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TN TROEDUCCTON

~menudé6“éﬁ‘é{/ugs

"?,tableclmlentos que expende 4
Vrftodo tlpo) y el tradicional r

blicos. concentraclones. mercados sobr
: tlendas especlallzadas. Deblendo acl

. clacion de conceptos reslde esencialmente en sus raices h\stéf

ricas distintas y en lo diverso de’: sus formas de operac On -
que-les imprimen caracteristxcas especlficas a cada uno..g
' Dentro de este contexto la presente invest[gacnén -'

tiene como objeto analizar de qué maners la concentrac16n y -!jf :

centralizacién de capital que detenla-el >ector modern

tradicional.

La impnrtancia de reallzar




éste constituye

atravxesan 1

cuenta con-los mismo

rsos,econémicos y financleros. por.h
1o que édquiéke?sus‘p' tos en’ cond{clones menos favora-—""

‘bles a pesar de que concurren “a Ios mismos canales-de: abaste-.-,

cimiento. Este prcceso ha: ido: acompaiiado de las pruplas lne

ficiencias de suide arrollo, ya que presenta grandes : caren--

rcias de organnzacnbn.répoyo financiero y nulo manejo de técni

cas publx:ltarias“]o que ha disminuido su posxclén en 1a dis
tribucion’ de alimentos

Las hlpétesxs planteadas cuya validez, habrAn de pro
‘barse'a:lo largo de la investigacién y que constltuyen tos -~
ejes en torno a los cuales giran nuestrd Lrabéjo son,;la‘sl;-

gufgntes:



en: donde los beneficlos econﬁmlco

clmiento
”nno son-.transferidos a la poblacién que compra en dichos
centros.

- El sector 6omercial tradicional manifiesta un désp]éz

: miento en. cuanto a la distribucién de algunos productos.
sin embargo, no se puede plantear que el sector comerc(@l‘

moderno pueda llegar a absorver al sector comercial:tr

cional dadas sus rafces histéricas, su localfzaci6n, su' -
fmportancia como generadora de empleos y canal de abaste-.

cimiento.

Es importante aclarar que dentro del sector comer--
cial tradicional se tomaron como objeto de estudio los merca-

”‘”dos pﬁblicos. concentractones. mercados sobre ruedas y tian-- :




m\dores. dejando ‘aun’ lado la
- que, por su propxo funclonamx

-te 11m1tadpvde»necg§idadgs

En cuanto al sector

elaboro un diseno de 1nve5txgac16n. el cual 1nclula el

“tuciones



fin de detectar'la manera en que opera e)-pf
méyprista:de nuestro pafs, ademds de‘acgdfr:
centrales de la cadena Aurrera y Gigante.

La observacién y las entrevistas s;
forme a lagufa ¢e investigaci6n, lo mismo se’. hab16

empleados, propietarios, que con personal operat\yo




»trativo de los estableclmlentos. cabe seﬁalar que nunca se --
nos permitib la entrada a-las: oflcines centrales de la cadena'
. Aurrera a pesar de contar con una carta de la Universidad én
donde ‘se explicaban los fines de la 1nve§tigaci6n, {nclusq -
los empleados de las distintas sucursales de esta cadena siem
pre se mostraron renuentes a proporcionar informacién, ya due
la compaﬂla 1o "prohibfa estrictamente”,

No fue lo mismo en Glgante. pués a pesar de que el
persanal operativo no di6 informacibn fécilmente, si se logré
" tener una éntrevista bastante amplia con el.Director dg_oéérg__'
ciones, quien nos proporcioné datos que resultaron muy valijo-
sos para la investigacién.

Como se podré observar este proceso representd un. -
gran esfuerzo dadas las dimensiones de las diecisels delega-;
ciones polfticas que conforman el Oistrito Federal:.y el. nime-
ro de establecimientos que existen en cada una, asf como las
limitaciones de recursos de todo tipo..

Pdr lo que esta inveétigqcloqves el resultado de.--
un trabajo colectivo, ya que para su elaboracién se contd con
lﬁ participacién de diversas personas, tanto a nivel concep--
tual metodol6égico 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 ;gdb ¢': o

el trabajo, ya que sin sus comentarios, recomendacloﬁgs;y-x
orientacién metodolégica nos hubiera sido muy diffciiiconcliiy

nuestro trabajo.




miento al Director de,QpeFacionei

las personas que colaboraron con

to Federal.
£l trabajo se encuentra”estfﬁctdka 0

te manera: En el primer capftulo planteamos de:

‘general lo que es el comercio, las funcioneS‘qu
‘_mo se leva a cabo la etapa de comercializacib
actividades que intervienen en este proce

zarlo en nuestro pafs. ' ‘

En el segundo capftulo abordamos-|

crecimiento de la poblacién y el: proceso de urban zacién:de -
esta gran metrépoli ha provocado cambios en las formas de dls
tribuci6n al mayoreo y menudeo, deflnléndo su funcién dentro
del proceso de abasto, a2l mlsmo tiempo que caracterizamos es-
tos niveles hasta l!egar a lo que es el sector comercial tra-.
dicional y moderno..

En e{;tgfcef cagjfu}9‘sgvreall;a un andlisis del --

“sector comercial tradlfjbhéi;‘desde sus orfgenes hp%ta su. con
formacién actual, sedalando sug formas de ‘operaci6n y la mane
ra_en que esto afecta.su gperatileAU.

- 7 En el cuartokcapftulé sé hace una exposicién de lo
que es el sector moderno desde sus inicios hasts l1a fecha, re
saltando la importancia que representa el contar con grandes
recursos econémicas, 1o .que répercute directamente en sus for

mas de operacitn, las cuales le han dado excelentes resulta--



" dos ¢én el mercada.

’  ; Eﬁ‘laé conclusiones génerales tratamos de confron--
tar los dos sectores, haciendo una serie de reflexjones acer-
ca de c6bmo les afecta la estructura de distribucibn prevale---
ciente y los efectos que les reporta en suS formas de opera--
ci6n, a la vez que planteamos una serie de conslderaciones ge
nerales,

En la parte de anexos, se encuentra la gufa de in--
vestigacién instrumentada, una relacién de los esﬁablecimlen-
tos visitados y los mapas correspondientes a laéllﬁ delegacio
nes politicas en dondé se sefiala la ubicacidn del sector co--
mercial moderno y tradicional, a fin de observar su radio de
accién en cada una de las delegaciones, Siendo importante -
seflalar que los tlanduis no pudieron ser representados en di-
chos planos por su gran ndmero y movilidad dentro del Distri-
to Federal.

Por ﬁlflmo 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 sobre el tema.



S

1. EL COMERC1O.

1.1 TEL Cpmgﬁc}q?j sus ‘funciones.

: ‘kéari poder entender el proceso mediante el-cual los
'alimgntos'ilegan a los consumidorés finales, es necesgrio de~ -
Finir primeramente qué se entiende por comercio y las activi-
dades y funciones que desempefan los comerciantes dentro de -
éste, por 1o cual se puede decir que el comercio es el “proce
S0 a travé§ del cual la sociedad se ofganiza para que bienes
materfales y servicios fluyan de quienes los producen a quie-
'nes los consumen". (1)

o A la vez que el comercio es el proceso de intercam-
bio social y econdmico que acerca a compradores y vendedores

‘para satisfacer sus diversas necesidades.

El comercio se hace necesario en nuestrd socledad‘-;"

ya que sirve ‘de vehifculo para mover las mercancfas desde 10s

(1)

Roger Dfaz de Cossio. . Objetivos y brogramés del . sector comefcio
(Re;lsta Comercio y Desarrollo) - Vol, I:"  Afo I, NOm. {1, «--
p. 5. : : :
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: diversos puntos de producci6n hasta las personas que consumén
éstas, debiendo aclarar que dentro de este proceso parficipén
diversos agentes econfmicos y sociales que més tarde ihemds -
definiendo por las funciones que realizan, )

Por otro lado, el comercio representa la actlvidad

econfmica que permite que bienes y servicios fluyan L la po
’ blacién, llevando -a cabo la funci6n para la cual fuero
dos, que “es 1a de satisfacer las diversas necesldades de

td.

'Debiendqvaclarar que el comercio es anterfor al ré-
“gimen de producqlﬁn capitalista'y a-la ;ﬁciedédfen‘ﬁue Vivie-
mos, ya que aparece desde que se da la circulacién simple de
mercancfas, adquiriendo diversas caracteristicas que van des-
de el simple trueque hasta llegar a'convertlrse en un comple-
jo sistema conformado por fa;tores y elementos eslabonados en
tre sf que responden a las circunstancias c¢readas por una de-
terminada sociedad. Alcanzando.su mdxima expresién como Sa-
bemos con.el desarrollo del modo de produccién capitalista, -
eﬁ donde el producto se genera siempre como mercancia, esti--
mulando la creacién del producto sobrante con destino al cam-
bio, por 1o que el comercio viene a imprimir a la produccién
un cardcter orientado principalmente af valor de cambio, au--
mentando su volumen y desarroilando el uso del dinero hasta
convertirlio en dinero universal y en el elemento de cambio de
la sociedad en su comjunto.
Por . lo duevel comerciante aparece en nuestra socie-

dad c6m0 el ageﬁte encargadokde distribuir las mercancfas a -




PRETES

los diferentes sectores, ya que se presenta en el mercado co';

mo el poseedor de las’ mercancias. puesto que el produc 0

venderselas. le transfiere a éste-la funcxon de real zarlas’

‘mediante la venta, tenlendo muy claro que el comerci

:omerclar'f

produce mercancfas sino que untcamente se limlta q
" con ellas, a servir de mediador de su movlmieﬁib; Para 1o
cual es necesario e indispensable que el comerc(ante cuente -
con un determinado capital dlnerarlo. ya que sln éste no po-

oio.dria.realizar dicha funcién, es pu'.ello,'que €l comerciante

‘realiza . una accibén social denfro'de nuestra sociédad que es

la de facilitar:la circulac'an d rod@ctés.,puésﬁde ena-~

: cnntrarse en la esfera de on pasa“a’la dél consumo

gracias a su interyencibn ef:productor puede lnver

empo en:el verdadero

proceso de produccién n q‘e esp_rar 2 vender el mis-
) mo sus mercanc(as pues esto le ocaslonaria tener que 1nterrum
pir su proceso de produccibn. o).

Ante estas clrcunstancias y. con el desarrollo de la
divisién social del trabajo el comerciante invierte una suma
de dlnero'menof, que si eﬁyproductpr ﬁlrecto‘tuviésé que ex--
plotar toda la parte.merc;ntil de Eu produccién (ya que el éo--

“‘merciante-Gnicamente éé@pﬁi"y;veﬁde mércanc(as'ya broduc}qagh

(2 L :
: Carlos Marx ~MEL capital mercanclas de comercio”, en El Capltal
crltlca dela.economfa polftica, Vol. 111, 2a. ed. corr. 'y aum, - =--
F.C.E., Méxicp. 1976, - pp. 264-271. ) ’ : :




1.2 iEl_pr;esovde'ggﬁéfcgaljzéttén.

Dentro del modo de producc!én capltallsta los pro--
ductos necesariamente deben atravesar por-una etapa de comer-

clalxzacibn. en la

ual partlclpan diversos agentes para ha--
:V'er llegar las mercanclas del proceso de produccion al de dis
'tribucion. o S

Las actlvldades que se desarrollan en esta etapa --
vsoh:; él'acopio, el almacenamiento y la transportacitn.

“El acopio aparece como la condici6n necesaria para
-qﬁe,fluya el proceso de produccién, requiriéndo edificios, al

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

(3)
Ibid.; ppi-271-275.-
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Le, al mismo tiempo que requiere fuerza de trabajo, lo que im
plica un desembolso de capital adicional, el cual es cubierto
por los agentes que participan dentro de la etapa de comercia
tizacibn, considerando a &stos como costos de circulacibn.
Siendo importante sefialar que con el acopio y almacenamiento
el valor de uso de las marcancias no aumenta, solo se conser-
va, pero se afiade trabajo nuevo, vivo y objetivado. (4)

Por otra parte el valor de uso de los productos‘so-,‘ :

lo se efectiviza mediante el consumo y para ello se hace ﬁn-#*

dispensable el cambio de lugar de las mercancfas 'y pbt;lbﬁu 3
tanto del transporte, aumentando con ello el valor‘dé*ics¥ﬁrg;a
ductos, en parte por la transferencia de valor de lbs'ﬁédiés‘:‘
de transporte y en parte por la adici6én de valor médian{e‘él_,
trabajo para realizar tal actividad. b b
Pero si bien es cierto que en el modo de producéién‘
capitalista, por un lado disminuyen los costos de transporte
de las mercancfas individuales mediante el desarrollo de los
medios de comunicacién el transporte y la concentracibn, por
el otro aumenta la parte de trabajo social vivo y objetivado,
que se gasta en el mismo, primero por el aumento de los pro--

ductos dirigidos a actuar como mercancfas y sejundo mediante

(4)

Id. Marx. . "Los costos de circulacién" en El Capital, Tomo 11, Vol.
1V, 3a. ed., Siglo XXI, México, 1976, pp. 162-?77 .




mercados mis ale-

la sus%ftupibnfdé'ios mercadosi‘locales’ por

ciocomo:un pr

a este proceso, ya queien

se desenvuelve

(5) .
“Ibid:, pp. 177-181.
(6)

México, Departamento del sttrlto Federal cOordinacién General

'de Abasto y Distribucién. - Documento’basado:elaborado’por el Progra-
ma de Cagacxtacnon y Proteccnén Ciudadana gy Coordinacibn. Méxi--
co, p.3 i




1.3 comercializacibn de

caracterizad

,ldiékld§~a trave

en algunos casos mayor por zonas Y pér producto
los diversos organismos como son: - ta Compqﬁiar ¢
- Subsistencias Populares (Conasupo), las BoHeQES’kyréié
supo (Buroconsas. los Almzcenes Nacionales dg Débés]io

(ANDSA) Banrural, etc., en dondese obseva‘uné ‘

etapas de comercializacibn, industrlalizaci
de productos de primera nece

El sector priva

tructura nacional, para:real

(7) . SR
Ibid., p. 31,




do a, travé

de produc

otros mecanismos para controlar las cosechas obtenxdas como -
son: - el otorgamiento de crédxtos a camblo de los productos,
13 compra de la cosecha mediante 1a venta de c&ertos insumos

o se aprovechan de sus relaciones. con 105 grandes comercian--

tes para impedir ventas directas q;vara colocar rapidamente -

fin de hacerse ln--

1os productos en los centros'réqebtores.
dispensables. :

Las mercancias mnnejadas por estos agentes varlan -

mucho, puesto que pueden restr

girseia un grupo de productos

o grupos semejantes, ta\es ‘como frutas y verduras 0 pueden am
pliar su manejo, al comprar una.ser\e de productos asequibles

a la localidad, lo que permite distrlbuir sus costos sobre --
un mayor volumen'y evitar con ello un alto grado de variacién»

estacional en su negocio debido a sus volﬁmenes de operaclén.




' distrlbucldn geogr&flca d
to a nivel naclonal ya que ademé d’
-:del

ﬂvdedor del 52% de su capacldad en solo 5 entidades federativas’ 3

‘“que son elDlstrlto Federal Sonora. Jalisco.'Tamaullpas y vaﬂi
na(oa, mientras que BUROCONSA a pesar de presentar upa_mayor
Integracibén a las zonas temporaleras productoras dé gr;néskbi
sicos muestra una fuerte concentraci6n, en zonas de 'produc-- :f%
cién ya probadas, ya que el 55% del total de su infraestructy. . .
ra de almacenamiento se encuentra en las siguientes enfléad§s
federativas, Chiapas, Zacatecas, México, Durango, Chfhuﬂpualy
Michoacdn. (9) :

Con esto podemos observar que la capacidad'déaslﬁé;
cenamiento del sector pﬁblico se encuentra concentrada en.. lasv .
zonas altamente producttvas o en las regiones ya probadas."-_‘
descuidando con ello al resto del pafs y, sobre todo, al Pequgxw>
fo productor de las zonas de temporal, limitando:con gllq aan

mds sus posibilidades de obtener cuando menos los precios -de

(9)

Ivén Menéndez. Inflacién, devaluacién y desarroilo rural en México,
Centro de Estudios Econbmicos y Sociales del Tercer Mundo, A.C. y ==
Nueva Imdgen s.A,, México, 1983, p.
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garant{a por sus cosechas, viéndose obligado a recurrir al in
termediarfo, quién generalmente le paga un precio de parcela
inferior.al de garantfa, logrando con esto asegurarse un alto
margen de ganancia, tal fue el caso de Oaxaca en donde sé lle
g6 a pagar hasta en 1,700 pesos la tonelada de mafz en mil no
vecientos ochenta; cuando el precio de garantfa estaba fijado
en 4,000 pesos. (10) l

Esta situacién de compra en malas condiciones para
el productor pa formentado la presencia del intermediario, --
por ser éste el elemento que maneja'los‘recursos necesarios -
. para poder llevar a cabo la comercializaci6n y distribuci6n -
de alimentos.

_ Por otra parte en lo que se refiere a la capacldad‘
de almaceﬁamlento de la infraestructura instalada, ésta mues-
tra grandes deficiencias, lo que representa grandes pérdidas
en la produccidén obtenida, ya que en lo que se refiere a gra- .
nos bdsicos, solo se logra almacenar un 75% de la produccién
total, presenténdose mermas de un 6% aproximadumehte. cifra -
-que se eleva segln el tipo de producto. As{ tenemos que en'
1o que se refiere a la producci6n hortifrutfcola estas regis-
tran un 30% y en algunas variedades de productos pesqueros se

tlegan a registrar hasta un 50% de pércidas, lo que contribu-

(10)
Ibid; p. 120.
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(‘1)

ye ai desabasto y encarecxm(ento de. productos.r
: En una segunda etapa acopio distribucton mayorista,

: 'los acopfadores venden 1a producclén obtenida a 1 s,plantas -

xndustriales como  materia prima. o a > ,comlslonistas que el

fungen como (ntermedlartas entre. el: acopio y la d;strlbucion

al mayoreo, o bien tratan. dlrectament on Io 'grandes bode~—

gueros, de. las centrales de abasto para la venta de
.'tos. En este momento el trans orte un elemento e
fundamental para canectar

flb&r los aliméntoi'de’lb

las mermas en el traslado, las demoras en el aba

_,México.r Secretarfa de Comercio y Fomento Industrial. Sistema Nacio
“cional para el Abasto.  Documento realizado bajo la coordinacién de™
‘1a Secretarfa preseatado al presidente de {a RepGblica Mexicana, Lic.

Miguel de latluirid Hurtado.  La Srta. de Comercio y Famento indus--
trial, p. 36t.



fronteras los centros de abasto.

los costos de circulac!én propios der

f_traslado de productos vlene a sumarse el intermediarismo y <

bilas deflcienctas generadas por el propio snstema de transpor-
taclbn lo:que se traduce en altos preclos que desembocan fi--
nalmente en el consumidor.

Por otro lado la §ituuélén'del peqheﬂo ganadero no
se apﬁrta‘mucho de esta realidad, ya que &ste también ha de--
pendide del 1lamado “pepenador” ‘quiense transporta de rancho

“en rancho hasta conformar una cantidad mfnima de envio de ca-
bezas, o vende su mercancf{a a otros agentes mayoristas rura--
les quienes abarcan una zona mds amplia hasta que conectan la
mercancfa con el comisionista o con el introductor quien i
nalmente tiene su base en los rastros de los centros‘de consy
me, sltﬁacibn quenu se da dentro de la ganaderfa organizada -
del pafs, ya que el ganadero envia sus productos al extranje-
ro o vende directamente al introductor, lo que le permite ob-
tener mayores mdrgenes de ganancia.

Por lo que en términos generales los alimenios sean
agropecuarios, pesqueros y ain en la 1{fnea de abarrotes tie--
nen que pasar por una larga red de intermediaci6n hasta 1le--

gar 2 los agentes que se encargan de la distribucién al menu-

deo que son el dltimo eslabdén dentro de la gran cadena de in-""-

termediaci6bn, ya que conecta a los mayoristas con los consumi
dores finales. Sin embargo, la forma en que éstos se apro--
pian de-los alimentos no es jgual, ya que esto depende en --

gran medida del poderfo econémico que cada agente detenta y -
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de su poslcfﬁn en el mercado de la distribucién, tema que se-
rd tratado mds ampilqmente en los siguientes capftulos.

Es asf como la mayorfa de los alimentos péra poder,
Ilegar a los centros de consumo mayoristas traen tras de sf -
una larga cadena de intermediaci6n que‘en términos generales

podemos esquematizar de la siguiente manera.

CUADRO “'No. 1

Productores —> Intermediarios Comerciales: —; ~Centros il
primarios R M;yoristas;l e

coyotes, acopiadores, aglotistas, transpo 4
: .agregan valor a los producto

Ror lo cual si bien es cierto que los intermedja---

-rios vienen a cubrir un importante espacio al acumular las pe
quefias cantidades de la produccibn obtenida en las diversas -
&reas para lograr una manfpulacién y comercializaci6n de los
prodﬁctos en mayores cantidades, su cardcter "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 mercanqras“:.j' (12 )

En este punto habrfa que sefalar que México esy“yuno
de ‘los pafses que presenta mayores costos en su distribuci6n’
cdmercial, a tal grado que un productor llega a obtener hasta
menos de un 10% del precio de la venta final de su producto.
(13) ‘

(12)-

Antonio Martin del Campo y Rosendo Calderén. La comercializacion

de alimentos en México y opciones para el abasto (ponencia) Méxi~-
co, 1985, p. 12.

(13)
Ivdn Menéndez. 0p. cit., pp. 120-121.
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2. ESTRUCTURA DEL COMERCIO DE ALIMENTOS EN LA CIUDAD DE
MEXICO.

2.1 La distriBucién de alimentos y ‘su relacién con-el. -

crecimiento ’de Ta" ¢fidad.

D : VlQ{mos dentro de un sistema econémico y polftico -
 central que hist6ricamente ha determinado la concentracién ur
bana de la pobiacién y el requerimiento de un equipamiento -
urbano que satisfaga las necesidades cada vez mayores que és-
ta demanda, para comprender este fenémeno es necesario hacer
algunas referencias generales a los antecedentes que han inci

dido en su crecimiento y configuraci6n actual.
La fundaci6n de la ciudad de México se remonta al -
afio 1325 cuando Mexicas o Aztecas fundaron Tenochtitlan en un
- -‘pequefio islote sobre los mirgenes occidentales del Lago de -
Texcoco. Esta ciudad fue desde su inicio el centro de toda
la organizacién social, con caracteristicas blen definidas co
mo principal nGcleo polftico, econémico, religioso y cultu---
ral.
En 1521 durante el sitio de la ciudad, los espafo--

les la destruyen totalmente e inician la construccibn de un -
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nuevo centro sobre las rulnas de ‘Tenochtitlan. Para 1524 -

la ¢ udad contaba con una superflcie de 2. 7 sz y una pobla--

c(én‘total de 30 mll habitantes, entre indlgenas y espafioles.
114)

o Pafé el afio de 1600 ta mancha urbana de la ciudad -~
tenfa 5.4 kn?.  En 1700 esta superficle ascendi6 a 6.6 KknZ y
albergaﬁa una poblacién de 105 mil habitantes. Hacia 1800 -
ta ciudad se expande radfcalmente, ocupando una superficie de
10.7 Kkm? y una poblacién total de 137 mil habitantes. f15)
El 20 de noviembre de 1824, se formaliza mediante -
decreto del C. Presidente Guadalupe Victoria, la creacidn de
un Distrito Federal en la cfudad de México, en el que residi-
rtan 1os poderes de la federaci6n, la ciudad continGa su ex--
tensifén y hacia el ano de 1900 cuenta ya con 27 sz y una po-
blacién de 541 mil habitantes. (16}
A rafz de la lucha armada durante la revoluctén. --
la ciudad pierde su impor;ancia pol!tlca y noe es sino hasta -
1916 con la (nstalacibn'defiditlya de- los- carransistas-—-que re

’cuuerq su jerarquié comojprlncipal centro polftico y adminfs-

{14)

México, -~ Departamento del Distrito Federal. Diagndstico Socioue--
mogrdfico, Secretaria de Gobierno. Direccién General de Pol{tica
Poblacfonal, 1984, pp. 7-8.

(15)

toc. cit.
(16)

Ibid, p. 9.
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trativo del pafs. Hacia 1920 la poblacidn aument6 a 906 mil
habitantes y la superficie alcanz6 los 46.1 sz. (17)

Para 1930 el crecimiento de la ciudad se caracteri-
z6 por un contfnuo proceso de concentracién de poblacidén y --
una aglomefaclén de actividades econdmicas, como consecuencia
del modelo de crecimiento hacia afuera que segufa el pafs des
de la época del porfiriato y que se sustentaba en la exporta
ci6n de materias primas y productos semielaborados para impor
tar productos manufacturados. Para este afo la poblaciébn --
habfa crecido a 1 millén 230 mil habitantes y su superficie
‘era de 86.1 KnZ, (18)

Sin embargo, esta primacia de la ciudad de México -
sobre el resto del pafs se debfa mds que nada al centralismo
polftico y la infraestructura de transportacién que existfa -
en ella y no precisamente 3 factores de tipo econbmico.

A rafz de la crisis econ6mica que sufren ios pafses

'lndustrializedos en i929. México se ve obligado a cambiar su
estrategia de desarrolio. De esta forma-se adopta la susti-
tucion de importaciones o "crecimiento hacia dentro”, donde -
se apoya a la actividad industrial sobre la agropecuaria. -
parod6jicamente con este cambioc se di6 una mayor cdncentra---

cidn econdémica en la ciudad.

(17)

Ibid., p. 10.
(18)

Loc. cit.
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Este nuevo modelo de desarrollo favorece la’produc-
cién interna de manufactoras y la exaortaclon‘de mercancias y

servlcios, lo que foment6 la concentracién poblacxonal en la

) ,ctudad , sobre todo en la época de: la;postguerr
(19)
Para 1940 la poblacién del Distrito Federal alcanza

do ‘se xntenta la modernizacién del pal

‘la cifra de 1 mill6n 760 mil habitantes sobre una area ‘urba-
na de 117.5 Kkm2. (20)
A finales de 1941 se expide la primera ley Orgdnica
.del Departémentu del Distrito Federal, la cual establecia 1la
nueva divisién geogrifica ﬁe la ciudad; la Ciudad de México y
docedelegaciones. -Lla polftica de industrializacidn que se
1mplement6 por parte del gobierno y el detrimento en que cay6
la actlviuad agricola del pafs ocasionaron fuertescorrientes
;de lnmlgrantes hacia la Ciudad, lo que trajo como consecuen--
bcia que hacia 1950 la poblacién casi se duplicara, ascendien-
do-a 3,049,561 habitantes; de la misma manera el &rea urbana

present6 una extensién de 240.6 kmZ.  (21)

(19)

¥id. Roberto Eibensehutz. “Evoluci6n de 1a Ciudad de México"
Arquitectura (México): Mayo-Junio 1977, No. 115, pp. 130-134.

“(20)

México. Departamento del Distrito Federal. Diagnéstico sociode-
mografico..., p. 12.

(21)
Ibid. p. 14.
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~

En la década de los 60's este crecimiento descehdlb{
ligeramente quedando la poblacién en 4'676,876 hab(tente§ﬂy - 
‘el ‘&rea urbana en 304 Km2. (22)

Esto se debi6 sobre todo a que el crecimiento de la:.
cfudad se enfoct hacia las &reas que se encontraban vacias --
dentro de los lfmites de la misma. ’

Para 1970 se da la reforma a2 la Ley Orgdnica del De
partamento del Distrito Federal, la que modifica la divisién
polftica administratlva,&iqente por lo que desaparece :la ciu-
dad de México y se crean cuatro delegaciones mé&s, quedando --
16 delegaciones que som las que existen en la éctuqlldad. -
En este mismo afio la poblaci6n total es de 6 millones 847 mil
IGSIhabitanteg y la superficie que ocupa es de 413 kmz. (23)

Al inicio de esta década, ante la rdpida expanslén.
que se da en el sur de la ciudad y en el resto de las §reas -
libres, 91 Departamento del Disirito Federal prohibe el esta-
blecimiento de nuevos fraccionamientos dentro de su territo--
rio, por lo‘que el crecimiento de la cfudad se enfoca hacia -
el norte y orlente de la misma, con lo que se integran definj

rtivamente a la ciudad los 10 municipios del Estado de México

que colindan con el Distrito Federal. (24)

(22)
Loc. cit.
-(23)
Loc. cit.
(24)

vid.. "una mxrada en el centro”. .. Expanﬁlbn (Méilco), octubre
1977 pp. 17-23. B ; e o




‘Para'iéso' A enta una superficle de 534

km?y una. boblacfﬁh'de 8 millones?de habitantes (25)

Esto se traduce nuna poblacxén demandante de mayo--
res y mejores servic‘f

cimiento de alimentos

'on el consecuente cambio de sus cana--

les de distrxbucién tanto at- mayoreo como al menudeo.

T2i2 UEl gomerc(ongr mayoreo.

; kEl comercio al-mayoréo aparece como necesario con -
el crecimiento de”“la ciudad y con el proceso de urbanizacién
fque'ésta manlfiesta dentro de un marco de produccién capita--

 t}lsta, el cual ya ha sido descrlto anteriormente. ‘

El comercxante mayorista es el agente que llega a -
ieJercer una dcclﬁn determinante en el proceso de abasto ya --
'fique hacia atrés mantiene relaciones con una serie de peque--

: fos, medianos y-grandes intermediarios a fin de aduedarse de

la: produccio6n obtenida y hacia adelante maneja a unpa serie de

(25)

México.  Departamento del Distrito Federal. Diagn6stico Sociode--
mogréfico..., p. 21

todo tipo, entre ‘ellos del abaste- .
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mayoristas fordneos-a medxo mayorlstas y-a una’ gran masa - de <

do favorecida por el débtl desarrollo de los mercados de orl-_
‘gen y por ta répida expansién de’ los centros de consumo. por ’
fo que su poder emana en gran medida del control centralizado

y exclusivo sobre un producto o grupos de productos en deter~'
minadas zonas, por él manejo ‘de infraestructura propia en lo

que se refiere al almacenamiento y transportacién y por la am

plia capacidad financiera qué detentan, 1o que les permite ex
tender su.control enﬁﬁca;lones hasta la misma produccibn pri-

maria.

Los comerciantes mayoristas se sitdGan pdr‘lo,gene -

ral en los grandes centros receptores de.alimentos-para

zar sus acciones. En la Ciudad de México los prlngip&lgs'cg

nales de distribucibén al mayoreo son La Central de Abaﬁfbs, -
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-

bucién de alimentos, ya que maneja diariamente un promedio --
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“Vtortalfd'e perecederos del pafs. (26)

del 47% de

'~:f_uncigne's de ‘mayoreo, medio mayoreo y menu

820 bodegas. 15 0004metros cﬁbicos de frigor-(flcos.

acapararon nuevamente las mayores ventas:

uencia con los intermediarios y su ubicacién

UMéxico. - Departamento del Distrito Federal. Coordinacién General
de Abasto y Distribucién... op. cit., p. 35.
(27)
Fernando Rello y Demetrio Sodi. Abasto y distribuci6n de alimentos
en las grandes metrépolis, Nueva Imagen, México, 1989, p. 102.

Tbid., p. 101,
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en este centro, puesto que la dis ibucion in erné,dE'Yds.bQ-v

degas y locales obedeci$ é”fﬁteré es
‘ ya treados. por 19 que’ mayorxstas menore

carse a‘la venta .al menudeo

.Vgﬁn el.pruductb. la regibn y,gi {i
trate éunque existen ElertasrregﬁlaFidades
nes que. permiten identificarlos. ' De acuerdo a un estudlo -
realizado -por la Coordlnacibn General de Abasto y D:strlbu-;-
ci6én (COBASTO} en los afos de 1987 y 1988 se pueden-identifi—
car. tres formas de introduccién de alimentos segln el ‘agente
mayorista, por 1o que ‘podemos caracterizarlos de la siguxente

manera:

- ‘Aaricu!toresibodegueros. Aquf nos encontramos con bode-
gueros que son a la vez grandes agricultores, por lo que
la producci6n propia constituye su principal fuente de -
abstecimiento, 1o que no descarta que traten con otros -~
productores con el .objeto de aumentar el voldmen 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.



»,f}3?;}‘

(’2’9)*" O A
i Dentro de este ‘punto
“interior de la propia Cenﬁralfs
mo, -tal es el caso de los llamad
ren los productos de los transpo
Ca.su cartera de cllentes.,lo,gue 1'e

tamente los productos, elevandocon:el &rgenes de co--

(29)

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



merciallzaclbn Yy obtenxéndo grandes ganan

,se agudiza en los momentos de’ escasez. ac

Por lo anteélbr 1a. Cent

mayorla con- productos que traen't

comercializacién y elevaclbn de precit

con . una combinacion de operacxones

Por
productos gque
' pedidos a sus

mado “turismo

{30)
Fuente directa (entrevista realizada & 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 planeaci6n democrética de la modernizacién comercial y el --
abasto popular. Gobierno de la Repdblica, p. 25.
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En cuanto a la linea de abarrotes se refiere exis--
ten aproximadamente 460 mayoristas en la Central de Abastos,
sin embargo, solo 10 de ellos son los grandes del mercado ma-
yorista, ya que su poder econtmico les permite acopiaf y dis-
Lribu{r‘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-
tamiento de éstos. . (32)

En cuanto a la distribuci6n mayorista de carne, ‘ef
principal rastro. en la ciudad de México es el Complejo Indus-
triai de Abastos (IDA), creado en 1955 a iniciativa del Depar
tamento del Distrit;fFederal, a fin de satisfacer 1a crecien-
- te demanda de carne. Dicho centro por muchos afios llegé a -
ejercer una posicidén monopblica ya quc no se permitfa la en--
trada de carne al canal sacrificada en rastros y empacadoras
foranéas, o que fortaleci6 a un nGmero reducido de introduc-
tores, quienes eran los encargados de establecer contactos --
con los‘grandes ganaderos, sacrificar el ganado y colocar el
producto con los tablajeros; situacién que sigue prevalecien-
do a pesar de que en 1965 se decreté la libre introducci6én de
carne a la ciudad, surgiendo rastros municipales y privados -
que poco a poco han ido adquiriendo cierta posicidn en el mer

cado. (33)

(32)° f
"2 Fernando Rello y Demetrio Sodi. Op. cit., pp. 94-95.
S (33) e o




eas s

Dentro de este centro se sacrificad d§ariamenfe'uha’
cuarta parte de las cabezas de ganado bovlno'y largfan mayo:; )
ria de los 1,500 ovicaprinos que se consumen en-la cjudad. -
ademas'de que se matan alrededor de 6,500 cerdos. Es {mpor-
tante sefialar que la matanza de ganado se enduentra‘muy can--
centrada ya que del grupo de introductores que ahf actGa solo
nueve de ellos se pueden considerar los grandes mayoristas, -
pués realizan el 30% del sacrificio y venta de carnes de res.
(31) : . .

. En lo que corresponde al mgrcado de ia Viga, este -
es el principal cent;o mayor!sta en.lo que se reffere a la -~
compra de pescados y mariscos, ya que capta la produccién ob-
tenida del interior del pafs con el objeto de abastecer a ia
ciudad, registrando para 1986 un volumen anual comércia]izado
de 66,000 toneladas aproximadamente. (35)

En dicho centro la compra-venta de productos se lle
va a cabo diariamente ya que la infraestructura comerciai con
que cuentan los comerciantes es insuficiente e inadecuado pa-
ra la conservacién de los productos (locales reducidos, caren
cia de cémaras de refrigeraci6n e inadecuada distribucién} lo
que impide que se garanticen reservas suficientes de prodﬁc--

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

(34)

Loc. cit,-
(38)

Ibid, p..109.
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“tes fluctuaciones de precios; :

2.3 Eljcpmerclo’al.menudeo o comercic detallista.

 :El ;omerclo al menudeo o comercio detallista puede
deffnirse como aquel que se vincula directamente con los con-
sumidores finales, ya que los detallistas constituyen el Glti
: mqresiabén de la gran cadena de intermediaci6n vendiendo los
artfculos de consumo directamente a las amas de casa y. demds
consumidores.

“En este nivel el comerciante debe de correlacionar
su mercancfa 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--
queias medidas los productos, el mantener y isegurar un abas-
to constante y el contar con los recursos materiales y econ6-
hicos para realizar esta funci6n". (36)

En México coexisten diversas formas de distribuci6n
al menudeo, las cuales podemos agrupar en dos sectores: uno

denominade moderno y otro tradicional.

(36)
Herman M. Haag y José Soto Agli. El mercado de los productos agro-
pecuarios, Limusa, México, 1979, p. 172.
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"~“Los cohceptos tradicional y moderno pueden prévo--
gdr confusiones o interpretaciones equivocadas. Su diferen-
cia éﬁenclal consiste en sus rafces histéricas di;tjntés,y ed
k]p diverso de sus relaciones sociales que favorecen gl:gesa-fj
rrollo de uno y otro". {37) : : s

Dentro del sector comercial tradicional figu;aﬁ<}os
mercados pGblicos, 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 distribuci6n 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 é&ste ha_sido repartido -
de acuerdo a la capacidad financiera que presenta cada uno vy
a lo que se han venido a sumar las propias deficiencias del -
aparato comercial al cual nos hemos referido con anteriori---
dad.

. Por-1o0 que de manera general podemos caracterizar -
al llamado sector comercial tradicional de la siguiente mane-

ra:

- Trabaja con reducidos volfmenes de capital.

3N
Fernando Rello y Demetrio Sodi, Op. cit., p.-75:
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- Presenta altos margenes de comercializaciénien la g&quisl'

cién de sus productos.
- Opera Eon reducidos vclamenesfdeEmé

dades.

bajos y medios.

En contraposicién el sector moderno-en-té&rminas ge-

.nerales presenta las siguientes caracterfsticas:

- ‘Cuenta con una gran cantidad de recursos econémicos lo --
que le confiere un poder de decisi6n entre la oferta y la
demanda, controlando alrededor del 40% de la distribucién
nacfonal.

= Reduce la etapa de intermediacién a través de la compra -
directa a productores y mayoristas.

- Presenta un amplio margen de negociaci6n de precios de --
compra debido 8 las fuertes cantidades de mercancfas que
maneja, obteniéndo importantes desc.2ntos de sus proveedo
res a la vez que leotorgan créditos para la compra de sus
productos.

- Registra grandes volGmenes de operacién con enormes uti-

lidades.
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- Maneja un gran nGmero y variedad de productos en ampiias
instalaciones acondicionadas perfectamente para [a venta
de jos mismos.

- Cuenta con personal capacitado en la rama comercial.

- Utiliza modernos sistemas de mercadotecnia y difusibn pu-

blfcitaria a fin de promocionarse en el mercado.

La conjugacién de estos elementos le han permitido
un répido crecimiento en lo que se refiere a. ventas y distri-
bucibn de alimentos lo cual se observa claramente 3l analizar
las siguientes cifras: Para 1970 fueron censados 104 esta--
blecimfentos de este tipo, los cuales realizaron e} 10% de -
las ventas totales de alimentos, para 1975 esta cifra se ele-
va a 391 participando con la tercera parte de Ias ventas tota
fes del Distrito Federal. (38)

' De 1975 a 1985, se observa un crecimiento mds [en--
to, ya que en los altimos afos de este perfodo, su participa-
ci6n en las ventas totales fue del 37%, debido & 1a negativa
of icial de establecer nuevos supermercados y a la limitada c3
Qacidad expansiva de los autoservicios Qe establecerse en las

zonas urbanas periféricas y de bajos ingresos. (39)

(38)

Ibid, p. 80.
(39)

Loc, cit.
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Ante estas cifras y de acuerdo a la forma en que he
mos caracterizado de manera general a los dos sectores habrfa
que analizar su presencia e importancia dentro de la distribg-
cién de los diversos tipos de productos, la forma especifica
en la cual operan y como repercute dicha operacibn en su fun-
cionamiehto. cuestiones que se tratardn con mayor detenimien-

to en los préximos capftulos.




‘~Jdel sol y algunos otros slgnos. enci
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3. SECTOR COMERCIAL TRADICIONAL.

ile'seié?e6fﬁaba‘-

'ermlnado por una piedra redond

del

ada “lugar.. te--

dfas, llamindoles por. eso- maculltxanquizt

nfa seﬁalada !a comarca que a el debt T, compuesta de -




todos los pueblos menores en distancias de éuatro leguas. ~-
El macviltianquiztli, un dfp aquf, el siguiente dfa alld y su
cesivamente hasta volver el turno, era un dfa de verdadera --
fiesta, no solo porque los traficantes tenfan ocasién de ven-
der sus productos y adquirir lo que les faltaba, sino porque
la gente acudfa regocijada a gozar del solaz de la concurren-
cia.. (40)

La organizacién de los mercados causé gran impre---
si6n a8 los espafioles quienes hacfan extensas descripciones de
éstos en los diversos documentos de aquella é&poca, segln tes-
tifica Cortés, la plaza de Tlatelolco era dos veces mayor que
la de Salamanca, cuadrada y rodeada de p6rticos para la como-
didad de los comerciantes, en donde cada clase de productos -
tenfa su puesto, vendiéndose, en.unos, productos de oro, pla-
ta y piedras preciosas, en otros, las obras de plumas, en --
otro los tejidos de algod6én, etc., no permitiéndoseles el --
cambio de lugar ya que esto alteraba el orden del mismo. Las
cosas de mayor volGmen como vigas, piedras o cosas semejantes
se instalaban en las calles o acequias inmediatas, calculdndo

se el nfimero de contratantes en mis de 500,000. (41)

(40)

Miguel Le6n Portilla (Comp.) “Comercio y formas de producci6n™ en
De Teotihuacdn a los Aztecas, antologfa de fuente e jnterpretaciones
histbricas, 2a. ed., UNAM, M&xico, 1983, pp. 411-412,

(a1)
1d. Le6n Portilla, (comp.) “El comercio en el M&xico antiguo® en --

De Teotihuacdn a los Aztecas, antologfa de fuentes, e interpretacio-
nes histéricas, 2a. ed. UNAM, México, 1983, p. 406.
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Las cosas que allf se vendfan eran tantas y tan va-
riadas que los historiadores declaran que era imposible expre
sarlas todas, ya que lo que se llevaba a vender al mercado -
era de cuando habfa en el imperio y en las provincias y rei--
nos vecinos, tales como innumerables especies de animales (vi
vos y muertos), toda clase comestibles usados, todos los meta
- les y piedras préciosas conocidas, toda clase de hierbas, re-
sinas, aceites, minerales y todo género de obras y manufactu-
ras de pita, de algod6n, de pluma, de pelo de animales, de ma
dera, de otro, de plata, cobre y pledra, esclavos y aln . ---
canoas enteras de excremento humano para curtir laS'pleles de
anlmalés; en fin todo lo susceptlblé de comerciallzarse. para
satisfacer las necesidades y gustos de los consumidores., (42)°

“Ahf{ acudfan los alfareros y lapidérlos dé Cholula,
los plateros de Azcapotzalco, los pintores de Texcoco, los --
cesteros de Quauhtitlan, los ramilleteros de Xochimilco, ‘los
pescadores de Cuitl&huac, los cazadores de Xilotepec y los --
canteros de Tenayuca". (43)

El intercambio se llevaba a cabo por medio de true-
que adémas de que manejaban cinco especies de moneda que ser-

via de precio a sus mercancfas, 1as cuales eran una especie -

(a2} ,
Ibid., pp. 406-407.
(43)
Ibid., p. 407.



- 44 -

de cacao, distinto del que empleaban en sus bebidas y el cual
circujaba de mano en mano como medio de compra, pequefias man-
tas de algod6n que llamaba “patolquachtli",‘el oro en grano o
en polvo encerrado en caflones de ansares que por su transpa--
rencia dejaban ver el precioso metal que contenfan, ciertas -
plezas de cobre en forma de "T" que se empleaban en cosas de
poco valor y algunas piezas de estafio. (44)

“Para evitar todo fraude en los contratos y todo --
desorden en los contratantes, habfa varios inspectores que --
circulaban incesantemente por el mercado, observando cuanto -
.pasaba y un tribunal de comercio que residfa en una de las --
cdasas de la plaza, compuesto de 12 jueces finicamente destina-
- dos a juzgar de las diferencias de los mercaderes y de ‘los de
litos que allf se cometfan. De todo lo que se introducfa en
el mercado se pagaba un tanto de derechos al rey, el cual se
obligaba de su parte a administrarles justicia y a indemnjzar

sus personas y bienes. (45)

Por tal motivo rara vez se observaba alguna irregu-

lzridad o acto que atentara coptra las normas establecidas. (46)

(aa)

Loc. cit.
(45)

1bid, p. 408.
(46)

vid, Lo, cit.

-
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También ddrante este perfodo destacan por su impor-

tancia el mercado de Texcoco, el de Tlaicala. el de Cholollan,

fepeyac. el de Huezotzinco y el de Xochimilco, distinguiéndo-
se algunos de ellos por la especialidad de los producto? que
ofrecfan ya que en el dé Cholollan se trataban joyas, pledras
" finas y plumas, eqvtanto que en el de Texcoco ropas, jtcéras

y loza.

3.1.2 La época colonial.

A la llegada de los espafioles no se produjo ningu--
na.transformacid6n inmcdiata o dristica dentro de estos siste-

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

mayor contacto entre indfgenas y espafioles, se continuvaron -- .

manteniéndo los sistemas indfgenas de comercialfzacién. - No 7‘

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

clertos cambios.

De acuerdo con la lista de ShagGn (que sefalaba los S
artfculos que se comercialjzaban en los tianguis o merqado;),é/5

podemos observar que ya se inclufan artfculos de venta'intro-

ducidos por los espahales, sobre todo productos alimenticios
como son: el trigo, la harina de trigo, pollos, cabras, cgi

dos y reses. (47)

(47)
XXY, México, 1978, p. 362.

Charles, Gibson. Los Aziecas bajo el dominlo espafiol, 4a. ed., Sldlo f
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En el afio de 1545 -~ 48, a rafz del surgimiento de -
una gran plaga que afectdéd la producci6bn de alimentos, las au-
tornidades espafiolas se preocuparon activamente por asegurar -
el abastecimiento de mercancfas a la Ciudad, As! fue como -

se dictaron las siguientes 6rdenes:

- Se establecié6 como una. priorldad iembra LY, cosecha delr

maflz por parte de los xnd{genas. ante otras actividades W

‘productivas. )
- Se dictaron leyes relativas al abastecimiento de la ciu=-
dad: la audiencja establecié que todos los pueblos que se
" encontraran déntro de un &rea de 20 lequas, debfan llevar
todos los sdbados a los mercados de la ciudad 100 pavos,
400 pollos, 2800 huevds y toda la lefla y forraje disponi-

bles.

tLegando a tal grado este tipo de acciones que en
1551 el virrey Velasco restringi6 la venta de algunos produc-
tos en los mercados aledados, limité&ndolos a la venta de tor-
tillas, mazamorra, tamales y frutas naturales, dejando a un -
fado la venta de productos necesarios para el consumo de los
habitantes de la ciudad, tales como el pollo, mafz y el ca-

cao. (48)

(48) . - :
Ibid.,p. 364,
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En cuanto allcontrol‘administrativo'de'los'mefcados
este paso poco a poco a manos de las autoridades espafolas, -
los jueces indfgenas que funcionaban dentro de los mercadbs -
de Tenochtitlan y Tlatelolco fueron sustituidos por alguaciles
espafioles, los cﬁales fueron extendiendo su jurisdiccibn ha--
cia los mercados aledafios. Sin embargo, el gobierno virrei-
nal logr6 administrarlos totalmente hasta el sigio XVII .y si-
glo XVIIL. (49) -

En lo que se refiere al! control fiscal éste fue asuy
mido por 103 gobernadores y por otros funcionarios de la co--
munidad, captando con ello los impueétos que de esta activi--
dad se derivaban. (50)

Lta instalaci6n del mercado en los pueblos tambi&n -
se ajust6 al calendario cristiano, cambiando a intervalos --
semanales. Asf en el Valle de México, este cambio se fue --
dando gradualmente hacia fines del siglo XVI,

A pesar de esto algunas comunidades pequefas y leja
nas siguieron conservando sus costumbres por mucho tiempo, -
tal es el caso de Tulancingo, en donde a fines del siglo --

XV1I todavia se instalaba a intervalos de veinte dfas. {51)

(49)

1bid., "pp. 364-365.
(50)
i Loe. tit;-
(51): :

Ibid., p. 366.
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Por otra parte los indfgenas utilizaron durante es-
te‘periodo} numerosas medidas para el intercambio de sus pro-
ductos, ya que adoptaron algunas unidades espafiolas como la -
medida fanega, el almud, el medio almud y el cuartillo a la -

vez que la numeraci6n vigesimal segufa vigenté. (52)

3.1.3 El perfodo independiente.

Durante los once afios transcurridos desde.el inicio
del moQimiento de independencia hasta su consumacién, el co--
mercio en la Ciudad de México atraviesa por un perfodo de cri
sis motivada principalmente por diversos factores como son: -
la falta de industria, la escasa producc?bn obtenida en todas
las ramas de la economfa y la 1ne;i§tencia de vias de comuni-
cacion adecuadas, llevéndose a cabo Gnicamente las transaccio
nes més indispensables.

Aunado a esto el comercio se ve afectado por el con
trabando de productos, 1o que hace disminuir las ventas en
la ciudad, ya que los consumidores de las distintas provin---

cias del pafs preferfan adquirir este tipo de productos que -

(52).
Ibid., p. 367,
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les 1legaban facilmente a las manos que ffasiadarée évia ciuf
dad para comprarlos. (53) . c '
Durante este perfodo el comercio trata de despren--
derse del dominio espafiol, sin embargo, este proceso se va --
dando lentamente, ya que aGn después de la consumaci6én del mo
vimiento los espafioles mantenfan el control, afos mds tarde,
los comerciantes reunidos en el Consulado de México, lograban
la prohibici6n de los desembarcos ilegales con 1o cual se dan
los primeros pasos para el desarrollo de esta actividad en la
ciudad.,  (54) ‘

. _ EY comercio por tradici6n 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--
dfan encontrar diferentes tipos de establecimientos como botf
cas, cafés, tiendas, etc. por lo que siguié conservando»su im
portancia comercial.  (55) ‘

Otra de las medidas que impulsaron el desarrollo -
del comercio fue la intervenci6n del Estado al fomentar medf-
das tendientes al aprovisionamiento de alimentos. Es as{ co

mo se crearon los p6sitos (bodegas para el almacenamiento -

(53)
. Laura Elena Castillo. "Bl comercio en el perfodo independiente” en Historia del Co—
54“!)3”)10 en la Ciudad de México, Departatento del Distrito Federal, pp. 31-40.

Ibid., p. 31-40
(55)
Ibid., p. 41,



“de’ granos) que tenlan co (R obJetivo regular los preclos de -~

los productos a lanzar a] mercado. las reservas acumuladas en.
“sus trojes. Estos cumplran tamblén la funcibn de 1ntroducto

.res y vendedcres de granos, ademas de garantizar los intere--
‘ses.de qu:enes entregaban sus granos para la venta. Poste--
‘riprﬁénte surgieron los pé6sitos piblicos, en donde los trafi-
cantes y productores de semillas guardaban sus preductos para

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

“Y.Sin embargo, los productores de mafz no querfan introducir -

sus mercancfas a la Ciudad de México debido a los altos im--
puestos que tenfan que pagar, lo que repercutfa en el funcio-
namiento de los p6sitos, ya que éstos debfan de tener en sus
bodegas una cantidad minima de graﬁos para abastecer a la po-
blacién. Esto obligd constantemente a tratar de mejorar su
funcionamiento y a importar granos para la satisfaccién de -~
las necesidades. (56 ;

El comercio al menudeo se llevaba a cabo bajo dos -
formas especfficas: el comercio de tiendas y pequefios esta-
blecimientos y el comercio de mercados en las calles o en las
plazas.

Las tiendas o tendajones permanecfan abiertos perma
nentemente y en ellos -se vendfan productos de la ciudad, de -

.otras regiones detl pafs e importados. En los mercados se --

(56) ;
Ibid., p. 43-44,



concentraban los productores que vend(an directamentef ué"méf—'
cancfas y funcionaban durante dos 0 tres: d!as 5 la semana. bE
Los comerciantes, ademas de vender sus productos.‘los intercam
biaban por productos que necesitaban, El mercado se establg _'
cfa en un solo punto, en una plaza, en una—calle'o bajb‘los L
portales, también se vendfa toda la producclOn de los talle-lﬁ‘
res familiares, lo que convertfa ala plaza en-una basta orgav

nizacién comercial y fuente de circulacién de:mercancIangf“

En lo que se refiere al.comercio’ al”mayoreo; éste = -

era realizado principalmente por extrénjerosr(ingléses{ fran-
ceses y alemanes) ya que por jey tenfan prohibido intervenir
en el comercio al menudeo y porque contaban con los recursos
necesarios para comprar en grandes cantidades y cualquier ti-
po de productos (importados o del pafs). As{ las grandes --
transacciones comerciales cayeron en sus manos, dejando al co
mercio al menudeo en manos de los espafioles y en una pequefa
cantidad de mexicanos. (57)

Con la incorporaci6n de las Leyes de Reforma se --
sientan las bases para el desarrollo del pafs y con ello el -
comercio. De estz forma se inicib 15 construcci6n de las di
ferentes vias de comunicacibén, las cuaies bermitleron el in--
tercambio de productos con otras c]udades del interijor. Au-
nado a ésto desaparecieron 15$“aduanas internas y se fijaron

las tarifas para la introduccibn.de las manufacturas y produc

tos.  Sin embargo, a_pésar’déytqdas estas acciones emprendi-

(57) S
Ibld.. Dp. 45;4].



das por;éﬂggdbierho de la época, se continuo"beneficiando ma-
—yochgmté a‘Jos extranjeros'qulenes controlaban el comercio al
majﬁf&o'qﬁe proporcionaba los mayores dividendos econdmicos.
"El ramo m&s importante dentro de la divisién comer-
‘ qial. dentro del comercio al menudeo, pertenecfa a los comer-
clSntes duefios de almacenes de ropa, que tuvieron un gran au-
‘ge‘debldn a la introduccién de productos de importacidn en --
sus tiendas, lo que dié fugar a la creaci6én de los grandes al
matengs. dedicados principalmente al comercio de ropa, gque --
més tarde darfa paso a los almacenes departamentales (como -
fué éfréuerto de Liverpool y el Palacio de Hierro) a la vez -
que: surge la Merced, como sustituto del mercado Del Volgdon
que 3lcanza un-gran auge dentro de la época porfirista.
- ' Contrastando con estos centros comerciales se encon
traban los comerciantes ambulantes que instalaban sus puestos
3 mitad de la calle y que vendfan toda clase de artfculos des
de -alimentos hasta productos de uso personal y prestaban ser-
vicios que iban incorpordndose y concentrdndose precisamente
junto a 1a Merced.

Por lo que dentro de esta epbca destacan por su im-
portancia los siquientes mercados: el de la Merced, el de -
5&ﬁ£;f€a€arina, el de Santa Ana, e! de Guerrero, el de San --
Juan} el de sSan Lucas, el Dos de Abril y el de San Cosme, -
_Eﬁ_éstdsfel iotal.de comerciantes concentrados era de mds de
itfééjmfi} en los que se inclufan locatarios y aquellos que --

vendian”@h.sus puestos-al aire libre en las cercanfas del mer
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cado. (58)

» El comercio concentrado en manos extranjeras se hi-
20 més, notorio con el surgimiento de los grandes almacenes, -
lo que contribuyd a seflalar marcadamente la divisi6n entre pe
quefios y grandes comerciantes, ésto ocasionf que se desarro--
llara en mayor vigor el comercio en pequefio, asf el mercado -
de la Lagunilla adquirid gran importancia entre la clase hu--
milde, compitiéndo por atraer clientela con la introduccién -
de venta de chacharas; cosas viejas y cosas usadas, complemen

tando con ello la prestacién de servicios.

3.1.4. . El perfodo posrevolucionario.’

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 fijacibn de precios y la distribucién de los productos.
Es asf como se crea el Comité Regulador de Trigo, el Mercado
de las Subsistencias, los Comités Consultivos para la requla-
ci6n de los artfculos de consumo necesario, La Nacional Dis--

tribuidora y Reguladora, La Compaiifa Importadora y Exportado-

(58)
Ibid., pp. 50-54.
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ra Mexicana, S.A., hasta la actual Compafifa Nacional de Sub?-

sistencias Populares (creada en 1965 por decreto presldencianz

-con el objeto de proteger a los campesinos a través de 105 -4,;i;.v

“precios de garantfa, ademds de regular la oferta deAproﬁuE

tos.  (59)

..Dentro de este perfodo se da una gran ¢xpan§16q“c6;}1

: méf;{él; ya que 1930 es el afio de mayor'auge'eganbmjcn«dé?)a S

zona de la Merced, convirtiéndose en el ceﬁtro;défébésreti?--
miento de la mayor parte de la Ciudad de Héxico .y de leefs?s
paries derlﬁ Repiblica, surgiéndo de una maneravnq5b{aqéqqé‘f
debido a su crecimiento inusitado, ya que si en-un principio
este centro fue un lugar adecuado para cumplir las func@ones"
a las que estaba destinado, el propio crecimiento de la pobla
cién y el desarrollo urbano presentado requerfa 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 Civdad, enconfréndose desordenademente distribuidos, -
pues ademds de ser el meyor centro de disfribuc16n de frutas
y verduras, este centro prestaba toda clase de servicios ya -
que contaba con 37 pulquerfas, 44 cantinas, 40 cervecerfas, -
10 salones de bfllar, 26 lf{neas de camiones de carga, diver--

sas l1fneas de pasajeros.y 39 bancos pGblicos. Cercana a es-

(59)

1d. “Casti

me,ci6 én el perfodo actual" en Historia del Co-
mercio en:la

ic
fudad.de-México", Departamerto del Distrito Federal, p. 59.
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ta zona se encontraban los almacenes de ropa de Veﬁustiano .-
Carranza, Uruguay y las Cruces, ademis de papelerfas, merce--
rfas, tiendas de lfnea blanca, etc., todo esto hacfa de este
lugar el centro comercial mds importante de la épaca. concen-
trando alrededor de un B80% de toda la actividad comércial.
) Por otra parte el ala sureste se encontraba las bo-
degas que ocupaban 26 manzanas, lo ﬁue representaba la cuarta
parte de la superficie total de la Merced. {60)

Este mercado concentraba a la mayorfa de )bs intrﬁ-

ductores por su propia tradicién y por la zona en que estaba

ubicado, ya que estaba perfectamente comunicado, lo que permi- =

tfa el fdcil acceso, la Merced a la vez que era consumidorav-—a,ff

de la produccifn obtenida, era abastecedora y dlstribui&graif"

de otros mercados internos y fordneos. Por lo que era

mayor canal de ventas al mayoreo, conjugando estakaqffxidéq“f
con la venta al menudeo. v ) ‘ f
En la merced se encontraban los comerciantes’'y bddg
éueros que controlaban la produccién agricola obtenida y trans
portada a la Ciudad. Por el sistema de bodegas se ejercia -
un contrel casi total sobre élguncs productos como eran Jlas -
papas, frutas y legumbres. €l comercio se encontraba en ma-
nos de un grupo de bodegueros organizados corporativamente --

que acaparaban la produccién, muchas veces antes de llegar al

(60)
Ibid., p. 62




3¢

os cincuen

reocupéspo

(61)

Ibid. pp, 62-77,
(62)

1bid, p. 65.
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do crecimiento, por lo cual eﬁprendib"ﬁnag'éfie de acclones -

con el fin de crear una infraestructura d dfstrlbucxbn acaor-

de a las nuevas.necesidades, dandose 'area de la cons---

truccién de diversos mercados en las colonia ;que asf lo-re-f

quirtesen por su propio desarrollo.

Es as{ como para 1964 la. 61udad ya contaba con.mis
de 150 mercados pGblficos que variaban enormemente,de tamanos
y2 que existfan desde los mds pequefios qQéJcoﬁﬁabénkEpn 14 ..
puestos hasta el mercado mds grande qué segﬁf@_siéhdd ld.Mar-
ced. En éstos la mayorfa de los detailistas Qendian frutas

v y verduras, ademds de que contaban con otnds puquosﬁqug_se_-
dedicaban a 1a venta de carnes, abarrotes; tglas,y%aktt;ﬁlos_v
del hogar. ! . l v“ » f _

Para 1970 esta cifra habfa cfecl&o 3‘192 y'gevfegls
traban ya 22 concentraciones, ademds de que en esta décadav-Q
las deficiencias en el abasto y la cr151s economica del pais
planteaban ya nuevas formas de abasteclmiento, 1o’qug'provoco'
en gran medida que el gobierno pusiera en'méfchafdé”hﬁevc‘brg

yecto sobre distribucién de aiimentos al menudeo ‘que es el --

Sistema Nacional de Mercados sobre Ruedas baJo‘la supervicibn*3”

de SECOFI, con el fin de proporcionar productos a deOS pre--

cios y de buena calidad, (63)

(63)

México. Departamento del Distrito Foderal Coordinacion General:
de Abasto y Distribucisn.: Programa de Modernlzacibn de Mercados,- '
la Coordinacién, Néxico. S, f., p 2. REETE
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En esta forma se pone en marcha el concepto de mer-

cados mﬁvxles para la ciudad concepto que; después se amplra

y reforma con lalaparICLOn de loshtxanguls, los cuales 1deal-A

mente trataron de cumplir con la mlsma funclcn aunque en la,;‘

realldad operaron dist nto

Ee Ademés de esto laVMerced empezb a5 manifestar que yaii_»
no respondra a las necesidades de receptor v dlstrlbu1dor de: L
productos dada su ubtcacién y funcxonamiento. por lo cual se e

planea Y construye 13 nueva Central de Abestos que hoyfrep

senta el princxpal canal: de dxstrnbucién de alrme

3.2 El sector comercnal tradxciona

de allmentos al menudeo

E:Elfgeéfdf’ﬁfadiéiéﬁéfise'é@éqép;ré conformado ac--
thalmenté pbf cdétfoffipoé &ekestabléﬁimientés comeiciaieéyy
Que representan los principales cana!es “de distrlbucién den--
vtro de este rubro, ye que cumplen” las funciones de abasto de

productos bdsicos y alimenticios dentro del Dlstrlto Federal

las concentraciones. los mercados sobre‘ruedas
El namero de establecimientos -de . cada: uno,s

el siguiente cuadro.
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CUADRO Ro. 2

Centros‘de’AbaSto de Productos Alimenticios

‘en el Distrito Federal

Participaci6n en el mercada en. .-
uanto:a- nlimerp:'de.-establecimiento

NGmero de establecimientos |. %
283
““Concentracfone g T
Mercados sobre 59
Tangulsi™ 630 56
TOTALES 1124 S 100°,00

FUENTE: 'ﬁéxlcbj Departamento del Distrito Federal, qurdinéftdn'seﬁeral 
de ' Abasto 'y Distribuci6n, Subcoordinacién al Menudeo, Padron
actuglizado. 1986. :

Como se puede observar los mercados méviles, agru--
pando dentro de éstos a los mercados sobre rhédas~y tiangui;,
tienen una gran importancia dentro del abasto en el Distrito
federal ya que cubren el 61.3% del ndmero total ‘de estableci-

mientos, dejando en segundo lugar de importancia a los merca~
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dos phblicos y concentracionss;

R P 4Losfﬁer;add§:pdbliéds;

"”3}2.f,1 Défiﬁ;c;bd*y:céréqtéfisticas\genefales.
e cqraclééfzaﬁ'bo}fsérrqﬁaAagrppthén de “pugstos’ -
indivlduéles'en un: espacio défiﬁidoﬁy ﬁermanenté-eniel:cgal -
vrlds vendedores ofrecen directamente: sus méﬁcancfas.‘ en donde
el volumen de ‘los productos manejados y ldxihfragggrugtura co
merciél varfa enormemente. - --{64)
“Enestos espacios se comercializqhkprincipalﬁente -
frutas y-verduras, siempre con lé agrupacifn de otros puesios
.'dedicados a la venta de carnes, ldcteos; abarrotes, telas, --
flores, etc. Los mercados pﬁblic6§ han genérado verdaderos
centros comerciales, ‘pues aln sin contar con una infraestruc-
tura ‘adecuada, se establecen a,sU'alrededor toda ‘una serie. de

comercios que complementan sus servicios como.son: - panade--

~rlas,-farmacias;-cerrajerfasy zépa;értéi,lpiehqasldeiropég;--;“,,

etc.’

(64)

Vid.  Herfan M. Haag y José Soto-Agli. Op. cit. p. 176.



,Jcatarlo maneja solamente una rama de productos.

- jse asigna ‘3 cada minorista un puesto de igual tamado, de
Jtal forma que no existe la posibilidad de que amplien sus
*'qc;lvxdades’y en esta medida aumenten el volumen de sus -

ven;a;ir'

© - T log costos de ‘'venta de los locales son muy -bajos, ya que

son subsldlados por el gobierno al ser propledad del De--
partamento.del .Distrito Federal, por lo que los 0 :

- rios pagan cuotas simbélicas

?Méxgqa;fdog

Iocatarlos. enco dlstrlbuidos dentro de las 16 Dele-

gaclones Pol[tica siguiente manera:
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© CUADRO N0 3

Dlstrxbuc16n de los Hercados Pﬁblxcos en el D F.

.por Delegacxén Polttlca

:No. de Establecimientos Porcentaje “dek
i - : partlclpacxc

. Alvaro’ Obregén
‘Azcapotzalco
Benito Judrez
Coyoacén
Cuéjimalua
Cuauhtémoc
Gustavo A. Madero
Iztacalco
[ztapalapa
Magdalena Contreras
Migue] Hidalgo
Milpa Alta
Tlahuac
Tlalpan
Venustiano. Carranza
Xochimilco

CTOTALES | o Tamt e [ e

FUENTE: México, Departamento de! Distrito Federal, Coordinacién’ Gene-
ral de Abasto y Oistribuci6n, Subcoordinacisn de Comercializa-
cidn al menudeo. Padrén Actualizado, 1986.



63l

De'atuerdd a'loé'porcentajes due 5e presentan.en él
cuadro nﬁmero 3 se observa una ‘gran: dlsparldad en cuanto al
namero de establecxmlentos se reflere. ya que mxentras que -~
las delegacxones Gustavo A Madero, Venustiano Carran?ary ;i
Cuauhtémoc representan en con]unto el 42% “del LoLal de los qi
tablecnmientos en el Dlstrlto Federal las restanLLs Lrece del P

'legac10nes detentan en conjunto nl 58%. Asl tenemos que'por

‘e]emplo exlsten delegacxones como Cuajxmalpa y Magdalena Con S

treras que represcntan el \% cada uno

do asI la DDSlbllldad de aLender a las necesidades de abasto :

wdel grandes nucleos de poblacxén consumidora. ; Asl Lenemos

fque pay 1980 la de]egacxbn Gustavo N Madero ocupaba el prl-

"mer lugar en cuanto a concentradora de poblacxbn sn refxere
‘Por otra parte en lo que a nivel econémico corresponde estas

Vzunas se‘encuentran ocupadar'por una poblaclén de bajos ingre




ﬂ,uintéavézlugar y Magdﬁléha éonvré

Vruanto a ntmero de pobladores.i,
'gran medlda a'los bajos porcentajes registrados en:cuento a -

namero de establecimientos en el Distrito Fedéral. (67)

3.2.1.3 - Formas deoperacifn.

La inversién de capital ada uno-de-los comer--
ciantes tiene que reali en:comparacién con otro

tipo de comercios.'}a‘dueflbs célés:éoh propiedad del Depat

(66)
CvidyoUIbida o
(67 :
vid. toc. cit.
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tamento del Distrito Federal"lo qde:coh?iéﬁte

£l desembolso de capxtal mas fuerte se: da al shti}:1‘ 
se de sus mercancfas el cual esta en relaci6n directa al giro
comercial de que se trate. As{ tenemos qué un comerciante -
que vende frutas y verduras fnviérte un promedio de $80,000.00
semanales en sus productos, cantidad que varfa de acuerdc a -
la ubicacién 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 mercancf{as al ser adquiridas por el
" comerciante debe ser cubierto inmediatamente. {68)
' €n una carnicer{a la .inversién de capital deberd --
ser mucho mayor ya que aparte del costo de la carne adquiri--
da que, por lo general, va de §150.000.00 a $200,000.00 sema~
nales qecesita contar con todos los implementos necesarios co
mo son refrigerador, friqorifipd, coriadora, bédscula, etc., -
lo cual representa un costo éﬁrokimado de $8'000,000.00 (OCHO
MILLONES DE PESOS). * Para el pago de la carne gque se vende -
al pablico, el carnicero por lo general cuenta con crédito de
ocho dfas, sin embargo, durante la investigacion de camﬁq, -{i,x

nos pudimos percatar que 3. medida que la crisis econﬁmi;a que :

(68)
Fuente directa (entrevistas realizadas a comerciantes eqnndakwes de fru
tas y verduras) Mé&xico, enero-mayo, 1987,



; vanza, este crédito va desaparec1endo.i '(Gg)i
: "el caso de"los locales que funclonan como tlen--

das de abarrotes y cremerfas, la inversién de capital es-alta
,?ya que el volumen y variedad de mercanc{as que expenden debe
'ser amplio, 10 cual representa una inver51bn promedio de . ---
-$500,000,00 a $800,000.00 mensuales. En-este tiﬁo de esta--
blecimientos, los proveedores o mayoristés oforgan‘créditos -

hasta por quince dfas para el .pago de:lagimercanc!asQ,sobre;§

todo las grandes compaiifas como. la Herdez 6»1a NestTe: = :(70)

Retomando los. datos: pfoporcfonddos iihe§§ abriba._7

podemos resumir que los montos de inversibn de capital varlan',v

dependiendo de diversos factores como son. “far lnfraestructu
ra necesaria para su funcionamiento. el tlpo de mercanclas --
que se expenden, la cantidad.y calidad de éstas. etc..

Por lo regular los )ocales destknados a'le veﬁta de

frutas y. verduras se ubican en el centro_del mercado y tienen

cremerfas, las cuales debidqvai

manejan y al equipo de trab

(69) .
Fuente directa (entrevxstas rea!izadas a cnmerclantes expendedores de
carnes) México, .enero-mayo, 1987 :

(70)

Fuente directa {entrevistas realizadas a comerciantes expendedores de
abarrotes en general) México, enero-mayo 1987.



superfxcie promedlo mayor gque las anterlores

‘ximadamente ocho metro cuadrados.

comercios, en esta érea -exis

1) Expendios de frutas y verddfas; 

2) Expendios de ropa.
3} Expendios de carnes rojas

4) Expendios de abarrotes y varios.

Los materiales de construccibn con que se encuen---~
tran edificados la mayorfa de este tipo de establecimientos -
se pueden considerar como permanentes o-definitivos. Elpi-
so es de cemento, las paredes y muros son de ladrillo o block
de cemento y el techo por lo regular es de 1amina montada so-
bre una estructur: de acero. Por Gltimo a este respecto po-

demos mencionar que la conservaci6én de las instalaciones va--




- 68 .-

Aria mucho debido“a factores diversos como. son la zona geogra-"

‘regular en las delegaciones de la perxferia d‘

son: Xochimilco, lzLapa\apa, etc., ¥y que normalmente son de'_'

reciente creacibn. ‘ i

El personal ocupado para la operacién de los merca-
dos pfblicos es bisicamente de la misma familia del propieta;
rio. Podemos decir que este tipo dg comercios es familiar -
ya que por lo regular para sus propietarios es su principal -
fuente de sostenimiento econdmico y en el colaboran los miem-
bros de la familia (esposa e hijos). Presentando el comer--
ciante por lo generai nivel madximo de estudios de primaria.

La jornada de trabajo se inicia por lo regular a --
las ocho de la madana, aunque en el casoc de los negocios de -
frutas y verduras se comienza mis tempranc ya que antes de --
llegar al mercado tiene que ir a comprar a la Central de Abas
tos o a la Merced para terminar su trabajo a las 5 de la mafa
na y se trabaja los siete dias de la semana. (71)

‘ €l volumen y la calidad de las mercancfas que se --

manejan en este tipo de establecimientos varfa mucho y depen-

(71}

Fuente dlrecta (entrevistas realizadas a comerciantes que laboran den
tro de los mercados poblicos visitados) México, enero-mayo, 1987.




En el caso de frutas y:verdura

dor_de veinte productos distlntos. En las carnlcer(as ﬁnlca:.“

mente se maneja la carne de res o cerdo Y. sus derivados.yi
Las tiendas de-abarrotes y cremerias manejan un-volumen. mayor
Vya ‘que en promedlo trabajan con ochenta productos dlversos ¢E,,:
bido-ala‘variedad que comercializan y dlstrlbuyen. :’» : ’
La calida de los productos que se expenden en estos—)

7establec1mientos depende de la capacidad econémica-de la po--‘
blacién, asf tenemos que un mercado ubicado en una colonia :
habxtada por gentes de altos recursos econémicos, se expenden
productos de primera clase y asf suce51vamente hasta cuar ‘a
o quintas en gran correspondenc1a con la capacldad econbmlc
de los consumidores. ] 5
En cuanto a las fuentes de abaﬁtécim(enﬁdvﬁ

_tos ‘tenemos que los puestos de frutas y abarrotes: se surt

“en la Central de Abastos dentro de la zona de bodegas y;e

- una minima proporci6én en la zona de subasta. Las carnlc

ﬁ' rfas se surgen por lo general en los rastros partlculares. :ya

.que en el de ferrerfa es diffcil conseguir carne, pues-éstaffg
es acaparada por unos cuantos comerciantes que postér{orﬁénte
la distribuyen. Los expendios de abarrotes se surten rééuf-
“larmente con dis-ribuidores de productos y soleo en alghnos é3

sos directamente con las empresas productoras.
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] En~chanto a la intervencibn estatal es minima e in-
suficiente puesto que fGnicamente administra las instalaciones
y deja al ‘libre arbitrio a los comerciantes el manejo de los
productos y la fijacion de los precios de venta al plblico.

La poblaci6n que acude a los mercados pGblicos a -
abastecerse de sus productos de consumo alimenticio es por lo
general de clase media y baja, ya que por lo regular la gente
de ingresos altos prefiere abastecerse en las tiendas de auto
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 poblacién que acude a estos establecimientos es --
muy grande, ya que por ejemplo, un mercado pGblico puede aten
der a la poblacién que habita en una érea de 800 metros de ra
dio a partir del mismo y como éstos se ubican generalmente en
zonas de alta densidad de poblaci6n, entonces tenemos que en
total tienen la capacidad potencial para atender al 57% de la
poblacifén total del Distrito Federal y mds del 70% de la po--
blacién de ingresos bajos. (72)

Las ventas que realizan son muy variables ya que de
penden de diversos factores como son: la ubicacién del merca

do y el volumen de la poblacién atendida. Sin embargo, se -

xico. partamento del Distrito Federal. Coordinacién General d
Abasto y g?str}guci Programa de Modernizacifn... p. 2 ¢
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tienen datos de que su participacibn actual en el mercado ab-
sorve el 22% de la demanda de carnes, el 20% de la demanda de
frutas y verduras y el 14% en lo que se refiere a abarrotes.
(73)

En cuanto a los mérgenes de ganancia que obtienen -
los distintos giros es mds o menos el mismo, en los diferen--
tes tipos ya que este varfa de un 20% a un 15% del valor de -
las ventas totales, lo que permite observar el papel tan {m--
portante que juega el volumen de ventas para la obtenci6tn de
ganancias por parte de los comerciantes. {74)

Otro aspecto importante que se observé durante la -
investigacién fue el hecho de que a pesar de que muchos pro--
ductos alimenticios tienen un precio méximo al pGblico fijado
hbr la Secretarfa de Comercio y Fomento Industrial (SECOFI),
éstos en muchos casos no se respetan ya que segfin los comer--
ciantes, los proveedores les venden caros los productos, lo -
cual.no les permite dar un precio oficial ya que no serfa ren
table para ellos.

Por otra parte existe también para el comerciante -

el problema que representan las pérdidas o mermas de mercan--

(73)
Loc. cit.
(74)

Fuente directa {entrevistas realizadas a comerciante de los mercados
p@blicos visitados) México, enero-mayo, 1987.
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ctas que afecta dir“ctamen 1) ncias de los comercian

tes.,l Por ejemp]o. en el céso de las carnlcerias el carnice-

ro, compra en canal, es declr.‘por pieza, [o que implica que -
clertas partes “de la res que no son utllxzables comercialmen-
te sean cunsideradas dentro del peso y por lo tanto en el cos
to. todas estas plezas no comercial1zab1es esVlo que . el carni

cero 1lama "mermas"

En los mercados pﬁblico
'de publicidad externa ya que en &
“representa el lugar donde. "tradi
:poblacién se ‘abastece de allmento

Al fnterior del mismo; la pu 1icidad existente es { 2

minima y por lo regular’se reduce” a pequeﬂas cartulinas en -
las que. se muestran los precios de venta de algunos .de los --
productos.

La delegacibp polftica 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 funcién de cobrar puntualmente las cuotas de los comercian
tes mantener el buen funcionamiento y limpieza de las instala
ciones, asf como vigilar el cumplimiento 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 Secretarfa de Comercio y Fomento Industrial (SECOFIf. -
gue es [a encargada de vigilar que se respeten los precios ay
torfzados de los productos gque se venden al pGblico. Sin em
bargo, esta Secretarfa actualmente se concreta exclusivamente
a revisar de vez en cuando, el correcto funcionamiento de las
bdsculas utillzadas por los comerciantes, reduciendo la vigi-
lancia de precios a una actividad secundaria. Es convenien-
te mencionar que dentro del grupo de inspectores de SECOFI --
existe un alto grado de corrupcibn, la cual va en detrimento
directo de 1os consumidores ya que con esta situvaciébn quedén
én manos de los comerciantes que actdan con "manos libres" a
la hora de 1a fijacién de los precios de venta al pGblico.

Interviene también {a Secretarfa de SalubridadyAsis
tencia, quien extiende las tarjetas de Salud o Licencias Sanj
tartfas, las cuales tienen una vigencia de dos afos. La coor
dinacién de Abasto y Distrfbuclén es otro organismo que inter
viene o trata de intervenir en la regulacifn y el abasto de -
productos mediante la implementacifn de algunos programas de
capacitacibn y apoyo a los comerciantes y pablico consumidor,
sin embargo, debido a la escasez de recursos y personal con -
que trabajan estdn destinados casi siempre al fracaso.

por Gltimo cabe sehalar que dentro de los mercados
pGblicos no se da una real organizacidén interna de los comer-
ciantes debido a la gran disparidad de intereses que existen
en ellos, de igual forma tampoco existe organizacibn exterfor
con personas de su mismo §remio, por lo cual cada comercian--

te se maneja independientemente.
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3.2.2"’Conten£raé}ohg{, ;

©3.2:21 Befinicibn.

Es.una agregaci6n de puestos individvales en un es-
pacio que pueden ser permanentes o no, en donde los comercian
tes-ofrecen sus mercancfas en medio de una infraestructura co
mercial huy raquftica, ya que su creacib6n.y sqrgimlento res--
pondi6 al crecimiento vertiginoso dé la civudad en-aquellos 1y
gares’que carecfan o carecen de serviclos coméﬁclalesvy gspe-

biqlmente de mercados p@blicos,

3.2.2.2 Ubicaci6n.
La distribuci6n de éstas dentro delvDistrfto FedeQ-

ral se ha dado de la siguiente manera:
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CUADRO Ko. 4

Concentraciones existentes en el Distrito Federal

por Delegacif6n Polftica

Delegaciones Polfticas Participaci6n en el mercado en cuanto
del Depto. del D.F. a ntmero de establecimientos
Absolutos Porcentaje
Alvaro Obreg6n 13 8.6
Azcapotzalco - i 3.

2.0

Benito Judrez : s
Coyoacdn 14
Cuajimalpa
Cuauhtémoc
Gustavo A. Madero
Iztacalco
Iztapalapa
‘Magdalend Contreras
Miguel Hidalge
Milpa Alta
Tlahuac

Tlalpan

Venystiano Carranza
Xochimilco

0.2

TOTALES s T q00.0

FUENTE: México. Departamento del Distrito Federal, Coordinacitn Gene-
ral de Abastos y Distribucién, Subcoordinacién de Comerciali--
zacibn al Menudeo. Padrén Actualizado, 1980,
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! Al analizar las cifras podemos apreciar claramente

que en la Delegacién Iztapalapa se encuentran instaladas la -
mayorfa de las concentraciones que existen en el Distrito Fe-
deral, 10 cual se explica precisamente por el hecho de que es
ta zona presenta un crecimiento desmesurado, en lo que a ---
asentaﬁientos humanos se refiere, puesto que en el transcurso
de diez afios (de 1970 a 1980) pasa del séptimo lugar al segun
do lugar, alojando en la actualidad a un 12% del total de. la
problacién del Distrito Federal. Crecimiento que se di6 de

una manera desordenada, sin ninguna planeacién urbana y de --
servicios, lo gque condujo al establecimiento de concentracio-
nes comerciales para satisfacer las necesidades de abasto - de

1a poblaci6n asentada. (75}

3.2.2.3. Formas de Operacibn.

AEn este tipo de establecimientos existe una mayor -
lnversibq:de~p§pitql en comparaci6n con los mercados piblicos,
“'debido a las caracterfsticas propias de éstos, Las concen--

tfaciones‘por lo regular surgen como una agrupacién de pues--

(75)

M?x{co. Dgpartamento del Distrito Federal.  "Distribuci6n espa-~
cfal.... s.f. .
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tdﬁ.ihdividuales semifijos, que son construidos por ios pro--
pios Ccmerclantes con materlales provisionales, lo cual implj

_€d.un costo o inversiébn que en el caso de los mercados pabli-
€o0s no se da. Otro factor que incluye en este sentido es la
inversi6n necesaria para hacer llegar a -los servicios mfnimos
como son electricidad y agua. A todo esto viene a sumarse -
el hecho de que debido a que los comerciaﬁtes se ven obliga--
dos a comprar pequefias cantidades de mercancfas, Gnicamente -
para la venta del dfa por la falta de instalaciones fijas, =--
adecuadas y seguras, lo que redunda en sus costos de adquisi-
cién por las minimas cantidades compradas.

Las fuentes de abastecimiento son exactamente las -
mismas que en los mercados plblicos y la inversién de capltal
que realizan depende del giro del local o la cantidad de dine
ro que cuente cada coﬁerciante.

Por lo que respecta a la infraestructura comercial
de que disponen es la minima indispensable: locales comer--
ciales, basurero y bafios pGblicos. Los servicios con que --
cuentan son agua (no en todos los puestos) y luz eléctrica.
La estructura interior no siempre lleva un orden y uniformi--

“dad, ya que los materiales de construccién con que estan edf-
ficados van desde l&minas metdlicas en el peor de los cases,
hasta ladrillo y cemento, contando generalmente con pisos de
cemento.

Por nGmero promedio de establecimientos en una con-

centraci6bn tendriamos el siguiente orden.



.78 -

1. Expendios de frutas y verduras.
2. Expedios de carnes rojas y polios.
3. Expendios de comida preparada

4. Expendios de ropa y varios.

Este tipo de extablecimientos se puede considerar -
como familiares, ya que constituyen la fuente principal de in
gresos para la familia del propietario, quien en la mayorfa -
de los casos trabaja los siete dfas de 1a semana, desde muy -
temprana hora (sobre todo en el caso de los puestos de frutas
y verduras, ya que tienen que ahastecerse en la Central de -
Abastos o en la Merced).

El volumen, la variedad y la calidad de las mercan
cfas que se expenden en este tipo de establecimientos estan -
determinados, al fgqual que en los mercados pGblicos, por la -
ubicacién, la capacidad econbmica y el volumen de la pobla---
cién a atender.

Por lo regular el tipo de poblacibn que acude a es-
tos establecimientos se caracteriza por ser de recursos econf
micos bajos o medios, ya que como mencionamos anterjormente -
las concentraciones surgen en zonas en donde no existfan 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 pinguna planificacioén urbana, carac-
terfsticas que estan presentes en las colonias populares que
se originan de manera espontdnea; para satisfacer las necesi-

dades de vivienda de la poblacién de escazos recursos econdmi



cos.

/ )J’
En cuanto al volumen de poblacibn atendida, é%%%‘--

se encuentra determinado por la cantidad de consumldoresique 7"
se asientan dentro de la zona de influencia devestos'estable;f
cimientos.

Al igual que en los mercados pGblicos, el voluﬁen -
de venta en las concentraciones dependen de factores como la
poblacién atendida, la capacidad econbémica de la misma, etc.
Sin embargo, con respecto al margen de ganancias, sf exlste =
una variacidn, ya que en una concentracién éste se reduce sen
siblemente desde el momento en que la fnversién de capital pa
ra operar es mayor que en un mercado pablico.

Este tipo de establecimientos no hace uso de --
ningGn tipo de publicidad y no existe ninguna administracién
o0 algdn encargado que cumpla estas funciones, simplemente --
exfste un representante, el cual es nombrado por la mayorfa y
tiene como tarea el realizar ante las autoridades correspon--
dientes todos los trdmites necesarics. La SECOF! frecuente-
mente visita este tipo de establecimientos pero (nicamente se
concreta a revisar el buen estado de las basculas. Los em--
pleados de 1a delegacién polftica a la que pertenecen lo ha--

cen de una manera esporédica.



3.2.3 " Mercados sobre Ruedas.

©.3.2.3.1 Definicién.

] ‘Ya 'se ha mencionado a grandes rasgos que hacia la -
década dé los setentas las propias deficiencias en cuanto a -
"distribuci6n de alimentos manifestaron la necesidad de impul-
sar y poner‘en marcha nuevos canales de comercializacién con
la tnstrumentacién de todo un Sistema Nacional de Mercados So
bre Ruedas, concepto que vendrfa a ampliarse con los denomina
dos fianguls que por presentar caracter{sticas diferentes se-
rap tratados posteriormente a fin de diferenciar la forma en
que operan cada uno de ellos.

Entendiendo a los mercados sobre ruedas como la agre
gacion de puestos individuales en un espacio no permanenté. -
cuyo establecimiento respondi6 al hecho de vincular directa--
mente a los productores o fabricantes de bienes de consumo‘ng
cesario, con los consumidores. (76)

‘ Esto no ocurre en la realidad ya que en el trabajo
de campo se pudo constatar que los agentes que ofrecen sus --
mercancfas en estos centros de abasto han pasado a ser sim--

ples intermediarios, fungiéndo simplemente como comerciantes.

(76}

Vid. México. Departamento del Distrito Federal, Coordinacién Ge-
neral de Abasto y Distribucién "Mercados mbvlles" en Programa de Mo-
dernizacién de Mercados, s.f.
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3.2,3.2 Ubicacibn,

Actualmente operan en el Distrito Federal diez ru--
tas que son controladas y supervisadas por la Secretarfa de -
Comérclo y Fomento Industrial que agrupan a un nlmero no de--
terminado de comerciantes, ya que cada ruta puede conjuntar -
un nGmero mayor o menor de oferentes que comercializan direc-
tamente sus productos en las distintas belegaciones Polfticas
del, Depaytamento 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
poblacién que habitan dentro de los lugares atendidos. Con
el fin de poder observar la movilidad de cada una de las ru--
tas a continuacién se presenta el siguiente cuadroen donde se
seflala la ublcacién y los dfas de la semana en que se insta--

lan.
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CUADRO Mo. S

Mercados Sobre Ruedas  (ubicacibn por delegacién

y difas de 1a semana en que instalan)

DELEGACION DIA RUTA UBICACION
Alvaro Obregbn Lunes 1 Lomas de Tetelpan
. Jueves 2 Las Aguilas
Hartes 4 Av. Toluca y Av.
Transmisiones
Viernes 4 Col. Tizapan
Riércoles 5 Olivar del Conde
Martes 6 Mixcoac
Jueves 7 Lomas de Plateros
Jueves 8 Unidad Habitacional
Santa Fe.
Azcapotzalco Jueves 1 Col. Trabajadores
del Hierro
Domingo 2 U.HR., El Rosario
Jueves 4 Col. Claveria
Miércoles 10."8" U.H. Francisco Villa
Benito Judrez Yiernes 3 Portales
Lunes 4 Plutarco E. Calles
Domingo a"s" Népoles
Coyoacén Domingo 1 Col. Rufz Cortinez
Miércoles 1 Col. Romero de
Terreros
Lunes 6 U.H. Culhuacén
Jueves 6 Col. Avante
S&bado 8 Col. Romero de
Terreros
Cuajimalpa Miércoles 6 Av. 16 de Sept.
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Cuauhtémoc

Gustavo A, Madero

lztacalco

ITztapalapa

Magdelena
Contreras

Miguel Hidalgo

- Pomingo

Miércoleg

Midrcoled
Domingo
Martes

Domingo

Viernes
Lunes

Martes
Sabado
Jueves
Domingo

Miércoleg
S&bado

Lunes
Miércoleg

Martes
Martes
Domingo

Martes

Viernes
S&bado
Miércole
Viernes T

Viernes

Sébado

Martes

Sdbado
S&bado
Viernes

Yarias
68"

8
8 A"

w
=
w
=

[Y-A-Rn] ~ ~Nhonw

6"A"

Lano,m

~

VN -

Av. Hanuel Gonzélez
y L&zaro Cérdenas
Col, Roma

Col. Doctores

Col, Condesa

Estac. Servimet

Col, Estrella

Col. Tepetatal,

Cuautepec

Col, Gpe. Tepeyac

Col. Nueva vallejo

Col. Dfaz Mirén

Fco. J, Mordn

U.H.C,T.M,

Santiago de Chile
.P.K,

Industrial vallejo

Progreso Nacional

Acueducto de Gpe.

Col. Pantitlén
Col. Ramos Millé&n
Col. Agricola
Oriental

Col. Reforma
Iztaccihuatl

Col, Juan Escutia
Sta, Cruz Meyehualco
U.H, Bellavista
Col. valle del Sur
U.H. Vicente Guerrero

" Col. Magdalena

Contreras
San Jerénimo
(Puente del Rosal

Casa de Moneda y
Rio San Joaquin
Col. Lomas de Sotelo
Calle 16 de Sept.
Col. Anéhuac
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Tl&huac S&bado 5 San Lorenzo TVezonco
Tlalpan Lunes 3"An San Andrés
Tetepilco
Miércoles 4 Col., Sta. Ursula
Jueves 3 Col. Pedregal de
Padierna
Oomingo 3 Calle Nueva y
- Escalera
Domingo L} Cafetales y Calz.
del) Hueso
Venustiano Lunes 8 Col. Jardin Balbuena
Carranza

FUENTE:  México. Departamento del Distrito Federal. Coordinacitn
: General de Abasto y Distribucién., Subcoordinacifn al Me--
nudeo.  Mercados Méviles,  1986.

En el Cuadro No. 6 se agrupan los distintos lugares
de venta cubiertos a la semana por las diferentes rutas con -
el propésito de analizar su radio de acci6n e importancia den

tro de cada uno de las delegaciones Polfticas.
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CUADRO No. 6

Mercados Sobre Ruedas que operan en el Distrito Federal

por Delegaci6n Polftica

Delegaciones Polfticas
del Departamento del D.F.

Total de lugares de
ventas cublertos a
la semana

Porcentaje del
total de espacios
de venta

Alvaro Obreg6n
Azcapotzalco
Benito Judrez
Coyoacén
Cuajimalpa
Cuauhtémoc
Gustavo A. Madero
Iztacalco
Iztapalapa
Magdalena Contreras
Miguel Hidalgo
Milpa Alta
Tlahuac
Xochimi1co

TOTALES

FUENTE:  Méxfco. Departamento del Dfstrito Federal.
General de Abasto y Distribucién.

deo. Padrén Actualizado 1986.

Coordinacién

subcoordinacién al Menu-
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Si observamos la cifras pode@ds darnos cuenta que -
las dos delegaciones polfticas que cuentan con el mayor nGme-
ro de lugares cubiertos a la semana son: 'Gustavo A. Madero
y Alvaro Obregén, dejando sin este servicio a delegaciones --
tan importantes como Xochimilco o presentando una>importaﬂcia
relativa en Iztapalapa o Venustiano Carranza que acogen a un
ntimero considerable de poblacién y que presentan deficiencias
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 --

drea'de influencia o muy cercanos-a los distinfos mercados pg
blicos o concentraciones visitadas.

- Por otra.parte habrla‘que resaltar el hecho de que
muchos -de elios: se ubican-en zonas:-de ingresos medios y altos
dejando a un lado a colon(as'hqﬁﬂtadas por gente de bajos re-
cursos que no gozan de lﬁ‘opoftunidad'de adquirir sus produc-
tos a mis bajos precios yfae‘ﬁglérfca}idad que otros canalesi’

de distribucién.

Estos mercadosse Ihstafanzénivta pﬁbllca y estén
controlados directamente por-SECOFX{ quién tiene personal -
asignado en cada una de las rutas encargado de realizar las -

siguientes funciones generales:
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Sudéryisar los sistemas de ventas en cuanto a: calidad,
precio y peso, ya que los comerciantes deben. tener a la --
.vista del pGblico los precios méximos autorizados, sancio
nando a los locatarios que no cumplen con estas normas.
Controlar la asistencia de los oferentes y la operacién -
diaria de sus funciones. l

Instalar y organizar a los comerciantes en los espacios -
destinados para ello, de acuerdo al g&fo que presenten, -
sin gmbargo. habrfa que seﬁalar en este punto que la con-
beslén.para operar en una ruta se da directamente en las
offcinas centrales de SECOFI, previa documentacibn exigi-
da por la Inﬁtltucibn, a fin de llevar a cabo un contirol
real devlos oferentes.
1Supervisar que los comeréiantes presenten las minimas con
diciones higiénicas para la realizaci6n de su actividad -
como es la limpieza -y conservagiﬁn 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 delegacién.

Para realizar estas actividades generalmente cuen--

tan con un coordinador, up inspector y un cotizador, éste Gl-

timo se encarga de acudir diarifamente a los centros de mayo--

reo {Central de Abastos) con el fin de checar precios y unifi

car criterios en los precios de venta, este trabajo lo reali-

za ‘por.lo general con los otros cotizadores de las diferentes



~_!gg;__,.,.;

rutas, apoyindose en la informacién que les pueden ofrecer --
otras inétituciﬁhes fomo es COABASTOS, lo que les permite te-
ner una informaci6n reciente y oportuna y asesorar en sus com
bras a los comerciantes al indicarles los lugares y bodegas -
en las cuales fueron detectados los preclos de compras mis --
bajos. (77)

La infraestructura con que cuentan los comerciantes
es muy raquitica, limitdndose Gnicamente a la estructura que
conforman los distintos puestos y a una béscula de peso. --
En cuanto a la.distrlbuciOn interna por 1o regular se encuen-
tra de la siguiente manera: En una drea se exhiben los pro-
ductos considerados dentro de la li{nea de carnes, pescados vy
.mariscos y cremerfas, agrupdndose en una hilera o zona los -
productos no alimenticios (rop&, zapatos, etc.) con el fin de
ubicar las mercancfas de acuerdo al uso y necesidad de satis-
facer,

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--
cfas, su inversi6n de capital también esta en funcién de sus
propios recursos econbmicos, por lo cual esta varfa de un 10%

a un 50% sobre las ventas totalec realizadas, sin embargo, --

(77)

Fuente directa. {entrevistas realizadas a personal de SECOFI 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 pGblico, en gran medida por los volG--
menes de venta que logran "ya que a menores precios mayores -
ventas®. (78)

SegGn palabras del personal de SECOFI, los mercados
sobre ruedas presentan precios mds bajos hasta en un 30% o --
40% que el resto de los canales de distribucién del sector --
tradicional, asistiendo las amas de casa a ellos con el fin -
de re&lizar su mandado de toda la semana sobre todo en lo que
se refiere a frutas y verduras, En cuanto a la calidad de -
las mercancf{as que se expenden, ésta estd en relaci6fi"con las
- condiciones socioecon6micas de las zonas en donde se instala
e] mercado, a fin de dar precios mds accesibles a la pobla---
ci6n de escasos recursos.

De igual manera el tipo de consumidores que acude a
este tipo de mercados estd dado de acuerdo a las caracter{sti
cas de la zona en donde se asiente, y al n(Gmero de personas -
atendidas, yé que a ellos confluyen los consdmldores que se -
encuentran cerca a su radio de accién.

El volumen y la variedad de los productos manejados
por los comerciantes estd determinado por la ubicacién, el nG
mero de comerciantes que conforman la ruta, la capacidad eco-

némica de los consumidores y el volumen de poblaci6n a aten--

(78)

Fuente directa (entrevistas realizadas a comerci{antes 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 estdn aten-
. didos por los integrantes de la misma familia, trabajando los
comerciantes los siete dfas 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 Tianguis.
3.2.4.1  Definicién.

Estos se caracterizan por ser una agrupacién de ---
puestos individuales en un espaclo no permanente, al cual con
curren vendedores y consumidores con el fin de llevar a cabo
una serie de transacciones al nivel menudista y en donde se -
expenden productos agropecuarios primordialmente. Son gru--
pos organizados de comerciantes, que estan regulades por las
Delegaciones Polfticas del D.D.F. en cuanto a su ubicacién --
geogréfica, quedando toda la organizacién y funcionamiento a
cargo det lider o representante. En este sentido no es posi
ble establecer un control de calidad y precios de los produc-

tos como en los mercados sobre ruedas. (79)

(79)

Vid, México. Departamento de! Distrito Federal. Coordinacion Gene--
ral de Abasto y Distribuci6n. "Mercados mbviles" ....
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3.2.4;2 Ubicacién y.formas de 6peraclon.

Como pudimos observar en el cuadro 2 del presente -
capftulo, la importancia que tienen los mercados méviles den-
tro del abasto del Distrito Federal es fundamental, ya que so
lamente los tianguis cubren 630 lugares de venta a la semana
en las diferentes delegaciones polfticas del Distrito Federal
convirtiéndose asf en uno de los principales canales de abés-~
to de amplios sectores de la poblaci6n. En los tianguis se
presentan los sigufentes inconvenientes: al instalarse en -
via pGblica provocan problemas de vialidad y laboran con al--
tos fndices de insalubridad en sus expendios, su ubicacién no
slempre responde a las necesidades de abasto de la poblacién
ya que en muchos casos se instalan cerca o junto al mercado -
peblico, los precios de los productos no son regulados ni con
trolados por autoridad alguna, lo que provoca que el costo de
adquisici6n de alimentos en estos lugares sea mds 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 la SECOF} tienen un re--
gistro confiable de éstos, motivo por el cual no se presentan
en esta parte el cuadro de cb6mo se encuentran distribuidos --
dentro de las distintas delegaciones.

Este tipo de establecimientos tienen 25 afos apro--
ximadamente de funcionar y se encuentran agrupados en organi-

zaciones como son 13 “Unibn d& Tienguis y Romerfas", “"ta -~



el

Unibén Progresista de Trabajadores. desplazados e’ incapacita-— :
dos de M&xico, A.C."; -entr ' e
se organizan para-cubri

(80)

trito Federal.

en la que se Instala dicho tlanguis. ' (8!)

Todo comerciante que’ labora en esté tipo de éstablg

cimientos debe entregar una cuota diarta que va:de los $300.00
2 los $500.00 a la Organizaci6n a la que pertenecen. A la--
tesorerfa:del D.D.F. tienen que pagar dlariamente $50.00 por
metrd cuadrado que ocupa el puesto. Ademds de contribuir --
con. $300.00 diarios para la recolecci6n de basurq. (82)
Todos estos gastos sumados a los necesarios para la
,adQUisiciOn de la estructura metdlica, la bdscula de peso, la

mércancla y el aprovechamiento de los productos a ofertar, --

(80)

=Fuente.directa (entrevistas realizadas a los diferentes Ifderes o re-
presentantes que operan en los tianguis) México, enero-mayo 1987.

(81)
Fuente directa (entrevistas realizadas a comerciantes que operan en -
diferentes tianguis visitados) México, enero-mayo 1987.

(82)

Fuente directa (entrevistas realizadas a comerciantes que operan en --
en los diferentes tianguis visitados} México, enero-mayo 1987.
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conforman {a {nversidn dg capital que requieren los comerclan
tes que laboran en este tipo de establecim{entos.

En estos podemos encontrar, en orden de importancia
y cantidad, expendios de frutas y legumbres, carnicerfas, crg'
merfas, alimentos preparados, ropa, juguetes, discos y zapa--
tos. En 1a mayorfa 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 {ndepen-
dientemente, ya que el lider o representante es la finica per-
'sona con autoridad dentro del grupo, el cual es nombrado por
la organizaclbn a la que pertenecen.

Como en la mayorfa de los canales de distribuci6n -
que hemos analizado dentro de este sector, los establecimien-
tos comerciales que laboran dentro de un t{anguis pueden can-
s{derarse como negocios familjares, ya que de estos depende -
la manutencién de una familia y es esta la que lo atiende di-
rectamente. Se trabaja los siete dfas de la semana en un ho
rario que va de las cinco de la manana a las cuatro de la tar
de,

El volumen de mercancfas que se maneja es menor com
parado con el de los mercados sobre ruedas, ya que en los --
tianguis el valor de los productos es mds alto, por los diver
sos factores que mencionamos al principio de este subcapftulo,
aunque segln los tianguistas el precios es mds alto puesto --
que la calidad de los productos es mucho mayor; lo cual no se
constat8 en campo durante la {nvestigaclén. 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 econémica de la poblacién atendida.

La gran cantidad de comerciantes, sobre todo los de
frutas y verduras, se abastecen de sus mercancfas en la Cen--
tral de Abastes, dentro de la zona de bodegas. El tipo de -
poblacion que acude a estos establecimientos, se puede consi-
derar como clase media y baja. Siendo el volumen de pobla--
ci6n atentida sensiblemente menor a la de los mercados sobre
ruedas.

El volumen de venta es inferior al de los mercados
sobre ruedas, debido a la diferencia de precios de los produc
tos existentes entre unos y otros. Los mirgenes de ganancia
son los mismos, es decir van de un 10 a un 15% sobre el monto
total de las ventas diarias. (83)

Por Gltimo hay que sedalar que los Inspectores de -
fas Delegaciones del Departamento del Distrito Fedefal que sy
pervisan los tianguis se limitan a vigilar que las bdsculas -
estén en buen estado y den el peso correcto, que exista lim--
pieza al interior, que los comerciantes se pongan su bata y ;
que el color de los pldsticos que utilizan para cubrir los --

puestos sea el reglamentarios {verde}.

(83)

Fuente directa (entrevistas realizadas 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 histéricqp

En México son adoptados e introducidos modelos de -
distribuci6n al menudeo de otros palses, por lo cual, para po’
-der entender el proceso de surgimiento y desarrollo de esta -
nueva forma de comercializacién y distribucién de alimentos
es necesario remitirnos a los elementos que le dieron origen
y fueron conformdndolos y que se sitGan en Estados Unidos prj
mordialmente. .

Asf tenemos que la General Store es una de las pri-
meras tieadas en donde se pone a la venta una serie dé produg
tos, con to cual se rompe con la vieja forma de venta especla
lizada; ya que pretendia satisfacer diversas necesidades al -
manejar un mayor nGmero de artfculos enm cuanto a cantidad y a
variedad se refiere, con lb cual se impuso una nueva forma de
comercializaci6n de mercancias. Es asf como estas tiendas -
empiezan a instalarse en diversas regiones alcanzando su ma--

yor auge para 1870. (84)

(84)

Juan Muldoon { Daniel Sevitje, ~ El comercio de alimentos en Msxico,
presente y futuro, Trillas, México, 1984, p, 19,
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Paralelamente a este proceso en el aflo de 1859 apa-
rece en este pafs otro nuevo concepto que vendrfa a revolucio
nar todo el comercio al detalle y que era el de "Cadenas de -
tiendas", en este aspecto la Atlantic and Pacific fue una de
las primeras compaiifas que comercializ6 a través de una cade-
na de tiendas. Para 1880 esta tienda se convirtié en The --
Great Atlantic and Pacif Tea Company, manejando para este afo
85 tiendas que vendfan toda clase de abarrotes, para satisfa-
cer las necesidades de los diversos consumidores. Esta ci--
fra aumenta en los afics 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 tien--
das en cadena permitieron una centralizacion en las compras -
1o que se tradujo en una reduccién de costos, a la vez que -
permitié una descentralizacién de las operaciones al trabajar
las tiendas en los distintos lugares, Gnicamente bajo la su-~
pervislén de la firma comercial siendo el consumidor también
favorecido, ya que la reducci6n de costos trajo consigo una -
disminucién de precios de venta. Todos estos elementos ayu-
daron al éxito de estas tiendas, por lo cual en la Gltima dé-
cgda del siglo XIX y principios del XX empiezan a surgir di--
versas empresas comerciales bajo el rubro de tiendas en cade~

na.

(85)
Loc. cit.
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Aproximadamente para 1916 con la apertura de la -~
Piggly Wiggly Store surge otro concepto el liamado "autoservi
cio", el cual vino a desarrollar las marcas comerciales y a -
implantar una nueva forma de venta, ya que trajo consigo im
portantes cambios en cuanto a ta variedad, precio, exhibicién
y empacado de productes se refiere, para que éstos pudieran -
ser facilmente seleccionados por los consumidores, la falta -
de dependientes tenfa que ser sustituida por la acci6n de los
fabricantes, quienes tuvieron que disefiar empaques mds atrac-
tivos y apoyar sus ventas con una gran promocién y publicidad
a fin de que el consumidor identificara su producto por un de
terminado nombre, ante toda una gama de mercancfas de un mis-
mo tipo exhibidas en la tienda. (86)

Por otra parte, los productos tenfan que estar lis-
tos (empacados y con precios de venta) a !a hora de la elec--
cién, a la vez que requerfan de un acomodo muy especial, pues
por un lado se hacia necesaria la agrupaci6n de los produc&os
por categorfas (lf{nea de abarrotes, artf{culos para el hogar,
etc.) a la vez que se motivaba las compras compulsivas (ya -
que el consumidor al circular por los pasillos, diffcilmente
podfa abstenerse de tomar algGn producto, aunque éste no le
fuera real o inmediatamente necesario). Por 1o que el auto-

servicio vino a cambiar todo el concepto de mercadeo, ya que

(86)
1bid., pp. 19-20.
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anteriorméﬁie,ia tienda tradicional vendfa productos necesa---
rios ed‘taﬁt§>§ue el autoservicio vendfa marcas.

““Es-asf como a mediados de la década de los veintes
del presente siglo se observa uﬁa clara tendencia a la desapa
rici6n de las tiendas especializadas y un desarrollo inusita-
do de las tiendas de autoservicio, con lo cual se sentaron --
las bases para la aparicién de un nuevo concepto "el supermer
cado", que se establecié como una tienda de comestibles, bajo
un. sfstema de ventas de autoservicio.

En Long Island, Nueva York, se abrié el primer su--
permércado en una inmensa cochera, acondicionada modestamen--
.te.'baha este fin, el cual tuvo un gran éxito debido a los ba
jos precios que ofrecfa a sus clientes, el alte volumeﬁ de --
mercancfas manejadas y los bajos costos de operacién (debido
en gran parte a ia ?alta de dependientes, gastos de entrega a
domicilio y estructura fisica de la tienda) permitfan dicha -
reduccién a la vez que se elevaban las utilidades obtenidas -
para el comerciante, por fo cual a finales de la décads de --
fos treinta la idea del supermercado se iba extendle;do por
todo Estados Unidos y se exportaba a otros pafses, lo que sig
nificd 1a consolidacién y aperturade nuevas tiendas bajo e! -
concepto de supermercado y tiendas en cadena, es asf{ como la
Attantic and Pacif reemplazbd sus formas tradicionales de ven-
ta con el nuevo concepto de supermercados, llegando a manejar

cerca de 204 en las distintas regiones del pafs. {87)

(87)
ibid. pp. 19-20.
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) Otro de los factores secundarios que contribuyeron
al éxito de &stos fue el uso extendido del automévil que oca-
sioné que 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 nGmero de comestibles,
1o cual fue apoyado con el desarrollo de la refrigeraci6én me-
cdnica, pues con esto se podfa mantener los alimentos en buen
estado por periodos mds prolongados de tiempo. Es asf como
los supermercados se fueron desarrollando hasta adoptar nue--
vas formas de venta y complementar sus servicios con el fin -
de mantener su posicién en el mercado.

En México, 1937 es el afo en que en el Distrito Fe-
deral se establece el primer autoservicio tndependiente bajo
las formas de comercializacién y distribucibn lmportadag. -
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 mis tarde se vincularfa con otra cadena me
nos importante conocida como Comercial Mexicana. (88)

En 1958 surge la cadena comercial Aurrera, quien --
en un principlo se dedicaba a la comercializacién y distribu-

cién de ropa, introduciéndo posteriormente la venta de comes-

(88}

Guillermo Carmona Solfs. La comercializaci6n en las tiendas de auto-
ﬁﬁ;§{CI° gel sector pGblico (tésis de licenciatura en Administracién),
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tibles y-artfculos coﬁplementarlps." A través de los afios --
esta éadené coméfclél va adquiriendo tal {mportancia que lle-
gdné mqnejarrun sinndmero de tiendas que hoy se conocen con -
‘e] nombre de tiendas Aurrera-Superama.  (89)
: Para 1948-50 surge e! Sardiners y para 1962 Gigan--
_te‘rcon una primera tienda ubicada en lo que hoy es la sucur-
;al Mixcoac, situando su primer bodega de elmacenamiento en =
las calles de Boturin{, muy cercana 2 la Merced, en donde se
concentraban las compras de frutas y verduras para mds tarde
ser distribuldas en sus sucursales, (90)

Es .asf como en este periodo surgen las distintas --
cadenas comerciales privadas sobre las bases de los nuevos --
sistemas de comercializaci6bn y distribuciébn experimentados --
por-otros pafses, origen y crecimiento que coincide con el in
cremento demogrédfico e industrial del Distrito Federal, lo --
cual favorecié la expansién de las actividades comerciales de
este tipo.

Por otra parte,al igual que las tiendas del sector
privado, las tiendas del. sector prlico aparecen bajos los -~-
mismos patrones en lo que se reffere a distribucibn de alimen
tos, tiendas que fueron creadas por decreto presidencial pro-
mulgado con fechd 24 de mayo de 1954, en donde se puso de ma-

nifiesto la necesided 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 }a
cadena Gigante) México, 3 de diciembre de 1986.



el nivel de vida econémico de lo$ rabajadore gfayég,de la

fnstalacién de tiendas de-descien represent6 un’be-- .
:a)idﬁﬁécéf los <

jue la-iniciativa

tado a nivel de@ cdmércioﬂal menuaep fue la apertura de tien-
das Conasuper, CentrbsuComérbiélesiCOnasupo y Tiendas Conce--
slonadai, ya que a través de ellas se ofrecfan precios bajos
y toda la eficiencia que presentaban los supermercados y las
grandes tiendas qe autoservicio.

Retomando los diversos elementos enumerados ante---
riormente 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 aslentan; primordialmente, todas estas tiendas en cadena,
presentando un crecimiento vertiginoso, ya que para 1946 exis
tfan dnicamente una cadena de cinco auloservicios y una tien-
da de servicios independiente, para 1968 esta cifra aumenta ;
considerablemente.vpues para ese afio se registraron siete --

grandes organizaciones comerciales son 64 autoservicios, de -

(91)
Guillermo Carmona Solls, Op. cit., p. 5.
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lo cual se puede deducir que en 22 afos el aumento fue de ---
-1,280%, sin embargo, si a estas cifras les aumentamos los au-
toservicios independientes y las tiendas del sector plblico -
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 & gran escala por medio de la instala--
ci6én de sucursales.

Por otra parte, si analizamos su desenvolvimiento -
nos damos cuenta como las tiendas mixtas han desarrollado for
mas de comercializaciéon y distribucibén al detalle mas amplias
que el supermercade, quien se especializaba en la venta de ar
tfculos alimenticios y de algunos articulos de uso personal,
de] hogar y electrodomésticos, como son las tiendas Sumesa, -
Superama, etc., ya jue cadenas comerclales como Aurrera, Gi--
gante, Comercial Mexijcana, etc. han logrado una combinaci6én -
de las formas de venta de las tiendas departamentales {quie--
nes se dedican a le venta de bienes de consumo duradero, como
pueden ser Liverpoci ¢ Palacic de Hierro) aunque a menor es--
cala, con las de supermercados, a la vez que han implementado
unaserie de servicios complementarios de todo tipo (panaderia,
cafeterfa, clases de tejido, etc.) con el fin de lograr una -

- prestaci6n de servicios mds amplia, incorporando el cancepto

T{92)7 :
< Ibid.,ppii3-4, s




- 103 -

‘de venta bajo un solo techo. Tiendas Que preteden lograr --
una operacién mds eficiente al trabajar con altos volmenes -
de mercancfas, con amplios surtidos y con la prestacibn de un
sinnimero de servicios complementarios, o bien poniéndo en --
marcha otra tipo de tiendas con caracteristicas diferentes, -
pero bajo los mismos conceptos generales de distribucibn, co-
mo en el caso de las tiendas-bodegas que trabaja especifica--
mente la cadena Aurrera (modelo que es introducidec nuevamente
de Estados Untdos y que se pone en marcha alrededor de la dé-
cada de {os setenta). Ya que 8stas presentan clertas dife--
rencias del resto de las tiendas en cadena por las sigufentes
caracterfsticas: se ubicaron dentro de construcciones mis -
austeras, se pone a la venta un mayor nGmero de abarrotes, se
eliminan algunos de los servicios prestados por el resto de -
las tiendas (como serfa el servicio de embolso de los paque--
tes), a la vez que se establecen precios por caja, lo que per
mite un mayor volumen de venta para clientes, en ocasiones me
jores precios, debido a la compra al mayoreo y costos més ba-
jos de operacibn y de construcciébn y con ello una mayor compe
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 di¢
la participacién de las diversas firmas comerciales y finan~-
cleras con el fin de ofrecer mayores y mejores servicios al -
consumidor, en cuanto a volumen, variedad y prestacién de ser

vicios se refiere, de tal forma que la persona que asiste a -



~hacia la compra, creando spacios 1nterlores que a la vez que

se alslan. 1ntegraban todo un- conjunto con amblentes artifi--
c1ales. ya que el acondiclonamlento ‘de. temperatura y msica -
" de frecuencia modulada facilitan el consumo. bajo un techo --
diseflado con calles interiores, escilturas, fuentes, etc., --
que eliminaban la sensaci6n de pasar-simplemente por los pasi
Ilos de una gran tienda y lo hacen sentir qﬁe se ‘encyentra en
espacios mis amplios que finalmente lo llevaban a las diferen
tes células comerciales.

La expansi6n de los supermercados y tiendas de auto
servicio mixtas también trajo consigo la competencia entre és
tas, por lo cual la publicidad vino a jugar un papel preponde
rante en el sistema de ventas a fin de atraer 2l consumidor,
cuestiones que serdn retcmadas en capftulos posteriores para

ser tratadas con mayor profundidad.

4,2 Conformacidn del sector comercial moderno.

Dadas las caracterfsticas actuales del sector comer
cial-moderno, podemos agrupar dentro de éste a las diversas -

cadenas comerciales de acuerdo al tipo de mercancfas que ex--
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-péndeﬁ y 2°sus formaskde venta de la sigﬁiénté’ﬁaﬂéra:'
En primer Yugar tenemos a las tiendas departamenta-
: lesbque son aquellos almacenes dedicados principalmente a la
‘veﬁta de bienes de consuﬁo duraderd'como son: ropa; muebles,
linea blanca, etc, y que .ya habfan sido seilalados de manera -
general. Denominados tiendas de departamentos por la forma
en que se encuentran distribuidas sus mercancfas, ya que las
agrupan de acuerdo a las caracterfsticas comunes que presen--
tan en cuanto a su uso, por lo que nos encontramos con el de-
partamento de caballeros, damas, lfinea blanca, etc., donde -
existe un minimo personal encargado de orientar y asesorar --
las compras de las personas que acuden a ellos ubicando en es
ta primera clasificalen a almacenes tan importantes como -~
Liverpool, Sears, Palacio de Hierro, etc. (93)
Supermercados: Se refiere a los establecimientos
que se localizan en lugares definidos, los cuales se caracte-
rizan por poseer amplias instalaciones, por contar con la in-
fraestructura comercial necesaria para la exhibicién de sus -
productos y por la especializacidén en la venta de artfculos -
alimenticios, aunque cuentan con artfculos de uso personal, -
electrodomésticos, del hogar, etc., pero en minimas varieda--

des, caracterizdndose por poner en préctica el denominado au-

(93)

Vid. Gloria Lizdrraga Dorantes. La evolucién del comercio detallis--

ta en el Distrito Federal (Tesis de licenciatura en Economfa) UNAM,
pp. 122-126. ’
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‘toservncio. encontrandonos en esta clasxflcacndn 2 cadenas -=

:prlvadas y pﬁbllcas tales como: Sumesa, Oxxo. Conasuper y»-v

ﬂalgunas tiendas del Departamento. (94)

y Yiendas Mixtas: Son las tiendas gque hacen una cdg
iblnaclén de- las formas de venta de departamento (en menor es
'Vcala en cuanto a espacios y voldmenes de mercancfas manejadas)
4y de los supermercados, de tal forma que cubren casi la tota-
-lldad de los bienes y servicios que requiere el consumidor.
beni}b'de este rubro se contemplan las tiendas de autoservi--
clo,_los centros comerciales, las tiendas de descuento y su--
pértlendas, como ejemplo de éstas, tenemos a cadenas privadas
tan importantes como Aurrera, Gigante, Comercial Mexicana, --
-.Blanco y el Sardinero, y dentro del sector pdblico a los di--
versos centros comerciales Conasuper y tiendas del Departamen
to, {95}

En base 2 esta diferenciacifén de conceptos Gnicamen
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

Federal.

(94) ;

Ibid., pp. 126~ 125
(95)

o tbid.; p

vwzaqzsi
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En el siguiente cuadru presentamos - las princlpales

cadenas comerciales privad,s ablecnmlentos

que ‘manejan a nivel nacxona ervar que a_pe-

sar de que sea mayor ex nunerO‘de tlendaS‘funcionando en-la -

Repiblica Mexicana, no es igualment‘_ mﬁortante el;érea de -~
accion que detenta ta cadena,;omercxal en él Diétrlto Federal,
asi tenemos que Blanc:, : pesar de ﬁontrolar setenta gStable« o
cimientos a nivel nacionﬁl, solamente maneja seis en el Dis--
trito Federal, al mismc tiempc que dentro de la llnea de Su--
permercados destaca Sumesa con 28 sucursales funclonando en -

el Distrito: Federal ) cuya presencia en el interior de la Re-

pﬁhlxca es nula.

Sl observamos 1a Iocallzaclén geogrdfica de las dis

intas cadenas comerc‘z!ES en su conJunto vemos que destaca -

:sq von entractén encel rit Federal y-Area Metropoli

"idda esto es explicab.e en g‘an ,dadas las caracterfs-

ticas de crecimiento urbano de. A iudad .y sus relevancia co-

mo centro econémico v .E~serv1cio,
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CUADRO No.

7

Cadenas Comerciales Privadas a Nivel

*-Comercia

Nacional
. ol }
Cadena. En-el D.F. En el Area { En el interior | Tot al
Comercial .} i 0 71 Metropolitanaj de la Repﬁblicai Nacional
Y 8 : 33
4 2 25

Mexicana™

‘Sumessa

Gigante .-

Blanco
0xx0 -

sardinero

TOTALES

FUENTE: General de Restadrantes, S;A.- - -En
de -informacién.

distintas delegaciones tenemos el sigulentéichdnb

Enero, 1985.
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CUADRD No. 8

Sector Comercial Moderno Privado
Principales Supermercados y Tiendas Mixtas en el Distrito Federal

elegeciones | _to. DE ESTARLELIMIENTUS DE LAS PRINCIPALES CADENAS OMRCIALES | Totales
furre| Supera| C.éex.| Sutesa[ Gigan | Blanco | Qoo | Sardi | Ms. %
ra m te nero

A. Coregtn 2| 2 T 3 -1 - s | - 12 1w

fxcapotzalen | 2 - - - 4 vl - s

B. Jurez 2| & ! o3 5 27 5 4 - 119 15

Cayoackn 1 2

Cuajimalpa N

Quawhtémoc 3 3

6.A. Mdero 1 1

Ietacalco [

Iztapalapa 2 - :

M.Contreras - -

M.Hidalgo 1

Milpa Alta I

Tsae - S

Talpan 2 |

v.Carranza 1 -

Xochimilco - -

TOTALES 8| 1 2 | 5| 6|2

FUENTE: General de Restaurantes, S.A. En donde comprar hoy. - Folletos
de Informacisn, México. Enero 1985. L : o
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",’5e_atugrbo aJla'informacibn‘proporcionada nos damos
i;dénta:,dhe”en lohquegtcrresponde a las principales cadenas co
imgréiales,privadas. éstas. se-asientan primordialmente en la -
,Délegacién Cuauhtémoc, Miguel Hidalgo y Benito Judrez, presen
1t56do un 17%, 16%y 15% respectivamente del total de los esta :
blecimientos, zonas que estan habitadas por una poblacion. de ;

) ingresos medios y altos, por ejemplo, en'lavCol.:PoJaﬁco.y'-f

Chapultepec Morales se encuentran concentrdda;t10'§;‘ rs_f#si,;“
de las distintas cadenas comerciales prjvadgs"cqionialguéxh§ 
sido considerada con la poblacibn de ingresos'sltSS,' iEh‘ﬁoﬁj"'
traposici6n con otras delegaciones en donderse presentan ‘los
mds bajos porcentajes como son las delegaciones de Venustiano
Carranza e lIztacalco que presentan un 2% del total de estable
cimientos, delegaciones consideradas de bajos ingresos. Por
Gltimo tenemos que delegaciones como Milpa Alta, Tl&huac 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 poblaci6n presenta -
mayores ingresos. (96)
En lo que se refiere al sector pablico el gobierno

ha tratado de satisfacer las demandas a través de toda una--= -

red de tiendas Conasupo, las cuales se han clasificado de la

(96)

México. Departamento del Distrito Federal. . "Distribuci6n espacial
de mano de




cancfas'manejadas

Conasupe?fﬂ.:’
tos de priméfa‘
ConésuperiB
: ﬁos dé primera‘nec

den ser’art

Estas :iendas se encuentran dlstrlbuidas en el Dls-f:

’.rito Federal de la siguiente manera:.

(97)

Fuente directa {entrevistas realizadas a gerentes de los distintos
centro comerciales visitados): México. octubre-enero, 1987
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CUADRO No. 9

NGmero de Sucursales dé las tiendas Conasupo

establecidas en el .D.F. por Delegaci6n Polftica . i .

Delegaciones

Partlcipécian en el Mercado en c@éh
No. de Sucursales i

== Absolutos | = Porcentajes

Alyaro Qbregén :i-

Azcapotzalco
Benito Judrez
Coyoacdn
Cuajimalpa
Cuauhtémoc

Gustavo A. Madero ¥

Tztacalco
Tztapalapa
Magdalena Contreras
Miguel Hidalgo
Milpa Alta
Tléhuac
Tlalpan
Venustiano Carranza
Xochimilco

1

TOTALES

FUENTE: General de Restaurantes, S.A.:
to de ‘Informaci6n,. México,"1985




- 113 -

En el cuadro podemos observar como la mayor concen-“.;

“itracién de sucursale"del sistema de tlenda Conasupo corres--

dpregaclones Gustavo A Madero, Venustiano Carran

cimientos comercla)es. ya que la poblacnon

y altos permiten al capital prlvado la obtenc
rentabllldad en . sus negocios. En coniraposi
tlend=s Conasupo que responden a la ne esi
res precios y abastecimiento de produc

“blacidn de. menores ingresos.

claslf!caclén de acuerdo al tamaﬁo y-volumei



S

buidas de la siguiente maner

-cuanto 3 namero de sucursales

Absolutos Porcentajes

:A}Varo‘Obfegéﬁ 4
Azcapotzalco
Benito Juérez
Coyoacén
Cuajimaipa
Cuauhtémoc
Gustavo A, Maders
lztacslco
lztapalapa
tagdatena Contreras
Miguel Hidalgo
Milpa Alta
Tléhuac
Tlalpan
Venustiano Carranzs
Xochimilco

TOTALES

FUENTE: General de Restaurantes, S.A. En donde Eomﬁrér hoy, ‘Fﬁ{iéto R
de Informacitn, México, Enero 1985, : R .



‘mayores bé%cen-;
tajes en cuanto a nGmero dE‘estﬁblécimiéng‘§'éé?éhcuentrah:en
las delegaciones Gustavo A. Madéfd”({Bi);féévﬁlapa.(16%); ':;,
Xochimilco (14%), Ti&hua (12%) ylcuauﬁtémoc (12%) ubicandose
nuevamente el sector pGblico eﬁ zonas dé alta densidad demo--
gréfica y bajos ingresos, ademds de que las tiendas del Depar
tamento del Distrito Federal vienen a contribuir a la satis--
fa;clén de 1as necesidades de abasto de algunas delegaciones
como es la de Xochimilco que Gnicamente cuenta con 4 tiendas
Conasupo y una tienda Sumesa, estableciendo asf ocho sucursa-
les. Lo mismo sucede en delegaciones como la de Tlé&huac y -
Milpa Alta en donde no existe ninguna tienda Conasupo o del -
sector privado, por lo que, con la instalacidn de las tiendas
' dei Departamento se vienen a subsanar algunas de las deficien
cia en la distribucién de alimentos al menudeo.

Retomando lo anteriormente expuesto en este capftu-
le nos podemos dar cuenta que el sector moderno se encuentra
presente en toda el &rea delDistrito Federal, ya que gracias
al éxito alcanzado, estas tiendas se fueroﬁ extendiendo al -
resto de la ciudad. Por otra parte podemos observar como |a
ubicacion de &stas responden a las caracterfsticas de la po--
blacién que se asienta en cada una de las delegaciones seflala
das y'como el sector pdblico ha venido a cubrir y a complemen
.tar los servicios prestados por el sector moderno privado, -~
Ilevando a cabo con ello una nueva forma de distribucién de -

los productos a toda la poblaci6én consumidora.



4.4

ue operan no: solo en el D:strito Feceral sxno ) nlvel nacno-

"‘nel. sltuacibn que se nace evldentc de1tro del modo de produc

- clén capxtallsta cuya tendenc]a conduce al abandono de Ia 1i-

ure competenc(a para dar paso a la formaclén de monopollos. :

Por lo qu Vsi los capltil‘staf 1nd[viduales acumu o

de capxtal bajo el control de

(98) . . .
: Karl Marx. “Ley general de la acumulacnén cap)tallsta". en El Capi--
tal. Tomo I, VO]. 3 4 ed., Stglo XXI, México, 1977, pp. 779-781, !
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cala de’ sus operaclones. (99)

De tal forma que los capltale

que cuentan las grandes empresas comerciales

que le imprimen un sello especial en su"desénv

una competencxa ventajosa dentro del mercad
que al estar constituidas desde el punto de vxsta jurldico,ba:
jo la forma de sociedades anbénimas, la~concurrencia de ;apitg
les es el elemento clave que les facilita ¢! “ortalecimiento
financiero, puesto que les permite operar a.una mayof escala,
hecho que no es posible al actuar como entes indlvidua)eﬁ.

La propfedad existe aquf de acuerds 3 lqs'aCCfones
que se poseen y la ganancia total es repartigs entre los di--

versos capitalistas en forma de intereses, por la si

Tes .

muneracioén de la propiadad del capital. A )
Empresas que al adoptar el concepto dé ";édépaé co-

merciales” se establecen por integracibn verti

los niveles de mayoren y menudes, lo que les permite el mane-

jo de un gran nimerc de operaciohes. {(100)

(99)
Loc. cit.
(100)

Vid. Herman M. Haag y José Soto Agli. OQp. cit., p.. 176,
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Destacando dentro ‘del sector’ comercnal prnv do la =k

cadena Aurrera- Superama perteneciente 3 la: co'

dora de Tiendas de Descuento, S.A. de C v.,y al Grupo Gigan--
te. consideradas entre las 500 empresasfma
tro de las ramas productivas de} paf

fuerte presencia dentro-del ‘comer

e inversionistas de importancla nacional, cuyo derecho a par—
ticipar en quien es quien de los capltales mexicanos serfa --
indiscutible, pues en las ﬁltimas décadas ha acumulado fortu-
nas verdaderamente multimillbnarkas". {101)

Por lo qué respecta a Gigante, la inversibn nés e
mue;tra que es una empresa que actualmente opera sin capital
extrajero, sin embargo, dentro de la firma comercijal se dis--
tinguen nombres tan importantes comdo el de Angel Lozada, otro
de los personajes que pertenecen a las familias mis ricas . e -
innegable significacién en nuestro pafs, y no podemos dejar -
de ﬁencionar en este aspecto a 1a familia Blanco cuyas accio-

nes sobresalen dentro de la cadena comercial que lleva su nom

{101)

Alonso Aguilar y Fernando Carmona. = Riqueza y miseria, Nuestro
Tiempo, México, 1985, o. 65. '
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bre. . . ; IR

Con esto qderemos resaltar el hecho de que dentro. -
del sector moderno esté presente e! capital extranjero y la -
'lramadé ollgarqufa mexicana quien cuenta por sf misma con un
fuerte capital al que vienen a sumarse los demds accionistas
para formar todo un bloque que les permite un manejo 'enorme -
de dinero y una acumulacién cada vez mayor. Ademds de los -
financiamientos que obtienen de la banca nacional de los di--
versos proveedores con los que trabajan, ya que é&stos en la -
mayorfa de los casos les otorgan crédito a fin dé qQue dichos
canales distribuyen sus productos.

Todo esto les ha permitido un cambio en las formas
de operacién tradicional, ya que cuentan con un amplio margen
de negociaci6n de precios, pueden incidir en los niveles de -
producci6n, tienen un namero considerable de establecimientos
para la distribucién de sus productos y utflizan a un sinnGme
ro de especialistas para la administraci6n de sus unidades, -
lo que se ha traducido en un éxito en cuanto a ventas se re--
fiere, situacién que se manifiesta con el gran crecimiento --
que presentan en los Oltimos afos.

Para poder observar concretamente este proceso pon-
gamos el siguiente ejemplo:

La inversi6n de capital qﬁe se requiere para el es-
tablecimiento de una tienda implica la adquisici6n de un te--
rreno adecuado, a través de la compra o el arrendamiento, s
es a través de éste Gltimo {situaciébn que es muy comin, ya --

que actualmente el 50% de los terrenos donde se instalan las



distintas sucursales
redunda en un:ah
‘'gozar de una buena,

cadt{&éq'd

doras. basculas. aire acondiclonado. bastante iluminacnén. -

etc., lo cual representa la lnvers!6n ma's fuerte en relaclén
a las anterlores ya que de esto- depende el funclonamiento ade
cuado de la-tienda.

Re§§ec;o al abasfecimiento de mercancfas que se ex-
pende, en .una primera fnstancia se puede pensar que la inver-
si6n de capital en este momento deberfa ser bastante conside-
rable. Sin embargo, esto no es asf, ya que debido a la capa
cidad de penetracién y ventas que tienen en la poblacibn mane
jan el sistema de compras a crédito, el cual varfa enormemen-
te de acuerdo'al pro&eedor, lo que disminuye considerable 1a

inversién.

(102)

Fuente directa (entrevista realizada al director de operaciones de la
cadena Gigante) México, 3 de diciembre de 1986,
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En cuanto 2 la operaci6n de }ijienda séjreq fété b

en promedio 120 personas, los cuales “ienen.salarigs.basados .

en el minimo vigente. e : : ) ST §

Por Gltimo se puede consideré : ‘;§§5t85adigig~i
nal -el relacionado a la publicidadF:déﬁss,propo}cfﬁﬁadoé_hor:
la cadena Gigante, reportan que se invjerﬁevelfi%‘dé las ven-
tas anvales, lo que representa una Ihaérsién mfnima respecto
del volumen de ventas y ganancias. 1103)

Observando lo anterior poda-:s afirmar que la inver
sién de capital que se realiza durantz todo-el proceso es mf-
nima en comparaci6n con el volumen de ventas y las ganancias
obtenidas. Asf pues este sector navega viento‘eq popa en --
su desarrollo. Esta situacién la p:cemos confirmar claramen
te si tomamos en cuenta que este sec:izr también invierte una
gran cantidad de capital en otro tips de establecimientos co- )
merciales que pudiéramos llamar complamentarios a las tiendas
de autoservicio. De esta forma la :-3mercializaci6n y distri.
buci6n de alimentos al menudeo se convierte en un negocio que
proporciona ganancias estratosféricas a los socios capitalis~
tas.

En el caso de la Operadora Jde Tiendas de Descuento
cuentan con supermercados (Superama), tiendas mixtas (Aurre--
ra), tiendas departamentales (Suburbia) y restaurantes (Vips

y El Portén). En el 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,



rantes Tok} Todas eﬁtas empresas aunque se maneJan de ‘una.’

mgneba 1ndepend1ente pertenecen & una  |sma corporacnén

Por otra parte en lo que se reflere a las tiendas ‘-

Hdeb,sector publico (Conasupo y Tlendds del 0. B F ) tenemos --
que;, dado que sus objetives no szn-la obtencxén de" gqnanclas ¥y
'fla acumulacxén de capxtal. sino él ser regulaﬁoras de‘precios
y cump\lr una funcxén social ofrecxendo mercancias abajos --
'prec1os a gentes de escasos racurscs, presenten una’ infraes--
3tructura interna més austera,un’ servicio no tan eflciente.v-
’vademas de que la varledad de mer::nclas y marcas es mas redu-

. cnda

: 4;412"Di§tc;bu§i§n ~&reds de.ventay prestacibn

de servicios,.’

~ka d\stribucién de ére=s d‘ veﬁtajdéntfo dél'sectori.,

,de las tiendas mnxtas. -
&stas preséhtén en , por Io general los siguien--

peé,débér;amgntqu- &cteos. carnes, legumbres. salchichone-




productos alimenticios).

Departamentos que brlhdﬁg’1$ldpgrﬁahidéd,qe:addui-f
rir todos los articulos que sé,né@e;itan”énkun sélo lugar, -
evitando.con ello el-tener-que.recurrir adiferentes sitios,
ademds de la Faqilldadwéﬁéfotéfgéﬁlal:Eoﬁsumldorlpéka la-elec:
cibén de los productos, yafqué’los pasillos estén perfectamen-
te distribuidos, numerados y con divéfsos letreros que nos-in 34
dican los productos en’ exposlclén de cada departamento. a ffﬁ .
de gque las amas. de casz realicen su eleccién en base a una -
gran variedad de marcas, con precios de venta a la vista, en
confortables instalaciones bien iluminadas y con ambientes ap
tificiales (aire acondicionado y mGsica instrumental), logran
do que el consumidor se slenta agusto.y permanezca en:la tleN—,.
da realizando un sinndmero de compras (aunque éstas no sean‘i
necesarias), compras cue se efectivizan en el §rea de caJas -
en donde nuevamente se pone especial -interés en atender ai pﬁ'
blico, ya que la esperz resulta agradable al tener acceso a -
una gran variedad de revistas de todo tipo, que:sirven de ‘en-
tretenimiento, para hacer la espera mis corta.

Departamentos que se vienen a complementar con la --
prestacién de servicios adicionales en st interior como.-son:
el pago de recibo telefénico, la ventg deitimbrés postalés,’-

" farmacia, envoltura de -regalos, cortes.especiales de-carnes,
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Vlaborato

platlllos 1 srados, . fuente de so( ; panxficadora,

‘“con la cadena Aurrera Y TOKS con la cadena com rclal Gigante.

éste sin contar con que alguna de las sucursales Forme part
plen con casx Ia totalldad de las exngenclas de
8:00 P.M. ) sIn suspender el servxcio de lunes a domingo. 1n}7

tos serfa dlfic1l para el consuhidpr,e) sustraerse d ﬁtodas -

dlstrlbuciOn.

4.4.3 personal ocupado.

Dentro de -estas empresas labora personal a nivelyF~
administrativo y operativo, ya sea dentro de las oflcfnas cen.

trales o dentro de las distintas sucursales, cuya magnitud <-



'esta -dada .en gran med!da por la lmportancla de la cadena co-=
mercial dentro de los cana!es de dlstrxbucién. asf tenemos ==
‘qug 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, manejg_§287_gmple§--7
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 o cual nos daiy

mos cuenta que la mayorf{a de éstos se encuentran laborando ;-
dentro de las sucursales, adems de que es importante seftalar
‘que. de la totalidad de empleados la mayor concentraci6n se da
‘en el Distrito Federal, quien cuenta con 7220 empleados dis-;
tribuidos en las distintas operaciones a fin de llevar a cabo
“las 5ctividades de la empresa comercial. (105)
En términos generales el personal asignado a las --
‘distintas sucursales dentro de las cadenas comerciales esta -
dado en rejacifn a las ventas que regisﬁra cada . una.de ellas

y se encuentra jerarquizado de la siguiente manera:

(104)

"Las 500 empresas mds importantes de. México" en Expanslén (México)
Agosto 1983, Anexos.

(105) £t R
Fuente directa {enirevista realizada:al-director de operaciones -de --
la cadena Gigante) México, 3.de"diciembr 1 G
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- Gerente

- Subgerente

- Jefes de Piso

- Jefes de Departamento

- Subjefes de Departamento

- Auxiliares: cajeras, tablajeros, surtidores, personal-de
intendencia, etc., los cuales presentan distintas catego-
rfas de acuerdo a estudios y afios de experiencia dentro -

de la empresa.

Por lo general e} nivel minimo de estudios para in-
gresar a trabajar a estas empresas es el de secundaria, ade--
mas de que el personal recibe distintos cursos de capacitacion
para la realizaci6n especifica de las actividades a desarro--
1lar, para lo cual cuentan con una oficina de Recursos Huma--
nos que es la encargada entre otras cosas de capacitar y ac--
tualizar constantemente al personal.

En cuanto a sueldos se refiere el salario minimo --
percibido es de acuerdo al marcado por la ley y de ahf varfa
de acuerdo al tabulador de sueldos de cada cmpresa.

Por otra parte, las empresas comerciales, tanto pfi--
blicas como privadas, manejan una serie de incentivos que van
de acuerdo a las actividades y categorfas que presenta el per
sonal, asf tenemos que empresas como Aurrera otorgan incenti-
vos y compensaciones en forma mensual y alcanzan hasta un 50%
mis del sueldo fijado. Si se cumple con los lineamientos y_

requisitos que marca la empresa, ya que cada persona es cali-



e trabaJo

prestaciones médicas,rﬁrésfat

'empresa, vales “en mercancta

vde utilldades. etc

27 e

ficada por los diferentes supervisores. Asi tenemos que. -
por ejemplo, una cajera es evaluada bajé los siguxentes llnea
mientos; no presentar faltas ni retardos durante el mes, no -
presentar desviaciones en los cortes de CaJa, trato adecuado
a los consumidores, buena presentacibn. un reglstro correcto

de todas las mercancfas en las cajas, el nﬁmero de ventas rea

lizadas, etc., con lo cual, a la,vez,_s asegura ‘un mayor ren

dimfento en el desempefio del persona (106)

A estos incentivos: se . aclones peﬁibdicas.

es’ (seguro de vida,

caja de ahorro, agunn aldo ] en compras realizadas -

reparto

pr stamos personales,

los aﬂos de servicio y c

posibilidades de desarrolloipéf;onal, proﬁociones'dé acuerdo

(106)

Fuente directa (L1trevlstas reallzadas al personal operativo de los
distintos establecimientos visitados de 1a cadena Aurrera) octubre-
enero, 1987,

que tenga relacién la A



. qiltraﬁéj@}dg;egpenaﬁ

bucién,.es-la forma-en .que-se: éllegan‘de'sus merdanb[as

que'cuedtén'cbn n.departamento de. compras ‘que” es e

do de planear el “abasto de los productos determinando el”
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gar..el volumen, el tiempo y los proveedores,‘pbr lo:quekl)e-
van a cabo la contrataci6n de mercancias én las méjorés condi
ciones, plazos de entrega, formas de pago, calldﬁd y'precios.’
Aunado a esto negocia las condiciones de las ofeﬁtas Yy ‘promo-

ciones especiales que ofrecen las tiendas con el fin_dé pac

tar precios y utilidades con los proveedores. -

buen nGmero de intermediarios y negociar pfeé §

Al frente del drea de compras se en?ue

recederos como no perecederos. S

Las compras de perecederos qeneralmeﬁte sé:l}quh:a,':
cabo en la Central de Abastos tratando directaménte 6oﬂ losi—
grandes mayoristas o transportistas.

Gracias a que cuenta& con instalaciones de madura--
cibn en ocasiones compran a los productores primarios, con lo
cual tienen influencia directa en la producci6n de alqunos --
alimentos como es el caso del pldtano, naranja, manzana y es-
‘porddicamente el jitomate, ademds de que estas cadenas cuen--
tan con bodegas de almacenamiento de productos. £l almacén
central es el centro de recepci6n y distribuci6n de mercan---

cfas, al cual llegan de 150 a 200 camiones de los diferentes
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““‘proveedores:co




1dad de Monte--- L

o éskdﬁf como 1os productos llegan a las distintas su-

"cqrsalés para\pbnerse a la venta directamente a los consumido

: ~"“dores evitando con ello a un gran nGmero de intermediarios --

';que'ocasionarian una obstruccién en la circulaci6én de las mer
‘cancfas y un aumento en los preclos de compra.
' » Al mismo tiempo estas cadenas comercializan y dis--
tribuyen distintos productos elaborados expresamente para es-
tas ‘tiendas bajo el nombre de la propia cadena comercial o ma
: nejdndose como marcas libres.
La idea de vender productos de marca propia es in--
V;trhducida por la cadena Aurrera, quien a la vez retomé esta -
- nueva forma de venta de Francia y Estados Unidos. As{ tene-
mos productos "marca libre" a través de la cadena Aurrera y -
Superama fabricados especialmente para la Operadora de Tien--
das de Descuento, S.A, de C.V., bajo licencia de Almacenes -
Aurrera, productos-que se concentran primordialmente dentro -
de la lfnea de abarrotes, de uso personal y del hogar, impri-
miendo en los artfculos la frase "misma calidad, mejor pre--

cio”.

(107)

Fuente directa (entrevista realizada al director de operaciones de la
cadena Gigante) México 3 de diciembre de 1986,



"Marca ﬁropia"

qdeisevubican
hogar presen--

N5 hasta un

bucion -
Vpﬁbllcb7d‘traf

tiendas Cona--

(108).
Fuente directa (datos cotejados en la investigaci6n 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 investigaci6n de campo al com-
parar precios de los distintos productos en las sucursales visitadas
de la cadena Comercial Mexicana), México, octubre-enera, 1987,

(110)

Fuente directa (datos cotejados en la investigaci6n de campo al com-
parar precios de los distintos productos en las sucursales visitadas
de la cadena Sumesa), México, octubre-enero, 1987.



- 'éj_;r.

“supo o del Departamento del Distrito Fede productos que,- o

se ubican dentro de la l‘nea de abarrotes. del h gar Yy de pr1

mera necesxdad los cuales presentan‘precio muy por debajo =
':del resto-de 1as cadenas comerclales.

“En términos generales‘podémos mencio
estas_firmhs éomercialeS‘han pod@doééom
buir sus»praplos productos en mejore;:c

por las siguientes razones:

- Tratan directamente con el‘pfodﬁ to

" una serle de intermedlarlos'

P Pactan anticipadamente las cond[
i les representa un fuerte: ahorr
- En algunos casos financian el pr pi i
cién a través de la entrega de materxa

o de cubrlr tos gastos de almacenamlent ‘y:tran

- No gastan en publicidad comercial pqra
productos, ya que @nicamente se‘e*ﬁ}be

tienda.

Al presentabse makca'

petencxa
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las ventas. (111)

En cuanto azla estructura de distrlbuc16n y abaste— .

ganancia.:. :

ft nci§ que detentan -

distribucitn, empezare

algunias.cifras.sobre las ventas regis-

: trédas:gn“los tiltimo aﬁo;‘p&i:ias dos principales firmas co-

merciales nuégtﬁd‘pais. Gigante y Aurrera, S.A.

(111)

Fuente directa (entrevista realizada al director de operaciones de la
cadena Gigante), México, 3 de diciembre de 1986,
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- CUADRO No. 11

Ventas reglstradas_por las dos principales firmas

”’» cnmerciales e nuestro pais

EMPRESA’ (’;OHERQ“IAL B VENTAS REALIZADAS

' T 19814 1982 1983 1984
Gigante, S.A. 14,366.3 | 24,511.0 | 46,929.3 | 88,7300
Aurrera, S.A. . 13,615.0| 43,121.7 | 66,65.0 | 119,003.6

“Las cifras estdn dadas en millones de pesos

FUENTE: 500 eémpresas mis importantes de Méxlco, (expansién)
) agosto de 1983,

Esto significa que en tan solo—treS‘éﬁos G(gante -b€
present6 un crecimlento del 874% sobre ventas realizadas por
la totalidad de sus sucursales en el pafs.

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 aiio
de 1986, variaban en promedio de 10 a 12 mil millones de pe--
s0s,. ventas qe se concentran sobre todo en ias sucursales de --
Ejercito Nacional y Vvilla Coapa por el potencial de poblacién
que detentan. (112)

(112)

Fuente directa {entrevistas realjzadas a gerentes encarcados de las
distintas sucursales mencionadas5 México, octubre-enero 1987.
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Eﬁ?lé:qué"se:refiere al sector pablico se observa -

. una claté deefeﬁclacl6n en cuanto a ventas realizadas en sus
di;tintaSISUcursa\es. pues para este mismo afio un Centro Co--
;mer6161 Conasupo registraba ventas promedio mensuales de 200‘
miilones de pesos, una Conasuper "A" registraba ventas de 24
millones de pesos a 41 millones de pesos, seqg@in su ubicacién,
tal es el caso de Conasupo Avante con ventas promedic de 46 -
millone; de pesos mensuales a diferencia de una Conasupo Eji-
Ads del Moral con ventas mensuales de 24 millonés de pesos. en

“promedio. . (113) )

Por otra parte el departamento que observa los mayo
res vollmenes de venta dentro de este sector es el de abarro-
tes, ‘segln datos de compaffas de investigacién de mercados --
“en 1978 el canal moderno de distribuci6n daba salida a mas -
del 45% del volumen nacional de alimentos empacados. En el
caso del pan de caja Bimbo, el 24% de la venta se realizaba -
a través del 2% de los clientes, siendo &stas las grandes --
tiendas de autoservicios”. (114)

Para 1980, segin datos de la Secretarfa de Programa

“clén.y Presupuesto (§.f:P.), este . Lipo de comercios manejaba -

{(113)
Fuente directa (entrevistas realizadas a gerentes encargados de las
distintas sucursales mencionadas), México, octubre-enero 1987.
(114)

Juan Muldoon y Daniel Servitje, Op, cit., en Lorenzo Sedra. Subdirec
tor de la Organizaci6n Bimbo, -



ya el 46.6% del total de ventas de’ llmentos. "(115)

En contraposicibn a esto los departamentos que re--
gistran menores volGmenes de ventas son el de frutas y verdu-
ras, siendo importante sefialar que la mayor afluencia‘a este
tipo de tiendas que registra los fines de semana, lo due trae’
como consecuencia que estos. dfas sean los que presehteh los -
mayores volGmenes de venta. ‘ :

En lo que se refiere a sus sistemas de venta éstas
se realizan al contado o a crédito, mediante la utlllzacibn'J
de tarjetas de crédito, manejadas por los djversos'bancos. -?i
heche que ha venido a favorecer a las cadédas{cbm§ECiaIé§; —
pues a través de éstas al consumidor se leffaclllta la adqui-
sicibébn 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 mercancfas que algunos trabajadores
reciben como parte de sus prestaciones, bonos que con anterio
ridad son negociados con estas empresas a fin de asegqurar --
cierto nmero de consumidores a cambio de descuentos y plazos
de pago que otorgan a las distintas empresas.

En cuanto a los precios que estas tiendas ofrecen a
los consumidores, en primer término habria que sefalar que --

las cadenas comerciales presentan los mismos precios y ofer-

(115)

Ibid. cit. en Escenario Econtmico de México 1981-1985. Secretarfa
de Programacién y Presupuesto, p. 648,



- 138 -

tas-en.todas sus sucursales sin importar a zqna en donde és-
ta se encuentre. aﬁn—dentro
sector pﬁblico yé'qu“”

manejan como consecionada

Cios que e]hrg Lo de

’tadoé;;iéiés e

les: realizadas,'

lo. que equivaldr(a_

; de pe 05~ anuales aproxxmadamente. sxn embargo.habria que acla

éncuentr&n en la lfnea de alamentos perecederos y en la de --
productos controlados donde las ganancias son minimas, sin em
bargo. sirven de gancho para que la gente acuda a ellog. ya
qﬁe 1as empresas -manejan toda lfnea de productos complementa-
“rios queson: fopa. muebles, perfumerfa, etc., que lés permi-
“ten- obtener mayorés mérgenes y rentabilidad para el negocio

;(116)

[(ns)

Fuente directa (entrevlsta realizada al director de operaciones de
la'cadena Gigante) México, diciembre de 1986.
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”'blar de la conformacién del sector
las cadenas comerciales prlvadas van

cipalmente las necesidades de 1,‘

Ty altos, tal es el caso dé'Aﬁrfera

Qi;lfMexicana, Sumesa- :

i “Las tiendas Cqﬁdsﬁpo

) trito Federal por da misméffuhtié

han sido dirigidas - a estratos soci

gresos, tratando de oFrecer meJores precios y de regular el -
mercado en los lugares en donde se ubican.

La mayorfa de los consumidores que acuden a estas -
tiendas son de! sexo femenino y la mayor parte de ellas, duran
te el trabajo de campo realizado, manifestaron que prefieren
ese tipo de tiendas, por que les queda cerca de su domicilio,
por gue les es fdcil trasladarse a-ellas, por-las ofertas que
manejan y de las-cuales-se enteran con-anticlpécién"por-medidf

de la radio, la televxsxén 0 la repart1c16n “de volantes,kaun-:

que al acudir a ellas no solo adquneran la oferta, ya que hay E

que aprovechar el tiempo y el dinero, comprandokaqla vez di--:i
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versos articdlos, aunqué‘éstosipudieran conseguirlos en otras
tiendas, pof la ;oﬁddidad ya qﬁe qhi en?uentran de todo y por
la rapidez del éérviéio; porque les dan el peso completo y se
‘respeta el precio dg'los diversos artfculos controlados, por-
qﬁé’pﬂedén adquirir productos de marca propia con la misma ca
lldéq y-.a mds bajo precio, etc.
' : La.mayor afluencia a estos centros comerciales se -
. prekénta los fines de semana y los dfas de gquincena con lo --
~ due aumenta considerablemente el volumen de poblacién atendi-
“da. Por ejemplo, la empresa Gigante registra aproximadamen-
te a tres millones de personas atendidas en un mes, en el to-
‘ﬁﬁlyde sus sucursales en el Distrito Federal, presentando una
de’ las mayores afluencias de consumidores la sucursal de Vi-
11a Coapa por su tamafio y ubicacién, ya que en esta zona se -
asienta un gran ndmero de poblaci6n de ingresos medios y altos
~ 1o cual representa un gran potencial que la tienda aprovecha.
(17)

Por otra parte haciendo una comparacién entre los -
divgrsos tipos de tiendas Conasupo se tienen los siguientes -
datos, un Centro Comercial Conasupo (La Viga) registra un --
promedio de 4000 personas atendidas en un dfa, 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 realizada al director de operaciones de la
cadena Gigante) diciembre de 1986.
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medio de 200 a 300 personas atendi

das; ‘esto viene a.reforzar

“zona que alberga poblacidn'dé'ingfe§o§;ba

Por Gltimo habria que'agregdf que‘la5at‘n 6n

pablico en todo el sector moderno es despersoﬁaliiédg}‘én“él‘f
sentido de que los consumidores Gnicamente tienenfboataétabf?
con los empleados de la tienda, si existe alguna duda en cu;i
to a la ubicaci6n de los productos o precios, ya que la rela-
cibn personal solo se da en el drea de cajas donde la atenéién
se da con agilidad, rapidez y bajo un trato amable, lo que -~
nuevamente es un punto. a favor para que el'chente quede cpn%

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 publici--
dad con el fin de colocarse dentro de los primeros lugares de
venta en los diversos canales de distribuci6én 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 exhibici6n de

(118)

Fuente directa {-ntrevistas realizadas a gerentes de las distintas --
sucursales mencionadas) México, octubre-enero, 1987,
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sys mercanc(as resulta agradable y atractiva atl- consum;dur.n-,
,ademas de que'se cuenta con una gran cant\dad de: productos -y

. marcas que sat&sfacen los gustos més exlgentes. _‘”

VLa distribucxén fIslca do 1os productos t\ene como
propbsito estimular 1as compras-y por constgulente las utxll-
dades. ya que para llegar al area de alimentos los consumldq-,'
res deben de atravesar diversos departamentes, de talVMaﬁera.
que diff{cilmente pueden sustrarse de comprar toda una serie -
de productos, aunque éstos no sean neresarios.»f

Todo esto entorna en un ambiente adecuado dotado de
un gran colorido, una temperatura agradable. acompanada de ng
sica instruﬁentdl, con una buena iluminaclbn eléctrica que we
nes permita un& gran visibllidad logrando una facx\ identlft—

caciOn de los productos a selecc1onar, en fln que el consumi-

'd r goce el” momento de-comprar.

Si a todo esto se suman’: inszalaciones ext e 2
buen-gusto y funcionales, con una buena ublcaclbl isica de--
-las sucursales se puede decir gque 'se txene ganado un buen por

bcentaje que determina el éxito de la tienda. pero i esto va

reforzado de un uso, excesivo de la’qullcidad ,prnpaganda a

través de los diversos medios de cbmgﬁicéﬁioh' 'f;glevisigq.x
radio, prensa, distribucién de vo\antes a'domic{lio y'ellmahe

jo de toda una serie de ofertas gancno con el"fin de atraer -

a los consumidores, estoa asagurado fuer volﬁmﬂnes de ven

ta y una presencia s6lida en-: el mercado. par efecto "re-
bajan" las merc .. :yas en casi todos los departamentos exls---

tiendo 4reas que uresentan Qfertas ‘gancho. casi ‘todo el afio; -'



ue constantemente mane]d -
ma cas,de productos. sln embargo.'es lmpor

uera de este departamento la mayorta deyT-

”iservamos que en la rama de alimentos son minimas las rebajas

 en art(culos tan necesarios.

: ‘ Estas empresas ademds manejan campaﬂas promociona~-
fés;en el transcurso del afo, en algunos meses o en fechas en
(Jqﬁe se festeja el aniversario de la cadena comercial, tal es
':él caso de Gigante con promociones especiales en los meses de
marzo, junio y agosto, o de Aurrera con su promocién especiaY}
“"cuenta premiada usted no paga nada" o el derecho a partlcl--.:r
par en una serie de rifas con mds de 300 millones dérpesos enb
) premios con boletos adquiridos por las compras realizadas den
tro de esta tienda.

Trabajo publicitario que se realiza en las propias
tiendas 0 a través de los diversos medios de comunicacién que
ademds de difundir descuentos y promociones especiales cons--
tantemente nos hacen observar el logotipo de la tienda para -
su fdcil reconocimiento y a través de diversas frises distin-
'tiVas'que utiliza cada cadena comercial, nos inducen a com--
prar en estos centros, ya que frecuentemente nos repiten ---
"Gigante m&s por su dinero, “"Con Aurrera usted ahorrard mds",
"8lanco abarata la vida", "“Comercial Mexicana una tienda con

kespirltu de cambio", “E1 Sardinero por su confianza ahora --



LIS

ue:han: tenido. qué: incorpo-

dad que se percxbe por elrmanEJo de ofertas es absorblda por
105 prupios proveedcres y en algunas ocasiones por las cade<-
'nas cnmerciales. ya que fos consideran gastos necesarios, que

'reportan grandes beneficios: en cuanto .a utilidades obtenidas.

{119)

fuente directa (entrevista realizada al director de operaclones de
13 cadena Gigante) México, diciembre de 1986.
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CONCLUSIONES

En un pa!s como Méxlco

omo el Distri

to: Federal “la clal e;ta;;onslderad of 14 ] éslgrgﬂ
"des del mundo dada su elevada poblacibn yis céﬁfré;ﬁQn;&e

actividades econémicas,'lasrﬁiétqi presen-

exfstentes,

los cuales estdn caracterlzados en su’ mayoria :po

de escasos recursos.
Esta situacién-es

produccién y por la falt

infraestructura y financiamiento.




un papel importante e‘ este sentido es el .que. de--

sempenan los comerciante ayoristas due“se ubican en los --

a_princ1pales centros de abasto de labciudad lus cuales pasan

a formar un” eslabén mas de la cadena'de intermedxacién sien

‘do un elemento clave para que fluyan_los productos..

' txsfacer sus necesldades, el denomlnad
‘ne sus arigenes desde los aztecas y.@

o 1a decada de los sesentas,

Esta coexistencia reSponde a que ada uno-de ellos

esta erXQxdo a atender a diferentes grupos de la poblaclén.

"asl Lomo ‘a-satisfacer las distintas nece51dades

~El ‘sector comercial moderno-privado se orlanta pri
6drdi$1mgnte a atender a la poblaci6n de ingresos medios y -
,aftﬁs; por-lo cual, se ubica en zonas que les asegure renta-

"bilidad ‘en su negocio, a 13 vez que el sector comercial mo--

: fderno wublxca ha tratado de llevar a la poblaci6n de bajos -

ilpg[esos todos los beneficios de estas nuevas formas de.co-- -
meréializacién con un sentido social al ofrecer precios ba--

jos 2 los consumidores.

En tanto que el sector comercial tradicional se iz = -

bica creferentemente en zonas que presentan alta densidad de
poblacién y bajos recursos econémicos.
En cuanto a la distribucién de alimentos se refie-

re, se ha visto que el sector comercial moderno ocupa un pa-



pel preponderante en la venta de abarrotes y que al-sector -

comercia ,tradiclonal contlnﬁa dlstribuyendo la gran mayor(a

de las frutas y ‘verduras, sobre todo a-través de los merca--.’
dos mOviles,;sytuaciOn que es Justlfxcable ya que tradicxof-'
ﬁalmente la gente se abastece en estos qentfos de dichos prg'
ductos.- Eneste punto hay que resaltar )5 fuhclén:qué.deéégf»
beﬁan los mercados -sobre ruedas, por los pfecidsQAHE pﬁééén-: '
.tan ya que el control y apoye directo que ejeraelid Seérét;-"
ria de Comercio y Fomento Industrial sobre la calidad.y ﬁfe-

cio redunda en un alto porcentaje de ventas realizadas.

A pesar de esta coexistencia las condiciones en --
las que participan en el mercado y los beneficios econémicos
que obtienen presentan grandes diferencias.

El gran capital con que cuentan las cadenas éomer-
ciales privadas son el elemento que les permite poner en mar
cha formas de operaci6bn en gran escala que fortalecen el ca-
pital extranjero y a la llamada oligarquia mexicana, intrody

ciendo en nuestro pafs modelos importados de ventas al menu-
' deo que en muchas de las ocasiones condicionan nuestro consy
mo.

Su relacién directa con productores fabricantes y
mayoristas le permite una negociaci6n amplia de precios, dén
dose el lujo de manejar ofertas, promociones y respetar pre-
cios oficiales, obteniendo ganancfas extraordinarias.

El Sector comercial tradicional se encuentra limi-
tado en sus posibilidades para competir y obtener las mismas

ventajas de los capitalistas de las grandes cadenas comercia
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les prlvadas, ya que sus’ recursos econbmlcos lo obllgan a re'!'ﬁ

curr\r la 'mayorfa de las veces. a 1ntermedlarlos, 1os

les imponen condiciones de pago y precios. 51n embargo. el -h:g
desembolso de capital que realizan y 1as ganancias obtenxdas -
esté en relacién directa al;giro comercial y al volumen de -
ventas realizadas, por 1o que aGn perteneciendo al mismo sec
tor pre;entéd ciertas diferencias en cuanta a la redituabil}
dad de su negocio.

. Por Gltimo debemos mencionar que el gobierno de la
Repablica ha intentado intervenir en este proceso de distri-
buci6n al ‘menudeo mediante la creaci6n. de organismos como --
Conasupo, el cual tiene como principal objetivo el ser el e-
1ementd‘regulaﬁor de precios dentro del mercado, papel que -
no-ha sido desempefiado en toda su extensi6n por su incapaci--
dad econ6mica y material para competir con las grandes cade--

nas comerciales privadas y con su poder de penetracién.

CONSIDERACIONES GENERALES
Ante laé deficiencias descritas a lo largo de la in
vestigaci6n en el proceso de comercializacitn y distribucién
de alimentos y sus efectos negativos en la economfa familiar
de los sectores mayoritarios de la poblaci6n nos permitimos -

hacer las siquientes consideraciones.

- El estado en su papel de procurar el bienestar social de
la poblaci6bn es la Gnica entidad con capacidad para in- -

fluir en la atencibn de esta problematica, ya que durante
aflos se ha dejado manos libres a los direfentes agentes -



iento. y: asesoria al productor para lo-

'  e la poblac1én,

‘to que redundar[a

B

grupo soclal que son
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 GUIA DE INVESTIGACION - -

'la fecha
‘;II:;‘7: Cunformacion del sector comércial tr

f1.—;¥> Tlpos de comercio’ dentro.de.
v'11;01; ‘Mercados piblicos. Namero de’e

cécién.

711,02 -Concentracicnes. Namerofde“estableé
i :

Mercados sotre Ruedas

Txanguls. Namero de ru

P

13,03 ercadoisobre ruedas.



12.04 " Inversi6n de capital ‘en un Tianguis.

' 12205 'Géstc{s" de fopg"'_fac‘ibr'\' en-un: Mé"r_‘&adb' Pak'bli:"cp. :

. 12.06 " Gastos de tracion.

12.07° Gastos de_ oper

Gastos

entraciones:

s :'_Séphr'e )

15.04

16. 7" Mercancfas’ que manejan en este sector.



16,01

16.02°

8. g
fta o1

18,027

18,03«

i thares de abastecimiento'yrfglé

“# Tipo-y volumen- de ‘poblaci6n:

Ventas y mdrgenes dé gan

Lugar s de abastecimiento y relacio

oncentraclones

Lugares de abastecimiento'y relacio

en los Mercados sobre ruedas.

enlos Tianguis.

Poblacion Atendida.
Tipo y volumen de poblacién’
Mercados pablicos. £
Tipo y volumen de poblacioﬁA
Concentraciones.
Tipo y volumen de poblacitn:

Mercados sobre ruedas.

Tianguis.

manejada’s




20.04,

21,

21.01 -
'21.02
21,03

21,000 ]

22,

ARE@iémeﬁtos'

" dos ‘sobre’riedas

Métodos, 7"

guié.



22,

22

22

22,

H lv-
23.
< 23.

23

24,

24

24,
vl
-.25.

25,
.02
.03

25
25

0| i

.02

04

1A

.02

.01
=24

02

03

01

WOrgghigﬁtidﬁes
'pertenecen los
IOrganlzacione53
 pertenecen 1o
.03 Organiza
S pertenecen |
';ﬁa;:
,fdrgéﬁiiapiones‘

“pertenecen -los:comerciant

cha.
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al tnterxo‘ 'grupaclones a- las que “

Orgéﬁizébjbh

Séctbr CbmerciéljMbdérnb.
Antecedentes y Desarrollo.
Desarrallo histérico de este secto

Origen y surgimiento. -

Desenvolvimiento del" misn “de

Conformacion del SectorﬁComer
Clasificacion y ubicacjohfde
merciales, ' o
Tipos de comercio dentro‘de-g

Namero de establecimientos, po

Distrito Federal,
Ubicaci6n de los nismos dentf
Caracterfsticas Pr:ncipale
Inversi6n de capital.:_'
Recursos financieros cqﬁique cuent
éapital invertido dentrﬁtdé

Gastos de operacibn. -




o lhsté}d; bn

Descripcibnide

de servi+

vicios adxcionales en su exter

sonal ocupado an este sector

Vanmero de personal ocupado.
‘»{VCategorlas y composicion.

v :Sueldos. satarios, presetaciones socxale
" Jornadas de trabajo.

R Mercancia que manejan.

29.0% Tipo, volumen y calidad de las merg anc(as manejadas.
s 3. Fuentes de abastecimiento '
33,9 Compra y relacion con proveedores. H
Ventas y mirgenes de ganancia.
39,019 VolGmenes de venla.
.02 Precios.
31.03 Mdrgenes de ganancia.

31,04 . Pérdidas y mermas en los productos.:

iz, Poblacidn atendida.

3.0 Tipo de volumen de poblacion que se ébastgce,eﬁ es;aﬁ
tiendas, ': o : i
23, Sistemas de mercadotecnia y publicidad vtilizados,

33.0% MEétodos técnicos utilizados para la ventaf&éiguﬁypfdféj
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. ductos, - :
33.02° Formas'y medios iue'sé“qti{izaﬁ para promacivnar. sus’

productos.
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Mercados’ Piblicos visn,ados correspondientes al Sector
Comercial- Tradicional dentro de ‘las distintas:d elega--»g

ciones que conforman.el Distrito: Federal

Delegaci6n No. de establecimlentos f
vlSltadOS
Alvaro Obregtn 2 -Av. Revolic
San-Angel’,:
Frontera y:
‘Tizapan.
_ Azcapotzalco 2 'Orlrirvd’ Pfivad 'M
: ) Col. Arenall
Av. Tlatileo’y OrquidEu,
S Col Tlat.ilco. e
Benito Judrez 2. T]acbtemecatl Miguel Laurent NE
- y San- Franclsco
B del -Valle,
Anaxdgoras, Luz Avihon y ;
i Torres Adalidad,
i Narvarte.
Coyoacan - L2 Xicoténcatl y Allende,
: Carmen Coyoacén. S
San Gonzalo y San Banjamin, .~
Pedregal de Sta. Ursu_la )
Cuajimalpa 1 . Veracruz y Melchor Ocampo.
Cuauhtemoc 2 Dr. Barragdn y Dr. Aimis.
: - Campeche, Monterrey y Medellin
Roma Sur.
Guatavo A, 2 Ote. 1 del P
Madero. Av? Cuc éi“ arque y

Cal. Cucmlla del Tesoro,
Av. 506 o 508 entre 553 y549,
San Juan de Aragbn.




<159 -

lztacalgo
Iztanalapa "

Magdalena
Contreras

Miguel Hidalgo

Milpa:Alta 1"

Tiéhuac

Tialpan

!

SSur. 115 y Sur 115 Fsg.. Recreo,
“ Lol Juventino Rosas.

Sur:125 y Ote; 100,
Ramos. Millén,

.Hidalgo, Gavilan y Quetzal,

Col, la Purfsima,
Ayuntamiento, lLerdo e Hidalgo,
Barrio de San Pablo lztapalapa

Tihuatlén entre 19 de agosto y
Papaloapan,
Ejidos de San Jerfnimo.

Av. Martf, Comercio y Agricul-
tura,

Col. Escandbn,

Héroes de 1810 y Becerra,
Tacubaya, i -

Av, Morelos y § de ﬁayo," gt
San Antonio Tecomitl. B

Amado Nervo esq. Emiliano
lapata o Independencia,

La Nopalera.

José Lugo esq. Ruiz Cortinez;
Los Olivos

Av. Acoxpa y Canal de
Miramontes V,

Coapa

5 de Mayo, Rosa y Azucena,
San Pedro Martir.
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Concentraciones visitadas correspondientes al Sector
Comercial Tradicional dentro de ias distintas dele- o
gaciones que conforman el Distrito Federal,

Delegacitn Ho. de establecimientos ubicacion
visitados
Alvaro Obregbn 1 Melchor ocampo esq. Hldalgo y
. Cuauhtémoc, .
Tizapdn,
Azcapotzalco 1 Calle 11 y Sierra Santa Rosa.f
s Col. Reforma Social. )
Coyoacan - § - Tamati; Teolole y Tecalco,
S Col. Ruiz Cortinez.

Gustavo AL
‘Madero=

. ngdaigné :
-=Contreras .

© Tlahuac.

Calle 633 y 2a. de 625,

San Juan de Aragén.

Rio de Guadalupe 6 v Plo.
Catania Héroes de Chapultepec,

Tezontle, entre calle 13 y
calle 15 Ejidal lIztapalapa

Av. Michoacén y calle 21

Col. Vicentina.

Abelardo Rodriguez Plutarco -
Elfas Calles y Hadero,

Col. Progresista.

Ay, Soto y Gama y 2a. de Maga-
fia Vicente Guerrero.

Marcelino Buendfa entre calle
13 y calle 15 Ejidal Iztapala-
pa.

Tihuatldn y Papaloapan _
Col. Ejidos Se San Jer6nimo,

Violeta, Nardo y José Ma
los y Pavon,
Area Metropolitana.

Hobg




£ ‘tiai:hitlemdc?, Plazuela y-Miguel -
“Hidalgo Tepepan (pueblo).
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Mercados sobre ruedas visitados correspondientes al
Seclor-Comercial Trardicional dentro de las distin--
tas delegaciones que conforman ef Oistrite Federal,

Delégacif)n Dia en gue se instala Ubicacion

Alvaro ngegon ' o Jueves _ 1 Teresa de la Luz entre Av. -
. Centenario y Av. Independencia,
Lomas de Plateros.

'Coyoata.n.~ 1o domngos', | Cords y Hezahualcoyotl, .
: o N : Col. Ruiz Cortinez.

Dr. Erazo.y Nifos Héroes; -

Cuauh‘tAem'oc'
o Col-.Doctores.

: Guétavo_

AV, 507y 510.continuaci6n ..
“Madero :

canal: de.Guadalupe
San Ju_a‘n_de, Aragdn.;

Cafetales y Calzada: del Hueso
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Tianguis visitados correspondientes al Sector Comer-
cial Tradicional dentro de las 1stintas delegacio--
nes que conforman el Distrito Fe:erai.

Delegécién Dfa en que se instala’

Ubicacién

Azcapotialco

Benito Juarez

" Cuauhtemoc

Gustavo A,
Madero

lztacalco.

domingo
jueves

sdbado

lunes
domingos

Jueves

sébado
viernes

domingo *

sébado
jueves

sdbado

lunes

" lunes, martes
Ly jueves

“v. Santa Polonia,

c>1. Santa Polonia

lz. de la Naranja,

~t1ago Axioxotla

. de las culturas y Albaiiles
Rosario.

rizzeros y el Parque de la Bola
can José del Parque
ilvenia y Filadelfia,
Yisitura

rolina entre Plaza México y
23{0 de Futbol,

. +.iudad de {os Deportes).

<31ivan frente a Galloso,
ceche y Saltillo,
. Condesa.

. *i"redo Chavero y Rafael Delega

e
Iz,

Isi. Obrera.

3_levar Temoluco,

.4, Acueducto de Guadalupe.
~v, Lindavista y Matanzas
Izl. Lindavista.

. tv. Morelos entre Zacatecas y

230, de México,
2s1. Providencia.

4y, sur 8 y Ote, 245
tyrfcola Oriental.
Zznal de Tezontal,
S1z0s de lztacalco.




Migueliﬂydaléo;"

Milpa Alta.

“Tlalpan’ o

a'xdcﬁlmilpo

Anzures. .-

Tiersuy- Melchor Ocampo
‘,;Lomas. R

Homero .y Moliere. -

>”;:Polanco

Céntro‘Miipa Alta,

=Carretera Ajuses,
Col. Ampliacion ¥, Hidalgo.
AvL-gonstitucitn,

Col.:Belvedere,
Tezoquita y Vizducto Tialpan
Col. la Joya.

" San Fernando e Insurgentes.

Av. Aquiles Serdén,
Pueblo de Tulyehualco.
Calle de San Jerfnimo y
Av. Tenochtitlén,
Nativitas.

Aldama, Pueblo Tepepan.

“Sferrs Tarahumera v sierrs
‘Leona; i: -
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Cadenas Comerciales privadas visxtadas Lorrespondlen«
tes al_Sector Comercial Moderno,

“Cadena

Ubicacibn

e No:. de establecimientos
_ Comercial vnsltados
Aﬁirera 2 Av:-Acoxpa:y Canal de eramon-
S tes Villa Coapa’.
(Ylalpan).
Calz. Ermita: lztapalapa 875,
Col. Sta. [sabel Industrlal
(Iztapalapa)
Bodegas - 1 Bodega Aurrera .-
- Aurrera Oel. Tlalpan, .-
Blanco 1 Blanco Aeropuesto, . -
Calz. Ignacio Zaragoza
Col. Moctezuma
. (Venustiano Carranza).
Comercial
Mexicana 1 Av. Miramontes y
: Calz. del Hueso,
(Coyoacén).
B Glgénte 2 Av. Acoxpa 1666 Tlalpan,
Av. Divisi6n del Horte y
Municipio Libre 314,
{Benito Juarez).
£1 Sardinero i Av. Acoxpa y Canal de
Miramontes, Villa Co2pa.
(Tlalpan).
Sdmesa 2 Pino 66 y Av. Hidalgo,

Centro de Xochimilco.
Melchor Ocampo y Goethe,
Col. Nueva Anzures,
(Miguel Hidalgo).




as

: Campestre Churubusco.
; (Coyoacén)
Georgia 53,

_,Col;Nép_oles;__

; _(Benito Juarez).

"Lote 17 Manz:. 31 e
“Villa Quietud del Hueso. S
(Coyoacan) : e
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Cadenas Comerclales Pﬁbl)cas v1s[tadas currespondlen

tes al Sector Comercial Moderno.

Cadena .~

"No.:'de establecimlentos -

Ubjcacién
. Comercial™ "} “Visitados : -
Conasupo - 7 Av. Acoxpa y Canal de

Tiendas del De
partamento deT
Distrito
Federal

wr

Miramontes, Villa Coapa

Del. Tlalpan.

Mixtecas y Tepecatzin,

Col, Ajusco,

Del. Coyoacén.

Av. Rio de Churubusco y
Tezontle, Paseos de Churubusco
Del. Iztapalapa.

Sur 157 s/n,

Col. Benito Juarez,

Del. fztacalco,

Dfaz Ordaz y Emiliano Zapata,
San Gregorio Atlapulco,

Del. Xochimilco.

Sta. Cruz y Rumania Portales,
Del. Benito Juarez.

Fray Servando Teresa de Mier
Balbuena,

Del. Venustiano Carranza,

Rosa Ma. Siqueiros Culhuacén,
Del. Coyoacdn,

Av. del Taller y Pavia,
Jarin Balbuena,

Del. Venustiano Carranza.
lztapalapa y Nicolds Bravo,
Del. I[ztapalapa.

Palacio de los Deportes y
Churubusco,

Del. Iztacaico.

De las Torres,

Ampliacion Tepepan,

Del. Xochimilco.
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MCDERND PRI yADD
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@- SECTOR COMERCIAL MORERNO PRIVADO
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