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PRESENTACTON

El propdsito de este trabajo es analizar la relacidn del sistema comercial
con el problema alimentario de los pobres de la Ciudad de México. En la
primera parte se revisa el perfil socicecondmico de la poblacién capitalina
de bajos ingresos, asi como sus hibitos de compra, la estructura de su gasto
en alimentos y los cambios recientes motivados por la crisis econdmica. A
continuacidén, en el segundo capitulo, se analizan la formacidn v los rasgos
caracteristicos del sistema de distribucidn de alimentos al merudeo en la
Ciudad de México. Ia descripcidn y evaluacidn de las principales politicas
comerciales del Estado, relacionadas con la alimentacidn, son el tema del
tercer capitulo. En el cuarto se mide y analiza el m@acto del sistema
comercial sobre el acceso a la camida de las familias de bajos ingresos. En
el Ultimo capitulo se formulan conclusiones de los temas desarrollados en los
capitulos precedentes, se presentan algunas opciones de transformacidn
comercial v se exam:man sus obstaculos y dificultades.



3

I. EL PERFIL SOCIOECONCMICO DEL CONSUMO DE ALIMENTOS.
EN IA CTUDAD DE MEXICO

Ia Ciudad de México, como capital politica del pais, por su dotacidn de
recursos naturales, disponibilidad de mano de cbra en abundancia y cercania
del mercado, concentra el crecimiento de la actividad econdmica y con ella
las actividades comerciales y de servicios, provocando una de las
aglomeraciones urbanas mas grandes del mundo.

El desarrollo de esta gran urbe, caracterizada por altas tasas de
crecimiento poblacional, un continuo proceso de migracidén campo-ciudad y un
proceso acelerado e intenso de urbanizacién, ha provocado un fendmeno de
conurbacién cue abarca &reas pertenecientes a otras entidades federativas y

da por resultado lo que se conoce por Zona Metropolitana de la Ciudad de_

México (ZMKCM) .

En el afio 1921 dicha zona estaba poblada por medio millén de habitantes
y la mancha urbana ocupaba una superflc:x.e de 50 kilémetros cuadrados., En
1960, la poblacidn superaba los cinco millones de personas asentadas en yna
supertfic:ie de 315 kildmetros cuadrados. En la actualidad, alrededor de 20
millones de personas habitan en una superficie de 70 kildmetros cuadrados.

Este centro wbano es la expresidén mis palpable y dramatica de las
contradicciones y desigualdades del proceso de crecimiento econdmico del
pais. En él se concentran numerosos contingentes de poblacidn marginada al
lado de algunos grupos dque disfrutan de condiciones de vida y niveles de
consumo sélo equiparables con los de habitantes de paises desarrollados,

Ia economia mexicana presenta una de las distribuciones del ingreso més
concentradas en el mundo. El acelerado proceso de industrializacidén-
urbanizacidén de los uUltimos 40 afios no ha permitido repartir equitativamente
los frutos del crecimiento econdmico,

Estudios realizados al regpecto seflalan que, en 1958, los ingresos del
5% de las familias mds ricas del pais superaban 22 veces los percibidos por
el 10% de las familias mads pobres; en 1970 esta diferencia correspondisd a 39
veces. En 1977, el 10% de las familias mAs pobres recibia sélo 1% de la
renta nacional, mientras que el 5% de las familias was ricas, el 25%, En
1979, la poblacidn excluida de los beneficios del desarrollo era mis numerosa
en términos absolutos que la que padecia por ello en 1940. 1

La coexistencia, en la nisma &rea, de grupos sociales con
caracteristicas tan polarizadas, hdbitos. de consumo y poder de compra tan
radicalmente distintos, ha generado un sistema de comercializacién de
alimentos al menudeo dividido, de hecho, en dos subsistemas con modos de
operacién y funcionamlento distintos: el comercio tradicional, formado por
los diferentes tipos de wmercado, y el pequefio y mediano comercio. Por otra
parte, existe un comercio "moderno” integrado por las grandes tiendas de
autoservicios y supermercados. Cada uno de estos subsistemas presta

1/ Instituto Nacional de la Nutricidn, "Hambre y riqueza alimentaria",
Historia contempordnea de México, México, 1986, pag. 137.
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servicios adecuados a los regquerimientos y caracteristicas de la poblacidn
que atiende y ofrece alimentos a precios diferentes, sobre la base de
distintos surtidos, variedades, calidades y marcas.

coué efectos ha tenido la crisis econdmica sobre el gasto y el consumo
alimentario de los pobres?; scudles son los habitos y lugares de conpra de
alimentos de los pobres urbanos?; Jcudl es la importancia en la compra de
alimentos de los canales comgrciales propiedad del Estado y de los programas
de apoyo alimentario?.

Ia informacidén disponible para el andlisis de las cuestiones planteadas
no es lo abundante y actualizada que amerita la :umortanc:,a del tema. En

egpecial se carece de informacién actualizada scbre el ingreso y el gasto de

los hogares del Area Metropolltana

Algunos de los datos mds recientes sobre el ingreso provienenh de una
empresa privada. 2/ De acuerdo con esta fuente, para 1986 en la Zona
Metropolitana de la Ciudad de Maaco, la dlstrlbuc:lén del ingreso presenté
las sigulentes carvacteristicas: ~de un total de 3,268,712 hegares, casl la
mitad (49%) percibia ingresos equlvalentes a dos salarlos minimos o menos; el
79% del total de hogares no superaba cinco veces el salario minimo. En agudo
contraste, - 3.4% de los hogares perclbla :mgresc:s superiores a 20 veces el
salavio mlnimo V:Lgente en aguel afio.

. Las enormes désigualdades due reflejan estos datos se traducen en
habitos de consumo y pcsxbllldades de almentacn.én my diversas.

La Ciudad de Maxmo c:uenta con una enorme -y variada infraestructura
comercial dedicada a la venta al por menor de alimentos, gue ofrece un

sinmimero de expendios y un gran surtido de productos. . Sin embargo, el
acceso del consumidor a estos canales comerciales se encuentra claramente

delimitado por el monto y regularidad del ingreso familiar y la capacidad de
desplazamlepto en términos de dlspcnlbllldad de tlempo v tramporte para -la
realizacidén de sus compras. :

El monto del ingreso y-la. regularidad con que este .se percibe,
determinan la posibilidad de prever un gasto familiar en alimentos regular v
periédico. Ello: permite comprar en cantidades més: Qrandes y anpliar el
intervalo dé frecuencia entre cada compra. AdemAs, un mayor meonto del
ingreso familiar pemite disponer del equipamiento doméstico necesario para

la conservacmn adecuada de los alimentos. Esto puede hacer rentable su

compra en lugares mas alejados del hogar, que ofrezcan mejores cordiciones de
venta.

Por el contrario, la irregularidad en el monto y en la periodicidad del
ingreso, obligan a. comprar alimentos con mayor frecuencia y en menor
cantidad, lo que puede implicar condiciones desventajosas o costog mayores.

2/ Burd de Investigacién de Mercados, S.A. (BIMSA), Estudio
mercadoldgico del é&rea. metropolitana en la Cludad de México, 1986. Ias
estimaciones para la zona metropolitana incluyen datos corresp@ndlentes a las
16 delegaciones pollthdS del Distrito Federal y munlm,plos comirbados del
Estado de México.




Por otro lado, la posibilidad de recorrer mayores distancias al disponer
de medics de transporte, o de dispcner de tiempo y de dinero para utilizar
transporte publico, permite ampliar el &rea de lugares de compra accesibles
al consumidor.

Ia capacidad de movilizacidén a comercios establecidos en una zona rnuy
lejana al hogar se encuentra asociada, sobre todo, con las posibilidades
econdmicas de las familias vy existe una relacién directamente proporcional
entre la distancia que recorren los consumidores para sus conpras y el nivel
de ingreso familiar. Es decir, a mayor ingreso el &rea utilizada para
compras v el nimero de establecimientos para elegir es mayor y viceversa.

Sin ewmbargo, en la seleccién de los lugares de campra de ciertos
alimentos, influye un criterio que no se relaciona necesariamente con el
nivel de ingreso ni las demas caracteristicas del consumidor, ya que esta
determinado por los atributos que se buscan en el alimento. En el caso de la
Ciudad de México, puede ser ejemplo de esto la compra de articulos como la
tortilla v el pan que se adquieren mds de una vez al dia, por lo que
generalmente se buscan en establecimientos muy cercanos al hogar, ya que se
prefieren de muy reciente elaboracidn. Algo similar sucede, aungue menos
generalizado, en la seleccidn de los lugares para la congra de carnes, frutas
y verduras, pordue el consumidor puede optar por productos "frescos", a pesar
de que en muchos casos se dispone de equipo de refrigeracidn para su
conservacidn. -

Fs comin encontrar cue, a diferencia de la seleccidn de lugares de
compra de otros bienes (ropa y calzado, nuebles y aparatos domésticos), en el
caso de la adquisicién de alimentos el area donde acude el consumidor se
circunscribe a un espacio limitado cercano al hogar.

Asi pues, el &rea geogrifica y en consecuencia el nimero de
establecimientos entre los cuales el consumidor puede seleccionar donde
comprar alimentos, estd en realidad limitada a un radio de accidén muy cercano
y de ficil acceso al hogar. Sobre los comercios ubicados en este radio de
accidn, el consumidor se forma wuna imagen de los precios, calidad y surtido
de productos, servicios y atencién al consumidor, facilidades de acceso vy de
transporte, en su caso, y tiempo y costos requeridos. Ia percepcidn del
consumidor sobre estas caracteristicas se basa en gran medida en su propia
experiencia y en la de personas allegadas. Con base en esta informacidn y
determinado por su circunstancia econdmica, el consumidor decide qué, dénde y
cudndo comprar alimentos.

La percepcién del consumidor scobre sus alternativas de compra puede
incorporar clerto grado de subjetividad en el caso de los julclios sobre
caracteristicas y calidad de ciertos productos, en particular en el caso de
productos apoyados por intensas y repetidas campafias publicitarias. Por otro
lado, la constante modificacidén de los precios, sobre todo en épocas de
inflacién, dificultan de manera significativa la comparacién que sobre éstos
lleva a cabo el consumidor, obligéandolo a guiarse por la reputacidn de los
diferentes establecimientos. Es deciyr, por la seleccidén de establecimientos
que el consumidor hace en funcidn de experiencias anteriores, lo cual implica
un mayor grado de incertidumbre.




1. Bl consunidor v los canales de comercializacidn de alimentos
en la Zona Metropolitana de la Ciudad de Méwico

Ia seleccidén de los lugares de compra de alimentos es un proceso que esta
determinado por las caracteristicas socicecondmicas del consumidor y que,
generalmente, se lleva a cabo en un radio de accidén mas o menos cercano al
lugar de residencia.

El consumidor, con la informacién disponible scbre precios, surtido,
calidad, atencién al cliente, facilidades, costo de acceso y caracteristicas
de los productos, elige entre los establecimientos gue se encuentran dentro
de su radio de accidén. Ia magnitud de este dmbito estd determinada por el
nivel de ingreso, tiempo disponible y capacidad de desplazamiento del
consumidor. ‘

Ias agudas desigualdades existentes en la distribucién del ingreso y la
rigqueza se manifiestan en patrones de conducta de los. consmudores claramente
diferenciados. A

Resultados preliminares de la Encuesta Naciona.l ‘de Ingresos y Gastos de
los Hogares realizada en 1983 (ENIGH-83) por el Instituto Nacional de
Estadistica, Geografia e Informatica (INEGI), y estudios efectuados por el
Ingtituto Nacional del Censumidor (INCO) y la Coordinacidn de Abasto y
Distribucién (COABASTO) muestran que existe una relacidn entre nivel de
ingreso, grado de mstxucclén, tipo de contrato del jefe de familia, y tipo
de canal comercial donde se efectlan las adquisiciones de alimentos.

En el primer estudio se encuestaron 539 hogares en el Distrito Federal y
drea metropolitana, clasificados por el grado de escolaridad y tipo de
‘contrato del jefe de familia. Segun esta encuesta, los canales mAs
concurridos por las familias fueron en general: las tiendas especificas del
ramo cque mcluyen tanto comercios especializados (tortillerias, panaderias,
pollerias, carnicerias, etc.), como misceldneas y abarrotes; los mercados o
tianguis y las tiendas de autcservn.cm o de departamentos en ese orden,
(Véanse los cuadros 1 y 2. )

Tos hogares cuyo jefe de familia tenia menor nivel educativo (primaria y
secundaria completa e incompleta y preparatoria incompleta) realizaban sus
compras en pequefics y medianocs comercios y en mercados. Ios hogares, cuyo
jefe de familia tenia mayor grado de instruccidn (profesional completa),
preferian las tiendas de autoservicio, si bien en términos absolutos
frecuentaban mads los mercados y los establecimientos especializados.

La clasificacidén por tipo de contrato laboral reproduce las misnas
tendencias. Ios hogares, cuyo jefe de familia sin contrato de trabaljo,
realizan sus compras en los pequefios y medianos comercios y mercados y
tianguis. En cambio, los jefes de familia, ¢on contrato laboral mis estable
Yy probablemente mejor remuneracidén econdmica (contrato de base colectivo o
individual), muestran mayor grado de inclinacién por las tiendas de
autoservicio. :

3/ Los cuadros v los graficos aparecen al final del documento.




los resultados de la encuesta realizada por el INCO coinciden en general
con los anteriores. la clasificacidén de las familias de la muestra se
realizd con base en su insercidn en los mercados de trabajo formal e informal
y por niveles de ingreso (de 0.8 a 3.5 veces el salario minimo), 4/ para los
periodos de junio de 1985 y agosto de 1986, -con una muestra de 258 y 518
familias, respectivamente. Se consideraron unicamente alimentos (abarrotes,
frutas y verduras, carnes, salchichoneria y otros tipos procesados).

En los dos pericdos analizados, el mayor porcentaje del gasto familiar
en alimentos se realizd en los mercados (piblicos, sobre ruedas y tianguis),
para todos los estratos de ingresos estudiados. Siguieron en orden de
importancia los establecimlentos especializados, tiendas de abarrotes y
misceldneas y las tiendas gubernamentales, entre los mds importantes.

Si bien todos los estratos compraron de preferencia en los mercados, en
la nedida en que los mgresos bajaban (tanto en el sector formal como en el
informal), esta proporcién  crecia respecto de los demds estratos y el
porcentaje del gasto en supermercados Y tiendas qubernamentales disminuia.
Por otro lado, los estratos con mayores ingresos destinaban menor proporc:lén
de su gasto a los productos adquiridos en mercados y mayores proporciones a
los obtenidos en supermercados y tiendas gubernamentales. Cabe destacar que
independientemente del estrato, la proporcién de gasto realizado en las
tiendas. gu.bernamentalea, €ra mayor que el efectuado en los supermercados
privados. ,

Gran parte del gasto de todos los estratos se orienta a establecimientos
especializados como tortlllerlas', panaderlas y otros. Esta proporcidn
aumentd considerablemente entre junio de 1985 y agosto de 1986, lo que
contrasta con las proporciones del gasto destinado a los demids
establecimientos comerciales, que en todos los estratos descendieron entre un
afio y otro (eXGepto en 1as tiendas de abarrotes y miscelaneas).

Ios resultados de las dos encuestas referidas sefialaron a los mercados Yy
al pequefic y mediano comercio. como los comercios mds concurridos por los
estratos de poblacidén de menores 1ng°resos y de menor nivel educativo.
Asimismo, indican que conforme aumentan sus ingresos y grado de instruccién,
~los encuestados, que tiengn un nivel de consumo mis elevado, concurren con

mayor frecuencia a supermercados publicog o privados, donde la diversidad de

productos, marcas, presentaciones,  etc. es mayor. 8in embargo, la
preferencia relativa por adquirir alimentos bédsicos en los mercados y en los
pequefios y medianos comercios se mantiene.

La informacidén del INEGI-83 sefiala cque los grupos de mayor nivel
educativo realizan mds compras en los autoservicios que en los mercados.
Esto debido a que los estratos con nivel profesmnal compran en ellos, ademis
de allmentos, articulos del hogar, de uso personal etc.

4/ las familias fueron clasiflcadas de la siguiente manera: sector

formal, subdividido bajo (ingresos .eptre 0.8 y 1.5 vam), medio bajo (mds de
1.5 hasta 2.5 vsm) y medio (de 2,5 hasta 3.5 vsm); sector informal,
subdividido en bajo (0.8 a 1.5 vsm) y medio (mis de 1.5 a 3.5 vsm).
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Ios resultados generales de esta encuesta sefialan que entre 7% y 11% de
los jefes de familia, con menor grado de instruccidn, . hacen sus conpras en
los autoservicios y tiendas departamentales., En los grupos de mds alto nivel
educativo esta proporcidn llegd a 21%, Por otro lado, entre el 35% y 41% de
los estratos de menor instruccidn realizan sus compras en los mercados,
frente al 10% de los grupos de mas alto grado educativo. (Véase de nuevo el
cuadro 1.)

En conjunto, la informacién analizada presenta tendencias que confirman
gque existe una vinculacién directa entre tipo de canal y caracteristicas
econdmicas del consumidor. Tal relacién podria explicar,, en un primer plano
de aproximacidn, el cardcter segmentado del comercio en la Ciudad de México y
dreas comurbadas, y en particular del comercio de alimentos. Es decir,
existen diversos mercados con clientela, légica comercial vy estrategia de
ventas diferentes que atienden a distintos grupos soclales en diferentes
zonas de la ciudad.

2. Perfil socicecondmico del consumidor de bajés ingresos
: v _sus habitos de ccvrc@__e:_i

Ia encuesta realizada por el INCO permite aproximar un perfil de los grupos
de poblacmn que perca.ben un ingreso familiar de 0.8 hasta 3.5 veces el
salario minimo.

En general, -estas familias estén integracias,‘ en prcmedio, por seis
mienbros. Sin embargo, a medida que el ingreso aumenta, el minero promedio
de mienbros del hogar también crece. Asi ocurre en el caso de los hogares de
los estratos formal medié (con ingreso de mas de 2.5 hasta 3.5 veces el
salario minimo) e informal medio (czon més de 1.5 y hasta 3.5 ‘veces el salario
mnmo) que cuentan con mads de seis miembros en promedio. -

Una caracterlstn.c:a mportante de este tipo de hogares es la edad de sus
miembros. Excepto en los del estrato formal medio, en estos hogares mds de
Ja mitad de sus miembros son menores de 18 afios.

Asmz_sxm,_ el porcentaje de hogares con mis de un perceptor de ingresos
crece a medida que los ingresos de la familia se incrementan; el promedio de
perceptores de ingresos por hogar también aumenta. - Esto indica que los
mayores ingresos familiares no correbponden a un mayor ingreso del jefe del
hogar, sino que cbedecen a la incorporacién al mercado de trabajo de un mayor
minero de miembros familiares,

A medida que el ingreso familiar es menor se cbserva un mayor nimero de
myjeres con ocupacién no fija. Casi la totalidad de los perceptores con
ocupacién fija son mayores de edad y los menores de 18 afios no cuentan
normalmente con ocupacidn fija. :

Finalmente, los estratos de mas altos ingresos (formal medio e informal
medio) destinan una menor proporcidén de su ingreso total al gasto en
alimentos (alrededor del 38%). En cambio, en los estratos formal e informal
bajos, esta proporcién alcanza el 55.4% y el 48%, respectivamente. Estos
porcentajes son muy inferiores a los reportados por la encuesta nacional de
ingresos y gastos de los hogares de 1977 y la encuesta nacional de gastos de
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las familias con ingresos de salario minimo de 1982. En este caso, la
reduccién del gasto en alimentos, como porcentaje del gasto total, se debe al
incremento en otros gastos ineludibles (transporte, gas, energia eléctrica,
etc.) y no, como pudiera pensarse, a un mejor nivel de ingresos y consumo.

ILa distribucién porcentual del gasto en alimentos de las familias
encuestadas presenta pocas diferencias en cuanto al porcentaje del gasto
asignado a cada grupo de productos, entre los estratos con diferente ingreso.
El principal rubro de gasto son los productos cdrnicos y sus derivados con
30% a 35% del gasto alimentaric. Ie siguen los cereales y las frutas y
verduras, cada grupo con un 18%; la leche y los productos lacteos absorben
alrededor de 10% y el huevo 5%. No se ocbservaron diferencias significativas
entre los estratos. Es decir, pese a lo reducido de sus ingresos, estas
familias hacen un esfuerzo considerable por adquirir productos de origen
animal. ILas carnes presentan en especial la relacidn costo-beneficio, en
términos de aporte nutricional, mds desventajosa para el consumidor dentro de

" las alternativas disponibles. (Véase el cuadro 3.)

Llama la atencidén que' a la campra de pescados sdlo se destina el 2% vy a
la de leguminosas 3%, pese a que son la alternativa de proteinas mAs baratas
y a que el pescado tlene ventajas adicionales.

3. Importancia de log diferentes canales comerciales en la
distribucidén del gasto en aliwentos

Entre los lugares de compra de las familias encuestadas, los mercados
(publicos,  tianguis vy scbre ruedas) absorben un 40% del total de dicho gasto.
Los establecimientos especializados para la compra de pan, tortilla y carne
ocupan el segundo sitio y en ellos se gasta alrededor del 30% del total.
(Véase el cuadro 4.)

. El gasto en alimentos. efectuado en las tiendas de abarrotes vy
nisceldneas oscila entre 11% y 16%. Una proporcidn ligeramente superior al
10% se realiza en supermercados. Entre ellos, las tiendas gubernamentales se
utilizan mids que las privadas.

Ia mpoxtanc:La d.e los grandes supemercados prlvados en la corpra de
alimentos de estos grupos de poblacién es marginal. Las tiendas
- gubernamentales tienen alguna relevancia scbre todo en la compra de granos y
aceites y algunos abarrotes.

Otro aspecto sobresaliente de los habitos de consumo de estas familias
es la frecuencia de compra por tipos de alimentos y establecimientos. Ia
compra de pan, tortillas, frutas y verduras se realiza diariamente en tiendas
especializadas y mercados, respectivamente. ILas carnes y sus derivados se
compran con una frecuencia semanal de cuatro o cinco veces pmnc:tpalmentc; en
mercados y carnicerias (las compras son muy' frecuentes y en pequefas
cantidades) .

El rubro de otros alimentos procesados (abarrotes comestibles,
refrescos, etc.) lo adquiere el estrato formal bajo en tiendas de abarrotes o
misceléneas con mayor frecuencia (4.2 veces por semana), que el estrato
formal medio (tres veces por semana). Salvo esta diferencia no se detectd
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ningin cambio en la frecuencia de compra entre los estratos con ingresos
familiares, disimiles. Es decir, por lo menos en familias con ingrescs dque
fluctian de 0.8 a 3.5 veres el salario minimo, el patrén de compra de
. alimentos es casi igual, si bien con algunas diferencias en las cantidades
adquiridas. :

Por otra parte, aun cuando las familias del estrato de ingresos entre
2.5 a 3.5 veces el salario minimo, supuestamente podrian recurrir en mayor
medida al sistema comercial de grandes supermercados, prefieren acudir
diariamente a mercados y pequefios comercios. Esto puede deberse, entre otros
motivos, a: evitar un mayor desplazamiento, preferir la atencién personal
del locatario o pequefio comerciante, preferir productos "frescos", encontrar
mayor variedad de carnes, frutas y verduras.

Ia preferencia por el peguefioc comercio y los mercados podria deberse
tanbién a que otros tipos de comercio ofrecen a la poblacién de escasos
recursos: el servicio ‘de "alacena", al expender productos en peguefias
cantidades y en fracciones de las presentaciones mis comunes; diversas
variedades y calidades del mismo producto hortifruticola (lo que no sucede en
los autoservz,clos) ; realizar, en algunos casos, ventas a crédito vy,
fundamentalmente, acercar lc:s alimentos al comsumidor con serias limitaciones
para <:1es1:>laza:.:'se°

4. Factores que inciden an 41a eleccién de canales de conpra

Segquin los resultados de e:mzuestas oflclales, los grupos de pablaclén, SUYOS
ingresos familiares oscilan entre 0.8 y 3.5 veces el salario minimo, visitan
con mayor frecuencia los mercados piblicos vy las tiendas especializadas; la
preferencia por los supermercados, tanto privados como publicos, y las
tiendas de abarrotes o msceléneas, fue limitada. .

Aparentemente, la eleccn.on de los consumidores por los establecimientos,
donde efectlan sus compras, se vincula de manera directa al nivel de ingreso
y de consumo de los estratos, lo cual determina el tipo de productos que
busca y su diversidad en marcas y presentaciones.  Ademds de estos factores,
influyen otros como: la distancia del. hogar al comercio, el tiempo
disponible para efectuar las compras, el tipo de transporte utilizado, etc.
. Un factor de indiscutible importancia es la . disponibilidad de
establecinientos comerciales, que depende basicamente de la zona de
residencia del consumidor. Ia preferencia del consumidor por determinados
establecimientos se relaciona también con los habltos, tradiciones,
influencia de la publicidad y otros.

En este marco, y con el objeto de contar con una visidén mds completa de
las motivaciones del consumidor en la eleccidn de los establecimientos
comerciales, a continuacién se analizan los resultados de una encuesta
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realizada en febrero de 1987 por el INCO, a peticién de la COABASTO, en
diversas zonas de ingresos bajos y medios de la Ciudad de México. 5

Ia encuesta se dirigié a obtener informaclidén sobre el tipo de
establecimiento donde los consumidores adquieren los productos, la distancia
‘que recorren del hogar al comercio, el tiempo utilizado en la realizacidn de
las compras, medio de transporte, gastos en transporte y, en general, una
serie de cuestiones donde los entrevistados opinaron sobre precios, abasto,
calidad, atencidn y surtido.

En conjunto, los resultados, respecto de los establecimientos
camerclales mds utilizados por los consumidores, fueron congruentes con los
resultados referidos en la seccién anterior. Los mercados (fijos y méviles)
y tiendas especializadas son los establecimientos mAs visitados por los
consumidores entrevistados (sobre todo por los de ingresos mds bajos) en
tanto que se acude menos a los supermercados y éstos son visitados en mayor
medida por los grupos de ingresos medios del estrato formal). (Véase el
cuadro 5.) :

En las gonas con habitantes de ingresos reducidos es frecuente la
eleccidn de clerto tipo de canales, en gran medida, a causa de la gama de
establecimientos alli ubicados. Por ejemplo, una familia puede preferir un
determinado canal porgue en el area préxima a su hogar no cuenta con mayores
alternativas; ello le impide a su vez contar con otras referencias respecto
de los precios de los productos que adguiere. '

El conjunto de familias entrevistadas de los cinco estratos
socioecondmicos manifestd que las principales razones de eleccidn de los
canales comerciales, donde habitualmente realizan sus compras, son: precios
inferiores respecto de otros establecimientos. (43%) y cercania de los
comercios (35.2%). Entre los motivos restantes destacan la "mejor
calidad® (7%) y el ™inico lugar de venta® (6%). (Véase el cuadro 6.)

Con respecto a la cercania del comercio, el 82% de las familias
entrevistadas no recorren mds de. 10 calles de sus hogares a los
establecimientos donde efectian sus compras, independientemente del producto.
Destaca entre estas familias las que concurren a comercios establecidos en un
rango de una a cinco cuadras del domicilio. En el otro extremo, sélo el 12%
de las familias manifestaron recorrer mis de 20 cuadras. Por estrato (tanto
del sector formal como del informal) existe una relacién directa menor
distancia-ingresos bajos y mayor distancia-ingresos medios. (Véase el
cuadro 7.) _

Ello se relaciona con el tiempo empleado en la realizacidén de las
compras y la forma de traslado a los comercios (a pie o en algun vehiculo).
Respecto del tiempo, el 85% de las familias encuestadas no emplean mis de
60 minutos para efectuar las compras; el tiempo mas utilizado fue de
30 minutos. Estos resultados, ademds de la distancia limitada recorrida por

5/ 1la clasificacién de los estratos es la misma que la de la seccién
anterior: sector formal estrato bajo (0.8 a 1.5 vem); formal medio bajo (1.5
a 2.5 vam) y medio (2.5 a 3.5 vem); del sector informal estrato bajo (0.8 a
1.5 vam) y medio (més de 1.5 a 3.5 vam).
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la mayor parte de log entrevistados, indican que las compras son reducidas y
se efectuan con gran frecuencia. (Véase el cuadro 8.)

In lo concerniente a la forma de traslado al establecimiento, el 77% de
las familias encuestadas declararon no utilizar ningin wedio de transporte.
Del 23% restante gue si lo hacen destacan los hogares de ingresos medios; los
estratos de bajos ingresos utilizan en medida muy escasa algin tipo de
transporte. (Véase el cuadro 9.)

El wedio de transporte mas utilizado es el autobls (41%); le siguen en
orden de importancia el automdvil particular y el metro, con 22% y 9%,
respectivamente. El 14% recurrié al uso combinado de vehiculos. Es decir,
la mayoria de las familias realiza sus compras en establecimientos cexcanos
al domicilio, sin utilizar transporte. Por otro lado, el segménto de
familias que si lo requiere utiliza sobre todo transporte piblico (autcbis,
metro) y un grupo reducido de quienes perciben ingresos medios se transporta
en automévil propio. El porcentaje de familias cue declarqron usar vehiculo
es congruente con el relativamente escaso nimero de familias cque dijeron
recorrer distancias mas largas..

En relacién con los precios, surtido, calidad y atencidn de los
establecimientos frecuentados, la opinién de los diferentes estratos sobre
log precios fue positiva; casi el 70% de las respuestas oscilaron entre nuy
buena, buena o regular. Por tipo de canal se considera que los mejores
precios los ofrecen los establecimientos mds frecuentados (mercados
publicos). Sin embargo, las familias de menores ingresos tienen mejor
opinidn scbre el partlcular, que. los pertenecientes a los estratos medios.
Entre las familias que opinaron de manera desfavorable scbre los precios, las
de ingresos bajos se refirieron a los supermercados, mientras cue los
estratos medios, a las misceldneas y tiendas de abarrotes. (Véase el
cuadro 10.)

Las tendencias con respecto a surtido, calidad y atencidn son similares.
Mas del 70% de las. familias se refirieron de manera positiva sobre estos
aspectos. Por nivel de ingreso destacd la opinidn desfavorable de los
estratos bajos por los supermercados y de los estratos medio bajo y medio por
las misceldneas y tiendas de abarrotes (Véanse los cuadros 11, 12, v 13.)

Se cuestiond a los consumidores si. tenian conocimiento de otros lugares
de compra en su zoha y por qué no acudian a ellos.

El 85% de las familias de todos los estratos encuestados no conocian
otros establecimientos mds baratos en su zona. Ello puede cbedecer a que el
drea de accidn, contemplada por gran parte de los consumidores para realizar
sus corpras, es wmuy corta (de cinco cuadras a 1a redonda en la maycrla de los
Casoes) .

Entre las familias gue manifestaron conocer otros comercios en su zona
manifestaron que no realizaban sus compras ahi; en primer lugar, por "la
lejania del comercio respecto del hogar" (factor mas importante para los
estratos de ingresos bajos), la "pérdida de tiempo” y la "mala calidad" de
los productos.
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1a mitad de los entrevistades de los cinco estratos declararon conccer
_ algin supermercado en su zona., Se refirieron, en priwmer lugar, a los
establecimientos de autoservicio privados y, en ssgundo, a los de la
CONASUPO. Sin embargo, dos quintas partes de estas familias no realizan sus
compras en dicho canal. Quienes concurren a los supermercados dieron como
‘principales razones los mejores precios y la cercania respecto del hogar.

En relacién con el abasto de alimentos, el 29% del total de familias
entrevistadas declararon tener problemas en caso de algunos alimentos.

Ios grupos de mas bajos ingresos manifestaron tener menos dificultades
en la cbtencién de productos alimenticios, los estratos medio bajo y medio
tuvieron mayores problemas para conseguir clertos alimentos.

Ios productos con mayores problemas de abasto fueron: azucar (8.2%),
asi como frijol, leche pasteurizada, huevo y aceite vegetal, con porcentajes
cue fluctian entre 1.8% y 1%. En el azicar, en el que se manifestd mayor
problema, éste sdélo afectd a 16 familias de las encuestadas. Cabe sefialar
que los problemas cque presentan los productos aludidos son generalmente
coyunturales.

Todos estos resultados reflejan clerta homogeneidad en la seleccidn de
los comercios donde normalmente efectian sus compras los consumidores de
ingrescs reducidos.

5. Estrategias familiares de 'édaptacién ante la crisis

En las secciones precedentes se puntualizaron los aspectos que inciden en los
habitos del consumidor; se puso énfasis en los concernientes a los grupos
poblacionales de bajos ingresos (que perciben hasta 3.5 veces el salario
minimo). TResaltan los factoras de monto y regularidad del ingreso,
ocupacidn, posicidén o grupo social, rasgos étnicos, edad y nimero de miewbros
de la familia, capacidad de movilizacién v lugar de residencia.

- Ademds de los factores sefialados, intervienen en la conducta del
consumidor aspectos relacionados con su entorno  espacial: estructuwra y
distribucidén del sistema comercial, localizacidn geografica del hogar en
relacidn con los establecimientos comerciales, red de transporte, tiempos de
viaje, costos de transpoite, precios y servicios ofrecidos por los comercios,
preferencia por determinado tipo de establecimientos y otros.

El peso especifico de cada uno de estos factores difiere de un grupo
econdmico a otro vy, en particular, entre los propios consumidores
individuales. En los grupos de bajos ingresos, el factor que parece incidir
en mayor medida en los hébitos alimenticios lo congtituye el ingreso
familiar. Este determina qué, cuanto, dénde y con qué regularidad se
adguieren los productos de la dieta de la poblacidén en cuestidn.

Evidentemente, las variaciones del ingreso repercuten en los habitos
alimenticios de los grupos de mayores ingresos. Sin embargo, sus efectos
pierden fuerza a medida que las percepciones de las familias aumentan, en
tanto que los demds elementos que intervienen en la definicidn de los habitos
se tornan mas relevantes.
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Ias repercusiones de la pérdida del poder adquisitivo de la poblacién,
scbre todo en la de bajos ingresos, no se reflejan de forma imediata y
lineal sobre los niveles de consumo alimentario. En situaciones econdmicas
adversas, la poblacién de bajos ingresos pone en practica estrategias
diversas con el propdsito de proteger y conservar su nivel de consumo y en
particular el de alimentos. Entre las medidas que toma se observan las
siguientes:

a) Aumento de los ingresos familiaves

Uno de los mecanismos irmediatos para incrementar el ingreso familiar
consiste en tratar de aumentar la jornada laboral de guienes se encuentran
insertos en el mercado de trabajo.

Otro mecanismo es la incorporacidn al mercado laboral de un mayor nimero
de miembros de la familia, incluso menores de edad. Esta situacidn la
ejemplifican los resultados de la investigacién realizada por el INCO, ya
mencionada. Los hogares encuestados entre junio de 1985 y febrero de
1987, --en particular los incluidos en log estratos socicecondémicos del
sector formal—-- vieron reducir sus ingresos reales, medidos a pesos
constantes. Esto los obligd a incorporar un mayor nimero de miembros al
wercado de trabajo, tal como se cbserva en los datos del cuadro 14.

51 bien resulta significativo el hecho de gue el promedio de perceptores
de ingresos por hogar se haya incrementado entre uno y otro periocdo, lo son
mas las modificaciones que sufrieron éstos en su estructuracidén por sexo. En
efecto, en junio de 1985 del total de perceptores de ingresos de los cinco
estratos socloecondmicos considerados, un promedio de 26,.1% pertenecia al
sexo femenino, en tanto que en febrero de 1987 dicha proporcidn se elevd a
33.1%. DPor otra parte, el promedio de perceptores menores de 18 afios fue de
5.6% en 1985 y 3.8% en 1987; la mayoria trabajaba en el sector informal.

En ambos periodos, el mayor nimero de perceptores de ingresos tanto del
sexo femenino como de menores de 18 aflos, desarrollaba actividades
catalogadas como de ocupacidn no fija.

b) Reestructuracidén del gasto Co

Cuando la incorporacién de un mayor nimero de mienbros de la familia en
el mercado de trabajo resulta insuficiente para contener la caida de los
ingresos reales, las familias recurren a eliminar o reducir al minimo las
ercgaciones en rubros gue consideran no prioritarios o menos necesarios en el
corto plazo. Es decir, del presupuesto de gastos se conservan los rubros
irreductibles (vivienda, agua, luz, transporte y otros) y se reducen, por
ejemplo, los gastos correspondientes a bienes muebles (menaje de casa),
diversiones, ropa y calzado, comidas fuera de casa (las no indispensables),
educacidén (se opta por escuela publica en lugar de privada), salud (se
recurre a instituciones publicas en lugar de consultas privadas cuando las
familias gozan de prestaciones de esta naturaleza) y otros.
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Al reestructurar el gasto, las familias buscan proteger y conservar el
. consumo de alimentos procurando mantener la calidad y la cantidad de los
productos integrantes de su dieta.

Si pese a estas estrategias persiste la mengua de la capacidad de
compra, el consumo de alimentos se modifica o sustituye. Ias acciones que se
llevan a cabo son las siguientes:

i) Se eliminan productos no indispensables en la dieta familiar de
alimentos. FEn este caso se suprimen productos como embutidos, mermeladas y
jaleas.

ii) Se sustituyen algunos productos de mayor costo unitario por otros
de menor costo, pero del mismo grupo de alimentos. Por ejemplo, bistec por
retazo con hueso, carnes diversas por huevo, pan dulce por pan blanco y
tortilla. .

iii) Se sustituyen alimentos por productos de otros grupvs. En este
caso, las familias optan por productos de menor costo unitario. Asi, por
ejemplo, se sustituyen carnes por frijol o pastas para sopa; leche por café o
té.

iv) Se reducen los productos consunidos, dl%muyendo va sea las
cantidades ingeridas en cada comida o el mimero de comidas realn.zad@s por
dia.

Ante la persistencia de la pérdida del poder adquisitivo, las
estrategias descritas se ponen en practica de manera sucesiva o simulténea.
Conviene subrayar que las familias, que para enfrentar el deterioro de sus
ingresos recurren a las dos ultimas estrategias, incurren en un maypr riesgo
nutricional. ,

~ En el caso particular de la poblacidén de bajos ingresos de la Ciudad de
- Méwico, la informacidén disponible indica que para compensar la pérdida y
disminucidn del valor real de sus ingresos, las familias estéan ya afectando
el mibro que mas protegen: el gasto en alimentos bdsicos.

Ios resultados de la lrwestigacidén realizada por el INCO sirven para
ilustrar los aspectos antes mencionados. Esta informacién muestra, en primer
lugar, que los hogares integrados en los estratos medios del sector formal
fueron los que resintieron la mayor pérdida del poder adquisitivo de sus
ingresos entre junio de 1985 y febrero de 1987 (formal medio -16.4% y formal
medio bajo ~6.7%). Por su parte, las familias insertas en el sector informal
incrementaron sus ingresos reales en el mismo lapso (informal medio 5.9% e
informal bajo 12.4%), como se observa en el cuadro 15. Este Ultimo no
obedece a un incremento en los ingresos reales, por lo menos en el caso de
los estratos del sector formal; refleja, mds bien, una disminucidén en las
proporciones del gasto efectuado en productos de mayor costo unitario.

En segundo lugar, en todos los estratos el gasto promedio semanal
realizado en una canasta de 36 productos disminuyd respecto de los ingresos
semanales reales.
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De los 36 productos investigados se seleccionaron 17, due en conjunto
absorben alrededor del 80% del gasto promedio semanal en alimentos. En el
periodo analizado, las proporciones del gasto promedio efectuado por los
diferentes estratos disminuyeron sobre todo en el caso de pan dulce, carne de
puerco, pollo, embutidos, pescado fresco y enlatado, gueso, aceite vegetal y
frutas y, en menor medida, en carne de res y otras carnes que, en general,
son los productos de mayor costo unitario en relacién con el resto de los
productos seleccwnadc:s.

Por el contrario, la part1c.1pac1on en el gasto pramedio semanal de los
productos de menor costo unitario (tortilla, pan blanco, huevo, frijol,
‘verduras, etcétera, entre otros) se incrementd en el mismo periodo.

Por ultimo, informacién proveniente de la misma investigacidén permite
observar que entre junio de 1985 y febrero de 1987 se redujeron las
cantidades por habitante compradas semanalmente, sobre todo de los product:o::
de mayor costo unitario. (Véa.se el cuadro 16 )

En general, en todos los estratos se cbserva que de los 17 productos
seleccionados sélo se incrementaron las cantidades adqulrldas de tortilla vy
frutas, cuyo costo unitario es, en términos generales, mis bajo. Por el
c:ontra.rio, se redujeron considerablemente las cantidades por habitante
adquiridas de los sigulentes productos: pan dulce, pollo, embutidos, huevo,
verduras y bebidas no alcohélicas. : :

Resulta necesario puntualizar que no todos los estratos resintieren, en
la misma magnitud, las reducciones de las cantidades compradas de cada uno de
los productos seleccionados; por ejemplo, en el caso particular de los
hogares pertenecientes a los estratos formal e informal bajo, entre uno y
otro periodo incrementaron sustancialmente sus adquisiciones de algunos
productos como frutas y leche fresca. Si bien en el caso de esta ultimg, la
mayor parte de las compras proviene del programa de Lec:*he Indm;trlallzaaa
OONASUPO, S.A. (LICONSA). :

Ia informacidén presentada permite observar algunas tendencias generales
. que se resumen a continuacidn: ,

i) Ios ingresos reales de las familias del estrato formal, entre uno
y otro periocdo, muestran en general una tendencia en descenso. Por el
contrario, en familias del estrato informal su ingreso se elevd, pero el
aumento mis significativo ocurrid en el estrato bajo (12.4%).

Esto sugiere que las familias que laboran en el sector informal tienen
mirgenes de manicbra mds amplios que aquéllas cuyos ingresos proceden del
sector formal; esto lo corrobora el hecho de que entre las familias
pertenecientes a ambos sectores ho existen grandes diferencias en cuanto a la’
incorporacidn de nuevos miembros al mercado de trabajo. .

ii) El deterioro del poder adquisitivo de los ingresos familiares de
la poblacidn estudiada ha inducido a ésta a adoptar diversa_s estrategias para
contrarrestar sus efectos: incorporacién de un mayor nmimero de miembros al
mercado laboral; intensificacién de la jornada laboral, bisqueda de trabajos
adlcmnales, de:;arrollo de actividades y servicios domésticos, y reduccidn,
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sustitucién o eliminacién de productos basicos del consumo alimentario
cotidiano.

iii) ¥ntre -junio de 1985 y febrero de 1987, la proporcidn del ingreso
familiar, destinada a la compra de alimentos, se ha reducido pese a ser el
rengldén mas importante del gasto total de la poblacidn de bajos recursos.

Asi, en el primer periodo, la participacién del gasto alimentario
significaba (para todos los estratos) entre el 40.2% y 66.6% y en el ultimo
entre el 33.7% y 51%. Dichas reducciones obedecen, entre otras razones, a
cque el gasto en alimentos se ha reestructurado de manera tal que se otorga
mayor peso a la compra de productos de menor costo unitario. Esto ha
conducido a la sustitucién de productos de origen animal por los de origen
vegetal, vy a la competencia ejercida por los renglones del gasto familiar que
son irreductibles y que en los ultimos afios han incrementado costos
(transporte, salud, vivienda, luz, etcétera) y en consecuencia absorben
proporciones crecientes del ingreso familiar.

iv) La reestructuracidén del gasto alimentario se ha efectuado
eliminando los alimentos considerados menos hecesarios y reduciendo las
cantidades compradas de aquéllos cuyos precios son mds altos. Sin embargo,
prevalecié la necesidad de sustitulr los alimentos cuyos precios se elevaron
mds, pero cuidando que la reduccidn de las cantidades adquiridas fuera de la
menor magnitud posible.

v) En general, en todos los estratos las cantidades comparadas de la
mayoria de los productos menguaron de manera significativa entre junio de
1985 y febrero de 1987.
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IT. EL SISTEMA COMERCIAL Y LA DISTRIBUCION DE ALIMENTOS
‘ AL, MENUDEO EN IA CIUDAD DE MEXT

JQué relacidén hay entre el funcionamiento del SJ,stana comercial y el acceso a
la comida de los habitantes urbancs de bajos ingresos en la Ciudad de México?
(La operacién del sistema distribuidor de alimentos influye de manera
importante en el grado de acceso a la comida? ¢Existen razones para afirmar
--como suele hacerse con frecuencia-- que el mal funcionamiento del sistema
comercial urbano castiga a los mis pobres, encareciéndoles los alimentos cue
compran? Si esto es cierto ¢qué medidas pueden tomarse para evitarilo? Dar
respuesta a estas cuestiones exige, como paso previo, analizar el
funcionaniento del sistema urbano de distribucidn de alimentos, lo cual se
hace, en este capitulo. A

1. Panorimica de los canales minoristas de distribucién de alimentos

El sistema de distribucién se dividié en siete canales comerciales. Cada
- canal comprende un grupo especifico de establecimientos que se diferencian
por su tamafio, funcionamiento y rasgos estructurales. Ios canales son:
a) mercados publicos, b) concentraciones , c©) tianguis, d) mercados sobre
ruedas, e) pequefio comercio independiente, f£f) autoservicios privados y
g) autoservicios piblicos. Estos canales con"esponden a tiendas y unidades
comerciales reales y en operacidn.

a) Mercados fijos o perman entes

Ios mercados fijos o permanentes se dividen en dos clases. ILos mercados
publicos los integran grupos de locatarios o pequefios comerciantes, agrupados
-en una instalacidn permanente construida por el -gobierno. Estdn regulados
por reglamentos oficiales y sometidos a un control y vigilancia estatales
estrechos. Por otro lado, se encuentran las "concentraciones" que, como lo
indica su nombre, son grupos de pequenos comerciantes que se van reuniendo de
manera espontanea con-algunas cajas de nercancias en zonas pobres y
marginadas y van construyendo, poco a poco y con sus proplos recursos,
locales de cartén o madera. Cuando el goblerno capitalino considera que
alguna de estas concentraciones brinda un sexrvicio necesario, les reconoce
sus derechos como comerciantes. éstablecidos y, a la postre, los apoya

construyendo mercados con una buena infraestructura. Ambos mercados publicos

y concentraciones operan todos los dias.

Actualmente existen en el Distrito Federal 301 mercados publicos con
65,184 locatarios en total. También operan 153 concentraciones con 12,671
locatarios. Los mercados publicos, de los que se tiene una informacidn mas
completa, son heterogéneos en cuanto a tamwafio. Al lado de mercados pequerios,
de 50 o 60 locatarios, existen otros como la nave central de la Merced con

6/ Este capitulo estd basado en una investigacién sobre el comercio de
alimentos en la Ciudad de México (F. Rello y D. Sodi, Abasto v distribucidn

de alimentos en las grandes metrdpolis. FEl caso de la Ciudad de México,
Editorial Nueva Imagen, México, 1989). '
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casi 4,000 comerciantes o el mercado de Ia Lagunilla con 1,024. En promedio,
los mercados publicos tienen unos 217 locatarios.

1os mercados también se distinguen por la mezcla de mercancias cue
venden. Existen algunos mercados especializados en ropa hecha, wuebles,
flores, articulos para el hogar, fierros viejos, comidas y otros bienes. Ia
gran mayoria de los mercados se dedica a vender bienes basicos, alimentos y
productos no alimentarios, aunque casi siempre se encuentran oferentes de
otros articulos. Ila composicidn de los locatarios de todos los mercados
publices del Distrito Federal es la siguiente: 28% vende frutas y legumbres,
7% carnes de todo tipo, 7% abarrotes, 12% alimentos preparados, 14% ropa
hecha y 33% articulos varios. Puede decirse gue un mercado publico tipico
ofrece una gran gama de alimentos y una oferta de otras mercancias.

b) Mercados méviles

A diferencia de los fijos, los mercados méviles son itinerantes. Es
decir, se establecen un dia a la semana en un barrio y el siguiente en otro,
de acuerdo con una ruta preestablecida. Tamwbién se dividen en dos: tianguis
Yy nercados sobre ruedas. '

Los mercados itinerantes urkanos heredan una tradicidn ancestral que se
remonta a los tianguis prehispdnicos; de ahi su nombre actual. Ia
‘compraventa callejera en locales no permanentes es una costunbre my
arraigada. El fuerte de los tianguis son los alinentos, scbre todo las
frutas y las legumbres, auncgue venden todo tipo de productos basicos. 8i
bien existen algunos especializados en articulos no alimentarios diversos,
los mercados sobre ruedas se especializan en alimentos.

Los mercados sobre ruedas son méviles, camo los tianguis. Se encuentran
normados por el Departamento del Distrito Federal en lo que respecta a
ubicacién geografica y funcionamiento reglamentario pero, a diferencia de
aquéllos, sus precios los fija la Secretaria de Comercio por medio del
procedimiento siguiente. Empleados de esta secretaria cotizan todas las
mafianas los precios de los hortifruticolas en la Central de Abasto, afiaden un
porcentaje de ganancias (15%) y fijan los precios oficiales de ese dia.
Estos se transmiten a los jefes de ruta, quienes a su vez comunican los
precios oficiales a los comerciantes de cada ruta (este mecanismo estd en
proceso de revisién). En cambio, los precios de los tianguis son libres y
flotantes.

De acuerdo con informacidn de la COABASTO, existen cada semana en el
Distrito Federal 833 ubicaciones de tianguis, los cuales se colocan cada dia
en alguna colonia o barrio distinto. El mimero de locatarios es variable
segin el mercado, la zona o el dia de la semana, pero asclende
aproximadamente a 36,000 comerciantes. Ins mercados sobre ruedas tienen 59
ubicaciones durante la semana y emplean a 2,000 comerciantes y otros tantos
familiares que funcionan como ayudantes.
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c) Pequefio comercio independiente

Este canal comprende a todos los comercios pequefios que no se encuentran
agrupados en mercados publicos y méviles. Existe muy poca informacidn sobre
este canal como para ofrecer cifras definitivas pero, combinando los datos
del censo comercial de 1985 con la informacidén de la COABASTO, se puede
estimar el mmero aproximado de establecimientos que lo componen. (Véase el
cuadro 17.) A

El pequefio comercio independiente es muy importante en el ramo de los
abarrotes. Existen 13,857 tiendas de abarrotes y misceléneas indeperndientes
en el Distrito Federal. ILa COABASTO estima cue el 75% de ellas son pequefas
tiendas misceldneas con una superficie de venta entre 10 y 20 metros
cuadrados; el restante 25% son tiendas de abarrotes mis grandes (21 a 50
metros cudrados).

Ias carnicerias y las pollerias independientes tanbién representan un
mimero importante en el total del pecuefio comercio especializado con 3,598 y
1,673 establecimientos, respectivamente. En cambio se considera que las
recauderias (frutas y verduras) y los expendios -de pescados y mariscos
independientes son muy pocos; la gran mayoria se encuentra en 1los mercados
piblicos. Finalmente, cabe mencionar las 5,248 tortillerias y las 1,185
panaderlas que operan en toda el 4rea metropolltana de la Ciudad de México,
seqguin datos de la Secretaria de Comercio y Famento Industrial.

d) Autoservicios

Ios autoservicios se dividen. en ' piblicos y privados y también pueden
clasificarse, de acuerdo con su tamafio y radio de influencia, en
autoservicios de barrio, supermercados y centros comerciales.

. . Existen wvarias diferencias entre los autoservicios, pero las principales
son el tamafio del negocio y la variedad de los productos ofrecidos. En uno
de barrio se encuentra sélo un nimero reducido de alimentos y abarrotes no
comestibles. Ios supermercados son mas grandes y offecen una gran gama de

alimentos y abarrotes tanto en calidades coio en marcas comerciales, asi como

algunos articulos para el hogar y el aseo personal. Supermercados tipicos
‘son los Superamas o las tiendas tipo A de la CONASURO. En cambio, los
centros comerciales (Aurrerd, Gigante o los grandes almacenes de la CONASUPO
o del Departamento del Distrito Federal) son los comercios mds grandes.
Ofrecen, ademas de los productos que se encuentran en los supermercados, un
extenso surtido de ropa, ferreteria, perfumerla y articulos para el hogar,
entre otros.

Existen 35 cadenas de autoservicio privado en todo el pais afiliadas a
la Asociacidn Nacional de Tiendas de Autoservicio y Departamentales (ANTAD),
que abarcan los autoservicios mds importantes (quedan fuera las cadenas de
tiendas de conveniencia OXX0O y Supersiete y los pequefios autoservicios
independientes). Estas 35 cadenas agrupan a 522 autoservicios, de los cuales
326 son centros comerciales y 196 supermercados (estas cadenas no tienen
autoservicios en barrios prlvados, con excepcidn de las dos cadenas
mencionadas) .
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la distriducién geografica de los autoservicios por entidad federativa
es la siguiente: 21% se encuentra en el Distrito Federal y 8% en el Estado
de México. Existen sdlo en el Distrito Federal 110 autoservicios privados
afiliados a la ANTAD, de los cuales 51 son centros comerciales. Entre ellos
destacan Aurrerda, Gigante y Comercial Mexicaha, en ese orden de importancia.
El resto son supermercados (los mas importantes son Sumesa con 23 tiendas y

Superama con 22) .

Ios autoservicios piblicos y del sector social que operan en el Distrito
Federal son aproxnnadamente 204. Este mmero no incluye las lecherias
LICONSA, las pequefias tiendas Conasuper "B" que estdn concesionadas, ni las
tiendas comunitarias apoyadas por la CONASUPO (CEPAC). ILas cadenas publicas
més importantes son Distribuidora CONASUPO Metropolitana, las tiendas del DDF
y las tiendas del Instituto de Seguridad Social al Servicio de los
Trabajadores del Estado (ISSSTE). (Véase el cuadro 18.)

Por ultimo, existen 147 autoservicios privados dque no pertenec:en a
cadenas privadas o piblicas vy que, por lo general son pequefias tiendas
modernizadas o autoservicios de barrio. . Su nimero se obtuvo restando, del
total de autoservicios c.:ensades, la cantldad de tiendas pertenecientes a esasg
cadenas.

_ almentos del Dlstrlto Federal

Esta descripeidén glcbal de los canales gquedaria incompleta si no se incluyera
una estimacién de la importancia de cada uno de ellos en la distribucidn de
alimentos en el Distrito Federal. Este cdlculo no es facil de hacer debido a
que no se dispone de informacién estadistica completa (los Censos de Comercio
no ofrecen informacidén de los canales, sino de establecimientos).

En una investigacidén reciente se estind el peso relativo de los
distintos canales en la oferta global del Distrito Federal, sobre la base de
encuestas directas a los autgservicios y otros comercios (F. Rello y D. Sodi,
1988). Ios resultados de esta investigacidn se resumen en los cuadros 19 y
20, - _ . ‘

Ia relevancia de los canales var.la segin los produ&tos, En el caso de

las frutas y lequrbres, destaca la mpcrtanma del comercio mévil en las
ventas al por menor. En él se distribuye casi la mitad de las frutas y
verduras vendidas en el Distrito Federal: los tiamguis, el canal con mis
peso, vende el 43%.  Ademds, a los mercados publicos les corresponde un
tercio de las ventas totales. Es decir, la gran mayoria de las frutas y
legunbres se expernde en mercados llan\ados tradicionales. los autoservicios
privados venden el 12%; en los piblicos casi no se expenden estos productos
frescos y las recauderias y fruterias Mepmdlentes son muy escasas.

Ia situacién en el comercio de carnes (res v pollo) es diferente. Ias
pequefias y medianas carnicerias independientes controlan casi un tercio del
mercado (30%). ILe siguen ‘en importancia los autoservicios privados (26%) y
las carnicerias ubicadas en los mercados publicos (20%).
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El pecuefio y mediano comercio independiente realiza el 27% de las ventas
por lo que constituye un canal importante en la venta de abarrotes.
Actualmente es superado por los autoservicios privados (un tercio de las
ventas) En orden decreciente se encuentran los abarrotes de los mercados
publlcos (18%) y los autosexv:.cms piblicos (16%). Nétese el gran peso que
ya tiene el autoservicio, publlco y privado, en la venta de abarrotes (48%),
rubro en el que posee las mayores ventajas comparativas,

Un tercio de las ventas de pescado se realiza en autoservicios privados,
una cuarta parte en pescaderias localizadas en mercados publicos y 22% en
tianguis. Ias pescaderias independientes ya casi desaparecieron (el 10% que
registra el cuadro 20 corresponde a las ventas a.l detalle del mercado
mayorista de Ia Viga).

En resumen, y considerando todos los alimentos, el . peguefio comercio
1ndepexﬁ1ente, con 22% de las ventas, ha perdido relevancia en favor de los
autoservicios, que ya expenden el 36% de todos los alimentos. Este hecho
confirma la tendencia ascendente del comercico moderno en la venta de estos
productos en los ultimos lustros. No obstante, si se considera el pequefio
comercio ubicado en mercados publicos (22% de las ventas totales), puede
afirmarse que una gran proporcidén de las compras de alimentos al por menor se
efectia todavia en el peguefio comercio f£ijo (44%).

El mercado mévil realiza el 18% de las ventas totales, pero sélo tiene
relevancia en el rubro hortifruticola. El autoservicio privado controla una
cuarta parte del mercado y el publico (que sélo tiene peso en el ramo
abarrotero) el 11%. En 1986, los autoservicios --el comercio moderno—-
vendieron mids de un tercio de los alimentos consumidos en el Distrito
Federal. En suma, el . comercio tradicional conserva un gran peso en la
distribucién al por wenor con casi dos tercms de las ventas totales de
alimentos. .

3. Tipologia de tiendas de alimentos al menudeo
"en el Distrito Federal

Para distribuir entre varios millones de consumidores urbanos una masa enorme
y variada de alimentos, ha surgido un engranaje de comercializacién al
menudeo extraordinariamente complejo. Existe una gran diversidad de
establecimientos que venden al por menor: chicos y grandes, tradicionales y
modernos, unos con una ldégica capitalista de maximizacién de ganancias, otros
con propdésitos de subsistencia familiar. Tanbién son muy dispares su

localizacién en el espacio urbano, el tlpo de cllentela que a‘t:tenden y sus.

estrateglas de venta.

Esta complej ldad N heterogeneldad ex::.ge la elaboraclon de tipologlas de
establecimientos comerc.lales.; Las  caracteristicas ‘de las tiendas de
alimentos al menudeo se pueden estudiar a partir de datos censales,
estratificando los establecimientos comerciales sequn su nivel promedio de

ventas. Los censos comerclales dificultan esta. tarea porque la informacién
sobre el comercio mmomsta tal como se. presenta en. el censo, no permite

desagregacidn ‘suficiente para realizar un analls.ls pcrmenorlzadoe
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La Secretaria de Programacidén y Presupuesto cuenta con un programa
especial mediante el cual el sistema electrdnico reordend la informacicn del
Censo de Comercio de 1975. Se pudo, asi, construir una tipologia de
comercios de acuerdo con el valor promedio de las ventas de alimentos al
menudeo de cada tipo de establecimiento. (Véase el cuadro 21.) No se dispuso
de dicha clasificacién para 1985, debido al caracter preliminar del wltimo
censo comercial. Sin embargo, puede afirmarse que los rasgos bdsicos de la
estructura comercial no se han modificado.

Las principales conclusiones que suglere dicha tipolegia son las
siguientes:

a) Ia gran mayoria de los comercios, que expenden alimentos al por
menor, son unidades econdmicas de subsistencia familiar. En 1975 habia
53,141 (12% del total) establecimientos llamados familiares (que vendian
hasta 180,000 pesos) y emplearon a 64,000 personas (poco mas de una persona
por establecimiento) o sea el 72% del personal ocupado en el comercio al
detalle en el Distrito Federal. Sus ventas por empleado fueron my bajas en
comparacién con el resto de los negoclos comerciales y su importancia
relativa en las ventas totales (17%) no estd en cpnsonancia con su elevada
ponderacién en el total de establecimientos, si bien ‘ho deja de tener una
significacién nacional. :

b) Ios establecimientos llamados pequefios, con ventas entre 181,000 y -

2.7 millones de pesos y ventas promedio por persona ocupada de 257,000 pesos,
constituyen el 17% de todos los establecimientos que expenden almentos al
menudeo, emplearon 21% del personal ocupado y concentraron una cuarta parte
de las ventas totales. Se trata, pues, de negocios familiares pero mejor
establecidos, mds capitalizadps y con mayor volumen de ventas. Por ejemplo,
este tipo de tiendas apenas tenia en promedio 1.7 empleados, al lado de 1.2
de los pequefios comercios clasificados como familiares., Sumados, estos dos
tipos de establecimientos abarcan el 99% de las tiendas que venden al imentos
al menudeo en el Distrito Federal y el 43% de las ventas de estos blenes.

¢) El resto (establecimientos catalogados Como medlancs, grandes y
gigantes con ventas por empleado de 999,000, 1.7 milldn Y 2 millones
respecrtlvamente) representan una parte pecuefiisima de los comercios, pero una
porcidén muy significativa de las ventas totales (57%).

d) En suma, se obgerva una estructura concentrada y polar en el
comercio de los principales rubros alimenticios (véanse los graficos 1 a 3).
Se trata de la misma estructura que se cbserva en el comercio nacional de
todo tipo de mercancias.

4, TJ.DOIOQ'J_a de establecmu_entos ninoristas de acuerdo
con _sus técnicas de venta al menudeo

El comercio al por menor se definid como la venta de pequefas cantidades de
articulos listos para su uso final a consumidores privados. Los
establecimientos comerciales que venden al menudeo son empresas cue, Come
cualquier otra, producen una mercancia y la venden en el mercade con la
finalidad de obtener ganancias o un ingreso familiar.
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En la teoria de la epresa se considera que la "mercancia producida y
vendida puede ser: a) un conjunto de bienes =--aquellos que canponen la
oferta especifica de una tienda-- o bien b) un conjunto de servicios
comerciales (véase E. Espinosa). En este trabajo se adoptd la segunda
acepcidn porgue -se considera que definir el comercio al menudeo como una
actividad de servicio es mds preciso y permite abordar algunos temas de
manera mAs certera. Por ejemplo, el problema de la competencia entre estos
comercios rebasa el nivel de los precios y entra en el dificil terreno de la
competencia mediante servicios ofrecidos, los cuales son juzgados de manera
diversa por los demandantes, segin su nivel socioecondmico o localizacidén
espacial. Por ello, resulta mds conveniente un enfogue gque vaya mas alld de
la cc:tmpetencia de precios, lo cual se logra de mejor manera si se ve el .
comercio como prcveedor de servicios (incluyendo la venta de cierto tipo de
bienes) que si sélo se juzga como oferente de mercancias.

Algunos de los servicios ofrecldos por 1as tlendas de alimentos al por
menor son invisibles; es decir, generalmente no se perciben como servicios,
tales como: - comprar en mercados mayoristas o directamente de los
productores, transportar, almacenar, clasificar y empacar. Otros son
visibles y muy conocidos, como vender . en cantidades adecuadas a las-
necesidades de los distintos tipos de consumidores en los lugares, tiempos,
surtidos, calidades, y presentaciones mds convenientes a éstos. Otros
servicios adicionales de este ultimo tipo pueden ser: venta a crédito,
distribucién a domicilio, teléfono, estacionamiento, entre otros.

Al concebir el comercio al memudeo, como una empresa de serv:Lcu.os, se
pueden definir los costos de' ofrecer esos servicios y. las ganancias (el
margen bruto de comercializacidn), trazar curvas de costos medios por tipo de
tienda, y formalizar, de acuerdo con la teoria de la empresa, funciones de
producc.lon (ventas) o de tecnologia basica. .

Otro autor (A. Goldman, 1981) concibe el supermercado como una
tecnologia, la més moderna y sofisticada, de vender al menudeo.
Generalizando, se podrian ver todos los tipos de comercio como diferentes
tetnologias de venta al detalle. Este punto de vista implica una
simplificacidén de la realidad, pero parece la aproximacién metodolégica mas
util para los objetivos de este estudio, es decir, para comprender el
funcionamiento interno de los comercios. Conviene precisar que al hablar de
tecnologias de vender al menudeo nos referimos a las maneras como los
comercios tratan de colocar sus servicios frente a sus demandantes y también
las formas de organizacidn interna del negocio y sus métodos de abasto y
légica interna. Estas estrategias comerciales estan vinculadas estrechamente
con la escala de operacidn del negocio que es un factor determinante en el
comercio. Precisamente el concepto de tecnologia comercial en el sentido
ampllo que aqui se le da, es el mas apto para mwrporar este elemento
decisivo.

' Se pueden definir los elementos principales de las diversas tecnologias
de venta- al menudeo y construir un esquema ¢ue sirva para abordar el tema.
Con base en ellos se encontraron tres diferentes tecnologias comerciales que

7/ Para consultar un eéjercicio de este tipo vease, E. Espinosa,
B. R. Holdren, 1968.




25

corresponden: a) al pequefio comercio fijo, b) a los mercados méviles y ¢) a
los supermercados y centros comerclales. (Véanse los elementos de venta al
menudeo en el cuadro adjunto.)

El pequefio comercio fijo opera todos los dias en locales establecidos y
depende de una sola clientela ubicada en un radio geografico limitado que no
rebasa los 600 metros de didmetro, en el caso de los mercados publicos, o los
300 metrogs en el de la pequefia tienda de la esquina. Estas tiendas cuentan
con poco espacio y capital de inversidn y trabajo reducido; usan el sistema
de ventas de mostrador y expenden un mimero limitado de wmercancias. Se trata
de negocios de tipo familiar, basados en un gran inversidn de trabajo de los
duefios v sus allegados. ' '

Estas tiendas no tienen economias de escala, ni en sus métodos de compra
ni de venta y, por consiguiente, operan con grandes costos por unidad de
mercancia vendida. Para obtener un ingreso de subsistencia, deben cargar
mirgenes de camercializacidn (relacidn entre ganancia bruta e ingreso por

ventas) superiores a los de conmerclios con otras tecnologias. Esto no -

significa que sus precics finales sean mucho mis altos que otros comercios,
- ni que ofrezcan malos servicios camerciales. - Es un comercio de aproximacidn
-=ya a dondde se le demanda-=-, cuyas ventajas cm@arativas son la cercania,

las calidades y presen*t'ac:wnes adecuadas a los ingresos y necesidades de sus

clientes v el sexrvicio de alacena y refrlgerador gque presta a sus clientes de
bajos ingresos.

El comercio mévil guarda muchas similitudes con el pegquefio comercio
fijo: poca inversidén £ija, reducidos espacios, venta de mostrador, negocios
familiares con aplicacidn intensiva de trabajo. Sin embargo, en lugar de una
plaza fija diaria, se beneficia de siete plazas distintas a la semana, lo
cual aumenta su mercado Y le permite operar en escalas de ventas mayores, gue
a su vez mpllcan economias en materia de adqu:.s:.c:lon, transporte y manejo.

La importancia de una mayor escala de operacidn se traduce en mirgeries
comerciales por unidad vendida, inferiores a los del pequefio camercio fijo v,
por lo general, en precios ligeramente més bajos. Su capacidad de
conpetencia es tamblén superior a la de ése. Otra ventaja del comercio mévil
es que tiene la flexibilidad para ofrecer calidades distintas, adecuadas a
las demandas de los consumidores de. las zonas con diferentes niveles de
ingreso que visitan. Sus desventajas son mas bien urbanisticas gue
comerciales: hacinamientos urbanos, basura, molestias a los vecinos y
salubridad insuficiente en la venta de carne y pesc:adoe

En el otro extremo del espectro tecnoldgico se hallan los modernos
smpememados ‘de todos tipos y tamafios. ILa diferencia esencial estriba, una
- vez mas, en el tamafio de las tiendas y las enormes escalas de operacidn cue
tienen, abismalmente superiores al resto de los negocios. Ias ventas masivas
de los supermercados se basan en el sistema de autoservicio, en la oferta de
una gran cantidad de articulos alimentarios y no alimentarios, vy en una gran
- inversidn de capital en instalaciones y publicidad. Iégicamente, sus
margenes comerciales por unidad son inferiores a los de otros comercios y sus
precios, competitivos, scbre todo en abarrotes y carnes, articulos en los que
se manifiestan en mayor grado sus ventajas de escala.




ELEMENTOS DE TECNOCLOGIAS DE VENDER AL MENUDEC

Elementos

Pequefio comercio fijo

Mercados méviles

Supermercados y centros comerciales

Periodicidad del mercado

Métodos de venta

Tamafioc del comercio y escala -de
ventas '

N

Grado de
economias de escala en materia de
compras y manejo comercial

Grado de integracién vertical

Ventajas comparativas en servicios

Tecnotogia intensiva en trabajo 0 en
capital

Formas de maximizar utilidades o
ingresos

Curva de costos medios

Formas de competencia y estrategias
comerciales

aprovechamiento en

Mercados fijos, con locales permanentes que
operan todos los dias )

Mostrador

Establecimientos fijos con poca
infraestructura y superficie de venta.
Bajo nivel de ventas por empleado o metros
cuadrados. Sin economias de escala

Inexistente.
individualmente y a altos costos .
Casi nulo

Cercania; atencidon personal;
presentaciones adecuadas, y servicio de
alacena

Intensiva en trabajo

Altos mdrgenes por unidad de producto
vendida en montos de venta totales

reducidos

Bajos costos medics (en relacidén con
comercios grandes) en niveles de oferta

reducidos

‘Bajo nivel de competencia de precios;

presién politica sobre el gobierno para
eliminar competidores en radios de
influencia. Conservadurismo; comerciantes
viejos e individualistas; pocos
conecimientos, y buen nivel de competencia
en servicios

Compran y transportan,

calidades v -

~Bajos

Mercados itinerantes, sin instalaciocnes
permanentes que operan una vez a la semana .en
cada barrio o zona

Mostrador

Establecimientos pequefios pero su movilidad
aumenta su nivel de ventas por empleado.
Economias de escala reducidas

En la mayorfa de los casos compran vy
transportan conjuntamente Lo que abate costos
de adquisicion

Casi nulo

Cercania; atencién personal; calidades vy
presentaciones adecuadas, y precios mas bajos
que el pequefio comercio

Intensiva en trabajo

Margenes medios por unidad de producto
vendida en montos de venta totales superiores

al pequefio comercio

relacién con
en niveles de oferta

costos medios (en
comercios grandes)
reducidos :

Compiten exitosamente con el peguefio comercio
fijo. Estrategias diferenciales en barrios
segin su nivel de ingreso y tipo de demanda.
Buen nivel de competencia en servicios
comerciales

Mercados fijos con Iinstalaciones
permanentes que operan todos los dias
Autoservicio

Ventas altas por
de escala

Grandes comercios.
empleado. Economias
elevadas

Compras consol idadas y en gran escala.
Bajos costos de adguisicion

Mas avanzado

Gran surtido de bienes diversos;
comodidad de multicompra;
estacionamientos; posicién, y ofertas

Intensiva en capital

Margenes pequefios por unidad de
producto vendida en ventas masivas

Bajos costos medios (en relacidén con
otros comercios)} en niveles de oferta
elevados :

Compiten con éxito en el ramo de
abarrotes y carnes. Ofertas. Dominio
del mercado de marcas comerciales,
lideres en zonas de ingreso alto vy
medio

Fuente: Elaboracién propia.

T4



27

5. ILas tecnologias comerciales v su impacto sobre los precios

Una vez analizados los comercios, a través de sus respectivas tecnologias,
cabria preguntarse ¢cudles son los significados econdmicos y sociales de
estas tecnologias? ¢Camo se expresan en el mercado vy qué efectos tienen
scbre la competencia, los precios, los servicios comerciales y la atencidn de
Areas urbanas consideradas criticas o prioritarias? :De qué manera
diferentes ldégicas comerciales interactuian con factores espaciales y
sociloscondmicos?

Estas cuestiones se abordaron primero mediante el examen de la evolucidn
de los precios. Resulta dificil determinar cudles son los canales baratos y
cudles los caros, yva que: a) no existen series largas y suficientemente
confiables de precios al menudeo de los principales alimentos y para los
diferentes canales vy b) existe ‘una enorme diversidad de calidades,
presentaciones y marcas de un mismo producto, que dificultan sobremanera la

comparacidén de precios; por ejemplo, hay un jitomate de primera y otro de-

tercera o dos jamones de calidades distintas, algo muy frecuente de encontrar
en el mercado. 8in embargo, ne suelen tomarse en cuenta estas diferencias,

Ello no s:LgnJ.flca ‘gque no- existan bases suficientes para comparar
precios, sino que éstas sélo pueden sugerir grandes tendencias. A

continuacién se presentan los resultados de una estimacién basada en

ocbservaciones de precios realizadas de junio de 1983 a junio de 1985 por la
COABASTC, mediante una misma metodologia y para canastas de alimentos
comparables. Para realizar las comparaciones entre los diferentes canales se
estimaron indices en los que los preclios de 1los mercados publicos se
consideraron igual a 100. En cada conjunto de alimentos sélo se incluyeron
los canales de mayor importancia en el mercado. (Véanse los graficos 4 a 6.)

En hortifruticolas (cebélla blanca, chile serrano, Jjitomate bola,
naranja, papa blanca y pldtano tabasco) el canal que posee sistemAticamente
los menores precios, durante los dos.afios del periode de estudio, ez el

mercado scbre ruedas, seguido de cerca por los tianguis. En promedio, los

precios de estos canales fueron inferiores a los del mercado puiblico en 13% y
6%, respectivamente. Esto indica que en estos productos las ventajas de
escala del mercado mévil ‘son mayores cue las del pecuefio comercio fijo y sus
costos de operacion son mds bajos, lo cual se traduce en menores precios al
consumidor. (Véase de nuevo el gréfico 4.) '

Si se toma en cuenta cue los tianguis coloc:an el 43% de las ventas
totales de frutas y verduras en €l Distrito Federal y los mercados sobre
ruedas el 5%, se apreclara mejor el impacto positivo de los mercados
itinerantes scbre la economia de los consumidores. Conviene destacar la
mayor importancia de los tlanguls que estéan locahzados en zonag urbanas de
bajos ingresos. :

El autoservicio privado es el canal més caro en lo que respecta a frutas
y verduras. Sus diferencias con el mercado publico varian, pero en promedio
sus precios son 9% superiores a los de aquél. Esto se debe, en primer lugar,
a las diferencias de calidad. El autoservicio privade generalmente vende
primeras y hasta segundas calidades, mientras cque el mercado publico vende
una mezcla en la que entran las terceras Y cuartas calidades. Si se toma en
cuenta este factor, la diferencia de precios debe ser menor.
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Ios precios de las tiendas modernas, con economias de escala y venta
masivas, son relativamente elevados porgue éstas compran a crédito. Por lo
tanto adquieren las frutas y verduras a costos mas altos que transfieren a
los precios. Otra posible respuesta es que, en el caso de los
hortifruticolas, los autoservicios no fijan su precio para campetir con otros
canales. Venden estos productos con altos mdrgenes de ganancia por unidad—- .
" mayores gue en abarrotes, carnes y pescado-— porque no les interesa sacar del
mercado a otros competidores, sino sélo ofrecer un servicio demandado por sus
clientes habituales. Por tanto, las ventajas de su tecnologia no se expresan
en precios competitivos., ILa competencia real en el mercado de frutas y
hortalizas en el Distrito Federal se da entre los locatarios de los mercados
publicos vy los oferentes de mercados méviles. '

Por consiguiente, si bien no se encuentra aqui wna competencia apegada
al concepto ortodoxo, puede sostenerse la tesis de una competencia directa
entre una parte de los oferentes. Ia teoria de los grupos estrateglcos
(M Porter, 1979) representa aqui una tUtil herramienta.

Ia concepcidn de Porter es sencilla: en cualquler industria existe un
continuum de empresas con diferentes estrategias en cuanto a productos,
" precios y serviclos. Cada una de ellas atrae a los consumidores con sus .
propios métodos: precios bajos, alta calidad de productos o servicios, etc.
Ademds, las empresas se agrupan en el mercado de acuerdo con el tipo de
‘estrategia comercial que siguen (de aqui el término "grupo estratégico'), de
tal forma cue las empresas compiten directamente con otras dentro de su
propio grupo y menos directamente (o con menor J.ntens:Ldad) con negocn.os de

otros grupos.

 Esta teoria puede ayudar a enteﬁder el tipo de competencia gque se da en
el mercado de alimentos, sobre todo si se ccrmplementa con la idea de que el
bien vendido por el comercio es un conjunto de servicios y que, por: tanto, la
competencia en este campo no sélo se da a través de los prec:.os sino, scbre
todo, por conducto de los servicios comerciales. ILos comercios competirian
sequin las ventajas comparativas y las estrategias cque les permiten sus
respectivas tecnologias: amplitud de surtido, calidad de la atencidén
personal, pertinencia de los ‘servicios ofrecidos por tipo de consumidor,
precios, cercania y oportunidad, entre otros. (Véase el grafico 7.)

los factores econdmico-sociales y espaciales desempefian, por lo tanto,
un importante papel en la competencia. Por ejemplo, los consumidores sin
coche, que compran a ple y con frecuencia buscan cierto tipo de servicios,
acudirian a unos comercios y no a otros. Los establecimientos pequefios, con
radios de influencia reducidos, que ofrecen servicios adecuados a este tipo
de consumidor, se disputarian este mercado y otros sélo competirian de
manera marginal. Este es el caso del mercado de hortalizas. Aqui los
mercados publicos y méviles compiten arduamente. ILos mercados méviles estan
evidentemente en mejores posiciones debido a sus mayores escalas y costos de
adquisicidén. No es casual que cuando un mercado sobre ruedas se coloca junto
a un mercado, fije los precms ese dia en ese lugar y que los locatarios
tengan que bajar sus precios. Aqul se da lo que Noberto Frigerio (1983a)
llama competencia intertipo, o sea entre canales o tipos de tiendas
distintas, a diferencia de la competencia intratipo, que ocurre en’ comerc.los
con tecnologias similares. :
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Ia competencia es el Ffactor mds importante para abaratar precios, si
bien no siempre conduce a este resultado. Cuando un tipo de comercio tiene
limitaciones estructurales para transformarse, una mayor competencia
implicard dificultades econdmicas y tal vez quiebras comerciales, pero no
preciocs mids bajos. Este parece ser el caso de los locatarios de mercados
piblicos que venden frutas y verduras y estdn acosados por los mercados
méviles. Son comerciantes inveteradamente individualistas, desorganizados,
con poca instruccidn, de edad promedio avanzada y absolutamente refractarios
a casl cualquier cambio. Su capacidad de transformacidén frente a la
conpetencia de otros canales es muy poca. De agui cque su método de defensa
sea la presidén politica scbre el gobierno para exigir que le sea quitada de
encima la competencia aniquiladora de tianguis y mercados sobre ruedas.

El mercado de carnes tiene un comportamiento distinto.
Tradicionalmente, la poblacién ha comprado los productos carnicos en los
mercados publicos y en tiendas especializadas (carnicerias, pollerias, etc.).
Todavia hoy, la mayor parte de estos productos se siguen adquiriendo en
estos establecimientos. En los ultimos afios, los autoservicios privados han
comenzado a ganar terreno en el mercado de las carnes debido a que ofrecen
los precios mis bajos. En este tipo de tiendas se respetan siempre los
precios oficiales, a diferencia de lo ocurrido en el pequefio comercio. ILos
autoservicios piblicos han desarrollado poco sus departamentos de cérnicos,; o
bien los dan en concesién y los mercados méviles -tampoco tienen una gran
inportancia en las ventas totales.

Ia evolucidn de los precios en el periodo junio de 1983 a junio de 1985
indica que el canal wds barato es el autoservicio privado. En promedio, éste
tuvo precios 8.2% inferiores a los de locatarios de mercados publicos. A
diferencia de lo sucedido en el caso de las frutas y legumbres, su tecnologia
moderna si se traduce en precios mas competitivos en el mercado de carnes.
Ios margenes de comercializacidén por unidad en estos productos son bastante
mids bajos en comparacidn con los de las frutas y hortalizas, segin las
propias declaraciones de estas tiendas.

Esto probablemente obedece a una estrategia de los autoservicios
privados de ir dominando, por medio de precios atractivos, este mercado que
brinda buenas utilidades. Ademds, la poblacién de ingresos medios y altos
--los principales clientes de estas tiendas—~ consume grandes cantidades de
productos cérnicos. Es revelador de esta tendencia el hecho de gque en los
departamentos de carnes de los autoservicios privados, los clientes puedan ya
pedir determinados cortes y entrar en una relacién directa con los que
atienden la carniceria, reproduciendo asi las relaciones mercantiles que
tanta fuerza le dan a las carnicerias tradicionales.

Ios precios de los mercados méviles fueron en promedio casi iguales a
los de los mercados publicos. In el caso de la carne, los nercados
itinerantes no tienen economias de escala en comparacién con los primeros.
Esto puede deberse a que este tipo de venta requiere de un equipo de
refrigeracidn, imposible de tener en un comercio itinerante. Ademas, las
familias sin acceso a refrigerador tienen habitos y necesidades de compra
casi diaria de carnes que no puede satisfacer un mercado ¢que acude sélo una
vez a la semana. Por lo tanto, las ventajas comparativas de los mercados
itinerantes se dan scbre todo en productos menos perecederos, como frutas,
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hortalizas y abarrotes, si bien en este ultimo rubro no han tenido un
desarrollo significativo. _

En el ramo abarrotero (se consideraron 13 productos de abarrotes y dos
de salchichoneria) los precios mAs bajos se encuentran en el autoservicio
piblico y, en segundo lugar, en el autoservicio privado (10% y 2.5%
inferiores, respectivamente, con relacién a los precios de los locatarios
abarroteros de los mercados publicos). Esto nos parece algo ldgico y
congruente con la tecnologia de ventas masivas y economias de escala, que en
el rubro de los abarrotes alcanza mayores ventajas comparativas.

No cbstante, los porcentajes anteriores nos parecen demasiado bajos.
Ias diferencias se encuentran, una vez mis, en las calidades de los product:os
vendidos. En términos generales, los autoservicios privados venden articulos
de mayor calidad y/o de marcas comerciales lideres, lo que debe tomarse en
cuenta al comparar precios.

los autoservicios puiblicos crecieron mucho a partir de los afios setenta.
Venden menos que los privados y no representan una gran competencia para
éstos porque tienen radios de influencia separados e independientes. Sus
menores precios (10% mds reducidos con relacidén al autoservicio privado y 15%
inferiores con respecto al mercado pliblico) se explican por sus finalidades
sociales. A diferencia del privado, el autoservicio piblico no requiere de
utilidades para seguir operando o crecer, y algunos de sus costos
importantes, como la compra de terreno o la cuantiosa inversidén inicial, no
gon financiados por las utilidades de la empresa, sino con gasto del
gobierno. Su operacién implica un subsidio indirecto al c:onsum:.dcr,

Ios autoservicios de las cadenas privadas tienen una productlv:n.dad nas
alta (medida por el monto de ventas por empleado o metros cuadrados de
superficie de venta). Sin embargo, no pueden tener precms tan competitivos
como los de los autoservicios plblicos. El pequefio abarrote del wmercado
publico o independiente estd en condiciones competitivas (precios) wmas
desfavorables. La dismirnucién absoluta del mmero de tiendas de abarrotes y
nisceldneas y la pérdida de importancia relativa en el mercado de la ciudad
se debe a ello. S8i scbrevive es porque en la competencia real mte:rv1enen

otros factores como los servicios y las dlstanc:Las '

En suma, en el oomemlo al menudeo, los precios mds altos se encuentran
en el pequefio comercio fijo. Asimismo, los menores precios de los alimentos
en el mercado ,c:apitalino se ofrecen en comercios con escalas mayores que el
pequeno comercio fijo. Evidentemente, no puede establecerse una relacidn
mecanica entre tipo de tecnologia y nivel de precios al menudeo, porque
intervienen otros factores.  Entre ellos se encuentran las diferentes
estrategias competitivas de los comercios que varian segun el producto de que
se trate y el tipo de mercado (o submercado) donde cperan, asi como las
politicas publlcas de regulacién del mercado y de intervencién dirvecta en la
venta de alimentos. .

Por ultimo, conviene considerar el hecho de que la diferencia de.precios
entre el comercio moderno y el tradicional no es muy elevada (10% en
promedio). Asi ccurre también en otros paises ( V. Tokman, 1978, reporta la
migma cifra para el caso de Santiago de Chile). Esto abre una gran
interrogante: ¢cdmo explicar que unidades comerciales con una tecnolegia
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atrasada, como la del pequeno camercio tradicional, vendan casi a los miswmos
precms que otros comercios con tecnologia mids moderna, o bien cue los
precios de una tecnologia poco intensiva en capital, y con economias de
escala reducidas, no sean mucho mayores que los de una tecnologia basada en
grandes inversiones y con elevadas economias de escala? -

Para resolver esta cuestidn conviene analizar la ldégica econdmica de las
unidades comerciales cue adoptan esas tecnologias. El pequefio comercio
tradicicnal puede entenderse mejor si se le ve camo una unidad econdmica
familiar, es decir como una célula econdmica cuya funcidén es la reproduccidn
material de la familia mediante la utilizacidn de la fuerza de trabajo de sus
mienbros y de una tecnologia compatible con estos fines y recursos.

Ios estudiosos de la unidad econdmica . fam111ar, en particular

A. Chayanov, han mostrado que un rasgo basico de esta unidad es la
utilizacién intensiva de la fuerza de trabajo familiar con el objeto de
garantizar un ingreso de subsistencia. 'En el pequeflo comercio se da esta
utilizacién intensiva de la mano de obra familiar, que en la mayoria de los
casos no es remumnerada, FEsto significa que estas unidades casi no tienen
gastos por concepto de contratacidn de mano de obra.” Y lo que es mas
importante, el pequefio comercio puede operar si cbtiene un ingreso de
subsistencia v sin esperar que toda la cantidad de trabajo fawmiliar inwertida
sea retribuida con una tasa de salario normal. En otras palabras, el
pequetio comercio regala a la sociedad parte de su trabajo o se autoexplota,
como decia Chayanov, y esto se refleja en sus precios.

En cambio, el comercio mederno tiene grandes gastos de ndmina que

encarecen sus costos. Ademds, carga al precio final una elevada tasa de

ganancia. Por estas razones, el pequerio canercio puede ofrecer precios
relativamente competitivos. Pero ademds, el pequeﬁc comercio tradicional
tiene, sin serlo, algunos rasgos de la economia informal que refuerzan su
capacidad de sobrevivencia. El pequefio comercic casi no tiene gastos de
inversisn. Ios locatarios de mercados publicos reciben gratis sus locales,
los oferentes de mercados méviles operan en la calle y el pequefic comercio
fijo usa en muchas ocasiones parte de la casa-habitacién como local. Sus
costos de mantenimiento son nulos o bien escasos. Los locatarios reciben
casi grat:.s servicios y mantenimiento por. parte del Estado. Ia mayoria de
los pedquefios comerciantes no pagan  impuestos, sélo aportan una peguefia
contribucidn que les da derecho a operar como tales.

En carbio, el comercio moderno realiza cuantiosas inversiones en compra
de terreno, construccidn de instalaciones y mantenimiento. Tiene que pagar
impuestos y la competencia con otros autoservicics privados le representa
gastos en publicidad. Estos costos, que son altos, gravan necesariamente sus
precios., lLas ventajas de la unidad comercial familiar, y sus rasgos de
informalidad, le permiten contrarrestar las desventajas de su atrasada
tecnologia y mantener una posicidn de cowetencia en precios y servicios con
respecto a tiendas con tecnologia moderna.
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6. Mercados segmentados: localizacidn de los canales comerciales
en un espacio urbano heterogéneo

El comercio al menmudeo es una actividad unida a nuestra vida cotidiana y
diarios desplazamientos. Existe una estrecha relacién entre comercio y
espacio. la funcidn del primero es acortar las distancias entre necesidades
y disponibilidades de mercancias. El territorio urbano, donde ocurre el
comercio, no es algo vacio, sino un espacio especifico determinado por unas
relaciones econdmicas dadas, por una infraestructura fisica y de transporte y
por grupos de gente que lo habitan, cada uno con su nivel de ingresos y
hébitos de consumo y compra. o ,

Comercio y espacio urbanos estén intimemente vinculados y conviene no
olvidar esta interrelacidn. Por ejemplo, consideraciones sobre la eficiencia
de las diferentes unidades comerciales realizadas en términos puramente
econdmicos vy sin tener en cuenta las caracteristicas del territorio donde
operan pueden conducir a conclusiones errdneas.

A la gran heterogeneidad del territorio urbano gue constituye la Ciudad
de México corresporde una heterogeneidad de los comercios que atienden. Ia
~ hetercgeneidad de los subsistemas comerciales que atienden a las diferentes

delegaciones es un elemento esencial del sistema de distribucidn de alimentos
al menudeo del Distrito Federal. Por subsistemas comerciales se entienden
los diferentes aparatos de distribucidén de alimentos al detalle que sirven a
las distintas zonas de la ciudad. El término se justifica porque estos
aparatos son diversos segin los barrios donde funciohan. A continuacién
describiremos esos subsistemas comerciales urbanos, baséndonos en un estudio
que aborda el tema con mayor detalle (F. Rello y D. Sodi, 1988).

- Las delegagiones con méds alto nivel de ingreso (Miguel Hidalgo y
Benito Judrez) estan atendidas por autoservicios privados, mercados publicos
y tianguis, en ese orden de importancia. Ios autoservicios privados
representan casi un tercio de los comercios de mediano y largo alcance (es
decir de todos los establecimientos con excepcidn del pequefio comercio de la

). ILa relevancia relativa de los mercados publicos es similar; estos
mercados tienen en estas zonas, de altos ingresos, precios vy calidades de
. productos en consonancia con los hdbitos de consumo y nivel econdmico de sus
clientes. En cambio, el pequefio comercio tradicional es poco abundante en
este tipo de barrios en comparacién con otros.

En delegaciones de menor ingreso, la composicién del aparato de
distribucién de alimentos cambia notablemente. Por ejemplo,
la Gustavo A. Madero, es una delegacidn con alta densidad demografica y una
poblacidn de ingresos bajos (la mitad de sus habitantes ganan entre dos a
cinco salarios minimos --una franja de ingreso donde se sitta el 37% de los
habitantes del Distrito Federal-- y un tercio percibe ingresos que oscilan
entre uno y dos salarios minimos). Aqui, los mercados publicos y las tiendas
oficiales, que representan 35 % y 27% respectivamente de los
establecinientos, dominan el comercic al menudeo de alimentos, aungue el
impacto real de los dltimos, debido a su tamafio mds pequenio, es menor. Los
tianguis, como en casi todas las delegaciones, desempefian un papel reforzador
y complementario de la infraestructura comercial establecida. Algunas
"concentraciones" --mercados de caracter informal, con una precaria
infraestructura comercial-- atienden las zonas mAs pobres. Ia importancia
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del autoservicio privado es ahi notoriamente menor; representan sdlo 5% de
los comercios, si bien su impacto comercial resulta mayor de lo gue esta
cifra sugiere, debido a sus dimensiones mis grandes. Ia importancia de las
tiendas de abarrotes y misceléneas sube ligeramente. -

Ia composicién del aparato comercial la determinan, ademds del nivel del
ingreso, factores como la forma en que se dio la urbanizacidén de la
delegacién, su raiz rural y la cercania que guarda con relacidn al centro
urbano. la delegacién Iztapalapa ilustra bien este punto. Se trata de una
delegacién bastante pobre (mis de la mitad de sus habitantes percibe ingresos
inferiores a dos salarios minimos), de urbanizacidén mids o menos reciente,
cadtica y conflictiva. Su extensa superficie desocupada, relativamente
cercana al centro de la ciudad, provocd gran cantidad de invasiones urbanas
que dieron lugar a nuevas colonlas de nmgrantes rurales y gente gin
vivienda.

Estas colonias de marginados urbanos fueron generando, de manera
”esponténea y sin intervencidén publlca, un aparatc» comercial basado en
pequerios comerciantes con algunas cajas de mercancias que se fueron juntando
poco a poco y construyeron sus locales con cartdén o madera, sobre pisos de
tierra. Estos mercados, que podrian ser considerados como parte del sector
informal de la economia, reciben el nombre de “concentraciones" y representan
la mitad de los ccmercios de mediano y largo alcance de la delegacidén. En
Iztapalapa se encuentran 90 de las 153 "concentraciones" del Distrito Federal
complementadas con tianguis, Conasupers y el pequefio comercio; abastecen
principalmente a los moradores de esta enorme delegacidn. Casi no éxisten
autoservicios privados y los que hay se encuentran en las zonas mis cercanas
al centro de la ciudad, donde el ingreso por familia es mis elevado.

las delegaciones con mayor contenido rural, como Tldhuac y Milpa Alta,
son -abastecidas principalmente por los viejos mercados que cada pueblo
construyd, en su mayor parte con sus propios recursos. Constituyen casi la
mitad de los comercios de mediano y largo alcance. El resto estd compuesto
por tiendas piblicas. En Milpa Alta no hay un solo autoservicio prlvado,
como tampoco se encuentran en chhmllco, otra delegacmn con fuertes raices
rurales.

- De la misma manera que en Tlalpan e Iztapalapa, las tiendas de abarrotes
y misceldneas de Tlahuac y M:Llpa Alta representan la mitad de los
establecinientos del pequerio comercio.  De agqui podria colegirse cue la
tienda de la esquina es més numerosa e importante en zonas urbanas
periféricas, donde prevalece un tipo particular de aparato comercial. Ios
- datos de los mumnicipios conurbados del Estado de México conducen a la misma
conclusidn. .

ILa importancia de los comercios se modifica a medida que va aumentando
. el ingreso de las zonas. Aquéllas con ingresos de entre uno y dos salarios
minimos (que albergan al 35% de la poblacidén del Distrito Federal) estan
atendidas principalmente por "concentraciones" y, en segundo lugar, por
Conasupers y mercados publicos. Debe reconocerse la relevancia del comercio
informal en las Areas mAs pobres de la Ciudad de México, es decir, del
. comercio surgido espontdneamente para atender las necesidades de nuevas
coloniag proletarias y de la iniciativa de familias pobres transformadas en
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pequefios comerciantes. De no existir estas "concentraciones" habria
desabasto en zonas pobres y marginadas.

En las zonas de ingresos medios, las concentraciones declinan y los
mercados publicos, los Conasupers y los tianguis ganan en importancia
relativa. Cuando se pasa a las colonias mas acomodadas, los centros
comerciales privados aparecen como las tiendas mas importantes (40% de todos_
los comercios de esas zonas).

‘A manera de conclusién, se puede afirmar que el nivel de ingreso de la
poblacién es un elemento esencial de la localizacidn espacial del comercio

aun cuando también contribuye, entre otros aspectos, la mecédnica comercial de -

la vida urbana. Por otro lado, factores como los hédbitos de compra, o las
estrategias comerciales de las tiendas, se tienen que tomar en cuenta dentro
de un ané.lls.ls global y completo del sistema urbano de distribucidén de
almentos.

» - Como resultado de la accu‘m de estos factores han surgido aparatos de

distribucién minorista muyy diferentes en las zonas urbanas de la ciudad. En
las zonas de ingresos altos, ‘el sistema de distribucidn se asemeja al de una
ciudad de ,pais desarrollado, en las zonas céntricas existe una profusidén de
tiendas de diverso tipo y de todas las temologlas comerciales. A medida que

se aleja del centro de la ciudad hacia las periferias, el sistema comercial .

es mucho nenos coploso v dlverso, ahi predomina el pecuefio comercio de la
esqguina.

El papel de la tienda publlca en las 4reas urbanas pobres es sin duda

ixt@ortante por sus precios bajos, y porgue corrg,olementa el aparato comercial

donde éste ‘se encuentra poco desarrollado y si bien con frecuencia sus

surtidos son deficientes. Las pequefias tiendas publicas parecen mas.

adecuadas debido .a los reducidos radios espaciales ‘de conpra de estas
familias. En cambio, Jlos supermercados y grandes centros comerciales
publicos quedan fuera de esos radios, lo cual limita sus efectos positivos.

1a cartografia de la COABASTO constituye un poderoso instrumento para
ddentificar dreas relativamente mal atendidas. Se encontraron 75 zonas en el
Distrito Federal que requ:.eren de la construccidén de nuevos mercados
piblicos. lLa gran mayoria estd localizada en las delegaciones mis pobres y
de urbanizacién répida y conflictiva (Iztapalapa congrega una tercera parte)
y-en zonas de ingresos inferiores a los dos salarios minimos.

En conclusidn, existen mercados urbanos de alimentos gseguentados. Esto
significa que no existe un solo mercade de alimentos en el cual la

competencia alcahce a todos los comercios. Hay diferentes mercados, cada uno

~con sus clientelas, hébitos de compra, tecnologias comerciales v radios de
influencia especificos. Esto tiene consecuencias importantes para la
"competencia y la. formacidn de los precios de los alimentos.
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IIT. PROLITICAS DE DISTRTBUCION DE ALIMENTOS
EN ZONAS URBANAS POBRES

1. Introduccion

El objetivo de este capitulo es describir las intervenciones del sector
publico en el mercado capitalino de alimentos, en especial en las zonas
urbanas pobres. El andlisis comprende el pericdo 1982-1988, lapso en el que
la politica comercial de la metrdpoli ha sido mas activa, si bien se hace
referencia a medidas anteriores. No se estudia la politica comercial
alimentaria estatal gleocbal; se abarca solamente el papel gue la politica
comercial desempefa como medio para mejorar el accesd de los pobres urbanos
a una mejor allmentacz.on. . :

las acciones publicas v los instrumentos de que dispone el Estado, para
regular e intervenir en el mercado urbano de alimentos, son mprf,smnanteﬁ
por su nimero, variedad y penetracién. Ningun Estado latincamericano tiene a
la mano tantos instrumentos ni ha llegado tan lejos en estas funciones. 8in
embargo, también sorprenden su desarticulacidén y falta de eficacia para
transformar lo esencial de los mecanismos comerciales. En el cuadro adjunto
se presenta un resumen de 1os objetlvos, acciones y papeles de estos
instrumentos. - I

Para los propdsitos de este estudio, la intervencidn piblica en el
mercado capitalino de alimentos se dividid en dos vertientes: a) la que
intenta reformar y modernizar el sistema comercial urbano con un efecto
indirecto sobre el acceso a la comida y scbre los consumidores pobres,
mediante mejoras en los precios y losg servicios comerciales, que la
- modernizacién acarrearia, y b) todas. agquellas intervenciones directas que
ejercen un efecto irmediato scbre el nivel de consumo.de la gente, sin pasar
por ninguna mejora tecnolégica del sistema comercial, tales como la
distribucidén de alimentos subsidiados vy la venta directa en zonas marginadas.

2. Polltlcas de mc;dermzacmn comerclal

No todos los elen‘entos de un s:Lste‘ma poseen el mismo rango e importancia.
Existen ciertos eslabones que desempefian funciones clave y son determinantes
en su operacidén. Este es el caso del comercio al por mayor, el cual
constituye el micleo central del sistema urbano de abasto y distribucidn.
Diversas investigaciones apuntar en el mismo sentido: los mercados de
mayorec constituyen el centro articulador que conecta las esferas de la
- produccidn y el comercio al menudeo. Por tanto, si los mercados mayoristas
‘se tornaran mis eficientes, todo el resto del sistema comercial sufriria
cambios positivos, como sucedlo con la gran transformacion comercial de los
Estados Unidos y algunos palses europeos. Por el contrario, si el mercado al
por mayor permanece sin cambio, aun cuando se intentasen otras medidas
comerciales, no se lograrla modificar de manera apreciable el sistema de
abasto y dlstrlbucmn,

Ia intervencidén estatal en los mercados al por mayor difiere segin el
tipo de producto. En el caso de las frutas y lequmbres, la principal accién
publica fue la construccidén de la gran Central de Abasto de Iztapalapa.




RESUMEN DE ACCIONES PUBLICAS PARA GARANTIZAR EL ABASTO Y LA DISTRIBUCION ALIMENTARIA DE LA CIUDAD DE MEXICO

Objetives

Acciones

Papeles

Comprar en el campo para centralizar
la produccidén y estabilizar los
mercados rurales y los precios

.Garantizar el
mercado urbano

Asegurar la distribucion de alimentos
a precios accesibles a la poblacidn
metropolitana, en particular en las
zonas marginadas

Proteger y orientar al consumidor

abasto y regular el

Compras masivas de granos, oleaginosas y azicar
a través de la CONASUPO y Azlcar, S.A.

" Almacenamiento de granos y ‘alimentos (reserva

técnica en ANDSA). .

Produccidon de alimentos basicos (industrias
CONASUPO}.

Abastecimiento de industrias privadas
productoras de basicos, comoc tortillerias,
panaderias y otros alimentos (CONASUPO}.
Construccién y operacidén de centros mayoristas
(CEDA, IDA).

Construccidon y operacidén de mercados publicos y
mercados méviles (COABASTO, SHA).

Control de precios al consumidor y normalizacidn
de productos (SECOFIN).

Venta de alimentos en tiendas det
(DICONSA, DDF, ISSSTE y otras)

Estado

Precios méaximos al consumidor.
Venta de -alimentos en tiendas estatales,
localizacidn de tiendas en zonas marginadas.
Instalacidén de lecherias Yy venta masiva de leche
subsidiada en zonas pobres (LICONSA).
Subsidios a los alimentos basicos.
Fomento a Lta construccién de
comunitarias (CEPACS).
comdn. )
Ayuda alimentaria directa (DIF).

Apoyo al pequefic comercio (IMPECSA,

tiendas
Grupos de compra en

BANPECO,

COABASTO)

Informar, orientar y capacitar al consumidor
(INCO) y resolver controversias entre
proveedores y consumidores (PROFECO)

Mayorista y productor

Mayorista y productor

Constructor y regulador de mercados. Creador

de normatividad

_Distribuidor de alimentos al menudeo

Regulador de mercados. Creador de normatividad

Distribuider de alimentos al menudeo

Subsidiar y mejorar el acceso de los grupes
urbanos pobres a los alimentos

Impulsor del pequefio comercio

Subsidiar y mejorar el acceso de los grupos
urbanos pobres a los alimentos

9¢
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cuando todo el comercio al por mayor se centraba en el viejo mercado de
La Merced, el gobierno no contaba con informacidén sobre éste, ni de
instrumentos de regulacién y control. Con el nuevo nmercado central, se
dispone ya de informacidén y es posible intentar una reestructuracién de las
relaciones comerciales, aun cuando las.dificultades son ingentes debido a que
estdn muy arraigadas las practicas viciadas de los mayoristas. Se ha ganado
en orden, limpieza y comodidad. También, de manera lenta y con grandes
dificultades, empiezan a participar en la Central agentes del sector social,
como organizaciones de pequefios productores y cooperativas.

Tal vez el logro mas importante sea la reordenacidén del mercado
mayorista de frutas y legumbres, al hacer mis transparente el servicio
comercial. No obstante, no es exagerado afirmar que la nueva Central no
modificd elemento sustancial alguno del comercio mayorista gue operaba en la
Merced. Este sigue bajo el daminio absoluto de agentes privados, gquienes
gozan de una posicién oligopdlica y fijan los precios a su entera libertad.

No basta, pues, con construir infraestructura para modernizar el
comercio, es preciso intentar al mismo tiempo una transformacidn de las
relaciones mercantiles. Por esta razdén, han tenido muy escasos resultados
programas como el Sistema Nacional para el Abasto, el cual pone énfasis en la
construccién de infraestructura fisica. En la practica este sistema se ha
reducido a un programa de construccidn de centrales de abasto, y a la
organizacidn de un sistema nacional de informacidn de mercado, pero sin
atacar el problema ccmercial. Si bien es cierto que se edificaron algunas
centrales de abasto y centros de acopio, ello ha tenido muy pocas
repercusiones en el mecanismo comercial. Algunas de esas centrales operan a
muy baja capacidad Y muy pocas usan los servicios del Sistema Nacional de
Informacién. -

En el marcado mayorlsta de abarrotes la lnj@renc':la gubernamental es poco
inportante. Las acciones mas scbresalientes han sido una mayor actividad de
la Impulsora del Pequeno Comercio (IMPECSA), que se comwvirtid en un gran
mayorista, y la creacidn de dos grandes tiendas de medio mayoreo (Bodegas de
Autoservicio) . Tawbién en esta esfera las autoridades han dejado actuar a los
mayoristas con. e:ntera ln.berl:ad

En cambio, la regulacmn oficial del mercado mayorista de carnes es mis
estricta. Esta se efectya a través del rastro de Ferreria y del complejo
Industrial de Abastos (IDA), que funcionan como una maquiladora al servicio
de los introductores de carne. Hace algunos afios, Ferreria tenia el
monopolio de la introduccidén de carne. Al crecer la ciudad se fundaron
rastros mmicipales y privados en la zoha conurbada, de tal manera que hoy el
IDA vende la cuarta parte de la carne que se consume en el &rea
metropolitana. Sin ewbargo, este porcentaje permite cierta regulacién.

Con el incremento de la exportacién de ganado, durante el presente
sexenio se han experimentado problemas en el abasto de carne a la Ciudad de
México. Para: aliviarlos, el IDA importa carne de los Estados Unidos y de
Centroamérica para equilibrar el mercado capitalino. Ademis, acopia ganado
en el campo con el fin de integrar una reserva técnica con finalidades
reguladoras, aun cuando en la realidad no puede cunplir esta funcidén en
épocas de especulacidn, debido al reducido tamafio de esa reserva. Junto con
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la Secretaria de Coamercio, fija precios oficiales a la carne, tanto al
menudeo como al poxr mayor.

El no atacar los problemas de los mercados mayoristas, constituye una de
sus més grandes limitaciones. Las razones de estas limitaciones son
importantes porque ilustran las grandes dificultades con cque tropieza todo
intento de modernizacién comercial. A este respecto, la experiencia de la
COABASTO es aleccionadora. Esta institucidn, creada para coordinar varios
Srganos publicos, conectados con el abasto y la distribucidn de alimentos en
el Distrito Federal, comenzé intentando reformar las practicas comerciales de
los mercados mayoristas. En primer lugar se tratdé de convencer a los grandes
mayoristas de frutas y legumbres de establecer convenios con los productores
agricolas que permitiesen pagar a éstos mejores precios y aportar ganancias
razonables a los mayoristas., El programa fracasd debido a la negativa de
estos Ultimos a participar. Por su amplico dominio scbre la camercializacidn
rural --permitido por una organizacidén campesina deficiente en este terreno—-
se pueden comprar enormes volumenes de producto, casi sin competencia y a
precios bajos. Evidentemente, este tipo de comerciante obtiene ganancias tan
cuantiosas, que otro negocio mayorista mis moderno no le atrae.

MAs tarde se intentd convencer a los grandes mayoristas abarroteros para
que crearan de manera voluntaria cadenas de tiendas y contribuyeran de esta
forma a la modernizacién del pequeno comercio tradicional. Nuevamente el
programa fracasod porgue los mayoristas no quisieron part::.c:.par El problema
estriba en que en México no hay mayoristas innovadores. Este hecho crucial
no obedece a su ignorancia o a su conservadurismo, sino a las caracteristicas
de la estructura econdmica y camercial y al comportamiento que ella provoca.
1os mayoristas son grandes ccxrpradores e introductores de alimentos a las
ciudades y obtienen enormes ganancias con sus negocios tradicionales. En el
ramo hortifruticola, los mids poderosos son, ademds, grandes agrlcultores u
organizadores de la produccién rural. Es légico que en estas circunstancias
no .les interese fundar empresas de servicio a un conjunto de minoristas
dispersos y mal organizados.

Es razonable suponer que, si la tasa de ganancia del negocio mayorista
tradicional es superior a la de una hipotética empresa mayorista modernizada,
no habrd incentivos para pasar de una a otra. Ias fuerzas y condiciones del
nercado tampoco estan orillando al mayorista tradicional a cambiar sus pautas
de conducta, ni estédn creando nuevas demandas de servicios comerciales
diferentes, tal y como sucedid en los Estados Unidos y Europa. En los paises
desarrollados, el répido crecimiento. de los autoservicios amenazé a
mayoristas y minoristas tradicionales. Estos respondieron creando nuevas
organizaciones comerciales. Este no parece ser el caso de México, donde las
viejas formas de comercio mayorista no se encuentran amenazadas todavia por
el autoservicio moderno. Este usa los servicios de los mayoristas porque no
puede substituirlos ventajosamente, como sucede con la compra de frutas y
verduras. En otras palabras, no existen aun suficientes fuerzas y agentes de
mercado que empujen en esta dlrecclén.

Por otro lado, la modernizacién del sistema comercial no puede provenir
del pequefio comerciante tradicional. El pequefio comercio fijo es, sobre
todo, incapaz de transformarse a si mismo. Su lucha es defensiva,
conservadora, no de transformacién. Arrinconados en su atraso tecnolégico, y
en su falta de preparacidn, estos comerciantes buscan su sobrevivencia no a
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través de la competencia, sino de la presidn politica para que les sean
respetadas sus reducidas Areas de wmercado y se les libere de los efectos
nocives de cualguier oompetencla comercial.  Su probable mspuesta a un mayor
reto con'petltlvc no seria la busqueda de una mayor eficiencia smo, en la
myorla de los casos, contrarrestar su e:r@abracmlento con otros ingresos
faniliares vy, tal vez, su eventual salida del negom_o., Ios fallidos intentos
por volverlos mis eficientes, a través de uniones de campra por ejemplo,
muestran su caracter individualista y conservador. Por ello, una politica de
modernizacidn, circunscrita al comercio al por menor, estaria condenada al
fracaso. :

El supermercado ha sido una fuerza modernizadora pero limitada a una
parte de la ciudad y del sistema comercial, debido a los constrefiimientos que
le impone una sociedad urbana pobre, desigual y auin muy tradicional, a su
tecnologia y organizacién comercial. ILa segmentacidn de los mercados
debilita v circunscribe sus posibles efectos positivos scobre ese sistema., VY
son ain mas iwportantes las presiones politicas de las organizaciones de los
pecquerios camerciantes, Qque en los hechos han detenido la expansmn de los
supennercados y lo seguirédn haciendo mientras no cese el manejo politico del
camercio organizado por parte del partldo oficial. :

La situacidén descrita habla de un sistema camercial en equilibrio, en el
cual no existen suficientes fuerzas de mercado ni interéds de los sujetos
comerciales en wmodernizarlo, como para garantizar que se efectie en €1 un
cambio enddgeno. Esto constituye un escollo formidable a toda politica de
modernizacién comercial. No es extrafio, entonces, cque el Estado haya
preferido adciones que eluden esa transfor.macmn, pero gue son més sencillas
de instrumentar, como el control de precios o las tlendas estatales. .

El control de prec:..os ha ‘sido otro de’ 1os mstrumentos gubernamentales
fundanmentales para intentar regular el sistema alimentario urbano. Evitar la
especulacidn . de precios de las subsistencias y el encarecimiento de la
canasta bdsica alimentaria ha sido, a decir del gobierno, su principal
finalidad. El teldn de fondo de esta politica son las enormes desigualdades
en la distribucién del ingreso y la marginacidén econdmica de amplios sectores
urbanos, generadas ambas por la mecénlca interna del crecimiento de la
econcomia mexicana.

TLa pollt.lca de control de precms opera. de la fcrma SLgtllente 1a
Secretaria de Comercio selecciona los. alimentos que tendrén precios méxinos
al consunidor. Normalmente han sido incluideos tedos los alimentos de la
"~ canasta basica (tortilla, pan, azicar, leche, café, carne de res, huevos,
 pasta para sopa, refrescos y otros mds) y alguncs insms mportantes para la
industria alimenticia. Después se fijan los preclos oficiales y se revisan
con el tiempo, conforme van aumentando, los costos de produccidn para no

abatir demasiado la rentabilidad y restarle estimilo a la producciodn.

Sin embargo, los precios minimos desalientan la produccidén de bienes
basicos =-la rentabilidad de los alimentos con precio libre es mayor-- y en
‘el largo plazo no resuelven el problema de la carestia. Ia descapitalizacion
de las empresas productoras y el desabasto de alimentos obliga, a la postre,
a importar y a la intervencién piblica de las fabricas en peligro de
‘desaparecer o al subsidio para conciliar precios bajos y rentabilidad
suficiente. ' No obstante, el control de precios restringe movimientos
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especulativos defendiendo asi la economia de las familias populares y, =i
esta bien aplicado, sus efectos negativos scbre el abasto pueden atemperarse.

Algunos han sefialado la incongruencia de fijar precios oficiales sélo en
la comercializacidén al menudeo y no en etapas anteriores. Esto significa que
los mayorlsta.,,, agentes comerciales con. mucho poder econémico, venden a
precios y con mdrgenes fijados por ellos sin ninguna restriccidn y los
comerciantes al menudeo tradicionales, que no tienen poder alguno, ni
solvencia econémlca, compran caro en los mercados mayoristas y tienen que
vender mal a precios oficiales. Por esta razdén, las tiendas tradicionales no
pueden muchas veces respetar. los precios oficiales. Ios establecimientos de
este tipo ganan muy poco vendiendo alimentos basicos y les es mds lucrativo
convertirse en escaparates de las grandes empresas refresquera.s, cerveceras y
productoras de alimentos chatarra.

Ia venta directa al por menor de alimentos en tiernxlas puiblicas es un
rasgo caracteristico de México, ya que muy pocos gobiernos de otros paises
disponen de este instrumento de intervencidn. Ia venta se realiza a través
de un conjunto de cadenas estatales, tiendas de instituciones gubernamentales
y paraestatales. Los objetivos de estas tiendas son:

a) Regular los precios en el mercado de alimentos de la capital,
ofreciendo articulos a bajos prec:xos, Yy

b) Atender a la poblacién marginal para ofrecerle acceso oportuno,

suficiente y a precios bajos de alimentos basicos, en virtud de que el
comercio privado moderno no Aatiende a este tipo de consumidores.

A El crecimiento de &reas de marginados e immigrantes pobres, que fueron
engrosando rdpidamente la Ciudad de México, crearon nuevas demandas sociales
y posibles fuentes de conflicto. Ia respuesta estatal fue fundar tiendas que
complementaran al. pecquefio comercio tradicional en estas zonas. Otro tipo de
presién politica --la de los empleados y burdcratas, afiliados a grandes
sindicatos~~ provocd la creacidén de grandes tiendas en diversas instituciones

publicas.

" Las principales cadenas de tiendas publicas pertenecen a DICONSA,
Almacenes para los Trabajadores del DDF e ISSSTE. Son aproximadamente 204
establecimientos. (sin contar las tiendas DICONSA concesionadas) cuya
porxieracn.on en las ventas totales de alimentos en el Distiito Federal varia
seguin el producto: 2% de las frutas y legumbres, 12% de las carnes y 16% de
los abarrotes (véanse de nuevo los cuadros 18 y 20). Esto significa que la
participacién de las tiendas piblicas sélo tiene escasa importancia en el
ramo abarrotero y, ain asi, no es suficiente para poder regular el mercado
capitalino.

La idea de que las tiendas estatales no cmmplen con su funcidn de
regular los precios en el mercado de la ciudad se refuerza si se tiene en
cuenta que, debido a una adiministracién deficiente, las tiendas oficiales
estdn mal surtidas y, por tanto, su capacidad competitiva decrece. Estos
-problemas de gestidn no obedecen sdlo a la naturaleza intrinseca de la tienda
estatal, sino también a una reglamentacidén burocrdtica que obstaculiza su
buen funcionamiento. Por ejemplo, las tiendas del DDF son parte de una
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pesada maquinaria buyrocratica cque les resta independencia para tomar
decisiones con prontitud y oportunidad.

Por la limitada capacidad de regulacidén del mercado capitalino, cabria
cuestionar la utilidad de los supermercados y centros comerciales estatales
ubicados en zonas de ingresos medios. En cambio, los habitantes de las zonas
urbanas marginadas si obtienen valiosos servicios comerciales de los pequefios
autoservicios y tiendas publicas. Estos expenden abarrotes a los precios mas
bajos del mercado capitalino, lo que representa un ahorro para las familias
pobres cue viven en zonas con una cobertura comercial deficiente.

Debido a la crisis econdmica y a la inflacidén, atribuidas al creciente
déficit fiscal, el Estado mexicano ha comenzado a desmantelar su sistema de
subsidios, lo cual se ha convertido en una exigencia de los organismos
financleros  internacionales. Esto representa un problema porque la peguetia
tienda publica dificilmente puede operar gin subsidios, debido a su peguefia
escala de operacién ya que maneja casi sélo productos basicos cuyas mirgenes

comerciales son muy reducidas. La mejor defensa del centro ccmercual,

estatal, en zonas de alta demanda, es que puede transferir sus gananc::.as a
las pequefias tiendas de éareas marginadas que operan con mimeros rojos. si
los subsidios se reducen, los supermercados piblicos casi no crecerédn porgue
implican erogaciones importantes en gastos de construccmn v operacién que
representan pesados subsidios al consumidor.

En suma, si 1a modernizacién comercial se entiende como la introduccidn
de. mejoras tecnoldgicas y organizacionales y la creacidén de un clima mis
competitivo que transfiera a los consumidores las ventajas de estas
innovaciones, entonces no es exagerado afirmar que no ha habido una politica
de modernizacidén comercial en la metrgpoli. Se han llevado a cabo politicas
comerciales parciales e inconexas, con éxitos variables, entre las cuales las
mds Iimportantes son: la reorganizacidén administrativa de los mercados
publicos y la racionalizacidn de su ubicacidén en el espacio urbano, la
transformacién de tiendas tradicionales en autoservicios de barrio vy la
creacidn de tiendas publicas en zonas pobres. Medidas de mayor alcance, como
la reorganizacidn de los centros mayoristas y sus vinculos con los mercados
al por menor, fracasaron por los cbstdculos ya mencionados.

Se puede concluir - gque la politica comercial influye sobre diversos
puntos del sistema de abasto y distribucién de alimentos, pero no toca su
engranaje mas importante: el mecanismo comercial tradicional que en Méwico y
otros paises latinocamericanos sigue teniendo un peso fundamental. Por este
mecanismo se entiende todo un complejo de relaciones comerciales que
comienzan por el pequefio comercio tradicicnal urbano, se extienden hacia el
mercado al mayoreo y terminan con el sector agropecuario.

Si se juzga el sistema comercial desde la capital, lo priwero que
aparece es el binomio consmnldor-pequeno comercio tradicional. El habitante
urbano de ingresos medios y bajos es un consumidor cque realiza una buena
parte de sus compras a pie, de manera frecuente, y que esta acosturbrado a
acudir al mercado piblico, al tianguis o a la pequefia tienda especializada
del barrio. A su vez, el pequefio comercio tradicional, con una tecnologia
atrasada pero con servicios comerciales adecuados a este tipo de consumidor,
se especlaliza en atenderle; en este comercio los habltantes de la ciudad
conpran todavia la gran mayoria de sus alimentos.
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, El peguefio comercio al por menor entronca con clerto tipo de relaciones
" con el mayorista. Por su reducido monto de compras y por otros factores,
cono carencia de capital y equipo de transporte, no se relaciona con grandes
mayoristas, sino con medio-mayoristas. Estos les surten en montos y mezclas
adecvwadas a sus necesidades y les proporcionan servicios de entrega directa
a la tienda. A su vez, el medio-mayorista engrosa la cadena de
lntermedlaclén, porque no le conviene al gran mayorista tratar con el peguefio
comercio.

La mayor parte de la compraventa en los mercados al por mayor se
realiza a través de la triangulacién gran mayorista-medio
mayorista-comerciante al menudeo. En estas relaciones existen también
problemas graves: mayoreo caro y no-innovador, intermediarios prescindibles,
malos servicios comerciales a los minoristas y falta de competencia. Por
ultimo, el mayorista tradicional finca su poder comercial en la explotacidn
del pequefio productor desarticulado y en la macrocefalia urbana que implica
una relacidén asimétrica entre el campo vy la ciudad.” Agqui los problemas son
otros: control oligopdlico de la produccidn rural, gana_ncias excesivas,
falta de competencia en mercados reglonales, bajos precios a los productos
del campo, descapltallzaclon de los pequefios productox.es y emigracién hacia
las ciudades.

Este es el nmecanismo comercial tradicional cue no se aborda. Son las
relaciones comerciales mds importantes porque involucran a la gran mayoria de
los comerciantes al menudeo, porgue por nmedio de ellas se distribuyen la
mayoria de los alimentos en las zonas marginadas urbanas y también por su
impacto sobre la agricultura y los campesinos. Por estas razones, la
modernizacidén paulatina de este mecanismo deberia ser objetivo prioritario de
la politica comercial; no obstante, ésta apenas lo roza con sus programas
alslados e insuficientes de apoyo al pequefio ccmercio. Es enorme la
dificultad de transformarlo, pero también el Estado elude tocarlo.

3. Politicas de intervencién directa en
zonas urbanas pobres

a) Modernizacidn de tiendas en zonas pobres

. Los programas oficiales de apoyo al pequefio comercio tradicional pueden
considerarse dentro de la politica de ayuda a los marginados, en la medida
que es este tipo de comercio el que atiende fundamentalmente las zonas con
menores ingresos. Estos programas representan un egfuerzo de modernizacién
‘comercial. Cuando se localizan en 2zonas marginadas, tienen un  impacto
directo scbre los consumidores de estas dreas urbanas. = ILos mas 1mportantes
son los instrumentados por la COABASTO y por la IMPECSA. Ambas son casi
idénticas.

ILa modernizacidn de tiendas de barrio de tipo tradicional consiste en
convertirlas en pequefios autoservicios, usando el mismo espacio, pero
arreglandolo en forma mds racional y aumentando el nimero de mercancias
ofrecidas. Ademis, los duefios reciben asesoria sobre manejo de inventarios y
administracién de la tienda. Ios resultados han sido espectaculares: las
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ventas se multiplicaron por dos, tres y mis veces, mejord el servicio
comercial al aurentar el surtido de mercancias, se incrementd la clientela
atendida y tanbién los ingresos del comerciante. Se consolidaron unas 200
tierdas en total en la Ciudad de México en el pericdo 1984-1988.

Se trata, en nuestra opinidn, de una opcidn interesante para mejorar la
distribucidén de alimentos en zonas pobres. 8i la reorganizacidén de la
tiendas va acampafiada de un buen servicio de aprovisionamiento mayorista, el
pequefio comerciante comenzaria a trasladar al consumidor parte de los ahorros
de la modernizacidn.

También se debe mencionar el abastecimiento al por mayor que la IMPECSA
realiza en beneficio de peguefias tiendas de abarrotes que asi pueden adquirir
este tipo de producto a precios inferiores a los que normalmente venden los
- mayoristas privados. No existen seguimientos de precios como para poder
concluir scbre el impacto de la IMPECSA sobre los precios locales, pero se
puede afirmar que las tiendas que atiende expenden bilenes basicos a log
precios oficiales. En 1987, su nimero de clientes fue de 11,303, o sea un
tercio de los abarrotes y misceldneas enpadronadas, y sus ventas en este
nismo afio sdlo ascendieron a 20,405 millones de pesos, cue representan el 8%

de las ventas de abarrotes del pequefio comercio tradlcmnal en el Distrito

Federal.,

}:;) l1as tiendas comunitarias urbanas

lag tiendas commnitarias urbanas han sido la alternativa estatal para
instrumentayr, en plena crisis econdmica, sistemas urbanos de distribucidn de
alimentos a bajo costo en zonas de bajos ingresos. En efecto, las politicas
de austeridad reducen los recursos publicos destinados a financiar tiendas
oficiales, sobre todo agquellas localizadas en zonas pobres y que dificilmente
pueden funcionar con nimercs negros debido a gque venden casi exc,,lusz_va:me.nte
alimentos basicos con precio oficial y baja rentabllldad

Sin embargo, el deterioro del ingreso y c'iel consumo familiarves, va
sefialados, hacen ain mAs necesarias las medidas de apoyo de la economia
familiar. Ante la imposibilidad de abrir masivamente nuevas tiendas que
significan altos costos de inversidén en infraestructura, transporte, capital
de trabajo y costos de operacién, el gobierno concibidé un nuevo tipo de
tienda gestionada conjuntamente por el sector publico vy la comunidad urbana
beneficiaria vy cuyos costos de instalacidn y operacidn serian sufragados
tanbién de manera conjunta.

Mediante la concertacidén social, el Estado y los sectores social y
privado se ponen de acuerdo para 11evar a cabo acciones de beneficio social.
Se reconoce cue los problema% de distribucién de alimentos no pueden ser
atacados exclusivamente por el Estado, sino que se requiere la participacion
activa de los beneficiarios y de sus organizaciones sociales.

Con este enfogue, la Dis‘cxibuidora CONASURO, S. A, inicié, en 1983, el
Programa de Abasto a Zonas Populares Urbanas, que dos afos mas tarde cambid
su denominacién a Programa de Abasto a Zonas Populares Urbanas (PAZPU), con
los objetivos siguientes:
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"anpliar el radio de influencia de CONASUPO a aquellas zonas urbanas
que, por el acelerado crecimiento de las ciudades y especiflcmte de las
Areas metropolitanas, han guedado relativamente marglnadas del servicio de la
enpresa . "

“Garantizar el abasto oportuno y suficiente de los pmductcs del Paquete
Basico a preclos oficiales, incidiendo asi en la regulacién de los precios en
las areas marginadas urbanas y en el incremento del poder adquisitivo de la
peblacidn de mds escasos recursos en las ciudades.”

"Coadyuvar para que a través de la participacidn organizada y consciente
de la poblacién y de las instituciones responsables, los centros de
distribucidén (Centros Populares de Abasto) camplementen su funcidén de abasto
de los productos del paquete basico, con la promocién y oferta de servicios
que permitan la superacidén de los minimos de bienestar."

El PAZPU definié su poblacién objetivo total como los habitantes urbanos
con ingresos hasta dos veces el salario minimo que, en ese afio, ascendian a
18.8 millones de personas. De éstas, el 47% se encontraba. en .el &rea
metropolitana de la Ciudad de México.

Ia estrategia del PAZIMU tuvo su antecedente en las tiendas comumnitarias
rurales, gue habian sido impulsadas afios antes por el programa
DICONSA~COPLAMAR. Segun esta estrategia, se funda una tienda comunitaria o
Centro Popular de Abasto (CPAC) en el barrio donde existe un grupo de
consumidores que lo solicita o acepta la creacién de dicho centro. Para
regular el funcionamiento del CPAC, la comnidad beneficiaria nombra un
Comité Urbano de Abasto, 'integrado por siete personas (presidente,
secretario, tesorero y sus respectivos suplentes, mds un encargado de la
tienda). Las funciones de este comité cammitario consisten en administrar y
supervisar el correcto funcionamiento de la tienda y representar a ésta
frente a la empresa estatal DICONSA, --cue hace las veces de mayorista y
surtidor-—- para buscar soluciones ,conjunta‘s a los problemas que se vayan
presentando. El grupo caminitario consigue o construye el local de la tienda
y lo acondiciona con anaqueles y mostradores con su- propio trabajo o

pa:rtlchpaclon.
Como contrapartida, la DIOONSA se com;ommete a:

i) Abastecer regulamiente las tiendas de una canasta bés;l_ca compuesta
por 59 productos a precios oficiales, y a aportar un capital inicial
equlva.l.ente al costo de esa canasta; asi la tienda podria comenzar sus
operaciones y mantenerlas hasta que fuese necesario reabastecerla,

ii) Capac:Ltar al Comité Urbano de Abasto y al encargado de la tlenda
en partlcular,

iii) Ortorgar mensuahnente una bonificacién ---equlvalente a entre 5% y
10% de las compras dél CPAC a la DICONSA~- cue se destina al pago del
salario del encargado. El Comité administra la bonificacién, la cual, en
caso de sobrar, pasa a formar parte del capital de la tienda;

iv) Suministrar la pintura exterlor de la tienda y propomlonar
costalera y bascula; :




45

v) Un promotor visite regularmsnte la tienda para brindar asesoria,
supervisar y atender problemas, y

vi) Promover a través del CPAC programas de orieritacién nutricional y
mejoramiento social. .

El PAZPU determiné cue era deseable fundar un CPAC por cada 1,000
fanilias o sea 5,000 habitantes. Habria un almacén que surtiria un
determinado numero de CPACs (lo que no se ha logrado). En un segundo nivel
de organizacién se formaria un Consejo Popular de Abasto, integrado por un
representante de cada CPAC, cuya funcidn seria vigilar el funcionamiento del
almacén. Esta parte del programa ha tenido poco desarrollo.

En cambio, los CPACs han crecido muy rapido. Habia 674 tiendas
comunitarias en el primer afio del programa, luego éstas aumentaron de manera
contimua hasta llegar a unas 3,500 en 1988, cinco afios después de su inicio.
De éstas, 420 se encuentran en el Distrito Federal. Ias ventas crecieron
también muy rdpido. En 1987, la participacidén de las ventas de abarrotes de
los CPACs, en las ventas totales de abarrotes del Distrito Federal,
correspondié al 1.5%, porcentaje poco significativo para toda el drea urbana,
pero mucho mayor si se le compara con la venta de abarrotes de las zonas
urbanas marginadas (Véase el cuadro 22.)

Algunas cifras permiten concluir de manera provisional gue el PAZPU ha
cumplido sus propdsitos de mejorar la distribucién de alimentos en zonas
pobres, aun en plena crisis econdmica y fiscal. Mientras que las ventas
totales del programa urbano de la DICONSA experimentaron un descenso en el
pericdo 1982-1987, en pesos. constantes, las del PAZPU crecieron en términos
reales durante ese lapso.

Los principales logros del PAZPU son dos: fundar un ndmero
significativo de tiendas con la participacidn de la comnidad, tierdas que
no se hubiesen podido establecer con los escasos recursos de la DICONSA.
Ofrecer en ellas los alimentos bdsicos a precios oficiales y servir, asi, de
contrapeso para evitar en- alguna medida que el pequefio comercio de la zona
inmediatamente aledafia eleve los precios a su antojo. Ademds, le permite a
lag familias pobres adquirir productos bdsicos con mayor comodidad y ahorro
de tiempo, cuando el CPAC se encuentra cerca del domicilio de los
consumidores.

Sin embargo, las tiendas comunitarias tienen limitaciones y problemas
que conviene tener presentes. De acuerdo con una evaluacidén del PAZPU en la
delegacidn Iztapalapa (G. Baena, 1988), los clientes del CPAC entrevistados
seflalaron que el principal problema de estas tiendas era su surtido
deficiente; su recomendacién més importante fue resolver este problema. Este
problema tiene una estrecha conexidén con la funcidén de mayorista desempefiada
por la DICONSA. R

El PAZPU funciona de manera parecida a una cadena voluntaria, es decir,
a un conjunto de tiendas al por menor ligadas comercialmente a un gran
mayorista que cumple las veces de abastecedor de mercancia, asesor y
supervisor. Como en toda cadena voluntaria, el papel del mayorista es
fundamental y en este caso la funcidn de la DICONSA, en tanto abastecedor de
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las tiendas CPAC, cbserva deficiencias que resultan en un surtido incompleto
de mercancias y, por tanto, en un servicio comercial deficiente.

Ias fallas de la DICONSA, en el abastecimiento de las tiendas
comunitarias, son explicables si se tienen en cuenta los criterios de
evaluacién de los gerentes regionales =-a mayor volumen de ventas mejor
calificacidén, independientemente del servicio social que se otorgue—— y la
dispersién de las tiendas CPAC en el territorio urbano. A juicio de los
gerentes, el programa PAZFU era poco importante para el aumento de las ventas
--idea que a la postre resultd falsa-- y, por tanto, siempre se colocaba en
segundo término en los programas de abastecimiento. Ia dispersidn de las
tiendas y 1la concentracidén de los almacenes en un solo punto de las
ciudades, hace dificil y scbre todo costoso el suministro suficiente de las
tiendas. Estas se suelen abastecer una sola . vez a la semana y por la falta
de areas de almacenamiento, la mmancm se agota y el surtido es incompleto
durante el resto de la semana.

En opinién del encargado principal del PAZPU, el punto critico del
programa es el buen abastecimiento de las tiendas comnitarias y su futuro
depende de que este problema se pueda solucionar satisfactoriamente en el
futuro. Con esta finalidad, propone descentralizar el programa y construir
almacenes en varios puntos de las ciudades. Cabe agregar que de acuerdo con
la DICONSA, la mayoria de las pequefias tiendas commitarias en la Ciudad de
México se .encuentran consolidadas. y operando comercialmente de manera
satisfactoria, si se tiene en cuenta cque su rotacién mensual prcxmedlo de
inventarios es 1.5, indicador que se considera aceptable. Esto refuerza el
argumento de que el principal problema, desde el punto de vista de la
operacidn comercml es el abastecimiento mayorlsta

Otro de los puntos clave del PAZPU es el grado de consolidacién
comunitaria y de participacién. El estudio citado, asi como las experiencias
de otros informantes, indican que existe una relacién directa entre
partlclpaclén comunitaria y el buen funcionamiento de las tiendas. Ia gran

mayoria de los fracasos han ocurrido en los casos en gue no habia un sostén.

de la camunidad. ILamentablemente, muchas tiendas han sido creadas al vapor,
por razones polltlcas y sin que hubn_ese un_ trabajo comunitario previo. Sin
embargo, en opinién del encargado -del PAZPU la falta de paxtlclpaclon
commitaria urbana no puede sefialarse como un J.mp:edmento importante; si se
“tiene més cuidado en el futuro, este factor de desintegracién podria
neutralizarse. El deficiente sministro seria mas importante como factor
negativo. Cabe agregar cue en cinco afivs de trabajo, al lado de 3,500
tlendas en operac:.én, han fracasado entre 600 y 700 tiendas.

La encuesta referida mdlca que los entrevistados manifiestan estar
satisfechos con las tiendas comunitarias y que las familias més pobres han
obtenido beneficios econdmices de ellas. Sus clientes acuden, en primer
ténnipo( porgue ahi encuentran buenos . precios y, en segundo lugar, por la
comodidad de la cercania, segin la nisma encuesta. En esto consiste su
principal ventaja social: - aumentar las opciones de compra de losg pobres
urbanos y defender su economia, con programas de distribucién participativos
y de bajo costo (la DICONSA estima cque la mitad de la :mversa_én, incluyendo
el trabajo comunitario, la ponen los beneflc:.arlos)
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Pero no es esa la Unica ventaja. Alrededor de la tienda (y de las
necesidades del abasto y la alimentacién) se forja una organizacidén social
urbana capaz de llevar a cabo actividades de mejoramiento comumnitario en este
y otros tervenos. ILa DICONSA esta promoviendo cocinas populares y progranas
de mejoramiento mutricional, gue ya han dado resultado en otros paises de
Latinocamérica. Instltuclones relacionadas con la salud publica y el
mejoramiento de la calidad de la vida urbana también podrian aprovechar la
existencia de una organizacidén social que potenciaria sus acciones.

Ia historia del abasto social de leche en la Ciudad de México es larga.
Desde hace mas de 40 afios, el gobierno federal decidid ingresar en la
distribucién de leche en colonias populares “para combatir los altos precios
de este producto que estd en manos de los acaparadores" (LICONSA, 1987). Ia
primera lecheria oficial se inaugurd en 1944. A partir de entonces, el
programa estatal de lecherias en el Distrito Federal pasé por varias
institucicnes y no cesd de aumentar. Sin embargo, el crecimiento importante
del programa social de leche se inicid en 1972, a partir de la fundacidn de
Ieche Industrializada CONASUPO, S.A. (LICONSA).

1os objetivos principales de LICONSA son:

1) Ofrecer leche ,réconstituida (leche en polvo importada y
rehidratada) a bajos precios en establecimientos localizados en poblaciones
con necesidades basicas insatisfechas

ii) Ofrecer, si las condiciones la pexm1ten, otros productos béasicos a
precios inferiores a los del wmercado;

iii) Dar este servicio a familias de escasos recursos, fijando raciones
de leche en funcidén del nimero de menores de edad de cada familia, y

iv) Propiciar la participacién de la poblacidn beneficiada mediante la
organizacién de un comité responsable de vigilar el cumplimiento del
programa.

Se distribuyen actualmente (octubre de 1988) en la Zona Metropolitana de
la Ciudad de México, a través de 802 lecherias, 2.4 millones de litros
diarios a 1.4 millén de familias. - (Véase el cuadro 23.) Ia poblacidén
objetivo de la LICONSA es aquélla con ingresos hasta de dos salarios miniwos.
ILas estimaciones de esta ewpresa indican que se distribuye leche subsidiada
al 70% aproximadamente de la poblacién objetivo ubicada en la Zona
Metropolitana, lo cual refleja la gran amplitud que ha adquirido el programa.

Para evitar desvics de leche a consumidores, con ingresos superiores a
los dos salarios minimos, y fomentar el buen funcionamiento de las lecherias,
se usan promotores sociales y se estimula la participacidn de la comunidad
urbana beneficiaria. Los promotores --existen  cinco de ellos por cada
lecheria-- vealizan estudios socicecondmicos para asegurarse del ingreso de
las familias que solicitan formar parte del programa y expiden credenciales
unifamiliares que son necesarias para beneficiarse del mismo. En la
credencial se estipula la cantidad diaria de leche a la que tiene derecho
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cada familia, que depende del mimero de hijos menores de 12 afios. Hoy en dia
le corresponde medio litro diario a cada nifo.

los beneficiarios forman un Comité de Consumidores, uno por cada
lecheria. Ios miembros de este comité se rotan segun un horario establecido,
para estar presentes en la lecheria y vigilar que sélo se venda leche a
personas con credencial y que ésta funcione correctamente de acuerdo con los

horariog --de cinco a 10 de la maflana-- y a las préctlcas establecidas de -

antemano. Esta participacién se da en la mayoria de las lecherias y
constituye un buen procedimiento para asegurar la buena marcha del programa.

El impacto social del programa de abasto social de leche es
significativo debido a varias razones. En primer lugar, es un programa
masivo: abarca al 85% de la poblacién objetivo en el Distrito Federal y 70%
de la.zona conurbada de la Ciudad de México. Ia cobertura del programa es
mucho menor en otras ciudades de provincia. El 65% de las lecherias se
encuentra en la Zona Metropolitana de la Ciudad de México. Esto refleja el
hecho conocido de la concentracidn de los subsidios en la caprbal del pais,
algo cque ha contribuido a su crecimiento explosivo.

Ia mayor parte de las tiendas LICONSA se encuentran localizadas en zonas
urbanas pobres y que, por tanto, sus efectos sobre los pobres urbanos son
directos, Ademds, en las tiendas LICONSA se venden productos bésicos a
precios oficiales y se ofrecen otros servicios adiciocnales tales como la
venta de tortibonos y de pan a bajos precios.

Otro hecho importante es que el precio de la leche LICONSA estd
fuertemente subsidiado: el precio oficial de un litro de leche fluida es de
715 pesos, mientras que el litro se vende en LICONSA a 110 pesos, es decir la
sexta parte del precio comercial. Esto implica un ahorro muy importante para
las familias beneficiadas. Si se considera el diferencial de precios por
litro, el ahorro mensual de una familia con tres hijos beneficiarios, que
recibe 1.5 litro diario, asciende a 10% del salario minimo mensual vigente en
el Distrito Federal. Esto explica la popularidad del programa entre los
marginados urbanos vy el hecho de que la participacién del consumo de leche en
el gasto alimentario total de las fa:mlllas urbanas de bajos ingresos haya
aumentado tanto.

El programa de leche tiene problemas: alto costo financiero --el
subsidio implicito en la distribucién de leche fue de 110,000 millones de
pesos de enero a noviembre de 1988--, manejo politico de la distribucidn de
leche, o sea cambio de leche por votos o apoyo politico, deficiente surtido
de productos basicos, entre otros. Sin embargo, tienen que ponderarse
camparandolos con sus ventajas sociales: su significativo impacto sobre el
- ingreso de las familias urbanas mAs pobres v el hecho de gue represente un
subsidio que llega de manera directa, casi sin desvios, a la poblacién
objetivo y que no implique costos administrativos excesivos.

d) Programa de tortilla subsidiada a través de cupones
Ia politica de subsidios a los alimentos basicos ha sido, durante macho

tiempo, un instrumento favorito del gobierno para abaratar el costo de la
canasta bdsica en las zonas wrbanas pobres. Diferentes alimentos de consumo
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masivo se han vendido en el pasado a precios subsidiados: harina de trigo y
maiz, frijol, pan blanco, azicar, refrescos, leche, entre otros, pero el
principal producto, por su monto y por corresponder al alimento bésico
esencial de los mexicanos, ha sido el de la tortilla.

En la practica, los subsidios se aplicaron tan indiscriminadamente que
se transformaron en un beneficio generalizado y disminuyeron el costo de la
vida de toda la poblacién metropolitana y de otras ciudades del pais (en el
campo no han existido casi subsidios, ecircunstancia desfavorable dque

contribuye a incrementar el sesgo urbano de la politica estatal). Esto

significa que el mecanismo de canalizacidén del subsidio funcionaba con poca
eficiencia, en la medida que no lograba circunscribirse solo a la poblacidn
objetivo es declr a los consumidores de bajos ingresos.

Debido al crecimiento explosivo del déficit piblico, hecho relacionado
con la inflacidén de acuerdo con las concepciones prevalecientes en el
gobierno, y a la decisién gubernamental de acabar con la "econcmia ficcidn"
haciendo que los precios finales de mercancias y servicios correspondieran
con sus costos reales, -los subsidios comenzaron a eliminarse. En la
actualidad, sélo se subsidia en la Ciudad de México la leche y la tortilla.
~ Para racionalizar el subsidio a esta ultima, se cred el Programa Nacional de
- Distribucién de Tortilla Subsidiada, mediante el cual familias pobres reciben
--previa investigacién sociocecondmica~- bonos para adquirir tortillas a
precios preferenciales.

El programa mencionado comenzd a operar en 1984 y ha sufrido algunas
modificaciones, Actualmente funciona a través de un sistema de cupones,
canjeables en las tortillerias. El kilogramo oficial de tortilla es ahora de
275 pesos y se vende, mediante cupdn, a 32 pesos lo que implica un ahorro
considerable de 243 pesos por kilogramo., 8i se supone un consumo promedio
diario de 2 kilogramos por familia, esto implicaria un ahorro mensual de
14,580 pesos, equivalente al 6.1% del salario minimo mensual.

Existe una gran demanda de cupones, llamados popularmente “tortibonos",
debido al ahorro que brindan. Se distribuyen en los siguientes puntos de
venta: tiendas DICONSA 57% (en su mayor parte en tiendas CPAC), lecherias
LICONSA 10%, sindicatos 28% y otros canales 5%. En teoria, la poblacién
beneficiaria es seleccionada en los puntos de venta, previo estudio
socioecondmico para asegurarse de que pertenezean a la poblacién definida
como objetivo. En la practica esta seleccidn funciona con deficiencias. Ios
sindicatos no efectian dichos estudios y distribuyen indiscriminadamente los
cupones entre sus afiliados, quienes evidentemente no se encuentran entre la
poblacidn més pobre de la ciudad. En el futuro, seria deseable mejorar el
sistema de seleccidn de los beneficiarios.

En la actualidad, se estima cue la poblacién beneficiada asciende a
7.6 millones de persocnas, eguivalente a un poco mids de milldén vy medio de
familias, las cuales viven en su mayor parte en el &rea metropolitana de la
Ciudad de México., El 70% del tonelaje de tortilla subsidiada se distribuye
aqui. El programa implicé, en 1988, un monto total de subsidio equivalente a
104,000 millones de pesos anuales, del cual la Ciudad de México absorbid casi
las tres cuartas partes.
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e) Programa de Asistencia Social Alimentaria .

Con la finalidad de ofrecer un apoyo directo a las familias de bajos
ingresos, el DIF lleva a cabo tres tipos de programas: de Asistencia Social
Alimentaria a Familias (PASAF), de Queso, y de Raciones Alimenticias. En
todos ellos se distribuyen alimentos a familias de escasos recursos. Los dos
primeros tienen como propdsito central impartir conocimientos
interdisciplinarios que coadyuven al bienestar de esas familias. Los
alimentos vendidos a un precio muy bajo --casi regalados—— representan un
gancho para involucrar a los beneficiarios en los cursos impartidos, cuyos
objetivos son los verdaderamente importantes.

El PASAF tiene como propdsito fundamental impartir conocimientos en
materia de salud vy orientacién alimentaria. Ias familias participantes
reciben cinco kilogramos de harina de maiz de nixtamal y un kilogramo de
frijol al mes. El precio normal de estos alimentos es de 3,640 pesos y la
cuota de recuperacién, de sélo 350 pesos. las fam.lllas beneficiadas~
~habitantes de zonas margmaclas con ingresos inferiores a un salario minimo
y con nifiog menores de cinco afios-- ascienden a 469,700, de las cuales 37,467
habitan en el Distrito Federal. En el Progra:ma de Queso, la poblacién
escogida tiene estas mismas caracteristicas y su finalidad primordial
consiste en la difusién de conocimientos relativos a la planeacidén familiar,
alfabetizacidén, vacunacién, hidratacién oral y orientacidén alimentaria. A
cada familia se le vende 2.2 kilogramos de queso cheddar al mes, cuyo precio
comercial es de 22,000 pesos el kilogramo, a sdlo 120 pesos el kilogramo. El
mimero de familias beneficiadas en el Distrito Federal es de 27,800.

- El Programa de Raciones Alimentarias consiste en la venta a precios casi
regalados de desayunos escolares, cuyo contenido consta de 200 mililitros de
leche, un pan o galleta y un postre. La poblacién objetivo abarca
esencialmente a nifios hasta segundo afio de educacidn primaria, aun cuando
también participan ancianos y mimusvalides. Se estima que en 1988 la
poblacidén beneficiada ascendid a 600,000 personas, de las cuales la mayoria
se encuentra en el Distrito Federal.
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Iv. IMPACTO DEL SISTEMA COMERCIAL SOBRE EL ACCESO A LOS ALIMENTOS
DE IAS FAMILIAS URBANAS DE BAJOS INGRESOS

1. Introduccidn

El objetivo de este capitulo es aportar elementos de juicio sobre el impacto
que el sistema comercial ejerce en el acceso a los alimentos de las familias
de bajos ingresos. Al respecto, las interrogantes mds importantes son:
compran mas caro los pobres urbanos? ¢qué tanto? ¢son mas caros los
comercios en zonas con menor densidad comercial? el mismo tipo de comercio
ofrece preclos diferentes en zonas con poblacién de diferente nivel de
ingresos? ¢Disponen los pobres urbanos de peores servicios camerciales en
cuanto a calidades, presentaciones y facilidades de acceso al mercado?.

Para encontrar respuesta a estas preguntas se llevéd a cabo un minucioso
trabajo de sistematizacidén y procesamiento de informacidén de precios. ILas
fuentes de esta informacidn fueron la Coordinacién de Abasto y Distribucidn
del Departamento del Distrito Federal (COAHASTO) y el Instituto Nacional del
Consumidor (INCO). Anbas. instituciones, ademds de proporcionar informacidn
disponible al publico, accedieron amablemente a realizar tabulaciones y
procesamientos electrénicos especiales, sin los cuales no hubiera sido
posible concretar este andlisis.

Ia COABASTO lleva a cabo una encuesta de precios de 44 alimentos basicos
que, en conjunto, representan mis del 80% del gasto familiar en alimentos.
Esta informacidn se recopila en una miestra representativa de 160 mercados
gue incluyen los piblicos, los llamados sobre ruedas y los tianguis. Con el
apoyo de los mds recientes planos mercadoldgicos de la Ciudad de México y su
drea metropolitana, elaborados por empresas privadas de consultoria (BIMSA vy
WILSA) se ubicaron todos los mercados incluidos en la muestra de la COABASTO,
en funcién del nivel de ingreso de los habitantes de la zona dorde operan.
De esta manera, se obtuvieron grupos de mercados en zonas pobres y zonas de
ingresos medios y altos. Ia comparacidén del costo mensual de una canasta de
44 alimentos basicos durante el periodo comprendido entre agosto de 1987 y el
mismo mes de 1988, permitid determinar las diferencias de precios entre el

mismo tipo de canal establecido en zonas de diversos ingresos v entre canales
diferentes. _ :

Ademds, para comparar el nivel de precios de establecimientos del mismo
tipo, ubicados en zonas con diferente desarrollo de infraestructura
comercial, fue necesario clasificar cada una de las delegaciones politicas
del Distrito Federal, segin el mimerco de comercios dedicados a la venta de
alimentos. Para ello, se utilizdé la informacidn del IX Censo Comercial
realizado por el Instituto Nacional de Estadistica, Geografia e Informética
(INEGI) en 1986 (cifras preliminares).

Con este procedimiento se agruparon los mercados de la muestra de la
COABASTO por su ubicacién en cuatro categorias (alta densidad, fuerte
concentracién, medianc desarrollo y baja densidad), v se compard el costo de
la canasta del mismo tipo de canal, ubicado en una zona de alta densidad
comercial, respecto del ubicado en una zoha de baja densidad comercial.
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Toda esta informacidn permitié medir la diferencia de precios entre los
mercados fijos vy méviles ubicados en una zona de ingresos wmedios y altos, y
los mercados ubicados en una zona pobre, vy también la diferencia de precios
entre los mercados ubicados en zonas con aburdante comercio, respecto de los
mercados en zonas alejadas que, por ser de reciente urbanizacidn, disponen de
un menor nimero de comercios.

Por otra parte, la informacién del INCO, proveniente de la encuesta de
seguinmiento del consumo alimentario de la poblacién de bajos ingresos,
permitid comparar y complementar el anAlisis. Ia encuesta del INCO, va
utilizada como fuente principal del capitulo sobre el perfil socicecondmico
de la poblacidn, proporciond la informacién necesaria para calcular el costo
de la canasta de 44 alimentos basicos, para cada uno de los cinco estratos de
ingreso incluidos en su muestra.

Finalmente, las cotizaciones de precios practicadas regularmente por el
INCO, para el Programa de Transparencia de Precios, se utilizaron para
calcular el costo de la misma canasta en las grandes cadenas de tiendas de
autoservicio de propiedad privada y publica, a fin de enriguecer la
comparacidon. Para una descripcidn mas detallada de la metodologia y las
fuentes utilizadas, puede consultarse el anexo metodoldgico que se encuentra
al final del documento.

{

2. Alcances v liﬁitaciones de la informacicn

Antes de proceder a la exposicidén de los resultados, conwviene formular
algunos comentarios scbre los problemas técnicos y metodoldgicos encontrados
al llevar a cabo el andlisis de preciocs. -

a) Disefio de muestra de la encuesta de precios

Ia validez de una comparacidn entre el costo de una mi=ma canasta en
diferentes lugares de venta, reside en cque las fuentes de informacidén
conprendidas en la muestra representen, con un minimo de error, el nivel de
precios del universo estudiado. ILa informacidn utilizada en este capitulo
procede de una muestra cue contempla un gran mivero de mercados en la Ciudad
de México, de tal manera que el precio medio de los mercados ubicados en
zohas pobres constituye el promedio de los precios de un conjunto de locales
en mercados seleccionados por su importancia en la distribucidén de alimentos.

b) Heterogeneidad de los productos

Uno de los problemas mds graves al realizar comparaciocnes de precios
estriba en que la oferta de alimentos estid constituida por una enorne
variedad de productos, lo que hace casi imposible comparar productos
idénticos vendidos en diferentes canales comerciales.

El caso mas grave es el de los productos hortifruticolas, en los gue el
origen, la variedad y la calidad significan precios diferentes. En estos
productos es imposible encontrar la misma variedad y calidad en un mercado
localizado en una zona rica gue en un mercado ubicado en una de kajos
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ingresos. Es evidente que un mercado pokre ofrece la variedad y calidad de
menor precio relative. Sin embargo, las diferencias de calidad estén
relacionadas con la apariencia y presentacién del producto, y nho
necesariamente dependen del contenido de nutrientes del alimento. Esto
significa que si el andlisis se reduce al costo por nutriente,
independientemente de la presentacién del producto, la comparacidn de precios
puede ser valida,

En el caso de la informacién utilizada en este apartado, el proceso de
seleccidn de la canasta y de recopilacién de precios trata, hasta donde es
posible, de homogeneizar la variedad y calidad de los productos encuestados.
Pese a este esfuerzo, no es factible distinguir, a partir de los resultados,
qué diferencias de precios se deben a un comportamiento comesrcial, atribuible
al establecimiento, y cvdles son resultado de que se vendan prcductm de
calidad u origen dlferente.,

Lo anterior significa que si existiera un mayor margen de
comercializacién en los canales ubicados en zonas pobres o mal abastecidas,
esta diferencia se reduciria debido a que en estos comercios se venden
productos de menor calidad y variedades mis baratas.

c) Seleccién del periodo de estudio

Otro fendémeno gue dificulta e introduce sesgo en la comparacicn de
precios son los diferentes ritwos con que cada comercio de alimentos se
adapta al proceso inflacionario. Ia tecnologia comercial de los diferentes
establecimientos es muy variada. Por ejeamplo, ante un camblo de precio
oficial los primeros en adecuar sus precios de venta son los autoserviclos
privados, por contar con sistemas de informacidén y operacidén mds eficientes.
Ios demds comercios, de manera paulatina, siguen el mismo proceso. Por lo
general, el pequeric comercio es el Ultimo en registrar el cambio ocurrido.
Esta situacidn provoca que al comparar precios de un articulo en diferentes
comercios, aun traténdose de productos con precio oficial, se encuentran
algunos precios fuera de toda ldégica. Esta situacidn es especialmente
frecuente en periodos de alta inflacién como el cque se dio en 1987. Para
evitar estas desviaciones, es necesario contar con una amplia base de datos
que permita depurar y criticar objetivamente la informacidn, 1dent1flcar los
datos atipicos y los errores no de muestreo.

La informacidn proporcionada por la COARASTO se somete a un proceso de
critica manual y electrdnica a f£in de eliminar las posibles desviaciones. Ia
. seleccidn del periocdo agosto 1987-agosto 1988, permite contar con informacidn
tanto de un periodo de rdpidos cambios en los precios, como de otro que, a
partir del Pacto de Solidaridad Econdmica, se caracteriza por el
congelamiento de los precios oficiales y una marcada desaceleracién de los
demds precios. Esta situacién permite eliminar el posible sesgo introducido
por las diferentes velocidades de adaptacién de los comercios a la inflacidn.

d) Cobertura de las fuentes de informacidn

ILa cotilzacion de precios de alimentos se debe realizar en los lugares de
venta mas frecuentados por la poblacidn. Ya se menciond en capitulos
anteriores que el principal canal de venta de alimentos para la poblacién
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urbana son los diferentes tipos de mercados. Ia muestra de estos comercios
que cotiza la COABASTO es una de las mds completas en su tipo de las
realizadas por diferentes instituciones. Por otra parte, la muiestra wnisg
amplia de tiendas de autoservicio privado y publico, es la gue cubre el INCO.

Existen diferencias metodolégicas entre un sistema de recoleccidn y
procesamiento de precios para elaborar un indice y otro diseflado para
comparar niveles absolutos de precios en cortes de tiempo. En el seguimiento
de precios en el tiempo, no importa que los productos genéricos de la canasta
tengan diferentes productos especificos en cada canal, ya ¢ue no se comparan
sus niveles de precios absolutos, sino su variacidén porcentual en el tiempo
respecto de una base.

En el caso de este estudio era fundamental que los productos fuesen lo
mAs homogéneos posibles y se cotizaran sin diferencias importantes de tiempo
entre un canal y otro. Precisamente las encuestas de la COABASTO y el INCQO
estdn disefadas con el propésito de realizar conparaciones de precios
absolutos. )

El tnico tipo de comercio que no fue posible incorporar en la
comparacién fue el pequefio comercio indeperdliente. Ias misceldneas y
pequetias tiendas de abarrotes no se contemplan de manera sistemdtica en las
encuestas de precios a las gque se tuvo acceso. Sin ewbargo, de acuerdo con
la informacidn del INCO, la importancia de estos establecimientos en el gasto
familiar en alimentos es poco significativa.

3. Andlisis de las diferencias de precios

ILa canasta de alimentos utilizada para la comparacién se divide en tres
grupos: hortifruticolas, carnes sin procesar y alimentos procesados o
envasados. ILos resultados se presentan para cada grupo y el total de la
canasta. En el caso de los mercados méviles no se incluye el grupo de
alimentos procesados o envasados debido a que no se expende un surtido amplio
de estos productos que permita su cotizacidén. Es notable cémo los precios de
los distintos canales evolucionaron de manera nuy similar y homogénea en el
periocdo estudiado (agosto de 1987-agosto de 1988, excluyendo octubre de 1988
por problemas en la captura electrdnica). Ademds, las diferencias de precios
entre los canales comerciales se mantienen en un rango limitado. (Véase el
grafico 9.)

Los supermercados de propiedad privada destacan como el canal mas caro,
especialmente durante 1988. Por el contrario, los mercados fijos en zonas de
bajos ingresos y los autoservicios de propiedad piblica aparecen como los mas
baratos, si bien las diferencias de precios no son significativas (véanse en
el grafico 10 y en el cuadro 24).

ILa diferencia de precios entre el canal mds caro (supermercados de
propiedad privada) y el mids barato (supermercados de propiedad publica)
asciende a sdélo 5.9% en promedio. Este escaso margen sorprende,
especialmente tratiandose de la distribucidn al por menor de alimentos, porgue
contradice lo que se afirma con mucha frecuencia respecto de este mercado que
inclusive es calificado como desordenado y cadtico.
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la uniformidad en los precios de los diferentes canales comerciales y la
consistencia de su evolucidén en el lapso estudiado corresporden a la
operacién de un mercado ordenado y que obedece a una cierta légica comercial.

las variaciones porcentuales en el costo de la canasta durante el
periodo analizado son muy similares para los distintos tipos de camercio.
Esto es resultado del origen comin de log alimentos y, por lo tanto, de
costos y precios de productor que se mueven en forma paralela. El
crecimiento de los precios de los mismos productos no puede ser radicalmente
distinto entre diferentes comercios minoristas por maucho tiempo, ya que esta
variacidén, al hacer para el consumidor un tipo de tienda mids caro gue otro,
terminaria por excluir del mercado al canal mds caro. Por ejemplo, como una
hipétesis, un mercado establecido en una zona de reciente urbanizacién con
escasa competencia comercial podria imponer. a sus preductos un clerto
sobreprecio. Pero si la diferencia con otros comercios mids alejados fuese de
tal wmagnitud, que permitiera absorber el costo (en dinero y tiempo) del
desplazamiento, el consumidor optaria por comprar en lugares mds alejados.

Esta es una de las razones por las cuales, salvo casos aislados, las
diferencias de precios entre los distintos tipos de comercio tienen un limite
gue no puede -ger rebasado de manera permanente.

Es necesario sefialar que con frecuencia se encuentran casos de ciertos
alimentos con variacidn de precios superiores al 100% en algunos comercios,
lo que conduce a suponer que esta situacidén es general y representa la
realidad del mercado. Como es evidente en la informacidn presentada, las
difererencias de precio en una canasta de alimentos bdsicos son de una
magnitud mucho menor v los precios de distintos comercios se mugven en

paralelo dentro de un intervalo no muy amplio (alrededor de 20% como mdximo).

Como se verd en detalle mds adelante, las diferencias de precios cambian
al revisar los tres grupos de alimentos que integran la canasta, pero,
. incluso en el grupo de hortifruticolas que registran las mayores diferencias,

éstas no son tan amplias como generalmente se supone.

4, (Compran los pobres mis caro?

Los datos presentados en los graficos de 9 y 10 indican que los tres tipos de
comercio incluidos que venden al menudeo, cuando estan ubicados en zohas con
poblacidén de bajos ingresos, expenden la canasta total a un costo menor, en
comparacidn con sus similares. establecidos en zonas con habitantes de
ingresos medios y altos. De hecho, las diferencias promedio para el periodo
son minimas: 1.6% para los mercados fijos; 4.4% en los mercados mdviles y
5.9% en las tiendas de autoservicio, pero sienpre a favor de los habitantes
de menores ingresos.

Conviene considerar algunas cuestiones relacionadas con la metodologia
utilizada que pudieran afectar o condicionar la interpretacién de este
resultado. ,

La muestra de comercios utilizada no incluye el peguefio comercio
independiente (tiendas de abarrotes, recauderias, carnicerias, estancuillos,
etc.). Este es el tipo de comercio cue se identifica como tradicional y al
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que, debido a su forma de operar, se le atribuyen los precios mis altos.

También se argumenta que una parte importante del gasto familiar de los
pobres urbanos se realiza en este tipo de establecimiento. Sin embargo, la
informacién disponible més reciente, en especial el IX Censo Comercial y las
encuestas de seguimiento del gasto alimentario elaboradas por el INCO,
indican cque este tipo de comercio capta menos del 20% del gasto familiar en
alimentos v que su importancia en el volumen y valor total de alimentos
distribuidos en la Ciudad de México no son significativos. _

Un elemento fundamental para explicar el escaso diferencial de precios
encontrado, es la presencia de distintas calidades y variedades del mismo
producto en los distintos canales. Cada establecimiento adecta variedad,
calidad y cantidad de su oferta a las condiciones sociales y posibilidades
econdmicas de los habitantes de la zona en que se ubica. BAsi, un mercado en
una 2zona pobre presentaria en forma predominante una oferta de las clases y
calidades de cada producto que relativamente tengan precio mas bajo. Esta
oferta "diferenciada" por nivel de ingreso hace casi imposible encontrar
productos de variedad y calidad idéntica en dos mercados en zonas con diverso
nivel de ingreso. En este caso cabe preguntarse si las diferencias de
calidad implican una diferencia cualitativa en las caracteristicas del
producto que se traduzca en un costo mayor por unidad de nutriente. En este
sentido, las variaciones de calidad que resultan en una reduccidn de la
porcidn comestible, o del contenido de proteinas de algun alimento, pueden
anular la ventaja en precio del producto de menor calidad e incluso signi-
ficar una compra mds cara en. términos de beneficio real, Por el contrario,
si las diferencias de calidad se deben principalmente a la forma y tamafio del
producto o a la wmarca y presentacién, la compra de la variedad was barata es
la de mejor relacidn costo-beneficio para el consumidor.

Diferencias de precios por grupo de productos

Ios productos hortifruticolas son el grupo gque presenta las mayores
discrepancias de precios; alcanzan el 38% en promedio mensual entre el canal
mas caro (supermercados privados) y el mds barato (mercados méviles en zonas
de bajos ingresos). Esta diferencia alcanzé un maximo de 46% en el mes de
junio de 1988, debido a la temporada de estlaje que afecta considerablemente
" la produccidén y, por lo tanto, los precios de frutas y leglmbres (Véanse
" los graficeos 10y 11 y el c:uadro 25.)

En este caso, al igual que para el costo de 1la canasta total, las
diferencias de precios son a favor de los canales comerciales en zonas
pobres. Asi, los mercados méviles en zonas de bajos ingresos son en promedio
13.4% mis baratos gque sus similares en zonas ricas. Esta diferencia es de 6%
para los mercados fijos y de 8.9% entre los supermercados privados y los
publicos.

lLas grandes diferencias de precios en hortifruticolas obedecen
seguramente a la comparacidn de productos con diferente origen y distintas
calidades. Para cada fruta o verdura de la misma variedad existen hasta
cuatro o cinco calidades con precios distintos. Es justo reconocer que
estrictamente neo se vende el mismo producto en una tienda de autoservicio y
en un mercado de zona pobre, por lo que su comparacién debe hacerse con
reservas. Ademids, en estos productos estd poco desarrollado el sistema de
normalizacién y no existen precios oficiales, lo cue permite estas grandes
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diferencias de precios. Pero, finalmente, el costo de cada gramw de
nutriente contenido en las diferentes frutas y legumbres parece
significativamente menor en los mercados méviles, sobre todo en los ubicados
en zonas de bajos ingresos. :

Los precios de las carnes no procesadas muestran un comportamiento
errdtico (véase el gréafico 12), seguramente influido por los graves problemas
del abasto de estos productos a la Ciudad de México durante el pericdo de
observacién. Sin embargo, es posible distinguir que los supermercados
piblicos y privados son sistemiticamente mds baratos que los demds canales.
Durante los Ultimos meses de 1987, las diferencias llegaron a representar el
40%. Pero, a partir de 1988, se redujeron en un 10%. Ia variacién promedio
mensual del periodo fue de 17.1% entre el canal mis barato (el autoservicio
piblico) y el mds caro, los mercados fijos en. zonas de ingresos medios y
altos (véanse el grafico 13 y el cuadro 26). Este proceso de reduccidn de
las diferencias de precios, probablemente resulta de las diversas acciones
contempladas dentro del plan antiinflacionario conocido como Pacto de
Solidaridad Econdmica, ya que algunos de los 11 cortes de carne cotizados
tienen precio oficial, mis respetado en los diferentes autoservicios. En
este caso, la diferencia de precios deriva del aprovechamiento de las
economias de escala de los autoservicics. 81 se considera que se sacrifican
alrededor de 2,500 reses diarias para el area wetropolitana de la Ciudad de
México y que existen aproximadamente 5,000 carnicerias (en mercados y
establecimientos independientes), es légico que por su escaso volumen de
operacidén sea casi imposible que expidan la carne al precio oficial. Para
este grupo de productos destaca la uniformidad de los preciocs en los mercados
fijos y méviles. Aun si éstos estuvieran situados en zonas con ingresos
diferentes, el costo de las carnes sin procesar registra variaciones que no
exceden del 4%, también a favor de los canales de zonas pobres.

Ios alimentos procesados o envasados no se cotizaron en los nercados
méviles. Los supermercados expenden estos productos mis caros, Con una
diferencia promedio mensual de 19.5% vespecto de los mercados fijos de zonas
pobres, que son los que venden mids barato (véanse los graficos 7 y 14 y el
cuadro 27).

Destaca la uniformidad de los precios de los mercados fijos tanto en
zonas pobres como en las de ingresos medios y altos con una variacidn
promedio de sdlo 0.7%. Al igual que en los dos grupos de productes ya
mencionados, en este grupo los pobres compran mis barato. Esta informacién
no coincide totalmente con la presentada en el grafico 6, que nmuestra las
tiendas de autoservicio publico y privado con precios menores a los del
mercado publico en un conjunto de 15 productos (13 de abarrotes y 2 de
salchichoneria). Ello debido a que el grupo de alimentos envasados o
procesados incluye 21 productos, con un mayor nimero de articulos de
salchichoneria y embutidos, cuyos precios son generalmente mas altos en los
supermercados, por las diferencias de marcas y calidades.

En este Ultimo grupo de alimentos, los embutidos y los derivados lacteos
son dificiles de comparar a causa de las diferentes marcas que se experden en
cada canal. Desafortunadamente es poco usual gue se pueda ubicar la misma
marca en todos los canales. Esto puede implicar diferencias en la
“composicidn y calidad del producto, de tal manera cque no es posible cotizar
las marcas lideres de estos productos. Por el contrario, en los mercados es




58

muy frecuente encontrar marcas de pequefias fébricas con limitada
distribucién. Al igual que para el grupo de carnes no procesadas, en este
grupo se cbservd una tendencia a reducir el rango de las diferencias de
precios durante 1988, debido a la menor variacidén de precios propiciada por
el Pacto de Solidaridad Econdmica.

En resumen, la aparente uniformidad de precios que presenta la
comparacién del costo total de la canasta, se convierte en realidad en
diferencias significativas al desagregar sus componentes. El llamado
comercio tradicional (mercados fijos y méviles) vende los productos
hortifruticolas y procesados a precios 19% y 23% inferiores en promedio,
respectivamente, para el periodo. Por el contrario, las carnes sin procesar
son alrededor de 12% mds baratas en los autoservicios privados.

Ia pregunta cbligada es ¢por gué las ventajas del autoservicio en el
precio de las carnes, producto de una operacién a mayor escala, no se
expresan en los otros grupos de alimentos? Probablemente, ello se deba en
gran parte a la diferencia en la calidad de los productos. Toda vez ¢ue los
mercados fijos y méviles, al ubicarse en su mayoria en zonas con poblacidn de
bajos ingresos, adecian la variedad y calidad de sus productos al poder
adquisitivo de su clientela. Ademés, existen una serie de gastos de
operacién, fijos y variables, que los mercados fijos y méviles no tienen que
erogar (sueldo minimo, renta, publicidad, etc.) a diferencia de los
autoservicios. Conviene destacar que estos resultados coinciden plenamente
con la opinién de los consumidores, resefiada en el primer capitulo.

Por otro lado, debido a la importancia de los mercados, tanto fijos como
néviles, en la distribucidén al menudeo de alimentos en la Ciudad de Méwico,
especialmente en las zonas de bajos ingresos, es de particular relevancia
destacar gue los ubicados en las zonas pobres venden los tres grupos de
alimentos a precios mds bajos que los mercados situados en zonas de ingresos
medios y altos. En el casoc de los supermercados, los de propiedad publica,
establecidos en su mayoria en zonas con poblacién de ingresos medios y bajos,
son sistemdticamente mds baratos que los.de propiedad privada, en su mayoria
ubicados en zonas también de ingresos medios y altos. Si bien la importancia
de estos Ultimos en el gasto alimentario de los pobres wurbancs es muy
reducida.

Asi pues, todo parece indicar que los pobres no conpran mds caro. Por
el contrario, los diferentes tipos de mercados ubicados en zonas pobres
ofrecen sistemdticamente precios menores que los de establecimientos
similares en zona de ingresos altos. Aun cuando las diferencias son
importantes en el grupo de hortifruticolas, al considerar la canasta en su
comjunto, la variacién es tan reducida que en realidad no representa una
ventaja significativa que suponga para los pobres urbanos un mejor acceso a
los alimentos.

Otra manera de averiguar si los pobres compran MAS caro es comparando
log precios de los alimentos en zonas con diferentes grados de desarrollo
comercial. Gracias a la cartografia comercial de la COABASTO, se sabe que -
los habitantes mas pobres de la ciudad viven en &reas marginadas donde la
infraestructura comercial ha evolucionado poco, y hay menor competencia
comercial, en comparacién con zonas mis céntricas. En teoria, podria
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afirmarse que los precios deberian ser mas altos en zonas marginadas y, por
tanto, que los mds marginados tendrian que comprar mas caro.

5. Diferencias de precios v nivel de desarrollo de la
infraestructura comercial

ILa comparacién de precios de canales comerciales, clasificados por el grado
de concentracién de la infraestructura comercial, arroja los siguientes
resultados. Para el costo total de la canasta, que se ‘presenta en los
graficos 15 y 16 y en el cuadro 28, las diferencias de precios son minimas
entre los mercados fijos y los méviles. Ia evolucidn del costo de la canasta
durante el pericdo de estudio no registra diferencias importantes en ningin
mes y la diferencia promedio es de sdlo 0.8% en los dos tipos de mercado, a
favor de los ubicados en zonas con menor densidad comercial.

Al desagregar la canasta por grupos, en el caso de los productos
hortifruticolas y para los mercados méviles, la mayor diferencia de prec:z os
se observa en los meses de la temporada de estiaje de 1988 (mayo y junio en
particular, véase el grafico 17), la cual fluctia entre 10% y 15% a favor de

los mercados méviles en zonas de baja densidad. Sin embargo, la diferencia .

promedio para el periodo es de sélo 4.5% (véanse el grdafico 18 y el cuadro
29). En los mercados fijos sorprende incluso la uniformidad de precios en
este grupo de productos ya que s6lo se registrd una diferencia de 0.8%.

Para el grupo de carnes sin procesar, con la excepcidn del mes de
noviembre de 1987 en que se presentd un grave problema de abasto de carne de
res a la Ciudad de México, se cbservan las menores diferencias (véase el
grafico 19). Para el proamedio del periodo, la cbservada en los mercados
fijos es de sélo 0.6% y en los méviles de 0.1% (véanse el grafico 20 y el
cuadro 30). Es decir, los precios de este grupo de alimentos son tan
uniformes que ho se aprecia efecto alguno de la diversa densidad comercial de
la zona en que se ubica el canal minorista.

Ia informacidén de productos procesados o envasados, que solo se cbtuvo
para mercados fijos, también registrd un nivel homogéneo de precios entre los
mercados en zonas de alta concentracién y los ubicados en dreas poco
concyrtridas por el comercio. (Véanse el grafico 21 y el cuadro 32.)

Asi pues, el hecho de que un mercado se encuentre en una zona de
reciente urbanizacion y escasa infraestructura comercial no afecta de wanera
significativa los precios de los alimentos basicos, en comparacién con un
mercado establecido en una zona de mayor densidad comercial. Resalta de
manera particular la escasa diferencia detectada en los precios de mercados
puiblicos. En este caso, las peguefias variaciones también favorecen a los
mercados que .atienden a poblacién de menores ingresos, es decir, los
establecidos en zonas de mds baja densidad comercial.

Estas conclusiones no coinciden con la creencia generallzada de que a
una menor competencia comercial corresponde un precio mas alto. Ia
informacién presentada, sobre todo la de los grupos de hortifruticolas y
productos procesados o envasados, puede estar afectada por diferencias
importantes en la calidad de los productos. Por otra parte, se hace



60

referencia sélo a mercados fijos y mdviles que, independientemente de su
ubicacidén, tienen una misma tecnologia y légica de operacién comercial.

Por otro lado, el procedimiento que el comercio al por menor utiliza
para fijar los precios al consumidor difiere entre el pequefio comerciante y
la gran tienda de autoservicio. ILos supermercados emplean el concepto de
margen bruto que incluye el cdlculo y aplicacién de un cierto porcentaje
sobre el precio del mayorista o fabricante para determinar el precio de venta
al consumidor. Este margen es diferente por tipo de articulo y, de manera
combinada, contempla los diferentes costos del establecimiento. De esta
manera, para algunos productos, el margen puede ser minimo o casi nulo.

En el caso del locatario del mercado, la diferencia entre el precio al
que compra y al que vende representa su ingreso corriente personal y
familiar, del cual debe descontar sus costos. Ia fijacidn del precio al
consumidor depende del conocimiento empirico de cada locatario y del volumen
de su operacidén comercial. El precio de maycreo que enfrenta a su vez el
pequefio comerciante depende principalmente de la escdla del volumen comprado.-
Asi, la operacidn de diversos locatarios a escalas similares implica precios
de mayoreo. también semejantes, y la existencia de varios locales que expenden
el mismo producto en cada mercado limita las dlferenmas en los wmargenes de
comercn.allzacmn,

1o anter'lor no significa que, como seguramente ocurre, existan algunas
zonas de urbanizacidn reciente en las gue hay pocos o no existan mercados y
el pequefio comercio indeperdiente cargue un sobreprecio mportante a los
alimentos o que los pobladores de dichas zonas deban consumir mayor tiempo y
dinero para abastecerse. Sin embargo, estos casos no representan la
caracteristica general del abasto de alimentos de los pcbres urbanos en la
Ciudad de México,

A las conclusiones cque permlte obtener la informacidén de la COABASTO, es
posible agregar las derivadas de la informacién del INCO. Ia encuesta
Sequimiento alimentario de la poblacién de escasos recursos en el Area
Metropolitana de la Ciudad de México permite conocer las cantidades compradas
y el gasto efectuado en alimentos de dos grupos fijos de familias
(denominados "péneles"), divididos en cinco estratos de ingreso y
con51derando la situacidén laboral (formal e informal) del jefe de hogar.

Con la informacidén disponible de seis levantamientos del primer panel
(Junio y noviembre de 1985, agosto de 1986, febrero y agosto de 1987 y
febrero de 1988) y cuatro para el segundo pa'nel (agosto de 1986, febrero y
noviembre de 1987 y febrero de 1988) fue posible calcular- el costo de la
misma canasta utilizada anteriormente para cada uno de los estratos.

No se trata en esta ocasién de precios recopilados en lugares de venta
mediante cuestionario. Ia informacién de la encuesta provino de las mismas
familias, por lo gue el costo de la canasta implicitamente incluye y pondera
las compras de diferentes calidades y variedades del mismo producto en locs
diferentes comercios donde se realiza. Esto es, log precios de compra
representan la informacién mds exacta posible sobre el gasto efectuado
realmente por las familias. Ias diferencias en el monto del gasto no son
hipotéticas; no dependen del supuesto de que las familias compren toda una
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canasta en uno u otro canal comercial, que si estd implicito en log calculos
de la informacidn de la COABASTO.

Asi pues, la informacidén de estas encuestas del INCO no permite caloular
el costo de la canasta en cada canal comercial. Para hacerlo seria necesario
que, por lo menos una parte de las familias consideradas en la muestra,
comprara todos los productos en todos los canales. No obstante, si penm,te
medir las diferencias en el costo real de adquisicidn de cada estrato.

El analisis de todos los levantamientos de la encuesta mencionados,
arroja resultados congruentes con la informacidén de la COABASTO.

Al comparar el costo de la canasta para los estratos de menores ingresos
(formal e informal bajo, de 0.8 a 1.5 veces el salario minimo) con el costo
para los demés estratos, las familias de menores ingresos compraron la
canasta a un precio menor. Auncue la diferencia porcentual es, en la mayoria
de los casos, menor al 5% (véanse los gréflcos 22 a 25 y los cuadros 32 y
33).

En este caso, seguramente influye en el menor costo para los estratos de
méds bajos ingresos el hecho de contar con un mayor acceso a la conpra de
alimentos, en especial leche y tortilla, adguiridos en un porcentaje muy alto
a precios subsidiados y que, en conjunto, significan mas del 30% del aporte
total de proteinas en la dieta familiar de los estratos de menores ingresos.

De cua.lquier manera, esta informacidn coincide en sefialar ¢ue los pcobres
no compran mas caro. Por el contrario, compran un poco mas barato por lo

nencs en comparacmn con los estratos que tienen ingresos de hasta 3.5 veces
el salario minimo.

No se contd con informacién similar para los estratos de mayor nivel de

ingreso. 8in embargo, existe una mayor propansién de esas familias hacia la -

compra en tiendas de autoservicio, por lo que, de acuerdo con la informacién
de preciocs del INCO, se puede afirmar que la canasta resulta para ellas nas
costosa

Otra conclusidn derivada de la encuesta del INCO, congruente con la
informacidn de la COABASTO, es el escaso margen de diferencia entre el costo
.de la canasta para los diferentes estratos. En este caso, salvo algunas
excepciones, las diferencias en todos los levantamientos no exceden del 10%.
Estos resultados hablan de un proceso de homogeneizacidén de los precios, pese
a que la encuesta consigna los pericdos de mds violenta inflacién. Esta
uniformidad en el costo de la canasta, en buena parte, es resultado ldgico de
la gran coincidencia en la distribucién del gasto por lugares de compra de
los diferentes estratos. De hecho, los cinco estratos utilizan los mismos
tipos de comercio para su compra de alimentos con pequefias diferencias.

La informacidén disponible de diferentes fuentes sobre los precios
absolutos de los alimentos que paga el consumidor en la Ciludad de México
coincide en senalar que los pobres no compran més caro. Ademds, el proceso
de recopilacidén de precios ha permitido constatar que en la capital del pais
no existen, por lo general, problemas serios de abasto. Por supuesto,
algunas zonas de reciente urbanizacidén o de dificil acceso tienen un abasto
deficiente pero, salvo problemas estacionales de cavdcter temporal en
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productos como carne de res, leche, huevo y otros, en su mayoria relacionados
con la fijacidén de precios oficiales, no tiene la Ciudad de México graves
problemas de abasto de alimentos, ya que cuenta con una extensa
infraestructura de comercio al por menor para la distribucién de alimentos,
que funciona de manera oportuna y ordenada.

Cada canal comercial adecia su oferta en variedad y calidad a las
caracteristicas de la poblacién cque atiende. ILos mercados de zonas pobres
ofrecen los alimentos con los precios mds accesibles para el limitado poder
de compra de su clientela. Independientemente de la calidad o variedad de

los productos, cuestan, en promedio, menos que los expendidos en mercados de
- zonas de mayores ingresos y que los obtenidos en las tiendas de autoservicio.

No es facil comparar precios de productos idénticos, vendidos en zonas
pobres y de ingresos altos. ILa coincidencia sélo se encuentra en un nimero
my limitado de alimentos. En los demds, la oferta varia para adaptarse al
consumidor.

En cuanto a los margenes de comercializacidén de los canales que atienden
a pobres y ricos es dificil adelantar conclusiones, ante la carencia de
estudios que los midan de manera objetiva y sistematica. Sin embargo, es
posible desarrollar algunas hipdtesis a partir de las diferencias en las
tecnologias comerciales de cada canal. Una de las caracteristicas detectadas
que parece mds relevante es el magro margen de diferencia de preciocs en el
total de ld canasta, tanto entre el comercio mecderno frente al tradicional,
como en los mercados ubicados en zonas con diferente nivel de ingreso o de
desarrollo de la infraestuctura comercial.

Ia discusidn sobre si los pobres compran mas caro, no se agota con lo
aqui expuesto. Convendria continuar con la recoleccién de precios y con el
cdlculo de mArgenes de comercializacidn, entre otros trabajos.
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V. CONCLUSIONES Y- RECCMENDACTONES

Ia Ciudad de México, tal vez hoy la mis gramnde del mundo, no tiene problemas
serios de abasto. Cuando éstos se presentan a causa de fendmenos pasajeros,
el gobierno puede resolverlos sin muchas dificultades. Aun en las zonas
urbanas pobres, el desabasto ——entendido como una escasez de alinentos en el
mercado, suficientemente reiterada como para producir continuas
especulaciones de precios y conductas preventivas de los consumidores--
ocurre de manera esporadica. Si bien es clerto que en las zonas urbanas con
mayor grado de marginacién hay cierta dificultad para conseguir los alimentos
de la canasta bésica, no se puede decir que las 2zonas pobres de la ciudad
estén desabastecidas. Existe un sistema de distribucidén de alimentos, de
cardcter fundamentalmente privado, extendido en toda la gran mancha urbana y
suficientemente versitil como para cubrir las necesidades de consumidores muy
hetercgéneos en lo cque respecta a ingresos, tipo de consumo y hdbitos de
CONpra.

Ia cuestidn de si los pobres urbanos compran mids caro sus alimentos gue
otros sectores de la poblacién con mayores recursos, tiene un caracter
polifacético y debe abordarse considerande cuando menos tres factores: los
precios de los alimentos comprados, sus calidades y la facilidad de acceso
que tienen los pobres urbanos a los servicios comerciales.

En lo referente a los precios de los alimentos, la informacidn analizada
indica que las familias urbanas pobres no carpran este tipo de bienes a
precics superiores a los que suelen adquirirlos otros grupos sociales.

Ios resultados de estas encuestas podrian parecer sorprendentes ya cue
los precios de los supermercados son, en general, inferiores a los de la
pequefia tienda de la esguina de las zonas urbanas marginadas que, por lo
regular, tienen pocos recursos y ventas y surtido escaso. Es preciso
destacar que el pequefio comercio de barrio no fue incluido en las encuestas
de precios; de haberlo hecho tal vez las conclusiones serian diferentes. Sin
enbargo, las encuestas también reflejan cue los consumidores urbanes pobres
sélo conpran una peguefia parte de sus alimentos y bienes bdsicos en esas
tiendas. Ia mayor parte la adquieren en mercados piblicos (fijos y méviles),
los cuales tienen mayores escalas y mejor organizacidn, y también en tiendas
de barrio especializadas. Ias encuestas referidas sefialan que los mercados
publicos, ubicados en zonas urbanas de bajos ingresos, venden los alimentos
de la canasta bésica a precios generalmente inferiores, si se les compara con
los precios de los mercados en zonas de mayores ingresos. Después de cotejar
los precios de una canasta basica de 44 productos, integrada por
hortifruticolas, carnes y abarrotes, se advirtié cque los mercados plblicos
fijos, localizados en zonas pobres, vendian esta canasta 1.7% mds barata que
sus homdlogos en zonas de ingresos medios y altos vy 4.7% mas econdmico que
los mercados méviles. Por otro lado, los autoservicios privados, ubicados en
zonas de ingresos medios y altos, vendian la misma canasta 6.2% mds cara que
los autoservicios publicos localizados en zonas de ingresos medios y bajos.

En lo que concierne a la calidad de log alimentos, la de los productos
vendidos en comercios de zonas pobres es inferior. Esto significa que los
cotejos de precios comparan mercancias disimiles, por ejemplo jitcmates de
primera en un mercado de la colonia Del Valle y jitomates de tercera en otro
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de Ixtapalapa. Mientras que en las 2zonas ricas se venden alimentos de
variedades costosas, de mejor calidad y en presentaciones caras, en las de
bajos ingresos se expenden alimentos en presentaciones populares y con
variedades y calidades inferiores. Por tanto, las comparaciones de precios
tendrian que hacerse a partir de la estimacién de equivalencias de alimentos.

Ias disparidades en calidad se expresan en una amplia gama de precios,
sobre todo en frutas y legumbres. Conviene resaltar sus efectos en la
nutricién. Lamentablemente no existen andlisis comparativos de la calidad
nutritiva de alimentos con diferentes grados de frescura.  Es de suponer que
las diferencias en los contenidos nutricionales de las frutas y legumbres de
primera y tercera clasificaciones son idénticos, bajo el supuesto de que sus
porciones comestibles sean las mismas. Si esto es correcto, entonces podria
aventurarse la hipétesis de que el sistema de distribucidén al menudeo no
encarece particularmente los nutrimentos a las familias pobres. Se requieren
nuevas investigaciones para llegar a conclusicnes mejor fundadas.

los precios de los abarrotes son mds parecidos en ambos tipos de zonas.
las diferencias de calidad estriban, sobre todo, en el prestigio camercial de
las marcas. Si bien es cierto gue el control de calidad de los alimentos con
marcas de prestigio es mejor, los andlisis de laboratorio efectuados por el
INCO reportan pocas diferencias sustanciales en el contenido de los
productos. El hecho de que el camercio expernda en zonas pobres alimentos de
clasificaciones inferiores, en presentaciones econdmicas o de marcas sin
 prestigio comercial, de menor precio, representa una adecuacidén del comercio
a las necesn,dades Y demandas de las familias de bajos ingresos, las que con
la crisis econdmica ajustan su gasto orientdndolo hacia la compra de
alimentos de clasificaciones mAs accesibles.

(Cémo explicar que los mercados publicos vendan la canasta alimenticia
basica a precios parecidos en barrios pobres y ricos, o bien que comercios
con tecnologias tan mdernas, como el gran autoservicio, tengan precios
similares o incluso superiores a los del mercado publico? Con respecto a lo
primero, podria decirse que se trata de la misma tecnologia camercial que se
expresa en precios parecidos en zonas de distinta densidad comercial, debido
a que la competencia entre tiendas con diferente tecnologia comercial no es
importante en una situacidn de mercados urbanos segmentados.

Este mismo argumento sirve para entender, un poco mids, el hecho
sorprendente de que comercios con tecnologias comerciales tradicionales
vendan alimentos a precios parecidos, o aun inferiores a los de comercios con
tecnologias modernas, como los supermercados: mercados segmentados
~-entendidos como subsistemas ocmerc:.o—espac1ales paralelos-- no producen
fuerzas competitivas que traduzcan las innovaciones tecnolégicas en menores
precios. El supermercado nho coampite con el comercio tradicional y no ocurren
las presiones competitivas que en paises desarrollados llevaron a la
modernizacién de este ultimo. Ios efectos potenciales positivos de la
tecnologia comercial moderna no se transmiten de manera generalizada a la
sociedad. _

Ademds, la distinta estructura de costos, asociada a las diferencias
tecnolog;.cas de los establecimientos comerc:.ales, contribuye también a
explicar este hecho. Por ejemplo, el pequefio comercio tiene una estructura
de costos muy particular: es un negocio basado en la aplicacién intensiva de
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fuerza de trabajo familiar no remunerada, sin gastos de instalacidn o
mantenimiento en el caso de mercados plblicos, gue no paga impuestos y se
conforma con un ingreso de subsistencia gue no grava demasiado los precios
finales.,

El supermercado, en cambio, tiene elevados gastos de inversidn,
mantenimiento y publicidad; estd obligado a pagar el salario minimo a sus
mmerosos trabajadores, paga impuestos y tiene que cargar al precio final una
utilidad superior a la tasa de interés del mercado. Por ello, ambos tipos de
comercio, con tecnologias tan diferentes, acuden al mercado con precios
similares en promedio. Es correcto afirmar que el comercio tradicional
(mayorista y menudista) fija el nivel general de precios de los alimentos en
la ciudad y que el moderno supermercado, con una mayor productividad, toma
esos precios transformando su tecnologia superior en ganancias
extraordinarias. '

S8Se completard ahora el andlisis de los servicios comerciales a
disposicién de las familias pobres urbanas, considerando la facilidad de
acceso a esos servicios y el ahorro que esa facilidad implica. No es posible
juzgar la calidad del servicio comercial aludiendo sélo a las cuestiones de
precios y clasificaciones comerciales. El comercio tiene una dimensién
espacial que entronca con los hibitos de compra de los consumidores de bajos
ingresos. A

Estos 1ultimos suelen comprar alimentos varias veces a la semana; algunos
incluso a diario, y en radios geogrdaficos que por lo regular no van mas alla
de las cinco cuadras. Tanbién se mostrd que casi no utilizan medios de
transporte y conpran a pie. Por estas razones, el sistema de distribucidn al
menudeo, tipico de zonas urbanas pobres, es un comercio de aproximacién, que
se colocca dentro de los radios de compra de log consumidores pobres y se
adectia a sus hdbitos de compra, a diferencia del gran comercio de atraccidn,
capaz de atraer a consumidores mis acomodados cue usan el automdvil para
recorrer grandes distancias.

La existencia de un comercio de aproximacidn (fijo e itinerante)
representa para los consumidores de barrios pobres una buen acceso al
servicio comercial. Este tipo de comercio se forma con rapidez debido al
desempleo, a la falta de wejores oportunidades de trabajo, a. los bajos
salarios en actividades competitivas y 4 la facilidad de entrada al negecio.
A su vez, la disponibilidad de un comercio de la.esquina implica ahorros no
menores para los clientes. En primer lugar, le ofrece un servicio de
alacena. En otras palabras, el comprar mayores cantidades con menos
frecuencia, en comercios mas distantes, requeriria de una fuerte irnversién en
una alacena, cuyo costo se ahorra acudiendo a comprar casi diario a la tierda
de la esquina. ' '

A este costo habria que afadir los gastos de transporte y el tiempo
perdido en desplazamientos prolongados debide a la lejania de las zonas
marginadas y a la precariedad del sistema de transporte en esas areas. Todo
esto permite afirmar que un buen acceso al comercio de aproximacién local
redunda en un servicio cdmercial adecuado a las necesidades y habitos de
compra del consumidor de bajos ingresos.
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Cabria entonces preguntarse: cJel sistema comerclal coadyuva de forma
importante a agravar el problema de la pobreza? $i colocamos al comercio en
el marco mis amplio de un diagndstico scbre las causas de la pcobreza urbana y
las politicas tendientes a erradicarla, se podria afirmar que no representa
un factor crucial y que las verdaderas causas son la desigual distribucidn de
la ricqueza o de los medios de generarla y también la desigual distribucidn
del acceso a los servicios y ventajas urbanos.

El comercio es un resultado de la sociedad donde surge. Una
microsociedad urbana marginal y pobre genera un subsistema comercial
especifico, que responde a las caracteristicas de las relaciones econdmicas y
gsociales donde nace. Tiene que adecuarse a la reducida demanda de sus
clientes, satisfacer sus necesidades de alimentos en clasificaciones de menor
costo o venderlos a granel, en .pequeflas cantidades. Es una tienda chica,
atrapada en el circulo vicioso del pequefio comercio, cue arroja un ingreso de
subsistencia a la familia propietaria, por lo regular ella también habitante
de la zona. Es una tienda de pobres para pobres que, sin embargo, ofrece
servicios comerciales insustituibles: comercio de dproximacidn, va donde se
le demanda y en las condiciones requeridas. El mercado no crea condiciones
para que otro tipo de establecimiento se fingue ahi. A no ser que el Estado,
rompiendo con las tendencias del mercado, establezca tiendas of;l.c:Lales, este
tipo de zona tendrda que elevar su ingreso y su demanda, mejorar sus vias de
comunicacién para que puedan surgir en ella o*tros tipos de tiendas y
servicios comerciales.

Podemos concluir que seria ilusorio pretender mejorar, de manera
importante, el nivel de vida de los mrginados urbanos, principalmente
mediante reformas en las relaciones comerciales. Sin embargo, esto no
significa que reformas en el sistema comercial no puedan beneflclar a los
consumidores, entre ellos a los de bajos ingresos.

Para que una estrategia de transformacién comercial pueda abaratar los
alimentos, es necesario que defina de antemano de una manera correcta sus
alcances (estrategias particulares y globales), sus tiempos (de corto y largo
plazo), sus beneficidrios (todos los consumidores o sélo los pobres) y que
" escoja bien sus instrumentos en virtud de las dificultades inherentes a cada
una de éstas. Algunas de las estrategias posibles se clasifican a
continuacidén.

a) Estrategias globales, de largo plazo y de beneficio generalizado.
Comprenden los intentos de modernizacién del sistema comercial, estrictamente
hablando, como la transformacidn de los mercados publicos, incluyendo sus
nexos con los mercados mayoristas, o las cadenas voluntarias; ’

b) Estrategias parciales, de corto plazo y beneficio generalizado.
Dentro de éstas caerian la transformacidén de las tlendas de la escuina en
pequefios autoservicios de barrio y las unlones de compra de detallistas,
entre otras, y

c)- Estrategias parciales, de corto plazo y orientadas hacia los
consumidores de bajos ingresos. Ejemplos de esta estrategia serian los
" programas estatales de distribucién de alimentos subsidiados en 2zonas
- marginadas, programas de tiendas populares con participacién comunitaria y la
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construccidn v operacién de tiendas publicas en zonas warginadas. La primera
y la dltima son las de mayor interés para este trabajo.

Ia moderm.zacnén del sistema comercial es un objetivo siempre anhelado,
s1empre planteado por las politicas comerciales de los diferentes gobiexnos
de paises subdesarrollados, pero gue rara vez se alcanza. Se define aqui la
modernizacién como una transformacidén de las estructuras del comercio, basada
en la aplicacidén de innovaciones tecnoldégicas en el mercado de mayoreo y
minorista y en la generacién de relaciones mercantiles mds competitivas. Se
orienta a disminuir - los costos de la intermediacidn, vy a traspasar a los
consumidores, a través de mejores precios y servicios, las ventajas de las
mejoras técnicas y organizacionales. No es dificil enterder las dificultades
gue encuentra un programa de modernizacidén comercial de este tipo. Tiene que
ser una estrategia integral, que abarque los engranajes esenciales del
mecanismo comercial. :

Las relaciones comerciales constituyen un sistema de partes
interconectadas que van desde la produccién de los alimentos hasta los
mercados al menudeo, pasando por los mercados al por mayor o por centros
articuladores de todo el sistema comercial. Por este cardcter sistémico de
las relaciones comerciales es ilusorio pretender -reformarlas abordando un
aspecto parcial o aislado, por ejemplo, la esfera del menudeo solamente.

Ia modernizacidn real exige reformas comerciales profundas. Ademas,
generalizar la aplicacidén de innovaciones tecnolégicas en el campo comercial,
aprovechando los beneficlios de las economias de escala y mejoras
. organizacionales, y fomentar la creacién de relaciones mercantiles mds
competitivas, son reformas de fondo gque permean tode el sistema comercial.
Esto refuerza la necesidad de una estrategia integral.

Por estas razones, las politicas comerciales instrumentadas en la Ciudad
-de México, que persiguieron la modernizacién mediante un enfoque parcial,
dieron tan pobres resultados. En particular debe seflalarse la construccidn
de la millonaria Central de Abasto de Ixtapalapa cque dejé intactas las
relaciones ccmerclales, cuyos vicios iba supuestamente a combatir. Esta
limitada concepcidén urbanistica --lo importante es construir infraestructura
comercial porque la transformacidén de las relaciones comerciales viene casi
por afladidura-- estd en entredicho y es necesario cuestionar a fondo los
programas de construccidn de centrales de abasto ¢gue no vengan sostenidos por
estrategias integrales y viables de modernizacidén de las relaciones
camerciales gque no han beneficiado a los consumidores pobres. En un sentido
parecido se podrian criticar politicas de transformacidén de la esfera de las
ventas minoristas que hicieron a un lado reformas en los mercados al mayoreo.

Una politica de modernizacién comercial no se puede instrumentar en el
corto plazo. Ademds, si se estdn definiendo estrategias orientadas hacia los
consumidores pobres urbanos, con la finalidad de mejorar su acceso a la
comida, conviene tener en cuenta que no puede ponerse en marcha una
modernizacién comercial circunscrita a beneficiarios de bajos ingresos o de
zonas maxglnadas La modernizacidn oomerc:Lal es de alcance generalizado y de
ahi viene su importancia.

Es viable y recomendable un enfoque que defina una estrategia integral
pero con énfasis en los canales comerciales que surten a los pobres y a zonas
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marginadas. Una estrategia de modernizacidn comercial debe pugnar por la
transformacién del mercado piblico cecmo cbjetivo central, y diseflar politicas
egspecificas por producto (hortifruticolas y carnes) debido a las
particularidades de las relaciones comerciales y productivas de cada uno.

Una concepcidn ideal de la modernizacién de los mercados piblicos seria
la siguiente. Es necesario un enfoque englcbador que camprenda los vinculos
entre el canmpo v la urbe, por dos razones: es deseable gue las zonas rurales
abastecedoras tengan una mayor participacién en los beneficios que brinda el
darle de ccmer a la metrdpoli mds poblada del mundo. El cambio de las
relaciones comerciales entre el campo y la ciludad podria, scbre todo, ser un
requisito indispensable para eliminar los cbsticulos que se oponen a una
modernizacién del comercio intraurbano, cuando menos en el terrveno de los
productos hortifruticolas y carnicos, que representan mds de la mitad del
consumo alimentario de las familias urbanas.

El principal escollo que enfrenta la modernizacidén del pequefio
comerciante, vendedor de frutas y verduras, es’ la falta de mayoristas
innovadores. Su anplio dominio sobre la comercializacidn rural, permitido
por la falta de organizacién campesina en este terreno, les permite comprar
enormes volumenes de producto, casi sin competencia y a precios bajos.
Obviamente, este tipo de comerciante mayorista obtiene ganancias tan
cuantiosas que otro negocio mayorista mds modexrno no le atrae.

Estos grandes negociantes, que funcionan mis como introductores de
alimentos a ciudades que como- ewmpresas mayoristas, en su sentido moderno,
desempefian directamente, o a través de sus agentes, las funciones que en
otros paises mds adelantados les corresponden a las organizaciones de
productores agricolas: cortar, clasificar, acopiar, empacar, conseguir
financiamiento, transportar y, sobre todo, organizar los mercados regionales.
Pero, cqué pasaria si se consolidaran organizaciones de productores rurales,
capaces de llevar a cabo estas funciones?

No solamente se acrecentaria la participacién de los productores en el
excedente econdmico generado en la cadena mercantil que abastece a la ciudad,
hoy demasiado concentrado en manos de los grandes mayoristas, sino que ello
podria cbligar a éstos a modificar la operacidn de sus negocios en el sentido
va propuesto, es decir, a abandonar su especializacién por producto y a
iniciar empresas de servicio que implicasen una mayor eficiencia. Esto
podria convertirse en una realidad debido a que los mayoristas comenzarian a
verse desplazados de sus posn.c.lones oligopdlicas y sus cédmodas ganancias
bajarian.

Ahora bien, organizacién para la comercializacidn no significa que los
productores tengan que veniyr a las centrales de abasto, yva que eso no aumenta
el poder de negoclacidn de los productores en el mercado.

En cambio, se deberia fomentar la creacidn de organizaciones regionales
por producto que programasen la produoc:Lén y la oferta regionales con el fin
de regular el mercado y los precios. De manera complementaria, se podrian
disefiar mecanismos de informacién de mercados y de capacitacién en métodos de
corte, seleccidn, empacado, almacenamiento, administracidn, etcétera. El
control y la regulacién de la produccidén regional permitirian la realizacidn
de acuerdos o contratos con los mayoristas, las cadenas de autoservicios y
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hasta con nuevas asociaciones de minoristas, en mucho mejores términos y sin
necesidad de desplazarse a los centros urbanos,

El mercado de la carne de ves presenta algunas diferencias. &hi existe
debilidad y desorganizacién en las filas de los pequefios productores
ejidales, al lado de un excesivo poder oligopsdnico, aunado a un gran poder
politico de las organizaciones ganaderas privadas. En este caso, se reguiere
fortalecer a los ganaderos pequefios y medianos y promover la formacidn de
nuevos nicleos productivos que abastezcan a la ciudad en mejores términos y
vayan mermando el poder de las asociaciones ganaderas y creando un mercado de
carne mas competitivo. El poder comercial, también excesivo, de los grandes
introductores puede irse combatiendo a través de asociaciones de tablajeros y
mediante tratos directos con las empacadoras. '

En el caso de ambos productos, hortlfrutmolas y carnes, el cbjetivo es
reducir los midrgenes comerclales y los precios al mayoreo. Un adecuado
funcionamiento de los mercados centrales urbanos fortaleceria este proceso.
Por ejemplo, en la central de abasto se podrian organizar subastas,
entendidas. como mecanismos de ehcuentro vy armonizacién de la oferta y la
demanda y regulacidn de los precios.

A partir de las centrales de abasto, el problema es cdmo hacer gue los
menores precios al mayoreo se transfieran al consumidor a través de los
establecimientos minoristas que operan en mercados segmentados. Grupos de
compra en comin --que dan resultado en el caso de la carne--, cadenas
voluntarias o un simple mejoramiento de los preciocs y servicios comem;rales,
ofrecidos por los mayoristas, podrian facilitar esta tarea.

Por ultimo, se necesita una adecuada politica de informacién al
consumidor. Toda estrategia de reestructuracién comercial deberia incluir
canpanias de informacidén sobre precios para que el consumidor se bensficie de
las reformas y pueda contribuir a hacer més competitivo el wmercado. Si se le
informa diariamente, a través de los medios de comunicacidén, de los precios
al mayoreo y minoristas de los alimentos cue componen la canasta basica, v se
le suglere no pagar més de ciertas cantidades por productos detemlnados, se
crearia una presién sobre el comercio al menudeo.

En lo que respecta a los abarrotes, la estrateqla es srmllar, impulsar
la transformacién estructural, tecnoldégica, del peguefio comercio -——aumentando
su volunen de ventas y megorando sus términos de compra y su organizacién
interna--, con la finalidad de ofrecer mejores precios y surtidos al
consumidor, al mismo tiempo que éste sigue brindardo al puiblico los servicios
en los que tiene ventajas comparativas y contimia conservando su importante
funcién de generador de empleos. Cadenas voluntarias y cooperativas de
minoristas serian las formas comerciales pertinentes.

Poner en marcha una politica de wodernizacidén comercial de este corte es
una tarea extraordinariamente dificil, sélo asequible en el largo plazo y
ello si se aplica una estrategia integral con firme voluntad politica. El
principal cbstdculo es la ausencia de fuerzas econdhicas y motivaciones de
los agentes comerciales que funjan como motores del cambio.

El sistema comercial de la ciudad estd en equilibrio, es deciy, no
existen fuerzas de mercado que provoguen cambios en el sistema comercial.
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Adenas, los principales agentes comerciales (los mayoristas) no se interesan
en una hipotética modernizacidn porgue tienen elevadas ganancias cpn sus
negocios tradicionales y no estdn sometidos a presiones campetitivas que los
obliguen a cambiar sus formas mwercantiles. Por otro lado, los comerciantes
ninoristas se sienten mds cdmodos arraigados en sus pequefios establecimientos
familiares que intentando ampliar sus escalas de operacién y mejorando su
tecnologia comercial, tareas para las cuales disponen de nuy pocos
instrumentos y conocimientos.

Este mundo de inercias y pasividades es la causa del fracaso de una gran
parte de los programas oficiales de modernizacidn comercial en la metxdpoli.
Entre estos fracasos se hallan los intentos de construir cadenas vcluntarlas,
malogrados por la reticencia de los grandes mayoristas.

Otro obstdculo importante es la debilidad estatal en materia de
planeacidén comercial. En el caso de la Ciudad de México, tenemos un sistema
de abasto y distribucién de alimentos operado, casi enteramente, por agentes
privados. A pesar del crecido mimero de instituciohes y politicas piblicas
en el &mbito del comercio urbano, ambas son muy poco importantes para la
efectiva regulacidén del funcionamiento comercial en la metrdpoli. 1Ia
" presencia publica es significativa en algunos terrenos como en el abasto de
granos y carne, en la construccién de mercados publicos y en la fijacidén y
vigilancia de precios oficiales mAximos. No obstante, en lo esencial, su
accién no toca los mecanismos comerciales centrales. Esto iwmplica que una
estrategia de modernizacién comercial, basada solamente en acciones publicas,
seria inviable y que, por tanto, seria indispensable concertar acciones con
los comerciantes privados.

Aqui es donde ambos cbstaculos convergen para formar un verdadero Nudo
Gordiano. En estas circunstancias, es de temer que una posible modernizacion
del sistema camercial tardara largo tiempo. Terdra que esperar, tal vez,
transformaciones en la economia y la sociedad mexicana que generen las
condmmnes de su propio cambio.

Ia propagacién del autoservicio podria verse como un proceso de
modernizacidn comercial. No cbstante, sus beneficios se concentran en los
barrios urbanos de ingresos mediocs y alt,os Existen muy pocos supemercados
_ privados en barrios pobres y marginados. FEllo no es casual. Son negocios de
grandes escalas comerciales y de atraccidn de clientela, entre la que no se
encuentran los consumidores pobres que frecuentemente realizan compras a pie,
en los alrededores de sus alejados domicilios.  El supermercado privado no ha
sido, ni puede ser, una solucién importante al problema de la distribucién de
alimentos en 2zonas pobres de la Ciudad de México, ni de otras ciudades
latincamericanas.

Io mismo puede decirse del autoservicio publico. Ademds de estas
limitaciones, su estructura burocrdtica le aRade otras: deficientes
surtidos, mala gestidn, con frecuencia pérdidas en su operacidn, planeacién
deficiente que produce duplicaciones, localizacidn de tiendas donde nho se
necesitan y descuido de zonas con carencias de infraestructura comercial y
descoordinacidn entre las distintas cadenas piblicas. ILos autoservicios
piblicos, en zonas de ingresos medlos, no tienen muchas justificaciones: no
son instrumento de regulacidén de precuos (no le inyectan al sistema comercial
elementos competitivos aprec:Lables) ;, hi benefician a consumidores de bajos
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ingresos., Su Unica hipotética ventaja seria que, con las ganancias de los
supermercados grandes, se podria financiar el funcionamiento de las pecuefias
tiendas publicas que venden bienes bdsicos en barrios pobres y cque operan
generalmente con pérdidas, aungue esto no es facil que ocurra en condiciones
de administracidén deficiente.

Ia red de tiendas piblicas tendria gque fundarse scbre otras bases:
fortalecer las tiendas que operan en zonas pobres, coamercialmente poco
atendidas y con alta densidad demografica y establecer otras nuevas; cerrar
las tiendas que no tienen futuro comercial y operan con pérdidas o se ubican
en zonas bien atendidas y reconvertir algunas tiendas con potencial comercial
y que dejen ganancias para disponer de fondos para financiar los déficit de
la red piblica.

las estrategias comerciales, orientadas a las familias de bajos
ingresos, son mas rapidas y faciles de instrumentar, aunque tienen la
limitacidén de que, con excepcidn de las cadenas voluntarias publicas, no
implican innovaciones técnicas ni organizacionales. No son, estrictamente
hablando, politicas de modernizacién comercial. Consisten en programas de
distribucidén de alimentos baratos y subsidiados o la construccidn de tiendas
oficiales o wercados publicos en zonas urbanas pobres.

Estas politicas selectivas, en especial la ayuda alimentaria directa,
tienen un impacto mucho mayor scbre la econcmia alimentaria de los pobres
urbanos. En especial deben destacarse los programas de leche y tortilla
subsidiada. En plena crisis econdmica y de caida drastica del salario real,
la canalizacidén directa de alimentos subsidiados contrarrestd
significativamente el deterioro del consumo alimentario de las familias
pobres beneficiarias. En la actualidad la principal fuente de proteinas y
energia de las familias urbanas pcbres proviene de la leche y la tortilla.
En ausencia de estos programas de alimentos subsidiados, el nivel de ingesta
de proteinas de las familias pobres hubiera descendido, toda vez que otras
fuentes de proteinas, como la carne, se consumen menos debido a sus altos
precios con relacidn a los disminuidos salarios reales.

Otra ventaja de estos programas es la wanera tan directa en cque pueden
llegar a la poblacidén objetivo. El de tortilla adolece de algunas
desviaciones, pero el de leche muestra cue con un buen escquema organizativo y
llevado a cabo escrupulosamente, una politica de distribucidén de alimentos
entre la poblacién pobre puede instrmentarse con un costo operacional muy
bajo. En este caso, la relacién costo-beneficio es mucho mis favorable.

Los programas de ayuda alimentaria directa involucran grandes sumas de
subsidios y ello constituye su principal debilidad, sobre todo en épocas de
austeridad presupuestaria. Representan la medida wds eficiente, rapida y
directa de mejorar el acceso a la comida de grupos urbanos marginados.

Aunque de menor alcance, existen otras formas de avanzar en esta
direceidn. Una de ellas seria afinar vy fortalecer el programa de tiendas
urbanas comunitarias. Nuestra evaluacién del PAZPU indica que este tipo de
tiendas puede apoyarse con muy pocos recursos publicos y que las comunidades
beneficiarias estan dispuestas a participar en los gastos y la gestidén
comercial. ILas tiendas comunitarias tendrian cue recibir mejores servicios
de suministro al por mayor y capacitacién por parte de la DICONSA para poder



72

fortalecerse y expandirse. En particular representan una alternativa
comercial importante para zonas con un alto grado de marginacidén. Dsbe
sefialarse, sin embargo, sus limitaciones: surtidos deficientes y, sobre
todo, cque =6lo pueden distribuir abarrctes, cubriendo asi unicamente una
porcién pequefia de las necesidades de alimentos de las familias pobres. Cabe
agregar que la organizacidén comunitaria de barrios que generan podria ser
aprovechada en el futurc para impulsar programas de mjoramlento nutricional
y de solidaridad social.

los proyectos de modernizacién de tiendas de barrio en zonas urbanas
pobres y su reconversién en pequefios autoservicios han dado buenos
resultados. Es deseable que contimien y se expandan estos esfuerzos, aungue
adolecen de las limitaciones de su especializacién en abarrotes. Idéntica
limitacién tienen las tiendas publicas, pero su presencia en zonas marginadas
contribuye a mejorar el abasto de las familias de bajos ingresos.

Se termina este trabajo con la siguiente conclusién: una real
modernizacién del aparato comercial implica necesariamente una transformacién
integral de sus principales engranajes. No puede ser una reforma parcial,
enfocada sélo a los consumidores pobres. Tiene que ser glabal y de largo
plazo (mas larga que el lapso de duracidn de un simple periodo
gubernamental). Sus potenciales instrumentadores tienen gue tomar en cuenta
sus grandes dificultades y escoger, adecuadamente, sus estrategias. Otra
opcidén, méds pragmatica y cdémoda, es esperar a gue existan condiciones
socloecondmicas mds propicias para una transformacién comercial global.

Mientras tanto, en el corto plazo, puede optarse entre politicas
comerciales parciales, de limitada eficacia, como asociaciones de minoristas,
programas publicos de aprovisicnamiento y organizacién de vendedores al
menudeo (IMPECSA) o creacidén de tiendas estatales en las zonas con mayor
grado de marginacién, de preferencia con participacién de la comunidad, entre
otras, o bien acciones directas y selectivas en beneficio de las familias wds
pobres, destinadas a paliar la desigual distribucién de la riqueza. En
cualquier caso, debe tenerse en cuenta que lo esencial del problema de un
acceso insuficiente de los pobres a los alimentos no reside en el
funcionamiento del sistema comercial. En estas circunstancias, la decisién
de distribuir alimentos a bajos precios entre una poblacién objetivo, la
medida mds directa y econdmica para mejorar ese acceso es de cavacter
esencialmente politico y moral.
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ANEX0O METODOLOGICO

Se describe en este anexo la metodologia utilizada pava analizar los precios
comparados de los alimentos vendidos al menudeo por los distintos canales
responsables de esta actividad: mercados fijos, mercados méviles y las
tiendas de autoservicio tanto publicas como privadas. Se presentan,
asimismo, los criterios, fuentes de informacién y procedimientos empleados
para efectuar los diversos cdlculos como zonas de ingreso e infraestructura
comercial, entre otras.

Efectuar un andlisis de precios de alimentos es una tarea Aificil y
complicada, debido principalmente a que no se cuenta con series estadisticas
suficientemente prolongadas y detalladas. Se dispuso, sin embargo, de los
resultados de tres encuestas distintas que, si blen sus propdsitos fueron
otros, constituyeron un material sumamente valioso y util.

En primer lugar, se utilizdé una encuesta realizada por la COABASTO, cuyo
universo geografico es la capital de México y que recaba cotidianamente los
precios de 44 productos alimenticios en mercados fijos y méviles que cubren
la demanda de los habitantes del Distrito Federal en sus diversas
delegaciones politicas. La muestra consta de 137 mercados en total,
desglosados en 102 mercados fijos y 35 mdviles; ésta, a su vez, sirvié de
base para componer una submuestra de 119 mercados (89 fijos y .30 mSviles)
utilizada en este trabajo.

Ios 44 alimentos se agrupan de acuerdo con su naturaleza en tres grandes
rubros: hortifruticolas, carnicos y procesados y envasados, El primero de
ellos esta conformado por 12 productos; los carnicos incluyen 11 articules y
el ultimo grupo se encuentra integrado por un conjunto de 21 productos.

Procesar la informacién y presentarla para cada uno de los productos
hubiera resultado excesivo e innecesario. Por tal motivo, se realizd el
andlisis scbre los tres grandes grupos anteriormente sefialados, de acuerdo
con el canal vy el lugar de venta.

Esta informacidn permite comparar el costo de la canasta de alimentos
COABASTO por areas de bajos, medianocs y altos ingresos, asi como de acuerdo
con el grado de desarrollo de la infraestructura comercial.

Otra fuente de informacién empleada fue la Encuesta de seguimiento del
consumo alimentario de la poblacién de bajos ingresos realizada por el INCO,
que ofrece informacidén acerca de la composicidn del consumo de alimentos de
familias pobres.

la encuesta estd estructurada por estratos de ingreso de la poblacidn no
mayores de 3.5 salarios minimos mensuales y, ademds, clasifica la relacidn
laboral en formal e informal, seguin la forma de contratacidn en el enpleo,
las prestaciones recibidas, la pertenencia a sindicatos, etc. Es formal
cuando concurren estas caracteristicas en la ccntratacmn , @ informal en
ausencia de ellas. ‘

El universo geografico de la encuesta es el drea metropolitana de la
Ciudad de México, es decir, abarca el Distrito Federal y los municipios
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conurbados del Estado de México; el consumo se presenta en términos de valor
y volumen.

También del INCO se obtuvieron precios de alimentos vendideos por los
autoservicios tanto publicos como privados. El universo de esta encuesta es
el &rea geogrdfica que comprende el Distrito Federal. Tos datos se recabaron
sin considerar las areas de ingreso donde se sitdan. '

Ias cifras de la COABASTO abarcan de agosto de 1987 al mismo mes de
1988. Por cuestiones de cardcter técnico no se pudo dlsponer de datos para
el nmes de octubre de 1987.

Ia clasificacién territorial del Distrito Federal por niveles de ingreso
de las familias, combinada com la localizacién de los establecimientos en el
espacio urbano, permite conocer las caracteristicas del aparato comercial que
atiende los distintos rumbos vy zonas de la ciudad., Ia heterogeneidad de las
condiciones socicecondmicas de la poblacidn, en cada delegacidén politica,
colonia o incluso calle, representa un obstaculo para abordar el estudio de
la infraestructura comercial.

Con la finalidad de hacer mas riguroso el trabajo, se utilizé el Mapa

Mercadoldgico del Area Matropolitana de la Ciudad de México elaborado por el
Buré de Investigacidn de Mercados, S.A. (BIMSA), que contiene las zonhas de la
ciudad por niveles de ingreso. Dichos niveles, en términos del salario
minimo, son: hasta uno, de uno a dos, de dos a cinco, de ¢inco a 10, de 10 a
20, de 20 a 30 y mids de 30. Obviamente con este material resultd facil
distinguir las dreas ricas y pobres de la ciudad.

Como complemento de este mapa se dispuso de otro similar elaborado por
una empresa privada (Plano Mercadotécnico), donde los estratos de ingreso,
igualmente medidos en salarios minimos, son los siguientes: hasta tres, de
tres a siete, de siete a 17 y mas de 17. ' ’

Ia fuente de informacidén de los comercios de alimentos al menudeo fue el
IX Censo Comercial realizado por el Instituto Nacional de Estadistica,
Geografia e Informdtica (INEGI) en 1986. Vale la pena aclarar que las cifras
disponibles son preliminares.

Sin embargo, el conocimiento de los establecimientos por delegacién
politica no es suficiente para extraer conclusiones validas, va que en
sentido estricto es imposible comparar establecimientos de distintos tamaiios
'y diferentes montos de venta. Es decir, no es vdlido comparar una pequefia o
mediana tienda de abarrotes o miscelanea, cuya dimensién fisica no es mayor a
20 metros cuadrados, con un gran centro comercial. Planteamos estos casos
externos ya que para efectos del andlisis ambos negocios representan
“establecimientos que venden alimentos al memudeo, aungue la forma de reallzar
sus actividades sea diferente.

Para salvar dicho obstaculo se asigndé un peso especifico a cada
establecimiento de acuerdo con el valor de sus ventas, tomando como pardmetro
las ventas promedio efectuadas por las tiendas de abarrotes y misceldneas.
De esa manera se ponderd la importancia de los diversos establecimientos por
delegacion, '
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Una vez cuantificada la presencia de los canales en cada una de las
delegaciones politicas, se introdujeron dos nuevas variables: habitante y
extension territorial medida en kildmetros cuadrados, lo que significéd hacer
méds riguroso el andlisis; soslayarlas hubiera representado llegar a
conclusiones egquivocadas. Asi, se obtuvieron dos importantes indicadores:
habitantes atendidos en promedio por establecimientos y nimero de
establecimientos por kilémetro cuadrade, cifras que sirvieron de base para
efectuar la tipologia de la infraestructura del comercio de alimentos al
menudeo por delegacidén politica en el Distrito Federal. Ios datos de la
poblacidén procedieron de estimaciones realizadas por el BIMSA para el afio de
1986,

Ia conceptualizacidn de los estratos de desarrollo comercial, asi como
los criteriocs para su definicidén fueron los sigulentes:

1) Alta densidad. Son las zonas cuyo perfil presenta una abundante
localizacién de establecimientos, lo que redunda en un alto grado de
abasteciniento a los consumidores y ofrece a éstos distintas opciones de
compra. Los habitantes atendidos por establecimientos son menog en
comparacién con otras delegaciones (alrededor de 60), y los establecimientos
por kildmetro cuadrado ofrecen el panorama de una gran aglomeracidn (340 a
423). las dos delegaciones que se encuentran en este rango representan la
zona histdrica central de la ciudad: Cuauhtémoc y Venustiano Carranza.

2) Fuerte concentracién. Aqui se encuentran &reas gue tilenen frontera
con las delegaciones anteriormente mencionadas. Los habitantes atendidos por
comercio oscilan entre 70 y 115, y los establecimientos por kildmetro
cuadrado van de 160 a 240. Esas caracteristicas corresponden a la Delegacidn
Gustavo A. Madero, Iztacalco, Azcapotzalco, Benito Juarez y Miguel Hidalgo,
cuyo grado de atencidn comercial es sumamente satisfactorio.

.~ 3) Desarrollo mediano. En este estrato se ubican delegaciones con
algunas zonas cue presentan inconvenientes de abastecimiento, tales como
Alvarco Obregdén, Coyoacédn e Iztapalapa. ILosg habitantes atendidos por
establecimientos son de 117 a 125, y los establecimientos por kildmetro
cuadrado van de 63 a 115, lo que refleja una infraestructura comercial menos
importante en funcidén de la demanda de alimentos ejercida por los habitantes
de estas delegaciones.

4) Baja infraestructura. En témminos generales, aqui se localizan
delegaciones ubicadas en las Areas periféricas del Distrito Federal como
Cuajimalpa, Milpa Alta, Magdalena Contreras, Tldhuac, Tlalpan y Xochimilco.
Ia mayoria de ellas tienen fuertes raices nurales y, aunque la estadistica
revela una aparente escasa infraestructura comercial, lo cierto es que ello
no significa gue necesariamente padezcan problemas de abasto, aingue vale la
pena aclarar que las opciones para los compradores son restrimngidas tanto en
calidad como en precio.

El mimero de personas atendidas por canal es de 185 a 231 aungque se
encuentran delegaciones con cifras menores. El mimero de establecimientos
por kildmetro cuadrado, que son los mds bajos de la capital, oscilan entre 10
y 30, y eso encuentra su explicacidén en el gran tamafio de estas delegaciones
Yy en la existencia de zonas boscosas y tierras dedicadas a la actividad
agricola.



Cuadro 1

DISTRITO FEDERAL: INDICADORES DE LA INFRAESTRUCTURA COMERCIAL DE ALIMENTOS AL MENUDEC, 1986

Establecimientos Poblacién a:::é?;;égor : 2 . . Establecimientos
Delegacién politica - ce”s:éﬁien_ ‘Ponderaggic:éai No. de o o tajes  SStableci- Exten;1on terr1tor{al por km2

Ndmero tajes Namero tajes habitantes ?§§g§o km ?orcentajes (2/5)
S D) 2> (3) (&) (5 6
Total 58 983 100.0 102 214 100.8 10 012 786 100.0 98 1-245.9 i00.0 82
Alvaro Obregén 2 968 5.0 5 942 5.8 721 922 7.2 121 94.5 7.6 63
" Azcapotzalco 3 538 6.0 6 464 6.3 610 780 - 6.1 94 38.0 3.1 170
Benito Judrez 3.072 5.2 6 521 6.4 548 701 5.5 84 27.5 2.2 237
Coyoacan 2 823 4.8 5 803 5.7 724 926 7.2 125 54.4 4.4 107
Cuajimalpa 529 0.9 784 0.8 137 175 1.4 175 72.9 ‘5.9 11
Cuauhtémoc 6 274 10.6 13 320 13.0 816 042 8.1 | 61 31.5 2.5 423
Gustavo A. Madero 8 418 14.3 14 198 13.9 1 563 997 15.6 110 87.0 7.0 163
Iztacalco 3 108 5.3 5 129 5.0 578 739 5.8 112 23.0 1.8 224
iztapalapa 8 780 14.9 13 552 13.3 1 581 019 15.8 117 117.5 9.4 115
Magdalena Contreras 745 1.3 1 130 1.1 260 332 2.6 2;0 68.0 5.5 17
Miguel Hidalgo 3 683 6.2 7 600 7.4 551 705 5.5 73 42;5 '3.§ 179
Milpa Alta 459 0.8 848 6.8 71 091 0.7 84 28.1 2.2 30
Ttahuac 1 341 2.3 2 709 2.7 226 289 2.3 84 93.0 7.5 29
Tialpan 1 735 2.9 3 282 3.2 611 781 6.1 186 312.0 25.0 11
Venustiano Carranza 9 828 16.7 11 634 1.4 698 892 7.0 60 34.0 2.7 342
Xochimilco 1 682 2.8 3 268 3.2 309 395 3.1 95 122.¢ 9.8 27

Fuente: _Instituto Nacional de Estadistica, Geografia e Informatica, IX Censo Comercial, 1986, y del Buré de Investigaciones de

Mercados, S.A.

(BIMSA).

a8/ La metodologia empleada para llegar a estas cifras se ejemplifica en el cuadro (pag. 223).

9L
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Cuadro 2

DISTRITO FEDERAL: METCDOLOGIA PARA DETERMINAR LA PONDERACION DE LOS ESTABLECIMIENTOS
COMERCIALES AL MENUEDO, 1986

Frutas_ y lequmbresgl venta promedio por Establecimientos
Delegacién polftica Numet_‘o_de Promedio de ventas b/ ¢/ (1x2)b/ e::‘azll):i:‘ronlzgtz ponderados
establecimientos por establecimiento™ = miscelaneas b/ d/ (3/4)
H (2) (3) (4) 5

Total 17 705 2.414 42 740 4.616 9 260
Alvaro Obregén : 539 2.414 1 301 4,616 282
Azcapotzalco 887 2.414 2 141 4.616 464
Benito Judrez » 922 2.4614 2 226 4.616 482
Coyoacan 596 2.414 1439 4.616 312
Cuajimalpa 80 2.414 193 4.616 42
Cuauhtémoc 2 205 2.414 5 323 4.616 1153
Gustavo A. Madero 2 084 2.414 5 031 4.616 1 090
Iztacaleo 789 2.414 1 905 4.616 413
Iztapalapa 1791 2.414 4 323 4.616 937
Magdalena Contreras 101 2.414 ‘ 244 4.616 53
Miguel Hidalgo 1 227 2.414 2 962 4.616 642
Milpa Alta 85 2.414 205 4.616 44
Tléhuac 249 2.414 601 4.616 130
Tlalpan 259 2.4614 625 4.616 135
Venustiano Carranza 5 383 v 2.4614 12 995 4.616 2 815
Xochimilco 508 2.414 1 226 . 4.616 266

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica, Geografia e Informatica, IX Censo Comercial 1986. ’

a/ Con el objeto de ilustrar el procedimiento seguido se consideré este rubro de actividad, mismo que fue utilizado para
las restantes 15 clases de actividad del comercio de alimentos al menudeo.

b/ Millones de pesos. ' )

¢/ Esta es una constante, que resulta de relacionar la vemta total entre los establecimientos que expenden frutas y
legumbres.

d/ Cifra promedio que representa la venta por establecimiento en abarrotes y miscelaneas en el Distrito Federal.




Cuadros v _oraficos




Cuadre 1

AREA METROPOLITANA DE LA CIUDAD DE MEXICO: PREFERENCIA DE LUGARES DE
COMPRA POR GRADO DE ESCOLARIDAD DEL JEFE DEL HOGAR, 1983

(Porcentajes)

Producto/ Total Primaria Secundaria Preparatoria Profesional

canal Absoluto  Relativo Incompteta Completa Incompleta Completa Incompleta  Completa Incompleta Completa
Pan 501 100.0 160.0 100.0 100.0 190.0 160.0 160.0 100.0 160.0
Mercado/tianguis 3 0.6 - 1.4 - 1.7 - - - -
Autoservicios 7 1.4 1.7 0.7 5.0 — - 2.6 -
Tiendas especializadas 356 71.1 81.0 79.4 71.9 73.3 81.8 85.2 76.9 9.1
Otros a/ 135 26.9 17.3 18.5 28.1 20.0 18.2 14.8 20.5 90.9
Jortillas 501 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
Mercado/tianguis 2 0.4 0.8 - - - - - 2.6 -
Autoservicios 3 6.6 0.8 - - - 4.6 3.7 - -
Tiendas especializadas 449 89.6 92.6 91.5 93.8 85.0 90.9 81.5 Q7.4 80.0
Otros a/ 47 9.4 5.8 8.5 6.2 15.0 4.5 14.8. - 20.0
Cereales 501 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
Mercado/tianguis 33 16.6 20.7 17.0 12.5 8.3 9.1 18.5 18.0 20.0
Autoservicios 79 15.8 10.7 19.9 9.4 15.0 18.2 14.8 18.0 18.2
Tiendas especializadas 105 21.0 23.1 25.5 9.4 25.0 27.3 14.8 23.1 7.3
Otros a/ 234 46.6 45.5 37.6 68.7 51.7 45,4 51.9 40.9 54.5
Carnes 501 160.0 100.80 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
Mercado/tianguis 177 35.3 33.1% 38.3 L6.9 31.7 45.5 22.2 43.6 29.1
Autoservicios 38 7.6 3.3 6.4 9.4 10.0 - 14.8 - 20.C
Tiendas especializadas 211 42.1 43.0 47.5 34.4 40.0 40.9 55.6 48.7 25.5
Otros a/ 75 15.0 30.6 7.8 9.3 18.3 13.6 7.4 7.7 25.4
Pescados/mariscos 501 100.0 160.0 100.8 100.6 100.0 100.0 100.0 100.0 180.0
Mercado/tianguis 81 16.2 2.9 17.0 21.9 21.7 27.3 7.4 20.5 16.4
Autoservicios 19 3.8 3.3 1.4 3.1 3.3 - 3.7 5.1 12.7
Tiendas especializadas 30 6.0 6.6 2.8 - 8.3 13.6 7.4 10.3 5.5
Otros a/ 431 74.0 80.2 78.8 75.0 66.7 59.1 81.5 64 .1 65.4
Leche 5601 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 160.8 100.0 100.0 100.0
Mercado/tianguis 20 4.0 5.0 3.6 - 3.3 4.6 3.7 5.1 5.5
Autoservicios 45 9.0 9.1 7.1 6.3 8.3 4.6 7.4 10.3 16.4
Tiendas especializadas 142 28.3 25.6 24 .1 25.0 28.3 45.5 44 .4 41.0 25.5
Ctros a/ 294 58.7 60.3 65.2 68.7 60.1 45.3 45.5 - 43.6 52.6
Huevo 501 100.0 100.0 100. 100.0 100.0 100.0 10C.0 100.0 100.0
Mercado/tianguis 152 30.3 28.9 31.2 40.6 26.7 36.4 25.9 33.3 29.1
Autoservicios 34 6.8 5.6 3.6 6.3 3.3 9.1 14.8 5.1 14.6
Tiendas especializadas 145 28.9 24.8 36.2 25.0 31.7 36.4 18.5 28.2 23.6
Otros a/f 170 34.0 39.7 29.0 28.1 38.3 18.1 40.8 33.4 32.7



Cuadro 1 (Conclusidn)

Producto/ Total Primaria Secundaria Preparatoria Profesional

canal Absoluto Relativo Incompleta Completa Incompleta Completa Incompleta Completa Incompleta Completa
Abarrotes 201 1060.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
Mercado/tianguis 97 19.4 21.5 23.4 18.8 1.7 22.7 18.5 18.0 14.6
Autoservicios 87 17.4 9.9 17.0 15.6 13.3 18.2 25.9 23.1 30.9
Tiendas especializadas 117 23.4 23.1 29.1 15.6 21.7 31.8 14.8 30.8 12.7
Otros a/ 200 39.8 45.5 30.5 50.0 53.3 27.3 40.8 28.1 41.8
Verduras/frutas 501 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
Mercado/tianguis 317 63.3 66.9 65.0 68.8 56.7 54.6 55.6 69.2 60.0
Autoservicios 33 6.6 6.6 3.6 3.1 6.7 - 18.5 5.1 14.6
Tiendas especializadas 68 13.6 12.4 15.6 12.5 15.0 27.3 18.5 15.4 1.8
Otros a/ 83 16.5 14.1 15.8 15.6 21.6 18.1 7.4 10.3 23.6
Refrescos 501 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
Mercado/tianguis 15 3.0 5.0 1.4 3.1 1.7 - 11.1 - 3.6
Autoservicios 15 3.0 1.7 2.8 3.1 1.7 4.6 3.7 5.1 5.5
Tiendas especializadas 175 34.9 31.4 41.1 21.9 36.7 36.4 25.9 48.7 29.1
otros a/ 296 59.1 61.9 54.7 71.9 59.9 59.0 ~59.3 46.2 61.8

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica, Geogrefia e Informatica, Encuesta Nacional de Ingreso-Gasto de los Hogares, 1983 (versién preliminary,
México, septiembre de 1986.

a/ Incluye las respuestas correspondientes a la CONASUPO, tiendas de gobierno, tiendas de empleados privados, fuera del pais, no compra, y en
otros canales. .




Cuadro 2

AREA METROPOLITANA DE LA CIUDAD DE MEXICO: PREFERENCIA DE LUGARES DE COMPRA
POR TIPO DE CONTRATO DEL JEFE DEL HOGAR, 1983

(Porcentajes)

Producto/ Total Sin Base Eventual

canal Absoluto  Relativo contrato Colectivo Individual Colectivo Individual Otros
Pan 492 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
Mercado/tianguis 1 0.2 — - 0.7 — ~
Autoservicios 374 76.0 76.1 83.0 71.3 75.0 76.7 -
Tiendas especializadas 11 2.2 1.5 1.9 2.7 - 3.3 100.0
Otros a/ 106 21.6 22.4 15.1 25.3 25.0 20.0 -
Tortillas 492 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
Mercado/tianguis 2 0.4 0.5 0.9 - - -
Autoservicios 3 0.6 0.5 1.9 - - - -
Tiendas especial izadas 444 90.2 91.9 83.0 91.3 100.0 96.7 100.0
Otros a/ 43 8.8 7.1 14.2 8.7 - 3.3 -
Cereales 492 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 1090.0 100.0
Mercado/tianguis 84 17.1 17.3 21.7 15.3 - 13.3 -
Autoservicios 69 14.0 11.7 12.3 18.0 12.5 13.3 100.0
Tiendas especializadas 97 19.7 20.3 22.6 15.3 37.5 23.3 -
otros a/ 242 49.2 50.7 43.4 51.4 50.0 50.1 -
Carnes 492 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
Mercado/tianguis 178 36.2 35.5 38.7 356.0 37.5 33.3 -
Autoservicios 35 7.1 4.1 9.4 10.0 - 6.7 -
Tiendas especializadas 217 441 46.7 36.8 43.3 62.5 50.0 100.0
otros a/ 62 12.6 13.7 15.1 10.7 - 10.0 -
Pescados/mariscos 492 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
Mercado/tianguis 75 15.2 12.2 13.2 19.3 37.5 13.3 100.0
Autoservicios 18 3.7 3.6 3.8 4.0 12.5 - -
Tiendas especializadas 30 6.1 7.1 7.6 4,7 - 3.3 -
Otros a/ 369 75.0 77.1 75.4 72.0 50.0 83.4 -
Leche 492 100.0 100,80 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
Mercado/tianguis 19 3.9 3.1 4.7 4.0 - 6.7 -
Autoservicios 40 8.1 7.6 6.6 10.7 - 6.7 -
Tiendas especializadas 145 29.5 23.9 32.1 31.3 37.5 43.3 100.0
Otros a/ 288 58.5 65 .4 56.6 54.0 62.5 43.3 -
Huevo ' 492 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
Mercado/tianguis 150 30.5 29.4 29.3 32.0 50.0 30.0 -
Autoservicios 30 6.1 5.1 6.6 8.7 - - -
Tiendas especializadas 151 30.7 30.5 25.5 33.3 37.5 33.3 100.0
Otros a/ 161 32.7 35.0 38.6 26.0 12.5 36.7 -
Abarrotes 492 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
Mercado/tianguis 100 20.3 19.3 24.5 18.7 37.5 16.7 -
Autoservicios 82 16.7 13.7 12.3 23.3 12.5 16.7 100.0
Tiendas especializadas 118 24.0 29.4 21.7 17.3 25.0 30.0 ~
Otros a/ 192 39.0 37.6 41.5 40.7 25.0 36.6 -
Verduras/frutas 492 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.9
Mercado/tianguis 275 55.9 45.2 57.6 68.7 50.0 56.7 100.0
Autoservicios 31 6.3 4.6 5.7 8.7 - 10.0 -
Tiendas especializadas 66 13.4 14.7 12.3 10.7 25.0 20.0 -
otros a/ 120 24.4 35.5 26.4 11.9 25.0 13.3 -
Refrescos 492 100.0 100.0 1060.0 100.0 100.0 100.0 100.0
Mercado/tianguis 15 3.1 3.6 2.8 2.0 - 6.7 -
Autoservicios 18 3.7 2.0 7.6 3.3 - 3.3 -
Tiendas especializadas 174 35.4 34.5 30.2 39.3 37.5 40.0 -
Otros a/ 280 57.8 59.9 59.4 55.4 62.5 50.0 100.0

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica, Geografia e Informatica, Encuesta Nacional de Ingreso-Gasto de los Hogares, 1983
(version preliminar), México, septiembre de 1986. .

a/ Incluye las respuestas correspondientes a la CONASUPO, tiendas de gobierno, tiendas de empleados privados, fuera del pais,
no compra, y en otros canales.




Cuadro 3

AREA METROPOLITANA DE LA CIUDAD DE MEXICO: DISTRIBUCION PORCENTUAL DEL GASTO

ALIMENTARIO POR ESTRATO Y TIPO DE ALIMENTO, 1986 a/

Iotal

Cereales

Carnes' y derivados
Pescado ffesco y enlatado
Leche y lécteos

Huevo

Aceite y grasas

Verduras y frutas

Leguminosas y oleaginosas

Azucar y miet

Otros alimentos procesados

Estrato ] \

. Formal T : Informal
Medio  Medio bajo Bajo Medio ° Bajo
100.0 - 100.0 100.0. 100.0 100.0
5.7 180 18.9 17.9 © 18.4
34,7 31.3 30.1 32.1 30.2
23 2.5 1.9 2.5 2.0
1.2 8.6 10.1 9.0 9.2
b 5.0 5.2 5.7 5.7
3.7 4.2 4.5 4.2 4.8
18.4Vv 17.6 18.1 17.3 18.6
2.7 3.0 3.8 3.4 3.8
0.7 1.4 1.1 1.0 1.1
6.1 8.3 6.3 6.9 6.2

Fuente: Instituto Nacional del Consumidor, "Seguimiento de la situacidn alimentaria
de La poblacidén de escasos recursos", Guadernos del Consumidor, México, marzo de

1987.
a/ Al mes de agosto.




Cuadro 4

AREA METROPOLITANA DE LA CIUDAD DE MEXICO:
ALIMENTARIO POR ESTRATO Y TIPO DE ESTABLECIMIENTO, 1986 a/

DISTRIBUCION PORCENTUAL DEL GASTO

Total

Supermercados privados

Tiendas gubernamentales

Tiendas de abarrotes
y/0o misceléneas

Mercado plblico, sobre ruedas,

tianguis

Vendedor ambulante

Establecimientos especializados

Otros

Estrato
Formal Informal
Medio Medio bajo Bajo Medio Bajo
100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
6.6 6.1 2.1 3.9 0.5
8.2 8.8 8.7 6.9 7.7
11.0 13.1 15.8 16.4 15.4
43.8 38.5 43.4 40.1 42.5
2.7 3.5 1.1 2.3 2.1
27.7 30.1 28.9 30.4 31.7

Fuente:

a/

Instituto Nacional del Consumidor, "Seguimiento de la situacién alimentaria

de la poblacién de escasos recursos", Cuadernos del Consumidor, México, marzo de

1987.
Al mes de agosto.



Cuadro 5

AREA METROPOLITANA DE LA CIUDAD DE MEXICO: FRECUENCIA DE COHPRA DE ALIMENTOS POR CANAL COMERCIAL
Y ESTRATO DE INGRESO FAMILIAR, 1987 a/

(Porcentajes)

Tianguis y
-mercados so-
bre ruedas

‘Establecimientos Sin
especializados respuesta

Tiendas Tiendas Tiendas de Mercados

Total Supermercados CONASUPO LICONSA ODF sindicales abarrotes publicos

Total 100.0 6.3 6.8 0.1 2.9 © 3.1 8.4 48.5 . 2.6 10.8 . 3.4

Formal bajo i - :
(de 0.8 a 1.5 vsm) 100.0 4.4 8.1 8.4 1.7 2.7 8.1 48.1 11.0 11.4 4.1

Formal medio bajo . - - N
(de 1.5 a 2.5 vsm) 100.0 8.8 6.6 0.2 4.4 4.4 7.2 44.2 10.3 1.7 ) 2.2

Formal medio . . : ) L
(de 2.5 a 3.5 vsm) 100.0 9.2 ) 6.2 - 2.8 7.7 8.0 39.2 11.5 ) 11.8 . . 3.6

Informal bajo ) ‘ ) : .
(de 0.8 a 1.5 vsm) 100.0 3.7 7.3 - 2.7 1.4 9.5 . 53.4 5.7 11.¢ 4.4

Informal medio
(més de 1.5 a :
3.5 vsm) 100.0 7.0 5.5 - 3.2 0.6 9.0 54.7 10.3 7.2 . 2.

vt

Fuente: Instituto Nacional del Consumidor, Encuesta de seguimiento del gasto alimentaric de La poblacién de escasos_recursos del Area
Metropolitana de la ciudad de México, septiembre de 1988.

Nota: vsm significa veces el salario minimo.

a/ Al mes de febrero.




Cuadro 6
AREA METROPOLITANA DE LA CIUDAD DE MEXICO: PRINCIPALES RAZONES DE LA ELECCION

DE LUGARES DE VENTA DE ALIMENTOS POR ESTRATOS
DE INGRESO FAMILIAR, 1987 a/

(Porcentajes)

Unico lugar Precios mas Cerca de P Mas R Mejor Sin
Total de venta bajos casa Crédito marcas Calidad atencion Otros respuesta

Total 100.0 6.0 3.2 5.2 0.2 0.7 6.6 0.5 4.2 3.4
Formal bajo
(de 0.8 a 1.5 vsm) 100.0 6.4 45.2 30.8 0.2 0.9 6.1 1.0 5.3 4.1
Formal medio bajo
(de 1.5 a 2.5 vsm) 100.0 8.8 40.2 38.7 - 1.5 6.2 - 2.4 2.2
Formal medio .
(de 2.5 a 3.5 vsm) 100.0 4.1 47.2 30.0 - 0.5 8.5 1.0 5.1 3.6
Informal bajo
(de 0.8 a 1.5 vsm) 100.0 5.1 431 37.0 0.9 - 6.4 0.3 2.9 4.4
Informal medio )
(mds de 1.5 a 3.5 vsm) 100.0 5.5 40.4 39.6 - 0.8 6.1 - 5.1 2.5

Fuente: Instituto Nacional del Consumidor, Encuesta de seguimiento del gasto alimentario de la poblacién de escasos recursos
del Area Metropolitana de la ciudad de México, septiembre de 1988. )

Nota: vsm significa veces el salario-minimo.

a/ Al mes de fehrero.




Cuadro 7

AREA METROPOLITANA DE LA CIUDAD DE MEXICO: DISTANCIA' RECORRIDA PARA LA COMPRA
DE ALIMENTOS POR ESTRATOS DE INGRESO FAMILIAR, 1987 a/’

(Porcentajes)

Total

3Foﬁmél bajo
(de 0.8 a 1.5 vsm)

Formal medio bajo
- (de 1.5 a 2.5 vsm)

Formal medic

(de 2.5 a 3.5 vsm)

Informal bajo
(de 0.8 a 1.5 vsm)

Informal medio

Nimero de calles recorridas

Més de

Total -0 E  ~2 3 4 .5 6 7T 8 .9 10 10
00,0 4.1 2.4 17.5 12.7 9.0 8.8 5.7 3.0 2.0 . 4 1.6
100.0 2.2 19.3 10.8 15.6° 6.8 9.9 5.5 1.4 5.7 - 4B 205
100.0 "3v.6 203 169 154 7.2 60 34 0.8 0.8 - &1 202
100.0 44 20,2 15.9 17.0 6.4 7.6 5.6 3.1 46 - 5.6 9.6

0.6 4.2 13.5

(mas de 1.5 a 3.5 vsm) - . 100.0 2.5 28.6 12.4 11.0 6.5 11.0 5.1 "2.5 2.3

Fuente: Instituto Nacional del Consumidor, Encuesta de seguimiento del gasto alimentario de la poblacxon de

escasos recursos del Area Metrogpl1tana de la ciudad de México, septlembre de 1988.

Nota: vsm significa veces el salario minimo.
a/ Al.mes de febrero.




Cuadro 8

AREA METROPOLITANA DE LA CIUDAD DE MEXICO: TIEMPO UTILIZADO EN LA COMPRA
DE ALIMENTOS POR ESTRATOS DE INGRESO FAMILIAR, 1987 a/

(Porcentajes)

Total Menos de 30 De 31 a 60 De 61 a 90 De 91 a 120 Mas de 2 Sin
minutos minutos minutos minutos horas respuesta

Total 100.0 67.6 17.6 3.7 4.2 3.0 3.9
Formal bajo
(de 0.8 a 1.5 vsm) 100.0 70.5 16.1 4.6 2.4 2.3 4.1
Formal medio bajo E
(de 1.5 a 2.5 vsm) 100.0 66.6 19.1 -~ 2.9 5.7 2.8 2.9
Formal medio
(de 2.5 a 3.5 vsm) 100.0 61.5 22.3 3.9 3.3 4.1 4.9
Informal bajo e :
(de 0.8 a 1.5 vsm) 100.0 69.0 17.5 2.4 3.2 3.0 4.9
Informal medio

(mas de 1.5 a 3.5 vsm) 100.0 68.0 14.1 4.8 V 6.7 3.7 2.7

Fuente: Instituto Nacional del Consumidor, Encuesta de seguimiento del gasto alimentario de la poblacién de
escasos recursos del Area Metropolitana de la ciudad de México, septiembre de 1988. ;

Nota: vsm significa veces el salario minimo.

a/ Al mes de febrero.




Cuadro 9

AREA METROPOLITANA DE LA CIUDAD DE MEXICO: MbDOS DE TRASLADO UTILIZADGCS EN LA
COMPRA DE ALIMENTOS POR ESTRATOS DE INGRESO FAMILIAR, 1987 a/

(Porcentajes)

Total No utiliza ST utiliza f Medios de transporte —

transporte transperte Metro  Camidén  Trolebis Taxi Pesero  Particular Combinacidén  Otros
Total 100.0 76.7 23.3 2.2 40.8 3.1 1.5 3.1 21.5 14.6 6.2
Formal bajo
(de 0.8 a 1.5 vsm) 100.0 84.0 16.0 4.8 57.1 9.5 - 4.8 - 19.1 4.7
Formal medio bajo : .
(de 1.5 a 2.5 vsm) 100.9 68.9 31.1 9.4 28.1 6.3 3.1 3.1 - 25.0 15.6 9.§
Formal medio
(de 2.5 a 3.5 vsm) 100.0 60.9 39.1 11:8 26.5 - - 2.9 41.2 - 4.7 2.9
Informal bajo
(de 0.8 a 1.5 vsm) 100.0 84.0 16.0 9.5 66.7 - 4.8 - - 4.7 14.3
“informal medio

6 9.1 40.9 - - 4.5 27.3 18.2 -~

(mads de 1.5 a 3.5 vsm) 100.0 79.4 20.

Fuente: Instituto Nacional del Consumidor, Encuesta de seguimiento del gasto al1mentar1o de la poblac:on de _escasos recursos del Area
Metropolitana de la ciudad de Méxicao, septiembre de 1988.

Nota: vsm significa veces el salarioc minimo.

af Al mes de febrero.




Cuadro 10

AREA METROPOLITANA DE LA CIUDAD DE MEXICO:
ENTREVISTADAS SOBRE LOS PRECIOS, 1987 a/

(Porcentajes)

OPINION DE LAS FAMILIAS

Total Malo Regular Bueno Muy buenq No saben
Total 100.0 15.7 28.9 30.5 7.5 7.4
Formal bajo
(de 0.8 a 1.5 vsm) 1006.0 14.9 28.0 30.6 7.4 19.1
Formal medio bajo
(de 1.5 a 2.5 vsm) 100.0 18.4 26.5 32.3 7.6 15.2
Formal medio
(de 2.5 a 3.5 vsm) 100.0 17.3 29.0 30.5 8.8 146.4
Informal bajo
(de 0.8 a 1.5 vsm) 100.0 14.0 31.8 29.3 8.3 16.6
Informal medio
(més de 1.5 a 3.5 vsm) 100.0 14.9 28.6 29.9 5.8 20.8

Fuente: Instituto Nacional del Consumidor, Encuesta de seauimiento del gasto alimentario de
la poblacidén de_escasos recursos del Area Metropolitana de la ciudad de México, septiembre

de 1988.

2

a/ Al mes de febrero.

ota: vsm significa veces el salario minimo.



Cuadro 11

AREA METROPOLITANA DE_LAACIUDAD DE MEXICO: OPINION DE LAS FAMILIAS
) - ENTREVISTADAS SOBRE EL SURTIDO, 1987 a/

(Porcentajes):

Total ‘ Malo Regular Bueno Muy bueno . No saben
Total = . - 106.0 6.4 '20.8 40.9 14.4 17.5
Formal bajo ) .
(de 0.8 a 1.5 vsm) 100.0 6.4 18.8 41.6 14.1 19.1
Formal medio bajo
(de 1.5 a 2.5 vsm) 100.0 7.8 23.4 32.6 15.9 : 15.3
Formal medio . . . - .
(de 2.5 a 3.5 vsm), 100.0 7.7 16.7 47.3 13.9 146.4
Informal bajo . . :
(de 0.8 a 1.5 vsm) . 100.0 . 5.3 24.6 38.5 14.8 16.8
Informal medio
(més de 1.5 a 3.5 vsm) 100.0 5.6 19.5 40.8 13.3 20.8

Fuente: -.Instituto Nacional del Consumidor, Encuesta de seguimiento-del gasto-alimentario de
la poblacidn' de escasos recursos del Area Metropolitana -de la ciudad de México, septiembre
de 1988, - o - ’ S o '

Nota: vsm significa veces el salario minimo.

a/ Al mes de febrero.




Cuadro 12

AREA METROPOLITANA DE LA CIUDAD DE MEXICO:

ENTREVISTADAS SOBRE LA CALIDAD DE LOS PRODUCTOS, 1987 a/

(Porcentajes)

OPINION DE LAS FAMILIAS

Total

Formal bajo
(de 0.8 a 1.5 vsm)

Formal
(de 1.5 a 2.5 vsm)

Formal medio
(de 2.5 a 3.5 vsm)

Informal bajo
(de 0.8 a 1.5 vsm)

Informal medio
(més de 1.5 a 3.5 vsm)

Total Mala Regular Buena Muy buena No saben
100.0 3.2 24.1 47.3 2.9 1z.3
100.0 5.2 23.5 43.6 8.4 19.3
100.0 7.0 246.3 41.8 1.7 15.2
100.0 5.6 24.8 44.2 10.9 14.5
100.0 4.4 23.9 44.4 10.4 16.9
100.0 4.2 24.2 42.0 8.8 20.8

‘Fuente: Instituto Nacional del Consumidor, Encuesta de seguimiento del gasto a

imentarioc de

ta_poblacién de escasos recursos del Area Metropolitana de la ciudad de Méx

de 1988.

=

a/ Al mes de febrero.

ota: vsm significa veces el salario minimo.

co, septiembre



Cuadro 13

AREA METROPOLITANA DE LA CIUDAD DE MEXICO: OPINION DE LAS FAMILIAS

ENTREVISTADAS SOBRE LA ATENCION AL PUBLICO, 1987 a/

.(Porcentafes)

Total

Formal bajo
(de 0.8 a 1.5 vsm)

FormatvmedioAbajé
(de 1.5 a 2.5 vsm)

Formal medio.
(de 2.5.a 3.5 vsm)

Informal bajo
(de 0.8 a 1.5 vsm)

Informal medio
(més.de 1.5 a 3.5 vsm)

Tota[ Mala Regular Buena Muy-buena No saben
100.0 5.6 16.1 51.1 9.9 19.3
100.0 5.9 18.6 47.0 13.3 15.2
100.0 7.2 18.3 49.7 10.4 " bk
1do.d 5.1 18.1 49.5 10.4 16.9
15.0 47.5 12.5 .20.8

100.0

4.2

Fuente: Instituto Nacional del Consumidor, Encuesta de seguimiento del gasto alimentario de

la poblacidén de escasos recursos del Area Metropolitana de la ciudad de México, septiembre

de 1988.
ota:. vsm significa veces ¢
a/ Al mes de'febrero.

=

I salario minimo.



Cuadro 14

AREA METROPOLITANA DE LA CIUDAD DE MEXiICO: CARACTERISTICAS DE LAS
PERCEPCIONES DE INGRESO POR ESTRATO SOCIAL

(Porcentajes)

Fggz?é Informal
Medio bajo Bajo Medio Bajo
~NUmero promedio de perceptores
Junio de 1985 1.93 1.65 1.26 1.78 1.60
Febrero de 1987 2.07 1.84 1.52 2.04 1.75
Variacién 7.25 11.52 20.63 14.61 9.37
Perceptores femeninos
dJunio de 1985 30.38 19.72 16.09 34.83 29.55
Febrero de 1987 33.72 30.54 29.19 36.56 35.61
Diferencia 3.34 10.82 13.10 1.73 6.06
Perceptores menores de 18 afos
Junio de 1985 ' 3.95 10.15 2.30 5.68 5.82
Febrero de 1985 0.62 4.46 2.78 4.89 6.44
Diferencia ~-3.33 -5.69 0.48 ~0.79 0.62 -
Perceptores con ocupacidén no fija
Junio de 1985 : 21.52 28.17 19.54 59.55 57.96
Febrero de 1987 20.23 24.55 32.98 46.77 62.44
Diferencia -1.29 -3.62 13.44 -12.78 4.48
Participacién en el ingreso familiar
de los perceptores con ocupacién
no fija
Junio de 1985 14.66 19.52 14.22 53.53 52.33
Febrero de 1987 11.05 15.41 22.02 38.91 55.17
Diferencia -3.61 -4,11 7.80 -14.62 2.84

Fuente: Instituto Nacional del Consumidor, Encuesta de sequimiento del gasto alimentario
de la poblacidn de escasos recursos del Area Metropolitana de la ciudad de México,
septiembre de 1988.




Cuadro 15

AREA METROPOLITANA DE LA CIUDAD DE MEXICO: GASTO PROMEDIO SEMAMAL EN
PRODUCTOS SELECCIONADOS, POR ESTRATO

(Porcentajes)

: Formal medio . « Formal medio bajo _ ' Formal bajo _ _
Junio Febrero Pzzzgi:i;i Junio Febrero D;;:gigi;i Junio Febrero ngzgigiéf
1985 1987 Senio) 1985 1987 Tanio) 1985 1987 Tunio)
Jortilla ‘ 2.27 5.05 2.78 3.44 . 5.47 2.03 . 3.77 6.62 2.85
Pan blanco _ 1.61 4£.22 2.61 2.23 L4200 1.97 2.24 4.78 2.54
pPan dulce ‘ 3.81 3.02 -0.79 4.36 4£.10 -0.26° 3.55 : 2.94 -0.61
Carne de res 16.46 13.05 =341 17.25 14.19 -3.06 = T 1481 13.64 -1.17
Carne de puerco 5.77 6.08 . 0.31 T 7.00 3.92 -3.08 ' 5.23 . 5.85 g.62
pelio 10.98 8.38 - =2.60 11.74 7.94 ) -3.80 6.95 7.24 0.29
Embutidos 3.59 3.48 ~-0.11 3.45 3.20 -8.25. 5.41 .2.87 -2.54
Otras carnes 2.23 1.12 -T.11 . 1.00 1.46 0.46 1.26 1.14 -0.12
pescado fresco y enlatado 4.56 3.16 -1.40 2.56 2.28 -0.28 . 2.39 1.79 -0.60
Leche pasteurizada 4.92 5.15 6.23 4.25 4.98 0.73 ' 5.11 4.89 -0.22
Queso - 3.45 3.38 -0.08 2.45 2.39 -0.06 2.64 2.25 -0.39
Huevo . 2.70 5.52 - 2.82 ‘ 3.91 5.62 1.71 4.03 . 5.44 1.41
Aceite vegetal 1.60 2.17 0.57 2.14 2.10 s -0.04 2.89 2.75 ~-0.1%
Verduras a/ 5.32 8.55 3.23 6.05 . 8.98 2.93 7.55 . 9.20 1.65
Frutas b/ . 4 .48 3.11 -1.37 3.87 - 3.04 -0.83 4.13 - 3.24 -0.89
Frijol 1.23 1.32 ‘ 0.09 . 1.48 - 1.73 ) 0.25 2.27 2.63 0.36
Bebidas no alcohélicas 2.44 ©1.90 -0.54 : 1.48 . 1.83 0.35 1.71, 2.22 0.51
Subtotal (17 productos) . 77.43 78.66 78.66 77.43 ‘ _ 75.96 | 79.49
Total canastag/ S - :
(36 productos) (pesos} - 10 340.41 7 251.09 -3 089.32 7 927.70 6 637.04 -1 290.66 6 845.90 5 210.36 -1 535.54
ingreso familiarg/ 25 720.10 21 493.26 4 226.93 16 727.60 15 598.69 -1 128.91 10 281.62 10 406.70 - 125.08
(pesos) (~16.43) S (~6.74) , (1.21)
Total canasta/
ingreso familiar -
{porcentajes) 40.20 33.73 47.39 42,54 64.58 51.02'

/(Continda}



Cuadro 15 (Conclusién)

Tortilla

Pan blance

Pan dulce

Carne de res

Carne de puerco

Pollo

Embutidos

Otras carnes

Pescado fresco y enlatado
Leche pasteurizada
Queso

Huevo

Aceite vegetal
Verduras a/

Frutas b/

Frijol

Bebidas no alcohélicas

Subtotal (17 productos)

Total canastagl

(36 productos) (pesos)
Ingreso familiargl
{pesos)

Total canasta/
ingreso familiar
{percentajes)

informal medic

Informal bajo

Diferencia

Diferencia

Junio Febrero Junio Febrero
(febrero- (febrero—
1985 1987 junio) 1985 1987 junio)
3.68 6.19 2.51 5.83 8.51 2.68
2.98 4.57 1.59 2.91 4.51 1.60
3.76 3.57 -0.19 2.49 ©2.34 -0.15
13.06 14.35 1.29 9.05 11.94 2.89
7.63 5.67 -1.96 6.47 6.31 -0.16
8.61 6.05 -2.56 Q.74 7.22 -2.52
4.08 3.07 -1.01 3.49 2.43 -1.06
6.70 1.03 6.33 0.03 1.71 1.68
2.53 2.14 -0.39 2.95 1.97 -0.98
6.11 4,60 -1.51 5.44 5.46 0.02
3.61 2.75 -0.86 3.35 2.02 -1.33
2.81 5.77 1.96 5.48 6.08 0.60
2.63 2.21 -0.42 4,19 3.14 -1.05
7.44 8.82 1.38 7.34 10.64 3.30
3.62 2.51 -1.11 4,68 2.47 -2.21
2.50 2.24 ~0.26 3.70 3.08 ~-0.62
1.70 2.12 0.42 1.96 1.74 -0.22
78.45 77.66 79.10 81.57
7 451.34 6 508.96 ~-942.38 S 917.13 4 974.46 —-042.67
C 16 714.44 17 699.45 985.01 10 437.20 11 735.90 1 298.70
(5.89) (12.44)
44.58 36.77 56.69 42.39

Fuente: Instituto Nacional del Consumidor, Encuesta de seguimiento del ga§t9 alimentgrio de la
poblacidn de escasos recursos del Area Metropolitana de la ciudad de México, septiembre de 1988..

@/ Incluye papa, tomate rojo, tomate verde, chile serranoc, cebolla, aguacate y timén.
b/ Incluye platano tabasco y fruta de temperada (naranja, papaya, mango, lima y manzana).
-¢f Cifras a valores constantes de junic de 1985.




AREA METROPOLITANA DE LA CIUDAD DE MEXICO:

Cuadro 16

(Kilogrames vy litros)

CANTIDAD POR HABITANTE COMPRADA SEMANALMENTE
DE PRODUCTOS SELECCIONADOS POR ESTRATO

Totaléj

Tortitla

Pan blanco

Pan dulce

Carne de res

Carne de puerco

Pollo

Embutidos

Otras carnes .
Pescado fresco y enlatado
Leche pasteurizada '
Queso

Huevo

Aceite vegetal

Verduras b/

Frutas ¢/

Frijol

Bebidas no alcohédlicas

Formal medio

Diferencia

Formal medio bajo

Diferencia

Formal bajo

Diferencia

dJunio ‘Febrero Junio Febrero Junio Febrero
' {febrero— (febrero— (febrero—
1985 1987 junio) 1985 1987 junio) 1985 1987 junio)
42.3%91 45.965 37.476 40.156 34.836 38.534
7.371 9.989 2.618 8.917 . 9.460 0.543 8.111 - 9.981 1.870
2.215 2.619 0.404 2.354 2.218 ~-0.136 1.988 2.145 0.157
0.949 0.546 -0.403 0.8%94 0.604 -0.290 0.626 . 0.402 -0.224
2.103 1.579 -0.524 1.601 1.685 0.084 1.042 1.366 0.324
0.324 0.483 0.159° 0.478 0.307 -0.171 0.230 0.341 0.111
1.693 1.243 ~0.450 1.686 - 141 -0.545 0.839 0.804 -0.035
0.332 0.253 -0.07¢9 0.254 0.209 ~0.045 0.241 0.181 -0.060
0.447 0.267 -3.180 0.067 0.182 0.115 0.066 0.107 ° 0.041
9.059 9.216 0.157 7.047 9.372 2.325- -7.181 $.638 2.457
0.307 0.215 -0.092 0.189 0.203 0.014 0.176 '0.146 -0.030
1.669% 1.623 -0.046 1.907 1.498 -0.409 1.672 - 1.261 =0.411
0.699 0.726 0.027 0.686 0.593 -0.093 0.867 "0.695 =0.172
6.453 5.775 -0.678 5.860 5.718 - =0.142 " 6.264 - & 662 ~1.542
4.103 4.789 0.686 3.124 4,492 1.288 2.864 4.110 1.246
0.801 0.851 0.050 0.824 0.979 0.155 1.066 1.207 . 0.141
3.866 1.791 -2.075 1.588 1.575 -8.013 1.663 1.488

~0.175

/(Continda}



Cuadro 16 (Conclusién)

Totaléf

Tortilla

Pan blanco

Pan dulce

Carne de res

Carne de puerco

Poilo

Embutidos

Otras carnes

Pescado fresco y enlatado
Leche pasteurizada
Queso

Huevo

Aceite vegetal
Verduras b/

Frutas c/

Frijol

Bebidas no alcohélicas

Informal medio

Informal bajo

Diferencia

Diferencia

Jdunio Febrero Junio Febrero
(febrero— (febrero—
1985 1987 Jjunio) 1985 1987 junio)
38.658 39.843 37.987 37.942
8.572 11.157 2.585 10.811 11.922 1.111
2.755 2.449 -0.306 2.155 1.911% —0.244
0.858 0.559 -0.299 0.386 0.292 -0.094
1.214 1.588 0.374 0.794 1.119 6.325
0.372 0.384 0.012 0.226 - 0.266 0.040
1.096 0.970 -0.126 1.230 1.032 -0.198
0.292 0.214 -0.078 0.196 0.159 -0.037
0.095 0.092 -0.003 8.152 0.118 -0.034
9.000 8.418 . -0.582 7.894 8.172 0.278
0.290 0.160 0.130 6.214 0.136 -0.078
1.676 1.539 -0.137 1.995 1.241 -0.754
0.790 0.640 -0.150 1.007 0.6756 -0.331
6.165 5.266 -0.899 5.286 5.177 -0.109
2.556 3.618 1.062 2.443 3.407 0.964
1.207 1.188 -0.019 1.559 1.296 -0.263
1.720 1.601 -0.119 1.639 1.018 -0.621

Fuente: Instituto Nacional del Consumidor, Encuesta de seguimiento del gasto alimentario de la

poblacidn de escasos recursos del Area Metropolitana de la ciudad de México, septiembre de 1988.

a/ Cifras dnicamente referenciales, puesto que las cantidades correspondientes a cada producto no son
estrictamente aditivas por el tipo de unidad de medida.

b/ Incluye papa, tomate rojo, tomate verde, chile serranc, cebolla, aguacate y limdn.

¢/ Incluye platano tabasco y fruta de temporada (naranja, papaya, mango, lima y manzana).



Cuadro 17

DISTRITO FEDERAL: ESTABLECIMIENTOS MINORISTAS SELECCIONADOS
DEL PEQUENO COMERCIO a/ INDEPENDIENTE, b/ 1985

Establecimientos

Del pequefio comercio

consados e percades fLios
(1) (2) (3)

Frutas y legumbres - 23 030

Abarrotes y misceldneas 19 352 5 495 v 13 857
Carnicerias 6 114 2 516 : 3 598
Pollerias 3 881 2 208 1 673
Pescados y mariscos - 1 022 -
Panaderias 1 185d/ v 1 185
Tortillerfas 5 2489/ .. 5 248

Fuente: Departamento del Distrito Federal, Coordinacién General de Abasto y Distribucién,
’ ‘Subcoordinacién de Modernizacién Comercial, México, 1987, e Instituto Nacional de

a/

Estadistica, Geografia e Informatica, IX Censo Comercial 1986, México, 1988.

Son locales cuya superficie oscila de 10 a 50 metros cuadrados, y la mayoria se encuentra en

la parte baja de este rango; tienen de 2 a 5 personas ocupadas, ya sea remuneradas o no
remuneradas, y realizan ventas mensuales cuyo monto generalmente es de 2 a 10 millones de
pesos, a precios corrientes de noviembre de 1987.

Este término se aplica a aquellos negocios que no se encuentran- ubicados en nlngun tipo de
mercado.

Los mercados fijos son los publicos y las concentraciones; los mov1les se refieren a
tianguis y mercados sobre ruedas. Estos ultimos son oferentes, ya que no tienen un local
propiamente,. y se estimaron dividiendo entre siete dias su ndmero total, para evitar
duplicaciones. Esos son los dias de la semana en que se establecen en d1stintos'puntos de
la ciudad.

No son cifras censales; son datos proporcionados por la Secretarfa de Comercio y Fomento
Industrial referentes al Area Metropolitana de la ciudad de México.




DISTRITO FEDERAL:

Cuadro 18

AUTOSERVICIOS PUBLICOS Y PRIVADOS
POR TIPO DE TIENDA, 1986

Total

Autoservicios publicos

Distribuidora CONASUPO Metropolitanad/

Almacenes para los trabajadores
del DDF

ISSSTE
Otrasg/

Autoservicios privados

Tiendas pertenecientes a la ANTADi/

Tiendas privadas independientesg/

Total retio0.ga/ Supermercados®/ ALTOReTVICIoS
461 103 180 178
204 52 121 31
81 8 51 22
70 26 35 9
21 5 16 -
32 i3 19 -
257 51 59 147
110 51 59 -
147 - - 147

Fuente: Distribuidora CONASUPO Metropolitana, Almacenes para los Trabajadores del DDF, ISSSTE,
Comité de Compras de Tiendas Institucionales, ANTAD, y datos preliminares del
empadronamiento censal de 1985 del Instituto Nacional de Estadistica, Geografia e

Informatica, México, 1987.

a/ Son establecimientos cuya superficie de venta es mayor de 1,250 metros cuadrados.
bs De 250 a 1,250 metros cuadrados de superficie de venta.

¢/ De 50 a 250 metros cuadrados.

d/ MNo incluye las CONASUPERS concesionadas.

e/ Incluye tiendas de Altos Hornos de México, del Magisterio, Estado Mayor Presidencial, SARH,
SEDENA, SEDEMAR, PEMEX, UAM, UNAM, ASA, TCTSSE, Refrigeradora Tepepan e IMSS,

principalmente.

f/ Asociacién Nacional de Tiendas de Autoservicio y Departamentales.

9/ Comprende las tiendas llamadas de conveniencia como OXX0 y Supersiete, asf como todo un

universo de autoservicios pequefios.



Cuadro 19

DISTRITO FEDERAL: ESTRUCTURA DE LAS VENTAS DE ALIMENTOS AL MENUDEO
POR TIPO DE CANAL, 1986 a/ ) :

(Mitlones de pesos)

Totall ‘lzgﬂ;gie: Carnes Abarrotesgl p;;ﬁ?ggisy
Jotal : 1.518_827 352 286 580 411 558 304 27 826
Mercados publicos 342 609 118 131 115 105 102 465 6 908
Concentraciones 27 265 9 977 8 929 7 801 558
Tianguis 234 805 . 150 146 51 102 27 330 6 227
Mercados sobre ruedas 30 353 20 544 9 007 309 493
Autoservicios privados 378 678 41 047 149 580 179 063 8 988
Autoservicios publicosgﬁ : 171 451 6 771 73 440 89 403 1 837
Pequefio comercio independiente 333 666 5 670 573 248 151 933 2 815

Fuente: Coordinacién General de Abasto y Distribucion del Distrito Federal, Asociacidén Nacional de
Tiendas de Autoservicio y Departamentales, Almacenes para los Trabajadores del DDF, ISSSTE,
Distribuidora CONASUPO Metropolitana, S.A., e informacidn preliminar del Instituto Nacional de
Estadistica, Geograffa e Informdtica, 1X Censo Comercial 1986, México, 1988.

a/ Cifras estimadas. -

b/ Incluye abarrotes comestibles y no comestibles.

¢/ Incluye las tiendas del ISSSTE, DICOMESA, Almacenes para los Trabajadores del DDF, y las tiendas del
sector social (SEDENA, SEDEMAR, PEMEX, UNAM, UAM, IMSS, AHMSA, del Magisterio, Estado Mayor
Presidencial, etc.)




Cuadro 20

DISTRITO FEDERAL: ESTRUCTURA DE LAS VENTAS DE ALIMENTOS AL MENUDEO
POR TIPO DE CANAL, 1986

(Porcentajes)

Total lz;ﬁ;giez Carnes Abarrotes P;:i?:gisy
Total 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
Mercados publicos 22.5 33.6 19.8 18.4 24.8
Concentraciones 1.8 2.8 1.5 1.4 2.0
Tianguis 15.5 62.6 8.8 4.9 22.4
Mercadps sobre ruedas 2.0 5.8 1.6 0.1 1.8
Autoservicios privados 24.9 1.7 25.8 32.0 32.3
Autoservicios publicos 11.3 1.9 12.7 16.0 6.6
Pequefio comercio independiente 22.0 1.6 29.8 27.2 10.1

Fuente: Cuadro 2.3.



Cuadro 21

DISTRITO FEDERAL: TIPOLOGIA DE ESTABLECIMIENTOS COMERCIALES QUE VENDEN
ALIMENTOS Y BEBIDAS AL MENUDEO, 1975 a/

b/
Numgi;ablec;2i§2§::jes r‘“llOnesven‘tliics)rcentajes
de pesos
Total®’ 64 731 100.0 18 382 1000
Familiares 53 141 82.1 S 3177 17.3
Pequefos 11 054 17.1 4 702 25.6
Medianos 388 0.6 é 003 10.9
Grandes 62 0.1 1160 ' 6.3
Gigantes 86 0.1 7 340 "39.9

Fuente: Secretaria de Programacidén y Presupuesto, Coordinacién General de los

Servicios Nacionales de Estadistica, Geografia e -Informaticda, VII Censo
Comercial, 1976, México, 1980.

Incluye supermercados y tiendas de autoservicio.

Se.estimé que el valor de las venhtas de alimentos y bebidas eri las tiendas de

autoservicio representan aproximadamente el 60% del valor de las ventas
totales.

Excluye bebidas alcohélicas y tabaco.



Cuadro 22

IMPORTANCIA Y CARACTERISTICAS DE LAS TIENDAS COMUNITARIAS

URBANAS (PROGRAMA PAZPU),

1987

Distrito Federal

Pafs
Numero de tiendas 2 966
Ventas totales (millones de
pesos) 60 111
Participacién en la venta total
de abarrotes (porcentajes)
Venta promedio mensual por
tienda (millones de pesos) 2.5
Capital de trabajo promedio
mensual por tienda (millones
de pesos) 2
Rotacién mensual del capital 1.5
Superficie de venta (mz) 40

310

8 228

1.5

2.3

1.3
30

Fuente: DICONSA, S. A.



Cuadro 23

LICONSA: LITROS DISTRIBUIDOS, BENEFICIARIOS Y OTROS

INDICADORES, 1988

Distrito Federal

Zona Metropolitana

NGmero de lecherias v 481
Litfos diarios distribuidos 1 297 736
Familias benefic%adas 772 294
Litros promedio por familia 1.68

Litros distribuidos por
lecheria : 2 698

Familias beneficiadas por
lecheria 1 606

802
2 447 230
1 401 923
1.75

3 092

1 754

Fuente:- Leche Industrializada CONASUPO, S. A.



CIUDAD DE MEXICO:

Cuadro 24

COSTO DE 44 ALIMENTOS BASICOS POR ZONAS
DE INGRESC Y CANAL DE VENTA AL MENUDEO

(Pesos)

Mercados fijos en

Mercados méviles en

zonas de ingresos zonas de inqresosé/ Supegrzg?:ggz de

Mid;Tng Bajos Msdéfggz Bajos Privada Piblica
1987
Agosto 68 542 67 949 41 815 39 848 60 502 57 989
Septiembre 70 732 70 335 44 237 41 886 63 717 60 226
Noviembre 75 747 76 450 43 655 41 687 81 150 76 180
Diciembre 97 043 95 532 58 451 56 373 93 021 87 680
1988
Enero 118 452 116 991 72 753 68 328 124 099 119 716
Febrero 124 771 120 932 74 083 69 341 129 536 125 929
Marzo 128 913 126 432 76 322 73 446 138 551 128 594
Abril - 138 138 135 279 84 026 81 19 148 181 135 298
Mayo 143 662 140 355 86 696 84 407 155 052 143 851
Junio 156 237 153 531 98 526 93 787 168 129 155 449
Julio 165 865 163 299 106 264 101 779 167 504 158 368
Agosto 164 791 162 060 104 704 99 811 161 777 154 680
Costo promedio mensual 121 074 119 095 74 294 70 990 124 268 116 997

Fuente: Coordinacién General de Abasto y Distribucién del Distrito Federal e Instituto

Nacional del Consumidor.

a/ No incluye el costo de los alimentos procesados y envasados.



Cuadro 25

CIUDAD DE MEXICO: COSTO DE 12 PRODUCTOS HORTIFRUTICOLAS BASICOS POR ZONAS
DE INGRESO Y CANAL DE VENTA AL MENUDEO

" (Pesos)
Mercados fijos en Mércados méviles en Autoservicio de
zonas de ingresos zonas de ingresos propiedad
Msd;Tng Bajos Msd;?:gz Bajos Privada Pldblica

1987
Agosto 7 316 6 792 6 817 5 795 6 849 6 739
Septiembre 7 568 6 846 .6 834 5 478 6 723 6 608
Noviembre 8 366 7 970 8 174 6 591 8 578 7 563
Diciembre 10 994 10 180 9 790 8 213 9 850 8 835
1988 .
Enero 12 909 11 653 11 209 9 707 14 521 13 362
Febrero . 12 000 11 493 11 640 9 697 13 407 12 532
Marzo o 14 056 13 116 13 204 11 337 14 964 14 531
Abril A . 18 393 17 304 16 733 14 841 21 873 17 609
Mayo ‘ 19 682 18 347 17 849 15 964 23 538 21 164
Junio v 20 870 20 044 19 617 17 034 24 824 23 111
Julio 19 034 17 883 17 512 15 657 21 877 19 993
Agosto 17 187 16 593 16 309 14 559 19 464 17 627
Costo prgmedio mensual - 14 031 13185 12 974 11 239 15 525 14 ﬁAO

Fuente: Coordinacidén General de Abasto y Distribucidn del Distrito Federal e Instituto
Nacional del Consumidor.




CIUDAD DE MEXICO:

Cuadro 26

COSTO DE 11 PRODUCTOS CARNICOS POR'ZONAS
DE INGRESO Y CANAL DE VENTA AL MENUDEO

(Pesos)

Mercados fijos en
zonas de ingresos

Mercados méviles en
zonas _de inaresos

Autoservicio de

Nacional del Consumidor.

- - i d
Medianos . Medianos . - propleda’ 2
! y altos Bajos y altos Bajos Privada Publics
1987
Agosto 36 233 35 476 34 998 34 053 21 945 20 527
Septiembre 38 520 37 203 37 403 36 408 23 592 22 139
Noviembre 35 712 35 439 35 481 35 096 29 645 29 063
Diciembre 49 692 48 800 48 661 48 160 34 873 34 223
1988
Enero 59 189 59 483 61 544 58 621 59 170 59 137
Febrero 61 994 60 449 62 443 59 644 60 643 59 530
Marzo 63 147 62 621 63 118 62 109 63 507 59 069
Abril 66 831 66 145 67 293 66 350 65 435 60 409
. Mayo 69 668 68 978 68 847 68 443 66 929 63 739
Junio 79 232. 78 083 78 909 76 753 74 753 69 047
Julio 88 281 88 128 88 752 86 122 78 172 75 997
Agosto 89 759 87 873 88 395 85 252 78 239 77 313
Costo promedio mensual 61 522 60 723 61 320 59 751 54 727 52 516
Fuente: Coordinacidn General de Abasto y Distribucidén del Distrito Federal e Instituto



Cuadro 27
CIUDAD DE MEXICO: COSTO DE 21 PRODUCTOS ALIMENTICIOS PROCESAROS
Y ENVASADOS POR ZONAS DE INGRESO Y CANAL DE VENTA
Al MENUDEO

(Pesos)

Mercados fijos en

: Supermercados de
zonas_de ingresos

gegziggs Bajos Priv:;gp‘eggglica
1987
Agosto 24 993 25 681 31 708 30 723
Septiembre 24 644 26 286 33 402 31 479
Noviembre 31 669 33 041 42 827 39 554
Diciembre ‘ 36 357 36 552 48 298 44 622
1988
Enero 46 354 45 855 50 678 47 217
Febrero 50 777 48 990 55 656 53 867
Marzo 51 710 50 695 60 080 54 994
Abril 52 914 51 830 60 873 57 280
Mayo 54 312 53 030 64 585 58 948
Junioe : 56 135 55 404 68 552 63 291
Julio : 58 550 57 288 67 455 62 378
Agosto . 57 845 57 59 64 074 59 740
Costo promedio mensual © 45 522 45 187 54 016 50 346

Fuente: Coordinacidén General de Abasto y Distribucidon del Distrito Federal
e Instituto Nacional del Consumidor.




Cuadro 28

CIUDAD DE MEXICO: COSTO DE 44 ALIMENTOS BASICOS EN ZONAS CON
DIFERENTE DENSIDAD COMERCIAL

(Pesos)
Mercados fijos en Mercados méviles en
zonas de densidad zonas de densidad
comercial comercial _a/
Alta Baja Alta Baja

1987
Agosto 65 591 63 697 39 663 40 374
Septiembre 68 273 68 245 44 680 42 663
Noviembre 75 749 68 306 39 929 37 740
Diciembre 95 593 95 923 55 189 57 512
1988
Enero 115 016 116 428 71 648 71 643
Febrero 122 073 122 217 70 392 71 068
Marzo i 126 000 125 544 | 77 208 74 490
Abril 136 115 132 899 81 983 82 671
Mayo 141 300 142 693 88 099 86 370
Jdunio 154 861 153 964 96 360 94 521
Julio 163 802 166 035 103 722 103 532
Agosto 163 905 161 202 102 092 101 194
Costo promedio mensual 119 023 118 096 72 580 71 982

Fuente: Coordinacidén General de Abasto y Distribucién del Distrito Federal.
a/ No incluye costo de alimentos procesados y envasados. )



Cuadro 29

CIUDAD DE MEXICO: COSTO DE 12 PRODUCTOS HORTIFRUTICOLAS EN
ZONAS CON DIFERENTE DENSIDAD COMERCIAL

(Pesos)
Mercados fijos en Mercados méviles en
zonas de densidad zonas de densidad
comercial comercial

Alta Baja Alta Baja
1987
Agosto 6 890 7 213 6 502 6 564
Septiembre 7 140 7 002 7 010 5 984
Noviembre 8 195 7 955 7 227 7 620
Diciembre 10 681 10 536 9 223 8 933
1988
Enero 1510 11 932 11 105 10 229
Febrero - 11 703 11 609 ) 10 829 10 459
Marzo ‘ 12 878 13 158 12 862 11 734
Abril 17 366 16 646 15 846 12 251
Mayo 18 636 18 668 _ 18 627 16 757
Junio ' 20 266 19 641 18 507 17 892
Julio 18 107 18 237 16 850 16 491
Agosto 17 074 16 499 15 487 15 356

Costo promedic mensual 13 371 13 258. . 12 506 11 939

Fuente: Coordinacién General de Abasto y Distribucién del Distrito Federal.



Cuadro 30

CIUDAD DE MEXICO: COSTO DE 11 PRODUCTOS CARNICOS EN ZONAS
CON DIFERENTE DENSIDAD COMERCIAL

(Pesos)
Mercados fijos en Mercados mévites en
zonas de densidad zonas de densidad
comercial comercial a/

Alta Baja Alta Baja
1987
Agosto 35 911 33 530 33 161 33 810
Septiembre 36 078 37 569 37 670 36 679
Noviembre 35 457 29 766 32 702 30 120
Diciembre 49 907 49 400 45 966 48 579
1988
Enero 57 469 59 006 60 543 61 414
Febrero 60 881 61 154 59 563 60 609
Marzo 62 266 62 906 64 346 62 756
Abrit 65 999 66 236 66 137 67 420
Mayo 69 137 70 103 69 472 69 613
Junio 79 379 79 226 77 853 76 629
Julio 87 697 89 008 86 872 87 041
Agosto 90 068 88 048 86 605 85 838
Costo promedio mensual 60 869 60 496 60 074 60 042

Fuente: Coordinacidn General de Abasto y Distribucién del Distrito Federal.
a/ No incluye costo de alimentos procesados y envasados.



Cuadro 31

CIUDAD DE MEXICO: COSTO DE 21 PRODUCTOS
ALIMENTICIOS PROCESADOS Y ENVASADOS EN
ZONAS CON DIFERENTE DENSIDAD
COMERCIAL

(Pesos)

Mercados fijos en zonas de
densidad comercial

Alta Baja
1987
Agosto 22 790 22 954
Septiembre 25 055 23 674
Noviembre 32 097 30 585
Diciembre 35 005 35 987
1988
Enero 45 857 45 490
Febrero 49 489 49 454
Marzo 50 586 49 480
Abril 52 750 . 50017 ..
Mayo ) - 53 527 ) 53 922
Junio 55 é16 55 097
Julio 57 998 58 790
Agosto 56 763 56 655
Costo promedio mensual 44 761 44 342

Fuente: Coordinacién General de Abasto y Distribucién
del Distrito Federal.

£,



CIUDAD DE MEXICO:

Cuadro 32

COSTO DE 44 ALIMENTOS BASICOS POR ESTRATO DE INGRESO

(Panel 1)
Formal
Informal :
= T . Medio :
Bajo Medio Bajo bajo Medio

1985
Junio 14 593 14 788 14 265 14 526 14 584
Noviembre 16 109 16 284 16 702 16 206 17 501
1986
Agosto 23 332 24 992 22 856 24 354 24 617
1987
Febrero 37 974 36 556 34 836 38 950 36 252
Noviembre 60 123 58 550 55 939 60 040 64 631
1988
Febrero 103 161 105 987 102 992 106 782 108 996
Costo promedio mensual 42 549 42 859 41 265 43 476 44 430

Fuente: Instituto Nacional del Consumidor, Encuesta del seguimiento del gasto

alimentario de la poblacién de escasos recursos del Area Metropolitana en la

Ciudad de México, septiembre de 1988.




Cuadro 33

CIUDAD DE MEX1CO: COSTO DE 44 ALIMENTOS BASICOS POR ESTRATO DE INGRESO

(Panel 2)
Formal
Bajénformzéio Bajo Medio Medio

bajo
1986
Agosto 23 332 24 217 24 103 23 666 24 398
1987
Febrero 36 957 38 144 34 890 35 465 38 216
Noviembre 58 994 61 260 55 375 58 639 60 347
1988
Febrero 107 064 109 346 108 953 104 853 108 827
Costo promedio mensuatl 56 587 58 242 55 830 55 656 57 947

Fuente: Instituto Nacional del Consumidor, Encuesta del seguimiento del gasto

alimentario de la poblacién de escasos recursos del Area Metropolitana en la

ciudad de México, septiembre de 1988,




GRADO DE CONCENTRACION DEL COMERCIO COMERCIO MINORISTA DE FRUTAS Y LEGUM-

MINORISTA DE FRUTAS Y LEGUMBRES FRES- BRES FRESCAS EN EL DISTRITO FEDERAL
CAS EN EL DISTRITO FEDERAL . SEGUN TAMANO DE LOS ESTABLECIMIENTOS.
1975. 1975
Grifico 1 ) Grafico 2
{%} (%)

___

7

-+ DO \
30 - T §‘"
20 _|
LX< .
o -
ESTABLECIMIENTOS PERSONAL . VENTAS
QCURADO .
ESTABLEGIM!ENTOSA (%) . TAMANO DE LOS ESTABLECIMIENTOS
T paarEs
\\\\\\\\\\‘\\ PEQUENOS
T weoranos
= GRANDES
| @iGANTES

&/ SU PARTICIPACION EN EL TOTAL DE ESTABLECIMIENTOS ES NO SIGNIFICATIVD, POR ~
~ELLD NO APARECE EN LA GRAFICA,

FUEWTE | STCRETARIA DE PRuvkasaC.OK Y FRESUPUESTO. COORDINACION GENERAL DE LOS SERVICIOS I\ACIQ
NALES DE ESTADISTICA, GEOGRAFTIA E INFORMATICA. VII CENSO COMERCIAL 1976. MEXICO,1980




Fuente:

AD CONCENTRACION DEL. COMERCIO
MIN()RHSTA DE CARNE DE RES ¥ DE OTRAS
ESPECIES DE GANADO EN EL DISTRITO -

- FEDERAL.
1975 . Grafico 3

(3]

160
20
80
70

80
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40

30

/’, et
o i 1
L b 4 b e b e s o

ESTABLECIMIENTOS (%)

Secretaria de Programacién y Presupuesto. Coordinacidn

Ceneral de los Servicios Nacionales de FEgtadistica
Geografia e Tnformatica., VII Censo Comercial, 19 76,
MBxico, 1980
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COSTO PROMEDIO MENSUAL DE 21 PRODUCTOS ALIMENTICIOS PROCESADOS
ENVASADOS POR ZONAS DE INGRESQO 'Y CANAL DE VENTE AL MENUDEQ EN
LA Cd DE MEXICO
Agosto de 1987 —Agosto de 1988

{miles de pescs}

SRR EN ZONMAS CON POBLACION DE INGRESOS MEDIOS Y ALTOS

XXX £~ zOwAS CON POBLACION DE INGRESOS BAJOS

854.07¢

$50.346

:

H

£45,512
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miles de pesos , COSTO. DE 44 ALIMENTOS BASICOS POR ZONAS DE '
' : ‘ INGRESQ Y CANAL DE VENTA AL MENUDEO EN LA Cd. DE MEXIC - Grafico 8
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COSTO PROMEDIO MENSUAL DE 12 PRODUCTOS HORTIFRUTICCLAS BASICOS POFR
ZONAS DZ INGRESO Y CANAL DE VENTA AL MENUDEG EN LA Cc. DE MEXICG
Agosio de 1887 Agostc de 1988

miles de pescs
{rmiles de pesas;

186 —
i 515.525
_: EN ZONAS CON POBLACION DE INGRESOS MEDIANOS Y ALTOS
70 £N ZONAS CON POBLACION DE INGRESOS BAJOS

15-

| 514,031
14+

! $12,974
13+

r-13.4%

12+

511,239
75~ / ////

| ___
P
N

Grafico 11

# -8.9%

$14.14C

MERCADCS FiuoSE MERCADOS MQVILES S .PERMERCADOS

FUENTE : Elaborscicn propiz con pese en Intormacion @« le Coodinacior Genere! de PRIVRZIZID

TF Aol dmetiire~ Krejans! det Consiemione

PUBLICOS




miles de pesos

.
COSTO D= 17 PRODUCTOS CARNICOS POF ZONAS DE INGRESO v Grafico 12
90 4
CANAL DE VENTA AL MENUDEG EN L4 Cc. DE MEXICC
Agosto age 71987 Agosto de 198¢&
(miles de pescs)
MERCADQS FiJOS EN ZONAS DE MEDIANOS Y ALTOS INGRESOS

P MERCADOS FIIOS EN ZONAS DE BAJOS INGRESOS

! e MERCADOS MOVILES EN ZONAS DE MEDIANDS Y ALTOS INGRESOS

===== MERCADOS MOVILES EN ZONAS DE BAJOS INGRESOS

' senmeesees SUPERMERCADOS DE PROPIEDAD PUBLICA

: e SUPERMERCADOS DE PROPIEDAD PRIVADA
70 -

/o—-‘—_ - Yoo 80°
80 4 J —— s v envonecnes ”.‘_....--.- 240
50+
40+
30+
o ,..—:': o
204 ot
P
!
' A s N D E F » £ [ J

16 €7

FUENTZ: Eiaboracion prosiz con base er Informacion ge iz Coorainacion Genersi ot

Lommmra o

Frimepimiimime gt

-~

Fnt

fresiigme

Arminms

s Consimmiesy



COSTL PROMEDIO MENSUAL DE 11 PRODUCTOS CARNISOS POA ZUNAS
DE INGRESO Y CANAL DE VENTA AL MENUDEO FN LA CE. DE MEXICC
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70 - COSTO D£ 44 ALIMENTOS BASICOS EN ZONAS CON DIFERENTE DENSIDAD Grafico 15
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COSTO MENSUAL PROMEDIC DE 42 ALIMENTOS BASICOS ER ZONAS

CON DIFERENTE DENSIDAD COMERCIAL EN LA CTc. DE MEXICC Grafico 16
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miles de pesos . , ... COSTO DE 44 ALIMENTOS BASICOS POR ESTRATOS DE INGRESOC EN LA Cc. DE MEXICO

(panel 1) Gréafico 2z
1304
INFORMAL BAJO (CON JNGRESOS DE 0.8 2 1.5 VECES AL SALARIO MINIMO)
00 —-—:— FORMAL BAJO (CON INGRESOS DE 0.8 5 1.5 VECES AL SALARIO MINIMO)
————— FORMAL MEDIO BAJO (CON INGRESOS DE MAS DE 15 a 2.5 VECES AL SALARIO MINIMO)
ceesenceo FORMAL MEDIC (CON INGRESOS DE MAS DE 2.5 a 3.5 VECES AL SALARIC MINIMO)

90+ ~——~=— INFORMAL MEDIO (CON INGRESOS DE 1.5 s 3.5 VECES AL SALARIO MINIMO)
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FUENTE: Elaboracion propie con base en Informacién de! instituto MNacional dei Consumidor (Encueste de! Sequimientc del
Gaste Alimentsric de la Pobilscion de Escesos Recursos del Area Metropolitane de la.Cd, de México.)



Grafico 23

COSTO PROMEDIO'@:DE 44 ALIMENTOS BASICOS POR ESTRATO DE INGRESO EN LA Cd DE MEXICO
panel! {1}

miles de pesos
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INFORMAL BAJD INFORMAL MEDIO . FORMAL BAJO FORMAL MEDIO BAJD

-—‘Se refiere al costo promedic e 44 alimentos bésicos en 6 obsetrvaciones ( ;unlo y noviembre 1985: sagosto 1986; febrero y noviembire 1987 y febrero 1988)
FUENTE: Eiaborecion progis con base en intormascion de! Instituto Nacions! del Consumidor (Encussts ge! Seguimientc del
Gaste Altmentsric de ls Pobiacién de Escesor Recursos de! Arez Metropolitene oe IF CC. de Mexico: Panel uno.)
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COSTO DE 44 ALIMENTOS BASICOS POR ESTRATO DE INGRESC EN LA Cc. DE MEXICC

=== FORMAL BAJO (CON INGRESOS DE 0.8 a 15 VECES AL SALARIO MINIMO}

{(panel 2)

INFORMAL BAJO (CON INGRESOS DE 0.8 g 1.5 VECES AL SALARIO MINIMO)

====== FORMAL MEDIO BAJO (CON INGRESOS DE MAS 1.5 a 2.5 VECES AL SALARIO MINIMO )
enee==-~ FORMAL MEDIO (CON INGRESOS DE MAS DE 2.5 8 3.5 VECES AL SALARIO MINIMO) }

—— == =~= INFORMAL MEDIO (CON INGRESQS DE MAS DE 15 a 3.5 VECES AL SALARIO MINIMO)
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FUENTE: Elaboracion propia con

Gasto Alimentaric de is Pobiacion ge Escssos Recursos dei Arse Metropolitene de le Cd. de México.}
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COSTO PROMEDIO? DE 44 ALIMENTOS BASICOS POR ESTRATO DE INGRESO EN LA Cd DE MEXICO Grafico 25
panel (2}

miles d= pesos
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INFOR#MAL BAJO INFORMAL MEDIO FORMAL BAJO FORMAL MEDIO BAJO - FORMAL MEDIO

-'E/Se refiore al costo prc dio de 44 ali os bésicos en—4 observaciones {agosto 1888, febrero y noviembre 1987 y febrero de 1988)

FUENTE. Elaborscion propis con base en informacidn del Instituto Nacions! dsi Co idor { Enc de! Seguimiento de!
Gasto Alimentario ds (s Pobiscion de Escasos Recursos del Ares Melropoiitans de 2 Cd. de México; Pane! dos.)



