~!IIf ~í{t!!f i11!~!~:::. 
en e 1 t~~li~jo\cle\Camp~.~ ~~·~~ •ÍJ a¡;~, cíe Yi~'~~.d;~ ;,~~d~p~ ~Gigante. 
s. A. reg ¡~'f~ab~ }án~r1{1á i··n~{as·e'~t:·~~ u~•\iir':ur(2i)obre ve!'. 

tas anuales r~ali~~das, laque equlv~ld;laaz,4~o~lllones -

depeso's ~nuales aproximadamente, .sin embargo, habrla que acl2, 

rar:que los productos que registran las menóres·ganancia·; se 

encuentran en la linea de alimentos perecederos y en la de 

productos controlados donde las ganancias son mlnlmas, sin em 

bargo, sirven de gancho para que la gente acuda a ellos. ya 

que las empresas manejan toda linea de productos complementa­

rios que son: ropa, muebles, perfumerla, etc., que les permi­

ten obtener mayores mlrgenes y rentabilidad para el riegoclo. 

( 116) 

( 116) 

Fuente di recta (entrev 1 sta real 1 zadil a 1 di rector de operacl ones de 
la cadena Gigante) México, diciembre de 1986. 
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4.4.6 Pciblación Atendida~ 

" . -

'L.ap~blaclÓnque aéude·~ estos'. centros comerciales 

presenta muy 'íiive~sas caract~rlstic~s so,cl~~ccinó'micas, ya que 

éstas: corresponden en gran medida a.( l~ija/.~IJ dónde se encuen 
,-. .. :,.!. _·:·':····. ;',·. 

tra ~bicada la sucursal, y al tipo d~ c~:cfe~t~t{~ercial de la 

que s~ trate, punto al que se habla heéh~ ~~Ú~encia al ha--­

blar de la conformación del sector moderno;::éásl'tenemos que -

las cadenas comerciales privadas van,d~{ig'.t~d.?.s::r¿brlr prin­

cipalmente las necesidades de la pÓbtác'iii'ri''dei'n!l~~sos medios 

e.fa! -Mexicana, Sumesa • 

. Las tiendas Cona supo f 1R1:C!f¡~·~~·¡;~Ú.iníento del Ois 
::._:.-.. 

trito Federal por la misma funciÓrLpor-ja~qe fueron creadas 

han sido dirig'idas a estratos socioecon6mic.os de menores in-­

gresos, tratando de ofrecer mejores precios y de regular el -

mercado en los lugares en donde se ubican. 

La mayorla de los consumidores que acuden a estas -

tiendas son del sexo femenino y la mayor parte de el las, dura~ 

te el trabajo de campo realizado, manifestaron que prefieren 

ese tipo de tiendas, por que les queda cerca ·de su domici 1 lo, 

por que les es facil trasladarse a ellas, por-las ofertas que 

manejan y de las cuales-se enteran con anticipación por medio 

de la radio, la televisión o la repartición de volantes, aun­

que al acudir a ellas no solo adquieran la oferta, ya que hay 

que aprovechar el tiempo y el dinero, comprando a la vez di--
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versos articulas, aunq~e éstos pudieran conseguirlos en otras 

tiendas, por la comodidad ya que ah! encuentran de todo y por 

la rapidez del ~erviclo, porque les dan el peso completo y se 

respeta el precio de los diversos articulas controlados, por­

qüe ~ueden adquirir productos de marca propia con la misma ca 

lldad y a mAs bajo precio, etc. 

La mayor afluencia a esto~ centros comerciales se -

pre~enta los fines de semana y los d!as de quincena con lo -­

que aumenta considerablemente el volumen de población atendi­

da. Por ejemplo, la empresa Gigante registra aproximadamen­

te a tres millones de personas atendidas en un mes, en el to­

tal de sus sucursales en el Distrito Federal, presentando una 

de las mayores afluencias de consumidores la sucursal de Vi­

l la Coapa por su tama~o y ubicación, ya que en esta zona se -

as~nta un gran número de población de Ingresos medios y altos, 

lo cual representa un gran potencial que la tienda aprovecha. 

( 117) 

Por otra parte haciendo una comparación entre los -

diversos tipos de tiendas Conasupo se tienen los siguientes -

datos, un Centro Comercial Conasupo (La Viga) registra un 

promedio de 4000 personas atendidas en un d[a, una tienda 

Conasupo Avante registra en promedio de 700 a 800 consumido--

res diarios y una tienda Conasupo Xochimilco registra un pro-

( 117) 

Fuente directa (entrevista real izada al director de operaciones de la 
cadena Gigante) diciembre de 1986. 
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medio de 20Q a 300 personas atendidas, esto vien~~ tefórzar 

el planteamiento de que no es ·10 mismo fnstal.ir una i:ienda·en. 

zona comercial de estratos medios-altos qu~ una \nn~~ en·, .. '.un~ 
zona que alberga población de ingresos baj~s·;"': (1:18),Y 

Por último habr!a que agrega~ que la atencíón il -~ 

público en todo el sector moderno es despersonalliada, en el 

sentido de que los consumidores únicamente tienen contacto ~e 

con los empleados de la tienda, si existe alguna duda en cua~ 

to a la ubicación de los productos o precios, ya que la rela­

ción personal solo se da en el Area de cajas donde la atención 

se da r.on agilidad, rapidez y bajo un trato amable, lo que -­

nuevamente es un punto a favor para que el cliente quede con­

vidado a regresar. 

4.4.7 Sistemas de mercadotecnia y publicidad. 

Las cadenas comerciales, sobre todo privadas, hacen 

un uso intensivo de los sistemas de mercadotecnia y publicl-­

dad'con el fin de colocarse dentro de los primeros lugares de 

venta en los diversos canales de distribución al menudeo, de 

tal suerte que la forma en que éstas operan esta basado en to 

do un sistema dirigido a motivar el consumo, la exhibición de 

( 118) 

Fuente directa (::itr~vistas realizadas a gerentes de las distintas 
sucursales mencionJdas) M~xico, octubre-enero, 1987. 
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sus mercanc!as resulta agradable y atiactiva al·tonsumidor, -

ademas de ·_que se cuent·a con una. gran cantidad de productos 

marcas que satisfacen los gustos mis exigentes. 

La distribución flsica de los productós tiene ·como 

propósito estimular las compras y por consiguiente las utili­

dades, ya que para ! legar al a rea de alimentos los consumido­

res deben de atravesar diversos departamentos, de tal manera, 

que dlf!cilmente pueden sustrarse de comprar toda una serle -

de productos, aunque éstos no sean necesarios.· 

Todo esto entorna en un amblente adecuado dotado de 

un gran colorido, una temperatura agradable; acampanada de mo 

sica lnstrumenta·1. con una. buena iluminación eléctrica que 

nos permita una gran visibilidad, ·1agran(fo·una flcil identif.!_ 

cacl6n de los productos a seleccionar, en fin que el consumi­

-d~r goce el-momento de comprar. 

SI a todo esto se suman inHalaciones e~terJores de 

buen gusto y funcionales, con una buena ubicact'6n. f!sica de -

·las sucursales se puede decir que se. tiene ganado .un ·buen por. 

centaJe que determina el éxito de la tienda, pero si esto va 

reforzado de un uso, excesivo de la publ lclda.d y propaganda 

través de los diversos medios de comunicación: tele.visión, 

radio, prensa, distribución de volantes a domicilio y el man! 

jo de toda una serle de oferta~ gancho con .el~flri de airaer -

a los consumidores, esto a asegurádo fuertú'vol.Omenes d_e ve!! 

ta y una presencia sólida en el mercado, para tal efecto "re-

bajan" las mer•. ·11s en casi todos los depci~tamentos exis---

tiendo lreas qu~ :.·resentan ofertas-gancho casi todo el ano, -



como es· et ca~o de·salchl¿hdner!a,que ~onstantemente maneja -

rebajas .en.cl~ria~ ~arc~s.de prod~ctos, sin embargo, es lmpoE_ 
, ... ~·. 

tante se_ña.IH qu~.fuer~ de este departamento la mayorta de --

las.veée's•'1os d~scuentos se enfocan en art!culos para el ho-­

gar; Muso.personal, vinos y licores, algunas lineas de aba­

rro·t·es::i ·ocasionalmente en frutas y verduras, por lo cual ob­

servamos que en la rama de alimentos son m!nimas las rebajas 

en art!culos tan necesarios. 

Eitas empresas adem~s manejan campañas promociona-­

les en el transcurso del año, en algunos meses o en fechas en 

que se festeja el aniversario de la cadena comercial, tal es 

el caso de Gigante con promociones especiales en los meses de 

marzo, junio y agosto, o de Aurrera con su promoción especial 

•cuenta premiada usted no paga nada" o el derecho a partici-­

par en una serie de rifas con mAs de 300 millones de pesos en 

premios con boletos adquiridos por las compras realizadas den 

tro de esta tienda. 

Trabajo publicitario que se realiza en las propias 

tiendas o a través de los diversos medios de comunicación que 

ademAs de difundir descuentos y promociones especiales cons-­

tantemente nos hacen observar el logotipo de la tienda para -

su fAcil reconocimiento y a través de diversas fr;ses distin­

tl~as· que utiliza cada cadena camercial, nos Inducen a com-­

prar en estos centros, ya que frecuentemente nos repiten 

"Gigante mAs por su dinero, "Con Aurrera usted ahorrarA mAs", 

"Blanco abarata la vida", "Comercial Mexicana una tienda con 

esplritu de cambio", "El Sardinero por su confianza ahora --
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mejor que siempre·~; etc. 

·Trabaja,publ icltari.o al qu~ ha.o t~e1d9 que. Incorpo­

rarse aunqÜe ~ri m~IÍor escala las i(¿~dásde l secta~ púb Í Ita -

.sobre tod~'iaS:tre~d~s ·co~asupo co~.~l '/¡:~de~a~tg~er cierta 

competitl~idad colÍ lai Úenda.s del s~CtÓ~ ~flv~ii'~;"~h~~nejar 
ofertas y de~c'uent~sJs~~~iales/ •·· .. \ · 

'í>a~rr~;I íiar e~te trabájo; las cadenas comerciales 

privaclas'•¿u~~~ªii con :~s~ecla\i~~iisln siste~as de mercadotec­

nia y p~bllcld~d 'q~~ -dep~nden directamente de la cadena come!: 

Clal ó'd~'iaSa~~ncl~s ,Je pub! icldad que trabajan para estas 

flrm;~s. K~~\se manejan en una forma independiente, encarga--

das de efillío~ar ;odciel)ra.iíajo a este nivel y en gran esca-­

ta; tú·'.es•el'"c~so de fa ~iderÍa Gigante que destina aproxima-
- . - -. ' -. . 

damente e1··a sóbre véritú:anuales realizadas, lo que equiva.!_ 

drta}2.;40Qmillones dip~~~s có~ el objeto de penetrar en -

las preferenc las de \~~-co:~~u01ido¿~s. : ( 119) 

Por otra parte h-~:brtá qu~ aclarar que la baja utl !.!_ 

dad ·que se percibe por el manejo de ofertas es absorbida por 

lós propios pro~eldares y en algunas ocasiones por las cade-­

nas comerciales, ya que los consideran gastos necesarios, que 

r~p6rtan ·grandes beneficios en cuanto a utilidades obtenidas. 

( 119) 

Fuente directa (entrevista real izada al director de operaciones de 
la cadena Gigante) México, diciembre de 1986. 
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e o N e L u s 1 o N E s 

···'En un pa!s como Méxlc :r u_na ciudad como .. el Distri-
, .~ '. o' •. 

to ·Federal; la cual est~_·consld rada'coiili> u[Íá.de las.mas gra.'! 

des del mundo dada su elevadapoblaé!onS·;~"~i~centraciOn de 

actividades económicas, las dlst~~lb~~-~~n;}e'i~tlm_entas· presen­

ta una problemHlca Importante quE!_ín6'f'1v·ona,:'~~árrzac1on· del 
-~ ,,,- - ·-

presente~rabaJo. 

En donde el comercia· aLmerúJdeo.nci puede entender-­

se si nci nas· remitimos a los slstemas:··_de/comerclalltai:ion· 

existentes, los cuales es Un caracferizados en su· mayorla por 

una densa red de Intermediarios que hacen: 1 legar los. prod'uc- 0 

tos desde su lugar de origen a lo_s centr~s d~~·co'ósuino eón pr!• 

etas altos en relación a los obtenldos'po'r lós:p.foci~~\ores, -' 

Incidiendo de una manera negativa sa6h I~: ~~gh~rii°{á;ci~:los<: 
sectores mayoritarios de ta poblaCion'·quef,po~\'~~:;·~:nW'a_I_ ·son 

. .··- ., :.;:/ 

de escasos recursos. ::.t( ~.F{'' ' :G: ','.\ '''. 

produce l ón E:t:o; i :~a:: ~~ae:l~~~~J;~+-~-~~~~~t~~g~e~~:~f ;~i/~ . 
Infraestructura y financla~ie~t~.> 
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Un papel Importante :en este. s'entido es ei que. de-­

sempeñan .los comerciantes:ma'yorlstas·que se ubican en los -­

principales centros de ábasto de la cludád, los cuales pasan 

a formar uri eslatiOn mas de la cadena .. de intermediaci6n, sien 

do un elemento clave para que fluyan los. productos. 

Dentro del comercio al manud~o· en~a:.Cluda~ de Mi-

. xico coexisten dos sectores comerciales· 'á través dé .los cua­

les la población adquiere los produ_ctos nec,~s;slos.,para sa-­

tisfacer sus nécesldades, el dE!nomlnadc;'tr.ád1~\·onaLque tie­

ne sus origenes desde los aztecas Y. el _mod:~-~n.b_.•que surge en 

la décaca de los sesentas. 

Esta coexistencia responde a ·q·ue. cada uno de el los 

esta .dirigido a atender a diferentes grupos de la población, 

as! co.mo a satisfacer las distintas necesidades. 

El sector comercial moderno privado se orienta pr! 

mcirdlalmente a atender a la poblaclOn de ingresos medios y -

~ltds, ?or lo cual_, se ubica en zonas que les asegure renta­

bilidad en su negocio, a la vez que el sector comercial mo-­

.c!er·na público ha tratado de llevar a la población de bajos -

ingresos todos los beneficios de estas nuevas formas de co-­

merclal izaci6n con un sentido social al ofrecer precios ba-­

jos ! los consumidores. 

En tanto que el sector comercial tradicional s.e u-· 

blca ;referentemente en zonas que presentan alta densidad de 

poblac!On y bajos recursos económicos. 

En cuanto a la distribución de alimentos se refie-

re, se ha visto que el sector comercial moderno ocupa un pa-
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pel preponderante en la venta de abarrotes y que al sector -

comerciaLtradicional continOa distribuyendo la gran mayorfa 

de las frutas y verduras, sobre todo a través de los merca-­

dos mOviles, situaciOn que es justificable ya que tradicio-­

nalmente la gente se abastece en estos centros de dichos pr~ 

duetos. En este punto hay que resaltar la func!On que dese~ 

pe~an los mercados sobre ruedas, por los precios que presen­

.tan ya que el control y apoye directo que ejerce li Secreta­

rla de Comercio y Fomento Industrial sobre la cali~ad i pre­

cio redunda en un alto porcentaJe de ventas realizadas. 

A pesar de esta coexistencia las condiciones en 

las que participan en el mer~ado y los beneficios econOmicos 

que obtienen presentan grandes diferencias. 

El gran capital con que cuentan las cadenas comer­

ciales privadas son el elemento que les permite poner en mar 

cha formas de operac!On en gran escala que fortalecen el ca­

pital extranjero y a la llamada o!igarqula mexicana, lntrod~ 

ciendo en nuestro pals modelos importados de ventas al menu­

deo que en muchas de las ocasiones condicionan nuestro cons~ 

mo. 

Su relaciOn directa con productores fabricantes y 

mayoristas le permite una negociaciOn amplia de precios, da~ 

dose el lujo de manejar ofertas, promociones y respetar pre­

cios oficiales, obteniendo ganancias extraordinarias. 

El Sector comercia! tradicional se encuentra 1 imi-

tado en sus posibilidades para competir y obtener las mismas 

ventajas de los capitalistas de las grandes cadenas comerci! 
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les privadas, ya que sus recursos económ1cos lo:obllga~ ar! 
.. 

currir la mayor!a de las veces a intermediarios, ros cuales 
' '.' - . ~ -

les imponen condiciones de pago y precl_os, .sin _embargo, _el .-

desembolso de capital que realizan y las ganancias obtenidas 

esté en relación directa al giro comercial y al volumen de -

ventas realizadas, por lo que aOn perteneciendo al mismo sec 

tor presentan ciertas diferencias en cuanta a la redituabill 

dad de su negocio. 

Por Oltlmo debemos mencionar que el gobierno de la 

RepObllca ha Intentado intervenir en este proceso de distri­

bución al menudeo mediante la creación de organismos como 

Conasupo, el cual tiene como principal objetivo el ser el e­

lement6 regulador de precios dentro del mercado, papel que -

no ha sido desempeñado en toda su extensión por su incapaci-­

dad económica y material para competir con las grandes cade-­

nas comerciales privadas y con su poder de penetración. 

CONSIDERACIONES GENERALES 

Ante las deficiencias descritas a lo largo de la i~ 

vestlgaci6n en el proceso de comercialización y distribución 

de alimentos y sus efectos negativos en la econom!a familiar 

de los sectores mayoritarios de la población nos permitimos -

hacer las siguientes consideraciones. 

El estado en su papel de procurar el bienestar social de 

la población es la única entidad con capacidad para in- -

fluir en la atención de esta problemética, ya que durante 

años se ha dejado manos libres a los dlrefentes agentes -
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que pa~tli:ip.íñ' e~:;ª comei:ráftzación y distribución de 

al Ímentos .< insertandos.e dent.ro de nuestro sistema comer­

c!á! en las (ii'~mas.mú ventajosas para sus intereses pr.!_ 

vados;' (:?< .. ···.·· , ... ·.•• .• .. . . _ 
Por lo cuá'¡ tci.da.'pol lttc·a:gubernamental .que· tienda a me­

jo;ar las ¿ohdic i~nes en que ~e da este proceso debera -

partir desde' el punto .. de_ vlst~ de la integración del pr~ 

ductor hasta el cons~midb;·, _tal acción impl lea que se .. 

própicie el'fo'~talet~··~ie~to ile las actividades producti-
' . o-. :<y:·_ .. ''.:...:~, -.: .!_:::~ -~--:~·-_ > :·~ 

vas del pals;'lo ·cual''.'lnduye·apoyo en materia de organ.!_ 

zaclón, firlan~TamTento /asesorla al productor, para lo­

grar que e~~rsea'_capai de suministrar los alimentos.en -

cantidad y calidad para aten~er las necesidades de al t~­

nienta.~!ón de la población, lo que reclundarla_ en un en- -

frentamiento menos desventajoso y la el i'lllnác"ión :'de:·ún:·-

buen nQmero de intermediarios; 
;,;] -- '.~:·. ,·-. 

El sector comercial tradicional ne~é~iü: lo9'far<uria.;ma--

J°r ef te 1ene1 ª en su operac ion lo cü~1 fa~~~;:'O~~ puede 

dar si no se toca a los grandes llláyorlst~s d~'t~~ dÚe-­

rentes centros de abasto, } .·sT no·:: sé'·buscan ·,·e.anales a -~ 

través de los cuales puedan conjuntar sus intereses como 
-.. 

grupo soc ! a 1 que s_on.1: 
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A N E X O S 



A. 

[. 

10. 
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GUIA DE INVESTIGACION 

Sector. corr.erclal T.radlcional. 

An~~c~Jent~s y D~sarro l lo de 1 sector. 

"De~;r~oll;-hlstorlco de este sector. 

10.01 -- Origen del surgimiento: 

10:02 Desenvolvimiento del mismo desde su surglmle_nto -hasta 

la fecha. 

11. 

11. 

11 .01 

11 .02 

11. 03 -

11.04 

111. 

12. 

12.01 

12.02 

13 .03 

ConformaciOn del sector comercial 

Tipos de comercio dentro de .este--

Merca-dos púcii:os. 

cac!On. 

t~'~d i~'ionaÍ. 
,. :,~e•·=·';:,;,_ . 

s~¿tók ,\f 

:'.:;·:~ .. '"X-::::":~~·, 
Mercados soore Ruedas. Número d~ r~Jás:'? úttcaciOn. 

Ti angu 1 s. NCimero de rutas y ub((:~C'\On'2·ú; 

caracter ist 1 ;:as __ pr l~c ipa_l~~ ;~e;eS,t~f:'.~.;~_;?(.\, 
1nvers1ori:1e capital ~~áit\{[t~'.~;~;j?~i;~~¿-~-/ 
Inversión .de capÚaÍ én'unfmercádo'páblíco; 

1nvers1on de caplt~;··en ,J,na~~J~~-~-~n't~'acl6n. 

clOn. 

.••'/,>'e--'.··· .··.:..-,"'··,-

Inversión de capiÚleri uri'Mercado sobre ruedas. 



12.04 

12.05 

12.06 

12.07 

12.08 

\ 3. 

13.01 

15_.04 
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Inversión de capital en un Tianguis. 

Gastos de ~peraci6n en un M~rcado Público. 

Gastos de operación en una _ConcentraciOn. 

Gastos de· operac!O_n· en· ruedas. 

16. Mercanc!_as que manejan en este sector; 



16 .01. 

17. 

17.02 

'-. .__;'en- Concentraciones. 

17.03." · Lugares de abastecimiento 

en los Mercados sobre ruedas. 

17.0~ Lugares de abastecimiento 

en los Tianguis. 

18. PoblaciOn Atendida. 

18.01 Tipo y volumen de poblaciOn 

Mercados públ ices. 

18. 02 Tipo y volumen de 

Concentraciones. 

18.03 Tipo y volumen de 

Mercados sobre rued-a s. 

18.04 Tipo y volumen 

Tianguis. 

\ 9. Ventas y m~rgenes 





22 .01 

22.02 

22.03 

22.04 

B. 

IV. 

23. 

•. 23. ll"1 

23.02 
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Org~nladones .al Interior y agr.upaclones a l.as que • 

pertenecen los 'comerciantes de· Jcis' Mercados ~úbl icos. 

Organizaciones al. inÚ~·ior·y a~rupa·cfones' a las que -

pertenecen 1 os come re ian t~s de•:l ~s Coric en trae iones. 

OrganlZacl9nes al~i~t~~fo~~·~{irüJaclones a las que · 

pertenecen, los colTI~~clin'ti~'M''los'Mercad.os sobre rue 

das. ..:·.· ... ' 

Organlzadoríes ~l l·~d~to~>y a~ru#a
0

clones a las que -

pertenecen los comerciantes 

Sector Comercial Modern·o. 

Antecedentes y Desarrollo. 

Desarrollo histórico de 

Origen y surgimiento. 

Desenvolvimiento 

cha. 

V. Conformación del Sector 

24. Clasificación 

24.01 

24.02 

24.03 

V l. 

25. 

25.01 

25.02 

25.03 

me re i al es. 

Tipos de comercio 

Número de establecimientos 

Distrito Federal. 

Ubicación de los mismos 

Caracterlstlcas Principal 

Inversión de capital. 

Recursos financieros con 

C~pital in•ertldo dentro 

Gastos de operación. 



26. 

26.01 

26.02 

27,,. 
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Instalac!On y equipos con que cuentan. 

o.eser 1pe1 liri~de~t.n si~\ ~2,Í'ori~s .. : 
l.n f ra~st~~~t~~~i'.éa~ér~(~\¡.~;i~ : ~·~e· •¿ent: n'. 

• Oist~.lbÚ~ló~1!cielar~~~· iª'¡V~~\r,; ·~~~staci'on de servi-
-. ..·,~,':. j<~~:i-. "?.~" ---·~f:i{: t:.~-: -,~'1;;:;; - ,,,_ »>>'"' 
i: iós·~:• •·•!· n '(;. <. .•• · 

z?: o L ~lsi..~/bJii'ód''áé ~reas d~ venta y: seivt~fos .. 
21.02·< sérVlc!os·•~ciÍct~~al~~ en su l~t~~i~/. 
27 .• 03 ·>s~~·~}~lo'.~ adicionales en su exteri:r. 

' ' _;.\>'o:_'·<·~,,;· . -. 
Pe~sórial ocupado en este sector~ 

28'.o Número de personal ocupado. 

,2é.02. Categorlas y composic!On. 

23,~3 Sueldos, salarlos, presetacionescsoclalis. 

28.04 Jornadas de trabajo. 

<•. Mercancla que manejan. 

29.01 Tipo. volumen y cal !dad de las meronclas manefadas. 

30. Fuentes de abastecimiento. 

3J.J1 Compra y relaciOn con proveedores, 

3;. Ventas y margenes de ganancia. 

31 .01 Volúmenes de venta. 

31.02 Precios. 

!1.03 Margenes de ganancia. 

:lt .04 . Pérdidas y mermas en los productos. 

!2. Población •tendida. 

3~ .01 Tipo de volumen de poblaci6n que se abastece en estas 

tiendas. 

:! 3. 

33.01 

Slstemas de mercadotecnia y publlcidad utilizados. 

Métodos técnicos utilizados para la venta de sus pro-



33.02 
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duetos. 

Formas y·medlos ·que se utilizan para rrom:cionar sus 

productos. 
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Mercados Públicos v 1 si lados correspondientes al Sector 
Comercial Tradicional dentro de las distintas delega-­
cienes que conforman.el Distrito Federal. 

Delegación 

Al varo Obregón 

Azcapotzalco 

Benito JuArez 

Coyoac~n 

Cuaj ima l pa 

Cuauhtemoc 

Guatavo A. 
Madero. 

No. de e stableclmientos 
visitados 

. 2 

A~; R~voÍucion y 
San -~nger,. 
Frontera y sall- LuisPótos!, 
Ti zapan. 

Olivo, Privada Alafuó 
Col. ArenaL _ . _ _ __ 
Av. Tlatllco y Orquidea; 
Col. Tlatl leo. · -

Tlacotemecatl, Miguel Laúrent 
y San Francisco, 
del Valle. 
AnaxAgoras, Luz Av i non y 
Torres Adalid ad, 
Narvarte. 

Xicoténcatl y Allende, 
Carmen CoyoacAn. 
San Gonzalo y San Benjam!n, 
Pedregal de Sta. Ursula. 

Av. Veracruz y Melch-:lr Ocampo • 

Dr. BarrayAn y Dr. Aimis. 
Campeche, Monterrey y Mede 11 ! n 
Roma Sur. 

2~:·cJc~y¡ 1 g~1 Parqua y 
Col. Cuchilla del Tesoro. 
Av. 505 o 508 entre 553 ¡549, 
San Juan de Aragón. 



lztacalco 

lztapalapa. 

Magdalena 
Contreras 

Miguel Hidalgo 

Milpa Alta 

TI dhuac· 

TI al pan 
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2 S•;r 115 y Sur 115 Esq. Recreo. 
Col. Juvent ino Rosas. 
Sur 125 y Ote. 100, 
Ramos Ml l l~n. 

Hidalgo, Gov1 lán y Quetzal, 
Col. la Pur!sima. 
Ayunt•liniento, Lerdo e Hit!elgo. 
Barrio de San Pablo lztapalapa 

Tihuatl~n entre 19 de agosto y 
Papal capan, 
Ejidos de San Jerónimo. 

Av. Martl, Comercio y Agricul­
tura. 
Col. Ese andón. 
H~roes de 1810 y Becerra, 
Tacubaya. 

Av. More los y 5 de Mayo, 
San ~·1tonio Tecomitl. 

Amado Nervo esq. Emi l iano 
Zapa ta o l ndependenc i a, 
La Nopalera. 
José Lugo esq. Ruiz Cortlnez, 
Los 011 vos 

Av. Acoxpa y Canal de 
MI ramontes V, 
Coapa 
5 de Mayo, Rosa y Azucena, 
San Pedro M~rtir. 
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Concentraciones vi si ladas correspondientes al Sector 
Comercial Trildicional dentro de las distintas dele­
gaciones que conforman e 1 Distrito Fcd¿ra l. 

DelegaclOn 

Al varo Obreg6n 

Azcapotza leo 

Coyoacan 

Gustavo A.­
Madero e 

Magdalena 
-Cóntreras -

Tlahuac. 

No. de establecimientos 
visitados 

2 

Ubicae16n 

Melchor ocar11po esq. Hidalgo y 
Cuauhtémoc, 
Ti zap~n. 

Cal le 11 y Sierra Santa Rosa, 
Col. Reforma Social. 

Tamatl, Teololo y Tecalco, 
Col. Ruiz Cort!nez. 

Cal le 633 y 2a. de 625, 
San Juan de Arag6n. 
Rlo de Guadalupe 6 y Pto. 
Catan i a Hér~s de Cha pul tepec. 

Tezontle, entre calle 13 y 
cal le 15 Ej idal lztapalapa 

Av. Michoac~n y calle 21 
Col. Vicent1na. 
Abelardo Rodrlguez Plutarco 
Ellas Cal les y Madero, 
Col. Progresista. 
Av. Soto y Gama y 2a. de Maga­
ña Vicente Guerrero. 
Marce! ino Buendla entre cal le 
13 y cal le 15 Ej idal lztapala­
pa. 

Tihuatlan y Papaloapan 
Col. Ejidos ~e Slln Jerónimo, 

Violeta, Nardo y José Ma. Mor~ 
los y Pavón, 
Area Metropol ltana. 



- 16 t -
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Mercados sobre ruedas visitados correspondl entes al 
Sector Cofílercial !ra~ir.ional dentro de las dislin-­
tas delegaciones que conforman el Distrito F0dcr~I. 

--..,.---·-·----------
Delegación O!a en que se instala Ubicación 

Al varo Ogregón Jueves Teresa de 1 a Luz entre Av. 
Centenario y Av. Independencia. 
Lomas de Plateros. 

Coyoac~n domingos Caras y Nezahualcoyotl. 
Co!. Ruiz Cort!nez. 

Héroes, 

.Av. 507 y 510 continuación 
canal de Guadalupe 
San Juan de Aragón. 
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Tianguis visitados correspondient¡;s al Sector Comer­
cial Tradicional dentro de las ".1s:intas delegacio-­
nes que confonnan el Distrito Fe:eral. 

Delegación 

l\zcapotzalco 

Benito Juarez 

· Cuauhtemoc 

Gustavo A. 
Madero 

\ztacal co 

Ola en que se Instala' 

domingo 

jueves 

s~bado 

lunes 

domingos 

jueves 

s~bado 
viernes 

domingo·. 

sAbado 

jueves 

sAbado 

lunes 

1 unes, martes 
y jueves 

Ublcac ión 

-v. Santa Polonia, 
•'.:;!. Santa Polonia 
::lz. de la Naranja, 
;:-t iago l\xioxotla 
,_,. :le las culturas Albañiles 
J.!. Rosario. 

;¡;:eros y el Parque de la Bola 
::; . San José del Porque 
':·s1lvania y Filadelfia, 
Y\ .. ,it1Jra 
::rol lna entre Plaza México y 
:::s:::!io de Futbol, 
\:1udad ·de los Deportes). 

~él 1 ivan frente a Galloso. 
::-:eche y Saltillo, 
: : :. Condesa. 
!i~redo Chavero y Rafael Deleg! 

;; Í. Obrera. 

;.levar Temoluco, 
_. "· Acueducto de Guada 1 upe. 
,.,. • Llndav i sta y Matanzas 
::l. Lindavista. 
''. Morelos entre Zacatecas 
::::o. de México, 
::;l. Providencia. 

'•. sur 8 y Ote. 245 
•;irlcola Oriental. 
::e.al de Tezontal, 
0 1 :os de \ztacalco. 



Miguel Hidalgo 

Milpá Alta 

Tlalpan 

- 1.6 4 -

jueves 

. ~:~~é~~oles 
j~a~i~~ 

. ¿~6~tngo. 

Sierrá Tarahumara y 5ierra 
Leona; 
Anzures. 
Tlers .y Melchor acampo 
Lomas. 
Homero y Moliere, 
Polanco. 

Centro Mi i pa Al ta. 

Carretera Ajusco • 
Col. Ampliación M. lildaigo. 
Av. Constitución, 
Col. Bel vede re. 
Tezoquíta y Vi;.Jucto Tlolpan 
Col. 1 a Joya. 
San Fernando e Insurgentes. 

Av. Aquiles Serd~n. 
Pueblo de Tulyehualco. 
Calle de San Jerónimo y 
Av. Tenochtitl~n. 
Nativitas. 
Al dama, Pueblo Tepe pan. 
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Cadenas Comerciales privadas visitadas correspondien­
t~s al Sector Come re i al Moderno. 

Cadena No. de establecimientos Ubicac·ión 
Comercial •lis ita dos 

Aurrera Av. Acoxpa y Canal de Miramon-
tes Villa Coapa 
(Tlalpan). 
Calz. Ermita l ztapa 1 apa 875, 
Col. Sta. Isabel Industrial., 
( Iztapalapa). 

Bodegas Bodega Aurrera, 
Aurrera Del. Tlalpan. 

Blanco Blanco Aeropuesto, 
Cal z. lgnac lo Zaragoza, 
Col. Moctezuma 
(Venustiano Carranza). 

Comercial 
Mexicana Av. M!ramontes y 

Calz. del Hueso, 
(Coyoac~n). 

Gigante Av. Acoxpa 1666 TI a 1 pan. 
Av. División del llorte y 
Municipio Libre 314, 
(Benito Juarez). 

El Sardinero Av. Acoxpa y <:a na 1 de 
M1 ramontes ~ Villa Coapa. 
( Tla l ¡;an). 

Sumesa 2 Pino 66 y Av. Ht jalgo, 
Centra de Xochirnt leo. 
Me 1 char Oc ampo y Goethe, 
Col. Nueva Anzures, 
(Miguel Hidalga). 
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Super ama cerra'. dé'Tas ·Torres 229. 
··Col. Campestre Chúrubusco, •. 

( CoyoacAn). · 
Georgia 53, 
Col. NApo les, 
(Benito JtiArez). 

Lote 17 Manz. J1, 
VI lla Quietud del Hueso, 
( CoyoacAn) • 
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Cadenas Comerciales. Públicas visitadas correspondien 
tes al Sector Comercial Moderno, -

Cadena 
Comercial 

Cona supo 

Tiendas del De 
partamento deT 
Distrito 
Federa 1 

No;· de estableclmlentós 
Visitados 

1 

1 

Ubicación 

Av. Acoxpa y Canal de 
Mi rarnontes, Vi 11 a Coapa 
Del. Tlalpan. 
Mlxtecas y Tepecatzin, 
Col. Ajusco, 
Del. Coyoac~n. 
Av. Ria de Churubusco y 
Tezontle, Paseos de Churubusco 
Del. lztapalapa. 
Sur 157 s/n, 
Col. Benito Juarez, 
Del. lztacalco. 
Dlaz Ordaz y Emiliano Zapata, 
San Gregario Atlapulco, 
Del. Xochimi leo. 
Sta. Cruz y Rumania Portales, 
Del. Benito Juarez. 
Fray Servando Teresa de Mier 
Ba 1 buena, 
Del. Venustiano Carranza. 

Rosa Ma. Siqueiros Culhuac~n. 
Del. Coyoac~n. 
Av. del Taller y Pav!a, 
Jar!n Balbuena, 
Del. Venustiano Carranza. 
lztapalapa y Nicolas Bravo, 
Del. lztapalapa. 
Palacio de los Deportes y 
ChuruLusco. 
Del. Jztacalco. 
De las Torres, 
Ampliación Tepepan, 
Del. Xochimi leo. 

.___J_ __ ~J_ ___ . __ 



SEºTOR co~rPC!AL TRADICIONAL 
(M>RCADOS PWLICOS \' CC,CENTRA-­
r!Cr,FS) 

SFrTrR C0 :•rRr.iAL TRMJ!CIONAL 
( ~FP.Cl\OOS SOS RE RUEOAS) 

"' Q) 



.::-..._. 
e- SFCTCR CO~F.RCIAL r.OOrRNO PRIVADO 

b.- srcTOP w~rPCIAL f~OncRNO PlBLIC0 

lle- SECTOP. crHERC 1 AL TRAD! CION~L 
( 11rRCArrs Plllllros y CONCEN--­
TP.AC!0NES) 

"""~ SECTOR COMERCIAL TllAOIC!ONAL 
(PtRCAMS SOORF. RU[OAS) 

ª' w 





e- SECTOR COMERCIAL tmOERNO PRIVADO 

.6.- SECTOR COMERCIAL MOOEílNO PLB LICO "*- SECTOR COMERCIAL TRADICIONAL 
(MERCADOS PLB L!COS Y CONCEN­
TRACIONES) 

~- SECTOR COMERCIAL TRADICIONAL 
(MERCADOS SCB RE PUEDAS) 



·- SECTOR COPERC!Al 1!0rEPNO PRIVADO 

A- SECTOR COMERCIAL MGOE~NC PUBLICO 

+- SECTOP COMERCIAL TRAOJClONAL 
(MERCADOS PUOLICOS Y CO~CF.NTPACJONts) 

~- SECTOR cnMEPCl~L TRAO!Cl0NAL 
(MERCADOS SOORE RUEDAS) 

Q'lC11•·.1.cu~ 

______ ..,,.¡¡¡;.;.;.;;o;,.. ___ ...,_~----------~~~~~~~;!:~...:;C:AL:L:~· flALHClflM. .._, 

..... 
N 



e- SECTOR COMERCll\L MODERNO PRIVAllO 

A- SECTOR CQY,ERCIAL MOOERNO PUBLICO 

-t- SECTOR COMERCIAL TRADICIONAL 
( MERCAOOS PUílLICOS Y CONCEN-

TRACIONES) 
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PRlVl\DO 
l !ICOERNO . ¡ CO 

R COMEPCll\ CDERl10 p\.lll 

·- sFCTO COP.<PC!PL 1'\ 01cicNAL PAC!ONF.S) 
SECTOR "CIP.L TPP. co»cEttT b.- COl\E, ¡ COS Y 
SECTOP.nr.s pt6L •01c1o~AL ·*"- '(PCAu , Al 1Rn ) 
(1 CQIWP.Cl PUEr.AS ~ SECTOR rs S<'ºPE ' - ( l'r:RCAD 



e- SECTOR COMERCIAL mOEP.NO PRIVADO 

A- SECTOR COMERCIAL MODERNO PUBLICO 

'fo - SECTOR COMERCIAL TRADICIONAL 

- 175 -

(HF.RCADDS PUBL!CDS Y CONCENTRACIONES) 

~ SECTOR COMERCIAL TRADICIONAL 
(MERCADOS sm RE RUEDAS) 



e- SECTOR COMERCIAL MODERNO PRIVADO 

/;- SECTOR COMERCIAL '10DERNO PlllLICO 

*- SECTOR COMERCIAL TRADJC IONAL 

- 116 -

(MERCADOS PUBLJCOS Y CONCENTRACIONES} 

~- SECTOR COMERCIAL TRAOJCION~.L 
( ~ERCADOS SCll RE RUEDAS} 

.... -, 

® 



® 

!© 

e- SECTOR CO~FPCJAL rODERNO PP.ll'ADO 

/:,.- SECTOR CCMFn[]AL roDEPNO PlllllCO 

+.- SECTOP. cr~FPCT ~L TRAOICJON~L 
( f'EP.C~DOS ~IJP. Ll COS Y CONCEN­
TPACTCNF.S) 

~ SECTOR Cíl~FRCTAL TRAOTClONAL 
(l·<'nCAPOS SQP.PE rurnAS) 

.... .... 



e- SECTOR COMERCIAL MODERNO PRIVADO 

A- SECTOR COllERCI AL MODERNO PUBLICO 

~- SECTOR COMERCIAL TRADICIONAL 
(MERCADOS PUBL!COS y CONCENTPA 
C!ONES) -

~ SECTOR COMEP.C l AL TRAD ¡ c ¡ ONAL 
(MERCADOS SOORE RUEDAS) 



·- SECTOR COMEP.CIAL ~rnEPNO PRIVADO 

A - SECTOP CCf'.ERClr.L MOOERNO PlllLICO 

" - SECTOR COMERCIAL TRADICJOt!AL 
(MERCADOS PUB LI COS Y CONC ENTRAC 1 OMVi) 

"'<dJ- SECTOR CDP".RCIAL TR~.DJCIONAL 
(MERCADOS SOBRE RUEDAS) 



,, 
!' 
r: 

·- SECTOR crMERCJAL ~or.<PllO PR!VAOO 

A- SECTPR cowrcIAL HOP.EPllO ?URUCO 

-:j.-- SFCTOR COMERCIAL TRAP.JCINlfl 
, ("EPCPDPS Pl'íllJrDS Y CONCFNTRACJCNFS) 

""" sEcTílP rr~EPCJAL TPAOJCJrNAL 
(~EP.CADOS SDíl PE R\IEnAS) 

"' e 



·- SECTOR COMERCIAL MODERNO PPIV 
/:,.- SECTOR C0~ERC!AL ~ODERtJQ PU ADO 
;¡,- SECTOR ~L!CO 

. (MERrn~~~~~t ~~o~RPD!C!ONAL ~ SECT y CONCFNTPAr!ONES) 

( MER~~D~~~~~~~L RG~~~í!ONAL 



e- SECTOR COMERCIAL MODERNO 
PRIVADO 

/:.- SECTOR COMERCIAL MODERNO 
PlDLICO 

"' N 



e· SECTOR COMERCIAL MODERNO PRIVADO 

A· SECTOR CCMERCllL MOOERtiO PUBLICO 

*° · SECTOR COMERCIAL TRAOI C!ON~L 
(MERCADOS PUBLICOS Y CONCENTRACIONES) 

~- SECTOR COMERCIAL TRADICIONAL 
(MERCADOS SOBRE RUEDAS) 

"' ... 
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