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PRESENTACION

El propósito de este trabajo es analizar la relación del sist.erna comercial
con el problema alimentario de los pobres de la Ciudad de México. En la
primera parte se revisa el perfil socioecon6m.ico de la población capitalina
de bajos ingresos, así como sus hábitos de compra, la estructura de su gasto
en alimentos y los cambios recientes motivados !X'r la crisis económica. A
continuación, en el segundo capitulo, se analizan la fonnación y los rasgos
caracteristicos del sistema de distribución de alimentos al menudeo en la
Ciudad de México. la descripción y evaluación cíe las principales politicas
comerciales del Estado, relacionadas con la alimentación, son el tema del
tercer capitulo. En el cuarto se nLi.de y analiza el impac.to del ¡3istema
com,erci.al sobre el acceso a la cqmi.da de las familias de bajos ingresos. En
el último capitulo se formulan conclusiones de los temas desarrollados en los
capítulos precedentes, se presentan algunas opciones de transfonnación
comercial y se examinan sus obstáculos y dificultades.
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l. EL PERFIL SOCIOECONOMIOO DEL CONSUMO DE ALIMEN'I'OS.
EN LA CIlJIl1:\D DE MEXICO

la Ciudad de México, como capital política del país, por su dotación de
recursos naturales, disponibilidad de mano de obra en abundancia y cercanía
del mercado, concentra el crecimiento de la actividad económica y con ella
las actividades comerciales y de servicios, provocando una de las
aglomeraciones urbanas más grandes del mundo.

El desarrollo de esta gran urbe, caracterizada por altas tasas de
crecimiento poblacional, un continuo proceso de migración campo-ciUdad y un
proceso acelerado e intenso de urbanización, ha provCX'..ado un fenómeno de
conurbación que abarca áreas pertenecientes a otras entidades federativas y
da por resultado lo que se conoce por Zona Metropolitana de la ciudad de
México (ZMCM).

. En el año 1921 dicha zona estaba poblada por medio millón de habite'111tes
y la mancha urbana ocupaba una superficie de 50 kilómetros cuadrados. En
1960, la población superaba los cinco millones de personas asentadq.s en 'l.fl1a
superficie de 315 }dIámetros cuadrados. En la actualidad, alrededor de 20
millones de personas habitan en una superficie de 70 kilómetros cuadrados.

Este centro urbano es la expresión más palpable y de las
contradicciones y desigualdades del proceso de crecimiento eC'..onómico del
país. En él se concentran numerosos contingentes de población marginada al
laCl-o de algunos grupos que disfrutan de condiciones de vida y niveles de
consumo sólo equiparables con los de habitantes de paír;;es desarrollados,

La economía mexicana presenta una de las distribuciones del ingreso :más
concentradas en el mundo. El acelerado proceso de indust.rialización-
urbanización de los últimos 40 años no ha pennitido repartir equitativamente
los frutos del crecimiento económico.

EstU<;lios realizados al respecto señalan que, en 1958, los ingresos del
5% de las familias más del país superaban 22 veces los percibidos por
el 10% de las familias 1ms 'pobres; en 1970 esta diferencia correspondió a 39
veces. En 1977, el 10% de las familias :más pobres recibía sólo 1% de la
renta nacional, mientras que el 5% de las familias más ricas, el 25%. En
+-979, la población excluida de los beneficios del desarrollo era más numerosa
en términos que la que padecía por ello en 1940. ]j

La coexistencia, en la misma área, de grupos sociales con
características tan polarizadas, hábitos. de consumo y poder de compra tan
radicalmente distintos, ha generado un sistema de comercialización de
alimentos al menudeo dividido, de hecho, en dos subsistemas con modos de
operación y funcionamiento distintos: el comercio tIadicional, formado por
los diferentes tipos de mercado, y el pequeño 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

y Instituto Nacional de la NUtrición, "Hanlbre y riqueza alimentaria",
Historia conterrgqoránea de México, México, 1986, pág. 137.
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se:tVJ.cJ.os adecuados a los requerimientos y característiCc1.S de la. poblaci6n
que atiende y ofrece alimentos a precios diferentes, sobre la base de
distintos sur:tidos, variedades, calidades y marcas.

¿QUé efectos ha tenido la c.'risis económica sobre el gasto y el consumo
alimentario de loS pobres?; ¿cuáles son los hábitos y lugares de compra de
alimentos de los pobres urbanos?¡¿cuál es la importancia en la compra de
alimentos de los Canales comérciales propiedad del Estado y de los- programas
de apoyo al.i.mentario?

La información disponible para el análisis de las cuestiones planteadas
no es lo abundante y act4lalizada que amerita la :lroporta1'lcia del tema.. En
especial se carece de infon1laci6n actualizada sobre el ingreso y el gasto de
los hogares del Area Metropolitana.

Algunos de los datos más recientes sobre el ingreso provienen de Ul1a
empresa privada. y De acuerdo C'.en esta fuente, para 1986 en la Zona
:t<!etropolitana de la Ciudad de México, la distribuci6n del ingreso presentó
las siguientes características: - de un total de 3,268,712 hogares, casi la
11Útad (4Q%) percibía ingresos equivalentes a dos salarios mínimos ° menos; el
79% del total de hogares no superaba cinco veces el salario mínimo. En agudo
contraste, -3.4% de los hogares percibía ingresos superiores a 20 veces el
salario mínimo vigente en aquel año. -

Las enormes desigualdades que reflejan estos datos -se traducen en
hábitos de conSU11lO y posibilidades de alimentación muy diversas.

Úl Ciudad de México cuenta con una enorme -y variada infraestructura
dedicada a la venta al por menor de alimentos, que ofrece un

sinnúmero de expendios y un gran surtido de - productos. _Sin embargo, el
acceso del consumidor a estos canales comerciales encuentra claramente.
delimitadO ;por el monto y -regularidad del ingreso familiar y la capacidad de
desplazamierito, en ténninos de disponibilidad de tiempo y transporte para la
realización de sus compras.· - _· -- - - .

El monto·del ingreso y -la. regula;ridad con que este se percibe,
determinan la- posibilidad de prever un gasto .familiar en al.ilnentos regular y
periódico. Ello permite comprar en cantidades más; grandes y a:rrq;>liarel
intervalo de frecuencia entre cada conq;>ra. Además, . un mayor monto del
i.n9reso· familiar. pEll:rnite disponer del equipamiento doméstico necesario para
la conservación adecuada de los alimentos. Esto puede hacer rentable su
compra en lugares más alejados del hCJgar, que .ofrezcan mejores condiciones de
venta. -

Por el cont,rario, 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 mayores.

y Buró de Investigaci6n de Mercad9s, S.A. (BIMSA),
mercag,ológico deL área - metrnRPlitana en la Ciudad de MéXico i -1986. las
estimaciones para la zona metropolitana incluyen datas correspondientes a las
16 delegaciones políticas del Distrito Federal y nnmicipios conurbados del
Estado de México. .
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Por otro lado, la posibilidad de recorrer mayores distancias al disponer
de medios de t.:r.ansporte, o de disponer de tiempo y de dinero para utilizar
transporte público, permite arrplíar el áre.a de lugares de C01l'pra accesibles
al consumidor.

La capacidad de luovilización a comercios establecidos en una zona muy
lejana al hogar se encuentra asociada, sobre tod.o, con las posibilidades
económic;as de las familias y existe una relación directamente proporcional
entre la distancia que recorren los conslmtidores para sus corrpras y el nivel
de ingreso familiar. Es dtacir, a nayor ingreso el área utilizada para
co.rrt:>ras y el número de establecimientos para elegir es mayor y viceversa.

Sin embargo, en la selección de los lugares de compra de ciertos
alimentos, influye un criterio que no se relaciona necesariamente con el
nivel de ingreso ni las demás características del consumidor, ya que está
dete:r.mina.do por los atributos que se buscan en el alimento. En el CclSO de la
ciudad de México v puede ser ejamplo de esto lá compra de artículos como la
tortilla y el pan que se adquieren más de una vez al día, por lo que
generalmente se buscan en establecimientos :muy cercanos al hogar, ya que se
prefieren de muy reciente elaboración. Algo similar sucede, aunque menos
generalizado, en la selección de los lugares para la corrp'!'a de carnes, frutas
y verduras, porque el consumidor puede optar por productos 11frescos", a pesar
de que en muchos casos se dispone de equipo de refrigeración para su
conservación.

Es común encontrar que, a diferencia de la selección de de
compra de otros bienes (ropa y calzado, mueble$ y aparatos domésticos), en el
caso de la adquisición de alimentos el área donde acude el consumidor se
circunscribe a un espacio limitado cercano al hogar.

AsJ. pues, el área geográfica y en consecuencia el número de
establecimientos entre los c.uales el consumidor puede seleccionar donde
camprar alimentos, está en realidad limitada a un radio de acción muy cercano
y de fácil acceso al hogar. Sobre los ubicados en este radio de
acción, el consumidor se forma una imagen de los precios, calidad y surtido
de productos, servicios y atención al consUlnidor, facilidades de acceso y de
transporte, en su caso, y tiempo Y costos requeridos. La. percepción del
consumidor sobre estas características se basa en gran :medida en su propia
experiencia y en la de personas allegadas. Con base en esta información y
determinado por su circunstancia económica, e.1 consumidor decide qué, dónde y
cu.ánd.o C01Tprar alímeJ1tos.

La percepción del consumidor sobre sus alternativas de compra puoo.e
incorporar cierto grado de subjetividad en el caso de los juicios sobre
ct'.tr'acterísticas y calidad de ciertos productos, en particular en el c..aso de
productos apoyados por intensas y repetidas calT\Paflas publicitarias. Por otro
lado, la constante 1lIOd.ificación de los precios, sobre todo en épocas de
inflación, dificultan de manera significativa la corrparaci6n que sobre éstos
lleva a cabo el consumidor, obligándolo a guiarse por la reputación de los
diferentes establec:i.m.ientos. Es decir, por la selección de establecimientos
que el consumidor hace en función de experiencias anteriores, lo cual irrq;>lica.
un :mayor grado de incertidumbre.
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l. El consumidor y los canales de comercialización de alimentos
en la Zona Metropolitana de la Ciudad de México

la selección de los lugares de CC1itq:>ra de alimentos es un· proceso que está
determinado por las características sociooconómicas del consumidor y que,
general:mente, se lleva a cabo en un radio de acción más o menos cercano al
lugar de residencia.

El consumidor, con la información disponible sobre precios, surtido,
calidad, atención al cliente, facilidades, costo de acceso y características
de los productos, elige entre los establecimientos que se encuentran dentro
de su radio de acción. La magnitud de este ámbito está determinada por el
nivel de ingreso, tiempo disponible y capac;i.dad de desplazamiento del
consumidor.

Los hogares cuyo jefe de familia tenía menor nivel educativo (primaria y
secundaria .completa e inconipleta y preparatoria inoo.mpleta) realizaban sus
compras en péqUeños y med.ianos comercios. y en :mercados. Los hogares, cuyo
j efe de familia tenía mayor grado de instrucción (profesional corrq;>leta),
preferían las tiendas de autoservicio,' si bien en términos absolutos
frecuentaban más los mercados y los establecimientos especializados.

La clasificación por tipo de contrato laboral rep:t"Oduce las mismas
tendencias. los hogares, cuyo jefe de familia sin contrato de trabajo,
realizan sus compras en 10$ pequeños y medianos comercios y mercados y
tianguis. En cambio, los jefas de familia, con contrato lélOOral lllás estable
y probablemente mejor remuneración econ6mica (contrato de base colectivo o
individual), muestran mayor grado de inclinación por las tiendas de
autoservicio.

;JI roo cuadros y los gráficos aparecen al final del documento.
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IDs resu1tados de la encuesta realizada por el mco coinciden en general
con los anteriores. la clasificación de las familias de la muestra se
realizó con base en su inserción en los mercados de trabajo formal e informal
y por niveles de ingreso' (de 0.8 a 3.5 veces el salario mínimo), y para los
períodos de junio de 1985 y agosto de 1986, 'con una muestra de 258 y 518
familias , respectivamente. Se consideraron únicamente alimentos (abarrotes,
frutas y verduras, cames, salchichonería y otros tipos procesados) •

En los dos períodos analizados, el, mayor porcentaje del gasto familiar
en al.imentos se realizó en los mercados (públicos, sobre ruedas y tianguis),
para todos, los estratos de ingresos estudiados. Siguieron en orden de
importancia los establecimientos' especializados, tiendas de abarrotes y
misceláneas y las tiendas gubernamentales, entre los más in-g;>ortantes.

Si bien todos los estratos compraron de preferencia l?..l1 los mercados, en
la medida en que los ingresos (tanto en el sector fonnal como en el
informal), esta proporción' crecía respecto de los demás estratos y el
porcentaje del gasto en Supermercados y tiendas gubernamentales disminuía.
Por otro lado, los estratos con mayores ingresos destinaban lUenor proporción
de su gasto a los productos adquiridO$ en y mayores proporciones a
los obtenidos en supermercados y tiE;ndas cabe destacar que
independientemente del estrato, la p+oporción ,de gasto realizado en las
tiendas, gubernamentales éra mayor que el efectuado en los supermercados
privados. -

Gran pal.'1:e del gasto de todos los estratos se orienta a establecimientos
especializados como tortil1erías, panaderías y otros. Esta proporción
aumentó considerablemente entre junio de 1985 y agosto de 1986, 10 que
contrasta .con las· proporciones del gasto destinado a los
establecimientos comerciales, que en todos los estratos descendieron entre un
año y otro (excepto en las tie:nOas de aparrotes y misceláneas) .

ros resultados de laS, dos encuestas' referidas señalaron a los mercados y
al peque:qo y mediano comercio como los' comercios más .concurridos por los
estratos de población·de menores ingresos y de' menor nivel
Asimismo, indican que conforme aumentan sus ingresos y grado de instrucción,
los encuestados, que tienen un nivel de consumo más elevado, concurren con

, mayor frecuencia a supe:nnercados público$ o privados, donde la diversidad de
productos, marcas, presentaciones, .• etc. es mayor. Sin embargo, la
preferencia relativa por adquirir alimentos básicos en los mercados y en los
pequeños y medianos comercios se mantiene,.

La información del INEGI-83 señala que los grupos de mayor nivel
educativo realizan más corrq;>ras en los autoservicios que en los mercados.
Esto debido a que los estratos con nivel profesional co:rrpran en ellos, además
de alimentos, artículos del hogar, de uso personal, etc.

y Las familias fueron clasificadas de la siguiente manera: sector
fo:rn.al, suJ::dividido bajo entre 0.8 Y 1.5 vsm), medio bajo (más de
1. 5 hasta :2.5 vsm) y medio (qe 2.5 hasta 3.5 vsm); sector informal,
subdividido en bajo (0.8 a 1.5 vsm) y medio (más de 3-05 a 3.5 vsm).
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Los resultados generales de esta encuesta señalan que en:l::re 7% y 11% de
los jefes de familia, con grado de instJ::ucción" hacen sus compras en
los autoservicios y tiendas departa:mentales. En los grupos de más alto nivel
educativo esta proporción llec;fó a' 21%. Por otro lado, entre el 35% y 41% de
los estratos de menor instrucción realizan sus compraS en los mercados,
frente al 10% de los grupos de más alto grado educativo. (Véase de nuevo el
cuadro ,l.)

En conjunto, la infonnaci6n analizada presenta tendencias que confir.man
que existe una vinculación directa entre tipo de canal y características
económicas del consumidor. Tal relación pod-ría explicar, en un primer plano
de, aprox.imación, el carácter segmentado del comercio en la Ciudad de México y
áreas conurbadas, y en particular del comercio de al:i.Inentos. Es decir,
existen diversos mercados con' clientela., lógica comercial y estrategta de
ventas diferentes que atierrlen a distintos grupos sociales en diferentes
zonas de la ciudad.

Asimismo, el porcentaje de hOgares con más 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 farniliares no corresponden a un mayor ingreso del jefe del
hogar, sino que obedecen a la incorporación al mercado de trabajo de un mayor
número de miembros familiares. .

A lnedida qUe el ingreso familiar es menor se observa un :mayor número de
mujeres con ocupación no fija. Casi la totalidad de los perceptores con
ocupación fija son mayores de edad y los menores de, 18 años no cuent.an
normaln1.ente con ocupación fija.

'Finalmente, los estratos de más altos ingresos (t'onnal medio e infoml
medio) destinan una menor proporción de su ingreso tot.al al ga.sto en
alimentos (alrededor del 38%). En cambio, en los estratos fonnal e informal
bajos, esta proporción alcanza' el 55.4% y el 48%, respectivamente. Estos
porcentajes son muy inferiores a los reportados perla 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 mi.nimo de 1982. En aste caso, la
::reducción del gasto en alimentos, como porcentaje del gasto total, se debe al
incre.me.nto en otros gastos ineludibles (transporte, gas, energía eléctrica,
etc.) y no, corno pudiera pensarse, a un mejor nivel de ingresos y consumo.

La distribución porcentual del gasto en ali.Inentos 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 cánri.cos y sus derivados con
30% a 35% del gasto alimentario. Le siguen los cereales y las frotas y
verduras, cada grupo con un 18%; la leche y los productos lácteos absorben
alrededor de 10% y el huevo 5%. No se obseIVaron diiferencias significativas
entre los est-ratos. Es decir, pese a lo reducido de sus ingresos, estas
familias hacen un esfuerzo considerable por adquirir productos de origen
animal. las carnes presentan en especial la relación costo-beneficio, en
términos de aporte nutricional, :más desvent.ajosa para el consumidor dentro de
las alternativas disponibles. (VéaSe el cuadro 3.)

Llama. la atención que a la cQi"epra de pescados sólo se destina. el 2% y a
la de leguminosas 3.%, pese a que son la alte:rnativa de proteínas más baratas
y a que el pescado tiene ventajas adicionales.

3. lJm20rtancia de los diferentes canales comerciales en la
distribución del gasto en alimentos

Entre los lugares de compra de las familias encuestadas, los me:rcados
(públicos, ,tianguis y sobre :¡;uedas) absorben un 40% del total de dicho gasto.
I.Ds establecimientos especializados para la compra dé pan, tortilla y ca:rne
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 y
ntisceláneas oscila entre 11% y 16%. una proporción ligeramente· superior al
10% se realiza en supe:rme.:rcados. Entre ellos, las tiendas gubernamentaJ.@-s se
utilizan _ que las privadas.

. '

la importancia de los grandes supennercaclos privados en la co:rrq;>ra de
alimentos de estos grupos de población es marginal. Las tiendas
guben1arnentales tienen alguna relevancia sobre todo en la corrpra de g:r;anos y
aceites y algunos abarrotes. .

otro aspecto sobresaliente de loshábi'hos de constuno de flEtas familias
es la frecuencia de compra por tipos de alimentos' y establecimientos. la
carrpra de pan, tortillas, frutas y verduras se realiza diariamente en tie:nqas
especializadas y :mercados, respectivamente. las y sus derivados se
compran con una frecuencia semanal de cuatro o cinco' veces principalmente en
mercados y carnicerías (las compras son muy frecuentes yen' pequeñas
cantidades). '

El rubro de otros' alimentos procesados (abarrotes comest:ibles,
refrescos, etc.) lo adquiere el estrato formal bajo en tiendas de abarrotes o
misceláneas con mayor frecuencia (4.2 veces por semana), que el estrato
fo:rmal medio (tres veces p:>r semana). Salvo esta diferencia no se detec..'tó



10

ningún cambio en la frecuencia de compra entre los estratos con ingresos
familiares, disímiles. Es decir, por lo rnanes en familias con ingresos que
fludtúan de O. 8 a 3.5 veces el salario mínimo, el patrón de compra de
alirne:t1tos es' casi igual, si bien con algunas diferencias en las cantidades
adquiridas.

Por otra parte, aun cuando las familias del est.rato de ingresos entre
2.5 a 3.5 veces el salario mínimo, supuestamente podrían recurrir en mayor
medida al sisteIaa comercial de grandes supermercados, prefieren acudir
diariamente a mercados y pequeños comercios. Esto puede deberse, entre otros
motivos, a: evitar un mayor desplazamiento, preferir la atención personal
del locatario o pequeño comerciante, .preferir productos "frescos", encontrar
mayor variedad de canles, frutas y verduras.

la preferencia por el pequeño comercio y los mercados podría deberse
también a que otros tipos de comercio ofrecen él. la .población de escasos
recursos: el servicio' de "alacena", al expender productos en pequeñas
cantidades y en fracciones de las presentaciones roás 'caniunes ; diversas
variedades y calidades del mismo producto hortifrutícola (lo que no sucede en
los autoservicios); realizar, en algunos casos, ventas a crédito y,
tundament:a1.mente, acercar los alimentos al consumidor con serias limitacione.e¡¡
para. desplazarse.

4, • Factores gue inciden en la elección de canales de compra

Según los resultados de encuestas oficiales, los grupos de p:mlaci6n, cuyos
ingresos fanúliares. oscilan. entre 0.8 Y 3.5 veces el salario mínimo, visitan
con mayor freCuencia los mercados públicos y las tiendas especializadas la
preferencia por los supermercadOs, tanto privados cco:no públicos, y las
tiendas de abarrotes o ínieceláneas, fue lootada.

AParentemente, la elección de los consUÍnid6res por los establecimientos,
donde efectúan sus compras¡ se vincula de manera directa al .nivel de, ingreso
y de consumo de :los estratos, lo cual deter.nrina el tipo de productos que
busca y su diversidad en marcas y presentaciones. Además de estos factores,
influyen otros como: la distancia del. hogar al comercio, el 'tiempo
disponible para efectuar las corrpras, el tipo de; transporte utilizado¡ etc.
Un factor de' indiscutiple importancia es' la' disponibilidad de
establecimientos comerciales, que depende básicamente de la zona de
residencia del consumidor. La preferencia del consumidor por determinados
establecimientos se relaciona también con los hábitos, tradiciones,
influencia de la publicidad y otros. .

En este :marco, y con el objeto de contar con una visión más completa de
las motivadionas del consumidor en la elección de los establecimientos
comerciales, a continuación se analizan los resultados de 'lll1a encuesta
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realizada en febrero de 1987 por el INCO, a petición de la COABASTO, en
diversas zonas de .ingresos bajos y medios de la Ciudad de México. %V

La encuesta se dirigió a obtener información sobre el tipo de
establecimiento donde los consumidores adquieren los productos, la distancia
.que recorren del hogar al comercio, el tiempo utilizado en la realizaci6n de
las compras, medio de transporte, gastos en transporte y, en general, una
serie de cuestiones donde los entrevistados opinaron sobre precios, abasto;
calidad, atención y surtido.

En conjunto, los resultados, respecto de los establecimientos
camerciales :más utilizados por los col1S1.lllÚdores, fueron cong:¡:.uentes con los
resultados referidos en la sección anterior. Los mercados (fijos y móviles)
y tiendas especializadas son lo.s establecimientos más visitados por los
consumidores entrevistados (sobre todo por los de ingresos más bajos) en
tanto que se acude :menos él. los supermercados y éstos son visitados en mayor
medida por los grupos de ingresos medios del estrato formal). (Véase el
cuadro 5.)

En las zonas con habitantes dé ingresos reducidos es frecuente la
elección de cierto tipo de canales,.eri gran medida, a causa de la gama de
establecimientos allí ubicados. Por una familia puede preferir un
determinado canal porque en el área· próxima a su hogar no cuenta con nayores
alternativas; ello le Í1l\Pide a su vez contar con otras referencias respec:to
de los precios de los productos que adquiere.

El conjunto de familias entrevistadas de los cinco estratos
socioeconómicos manifestó que las principales razones de elecci.ón de los
canales comerciales, donde habitualmente realizan sus compras, son: precios
inferiores respecto de otros establecimientos - (43%) Y cercanía de los
comercios (35.2%). Entre los motivos restantes destacan la "mejor
calidadlO (7%) y el "únieq lugar de venta" (6%). (Véase el cuadro 6.)

Con respecto a la cercanía del comercio, él 82% de las familias
entrevistadas no recorren más de 10 calles de sus hogares a los
establecimientos donde efectúan 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, sólo el 12%
de las familias manifestarol'l recorrer más de 20 cuadras. Por estrato (tanto
del sector formal como del informal) existe una relación directa menor
distancia- i.ngresos baj os y mayor distancia-ingresos n1edios. (Véase el
cuadro 7.) .

Ello se relaciona con el tiempo. empleado en la realización de las
compras y la for.roa de traslado a los comercios (a pie o en algún vehículo).
Respecto del tiempo, el 85% de.. ;Las familias encuestadas no emplean más de
60 minutos para .efectuar las compras; el tiempo más utilizado fue de
30 minutos. Estos resultados, además de la distancia limitada recorrida por

y la clasificación de los estratos es la misma que la de la secci6n
anterior: sector formal estrat.o bajo (0.8 a 1.5 vsm); formal medio bajo (1.5
a 2. 5 vs.m) y medio (2 •5 a 3. 5 vsm); del sector infor.mal f:lStrato bajo (O. 8 a
1. 5 vsm) y lilOOio (más de 1. 5 a 3.5 vsm) •
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la mayor parte de los entrevistados, indican que las compras son reducidas y
se efec..túan con gran frecuencia. (Véase el madro 8.)

En lo conce:rniente a la fonna de traslado al establecimiento, el 77% de
las familias encuestadas declararon no utilizar ningún medio de transporte.
Del 23% restante que sí lo hacen destacan los hogares de ingresos medios; los
estratos de bajos ingresos utilizan en medida muy escasa algún tipo de
transp:>:r:te. (Véase el cuadro 9.)

El :medio de transporte lnáS utilizado es el autobús (41%); le siguen E'n
orden de importancia el automóvil particular y el metro, con 22% y 9% ,
respectivamente. El 14% recurrió al uso combinado de vehículos. Es decir,
la ma.yoría de las familias realiza sus compras en establecimientos cercanos
al domicilio, sin utilizar transporte. Por otro lado, el segménto de
familias que sí lo requiere utiliza sObre todo transporte público (autobús,
metro) y un grupo .reducido de quienes· perciben ingresos ·medios se transporta
en automóvil propio. El porcentaje de familias que usar vehículo
e.s congruente con el. relativa:mente escaso número de familias que dijeron
recorrer distancias más largas.

En relación con los precios, surtido, calidad y atención de los
establecimientos frecuentados, la opinión de los diferentes estratos sobre
los precios fue positiva; casi el 7D% de las respuestas oscilaron entre muy
buena, buena o regular. Por tipo de canal se considera que los mejores
precios los ofrecen los establecimientos más frecuentados (mercados
públicos) . Sin embargo, las familias de menores ingresos tienen mejor
opinión sobre. el particular, que los pertenecientes' a los estratos :medios.
Entre las familias que opinaron de manera desfavorable sobre los precios, las
de ingresos bajos se refirieron a los supermercados, mientras que los
estratos medios, a las misceláneas y tiendas de abarrotes. (Véase el
cuadro ID.)

Las tendencias con respecto a surtido, calidad y atenci6n son similares.
:Más del 7D% de las. familias se refirieron de manera positiva sobre estos
aspectos. Por nivel de ingreso destacó la opinión desfavorable de los
estratos bajos por los supe:t'J.'lt€-'..rcados y de los estratos medio bajo y medio por
las misceláneas y tiendas de abarrotes (Véanse los cuadros 11, 12, Y 13.)

Se cuestionó a los consumidores si tenían conocimiento de otros lugares
de compra en su zona y por qué no acudían a ellos.

El 85% de lasfanúlias de todos los e.stratos encuestados no conocían
otros establecimientos más baratos en su zona. Ello pu.ede obedecer a que el
área de acción, contemplada por gran parte de los consumidores para realizar
sus cClltlpras, es muy corta (de cinco cuadras a la redonda en la n1ayoría de los
casos) .

Ent:.re las familias que manifestaron conocer otros comercios en su zona
manifestaron que no realizaban sus compras ahí.; en primer lugar, por lila
lejanía del comercio respecto del hogar" (factor más importante para los
estratos de ingresos bajos), la "pérdida de tiempo" y la "mala calidadli de
los productos.



13

la :mitad de los entrevistados de los cinco estratos declararon conocer
algún supennercado en su zona. Se refirieron, en prime:t' lUg'dr, a los
establecimientos de autoservicio privados y, en segundo, a los de la
o:>NAStJFO. sin enibargo, dos quintas partes de estas familias no realizan sus
compras en dicho canal. Quienes concurren a los supe.rme.rcados dieron como
.principales razones los mejores precios y la cercanía respecto del hogar.

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

los grupos de más bajos ingresos manifestaron tener menos dificultades
en la obtención de productos alimenticios, los estratos medio bajo y medio
tuvieron· :mayores problemas para conseguir ciertos ali.mentos.

!.De productos con mayores problemas de abasto fueron: azúcar (8.2%),
así como frijol, leche pasteurizada, huevo y aceite vegetal, con porcentajes
que fluctúan entre 1.8% y 1%. En el azúcar, en el que se maní;Eestó mayor
problema, éste sólo afectó a 16 familias de las encuestadas. cabe señalar
que los problemas que presentan los productos aludidos son generalmente
coyunturales .

Todos resultados reflejan cierta homogeneidad en la selección de
los comercios donde normalmente efectúan sus co:mpras los consumidores l1e
ingresos reducidos.

5. Estrategias familiares de adaptación ante la crisis

En las secciones precedentes se puntualizaron los aspectos que inciden en los
hábitos del consumidor; se puso énfasis en los concernientes a los grupos
poblacionales de bajos ingresos (que perc.il:Jen hasta· 3.5 veces el salario
mínimo) . Resaltan 10$ factores de monto y regularidad del ingreso,
ocupación, posición o grupo social, rasgos étnicos, edad y número de miembros
de la familia, capacidad de :movilizaci6n y lugar de residf?..ncia.

Además de los fact.ores señalados, intervienen en la conducta del
consumidor .aspectos relacionados con su entorno espacial: estructura y
distribución del sistema comercial, . localización geOgráfica del hogar en
relación con los establecimientos comerciales, red de transporte, tiempos de
viaje, costos de transporte, precios y savicios ofrecidos por los comercios,
preferencia por determinado tipo de establecinUentos·y otros.

El peso específico de cada uno de estos factores difiere de un grupo
económico a otro y, en particular, entre los propios consumidores
ind.ividuales. En los grupos de bajos ingresos, el factor que parece incidir
en mayor medida en los hábitos alimenticios lo. el ingreso
familiar. Este determina qué, cuánto, dónde y con qué regularidad se
adquieren los productos de la dieta de la población en cuestión.

Evidentemente, las variaciones del ingreso repercuten en los hábitos
al.tmenticios de los grupos de mayores ingresos. sin embargo, sus efectos
pierden fuerza a medida que las percepciones de lé¡l.s familias aumentan, en
tanto que los demás elementos que intervienen en la definición de los hábitos
se tornan nás relevantes.
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Las repercusiones de la pérdida del poder adquisitivo de la población,
·sobre todo en la de bajos ingresos, no se reflejan de fonna inmediata y
lineal sobre los niveles de consumo alimentario. En situaciones económicas
adversas, la población de baj os ingresos pone en práctica estrategias
diversas con el propósit.o de prot.eger 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 familiares

uno de los mecanismos inmediatos para incrementar el ingreso familiar
consiste en tratar. de aumentar la j amada laboral de quienes se encuentran
inse:ttos en el mercado de trabajo.

otro mecanismo es la incorporación al mercado laboral de un rna.yor número
de miembros de la familia, incluso menores de edad. Esta situación la
eje:rnplifican los resultados de la investigación re.a1izada por el. INCO, ya
mencionada. Los hogares encuestados entre junio de 1985 y febrero de
1987, --en particular los incluidos en los estratos sooioeconómicos del
sector formal-- vieron reducir sus ingresos reales, medidos a pesos
constantes. Esto los oblj,gó a incorporar un mayor mímero de mienibros al
mercado de trabajo, tal como se observa en los datos del cuadro 14.

si bien resulta significativo el hecho de que el promedio de perceptores
de ingresos· por hogar se haya incrementado entre uno y otro período, lo son
más las modificaciones que sufrieron éstos en su estructuración por sexo. En
efecto, en junio de 1985 del total de perceptores de ingresos de los cinco
estratos socioeconómicos considerados, un promedio de 26.1% pertenecía al
sexo femenino, en tanto que en febrero de 1987 dicha proporción se elevó a
33.1%. otra parte, el promedio de Perceptores menores de 18 años fue de
5.6% en 1985 y 3.8% en 1987; la mayoría trabajaba en el sector informal.

En aroOOs períodos, el mayor número de pe..rceptores de ingresos tanto del
sexo femenino como de menores de 18 años, desarrollaba actividades
catalogadas corno de ocupación no fija.

b) Reest.ructuración del gasto , .
Cuando la incorporación de un, :mayor número de miembros de la familia en

el mercado de trabajo resulta insuficiente para contener la caída de los
ingresos reales, las familias recurren a eliminar o reducir al mínimo las
erogaciones en rubros que consideran no prioritarios o menos necesarios en el
corto plazo. Es decir, del presupuesto de gastos se conse:tVan 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),
educación (se opta por escuela pública en lugar de privada), salud (se
recurre a instituciones públicas 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 conservm' 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. las acciones que se
llevan a cabo son las siguientes:

Se eliminan productos no indispensables en la dieta familiar de
En este caso se suprimen productos como embutidos, mermeladas y

i)
alimentos.
jaleas.

ii) Se sustituyen productos de ma.yor
de :menor costo, pp...ro del mismo grupo de alimentos.
retazo con hueso, can1es diversas por huevo, pan
tortilla.

cost.o unitario por otros
Por ejEmq;.)lo, bistec por
dule.€! por pan blanco y

iii) Se sustituyen alin1entos por productos de otros gnlPOS. En este
caso, las familias optan por productos de menor costo unitario. Así, por
ejemplo, se sustituyen carnes por frijol o pastas para sopa; leche por café o
té.

iv) Se reducen los productos consumidos, dismipuyendo ya sea las
cantidades ingeridas en cada comida o el número de comidas realizadas por
d:i.a.

Ante la persistencia de la pérdida del poder adquisitivo¡ las
estrategias descritas se ponen en práctica de manera sucesiva o simultánea.
Conviene subrayar que las familias, que para enfrentar el deterioro de sus
ingresos recurren a las dos últinas estrategias, inCUl."ren en un maypr riesgo
nutricional.

En el caso Particular de la población de bajos ingresos de la Ciudad de
México, la información disponible indica que para compensar la pérdida y
disminución del valor real de sus ingresos, las familias están ya afectando
el :rubro qu,e :más protegen: el gasto en al.i.l:nentos básicos.

los re.<;;tÜtactos .de la investigación realizada por el mco sirven para
ilustrar los aspectos antes mencionados. Esta información muestra, en primer
lugar, que los hogares integrados en l<;>s 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 infonoal
incrementaron sus ingresos reales en el mismo lapso (infonnal medio 5.9% e
informal bajo 12.4%), CCllnO se observa en el cuadro 15. Este último no
obedece a un incremento en los ingresos reales, por lo menos en el caso de
los estratos del sector tormal; refleja, más bien, una disminución en las
proporciones del gasto efectuado en productos de mayor costo unitario.

En segundo lugar, en todos los e.."3tratos el gasto promedio semanal
realizado en una canasta de 36 productos disminuyó respecto de los ingresos
semanales reales.
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De los 36 productos investigados se seleccionaron 17, que en conjunto
absorben alrededor del 80% del gasto promedio semanal en alimentos. En el
período analizado, las proporciones del gasto promec1io efectuado por los
diferentes estratos disminuyeron sobre todo en el caso de pan dulce, carne de
puerco, pollo, embutidos, Pescado fresco y enlatado, .queso, aceite vegetal y
frutas y, en menor medida, en came de res y Otras cames que, en general,
son . los productos de mayor' costo unitario en relación con el resto de los
productos seleccionados.

Por el contrario, la participación en el gasto promedio semanal de los
productos de menor costo unitario (tortilla, pan blanco, huevo, frijol,
'verduras, etcétera, entre otros) se incrementó en el mismo periodo.

Por último, información proveniente de la misma investigación permite
observar que entre junio de 1985 y febrerO de 1987 se redujeron las
cantidades por habitante compradas semanalmente, sobre todo de los productos
de mayor costo unitario. (Véase el cuadro 16.)

. .
. En general, en todos los estratos se obse:rva que de los 17 productos

seleccionados sólo se increJ,l1el1taron las cantidades adquiridas de tortilla y
frutas, cuyo costo unitario es, en términos generales, máS bajo. Por el
contrario, se redujeron considerablemente las cantidades por habitant;.e
adquiridas de los siguientes productos: pan dUlce, pollo, embutidos, huevo,
verduras Y bebidas no alcohólicas.

ReSulta necesario puntualizar que no todos los estratos resintieron, en
la misma magnitud, las reducciones de las cantidades compradas de cada uno de
los productos seleccionados; por ejerrplo, en el caso Particular de los
hogares pertenecientes a los estratos formal e informal bajo, entre uno Y
otro período incrementaron suStancialmente Sus adquisiciones de algunos
productos ca:mo frutas y leche fresca. si bien en·el caso de esta últ:i.lnq., la
mayor parte de las compras proviene del programa de .Leche .Indusnializada
CONASUPO, S.A. (LIOONSA). .

la información presentada permite obs.ervar generales
. que se resumen a continuación:

i) los ingresos' reales de las familias del estrato fonnal, entre uno
y otro periodo, muestran en general una tendencia en descenso. Por el
contrario, en familias del estrato informal' su ingreso' se elevó, pero el
aumento más significativo ocurrió ,en el estrato bajo (12.4%).

Esto sugiere que las familias que laboran en el sector infonnal tienen
máJ;genes de' maniobra más 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'
incorporación de nuevos miemb:t;'os al mercado de trabajo..

ii) El deterioro del poder adquis'itivo' de los ingresos familiares de
la población estudiada ha inducidO a ésta a a.doptar diversas estrategias para
contrarrestar sus efectos: incorporación de un mayor número de miembros al
:mercado laboral; intensificación de la jamada laboral; búsqueda de trabajos
adicionales; desarrollo de actividades y servicios domésticos, Y reducción,
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sustit;.ución o el iminación de productos básicos del consumo alimentario
cotidiano.

iii) Entre junio de 1985 y febrero de 1987, la proporción del ingreso
familiar, destinada a la campra de alimentos, se ha reducido pese a ser el
renglón más importante del gasto total de la población de bajos recursos.

Así, en el primer período, la participación del gasto al.irnentario
significaba (para todos los estratos) entre el 40.2% y 66.6% Y en el último
entre el 33.7% Y 51%. Dichas reducciones obedecen, entre otras razones, a
que 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 sustitución de productos de origen animal por los de origen
vegetal, y a la competencia ejercida por los renglones del gasto familiar que
son irreductibles y que en los últimos años han incrementado costos
(transporte, salud, vivienda, luz, etcétera) y en consecuencia absorben
proporciones crecientes del ingreso familiar.

iv) La reestructuración del gasto alimentario se ha efectuado
eliminando los alimentos considerados menos necesarios y reduciendo las
cantidades compradas de aquéllos cuyos precios son más altos. sin embargo,
prevaleció la necesidad de sustituir los aliméntos cuyos precios se elevaron
más, pero cuidand.o que la reducción de las cantidades adquiridas fuera de la
menor magnitud posible.

v) En general, en todos los estratos las cantidades co:mparadas de la
mayor.ía de los productos menguaron de manera significativa entre junio de
1985 y febrero de 1987.
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EL SISTEMA COMERCIAL Y IA DIS'I'RIBUCION DE ALIMEN'IOO
AL MENUDEO EN IA CIUDAD DE MEXICJ:)§!

¿Qué relación hay entre el .funcionamiento del sistema comercial y el acceso a
la comida de los habitantes u:tbanos de bajos ingresos en la ciudad de México?
¿La operación del sistema distribuidor de alimentos influye de manera
llnportante 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'más pobres, encareciéndoles los alimentos que
compran? si esto es cierto ¿qué medidas pueden tornarse para evitarlo? Dar
respuesta a estas cuestiones exige, como pasq previo, analizar el
funcionamiento del sistema urbano de distribución de al:i.rnentos, lo cual se
hace, en este capítulo.

l. Panorámica de los canales lninoristas de distribución de alimentos

El sistema de distribución se dividió en Siete· canales comerciáles. cada
canal comprende un grupo esPecífico de establecimientos que se diferencian
por su tamaño, funcionamiento y rasgos estructurales. Los canales son:
a) mercados públicos, b) concentraciones, c) tianguis, d) mercados sobre
ruedas, e) pequeño comercio independiente,. f) autosmvicips privados y
g) autoservicios públicos. Estos canales corresponden a tiendas y unidades
comerciales reales y en operación.

a) Mercados fijos o permanentes

I.Ds mercados fijos o permanentes se dividen en dos claseS. 100 mercados
públicos los inte;p:an grupos de locatarios o pequeños comercian'tes; agrupados
.en una instalación pe:rmanente construida por el, gobierno. Están regulados
por reg-lanvantos oficiáles y sometidos a un control y vigilancia estatales
estrechos. Por otro lado, se encuentran ,las "concentraciones" que, como 10
indica su nambre, son grupos de pequeños comerciantes que se van reuniendo de
manera espontánea con' algunas cajas de mercancías ·en zonas pobres y
marginadas y van construyendo, poco apocO y Con suS propios recursos,
locales de cartón o madera.. . Cuando el gobierno capitalino considera' que
alguna de estas concentraciones brinda un servicio necesario, les reconoce
sus como comerciantes, establecidos y, a la poStre, los apoya
construyendo mercados con una buena infraestructura.' Ambos mercados públicos'
y concentraciones operan todos los días.

Actualmente existen en el Distrito Federal 3,01 mercados públicos con
65,184 locatarios en total. También operan 153 concentraciones con 12,671
locatarios. Los mercados públicos, de los que se tiene una infonnación más
completa, son heterogéneos en cuanto a tamaño. Al lado de mercados pequeños,
de 50 o 60 locatarios, existen otros como la nave central de la Merced 'con

§/ Este capítulo está basado en una. investigación sobre el comercio de
alimentos en la Ciudad de México (F. Rel10 y D. Scdi, Abasto y distribución
de alimentos en las grandes metrópolis. El caso de la Ciudad de México,
Editorial Nueva Imagen, México, 1989).
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casi 4,000 came:rciantes o el mercado de La Iagunilla con 1,024. En promedio,
los mercados públicos tienen unos 217 locatarios.

Los mercados también se distinguen por la mezcla de mercancías que
venden. Existen algunos mercados especializados en ropa hecha, muebles,
flores, artículos para el hogar, fierros viejos, comidas y otros bienes. la
gran mayoría de los mercados se dedica a vender bienes básicos, alimentos y
productos no ali.rnentarios, é\unque casi siempre se encuentrcm ofere:nt...es de
otros artícl11os. tacamposición de los locatarios de todos los :mercados
públicos 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% artículos varios. Puede decirse que un mercado público típico
ofrece una gran gama de alimentos y una oferta de otras mercancías.

b) Mercados móviles

A diferencia de los fijos, los mercados móviles son itinerantes. Es
decir, se establecen un día a la semana en un barrio y el siguiente en otro,
de acuerdo con una ruta preestablecida. También se dividen en dos: tianguis
y mercados sobre ruedas.

Los mercados itinerantes urbanos heredan una tradición ancestral que se
remonta a los tianguis prehispánicos; de ahí su nombre aotual. La
.compraventa callej era en locales no pennanentes es una costulllbre muy
arraigada.. El fuerte de los tianguis son los alimentos, sobre tooo las
frutas y las legtntibre.s, aunque vend.en todo ti}?O de productos básicos. si
bien existen algunos especializados en artículos no alimentarios diversos,
los meJ:."'Cados sobre ruedas se especializan el') alimentos.

los mercados sobre ruedas son móviles, como los tianguis. Se encuentran
nonnados por el Depa.rt,amento del Distrito Federal en 10 que respecta a
ubicación geográfica y funcionamiento reglamentario pero, a diferencia de
aquéllos, sus precios los fija la Secretaría de Comercio por medio del
procedimiento siguiente. Empleados de esta secretaría cotizan todas las
mañanas los precios de los hortifrutícolas en la central de Abasto, añaden un
porcentaje de ganancias (15%) y fijan los precios oficiales de ese día.
Estos se transmiten a los jefes. de ruta, quienes a < su vez COJ.t1Ul1.Ícan los
precios oficiales a los comerciantes de cada ruta (este mecanismo está
proceso de revisión). En cambio, los precios de los son libres y
flotantes.

De acuerdo con infonnación de la COAJ?AS'IO, existen cada se:m.ana en el
Distrito Federal 833 ubicaciones de tianguis, los cuales se colocan cada día
en alguna. colonia o barrio distinto. El número de locatarios es variable
según el mercado, la zona o el día 'le la semana, pero asciende
aproxiroádamente a 36,000 comerciantes. I.r.:>s mercados sobre ruedas tienen 59
ubicaciones durante la semana y emplean a 2,000 comerciantes y otros tantos
fandliares que funcionan como ayudantes.
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c) Pequeño comercio independiente

Este canal comprende a todos los comercios pequeños que no se encuentran
agrupados en :mercados públicos y móviles. Existe muy peca información sobre
este canal como para ofrecer cifras definitivas pero, combinando los datos
del censo comercial de 1985 con la información de la <:x:>ABASID, se puede
estimar el nl.Í.1'l'lerO aproxin1ado de establecimientos que lo COlT!POnen. (Véase el
cuadro 17.)

El pequeño comercio independiente es muy irrq;:>ortante en el ramo de los
abarrotes. Existen 13,857 tiendas de abarrotes y misceláneas independientes
en el Distrito Federal. la COABASID estima que el 75% de ellas son pequeí1as
tiendas misceláneas con una superficie de venta entre 10 y 20 metros
cuadrados; el restante 25% son tiendas de abarrotes, más grandes (21 él 50
metros cudrados).

!.as carnicerías y las pollerías independientes tarnbién representan un
número importante en el total del pequeño comercio especializado con 3,598 Y
1,673 establecimientos, En cambio se considera que las
recauderías (frutas y verduras) y los expendios de pescados y mariscos
independientes son muy pocos; la gran mayoría se encuentra en loo mercados
públicos. Finalmente, cabe las 5,,248 torti11erías y las 1,185
panaderías que operan en toda el área metropolitana de la Ciudad de México,
según datos de la Secretaría de conlercio y Fomento Industrial.

d) Autose:rvicios

los autoservicios se en públicos y privados y t.ambién pueden
clasificarse, de acuerdo con su tamaño y radio de infltlencia, en
autoservicios de barrio, supermercados y centros come.rciales.

, Existen ;varias diferencias entre los autoservicios, pero las principales
son el tamaño del negocio y la variedad de los productos ofrecidos. En uno
de barrio sólo un número reducido de alimentos y abarrotes no
comestibles. . los supermercados son más grandes y ofrecen una gran gama de
alimentos y abarrotes tanto en calidades como en ma.rcas comerciales, así corno
algunos artículos para el hogar y el aseo personal. SUpennercados típicos
son los SUPeraltlas o las tiendas tipo A de la CONASUPO. En cambio, los
centros comerciales (Aurrerá, Gigante o los grandes almacenes de la OONASUPO
o del Departamento del Distrito Federal) son los comercios :más grandes.
Ofrecen, además de los productos que se encuentran en los supennercados, un
extenso surtido de ropa, ferretería, perfumería y artículos para el hogar,
entre otros.

Existen 35 éadenas de autoservicio privado en t.odo el país afiliadas a
la Asociación Nacional de Tiendas de Autoservicio y Departamentales (ANTAD) I

que abarcan los autoservicios más ira.l;x:>rtant.es (quedan fuE'.ra las cadenas de
tiendas de conveniencia OXXO y supersiet.e y los pequeños aut.oservicios
independient.es). Estas 35 cadenas agrupan a 522 autoservicios, de los cuales
326' son centros comerciales y 196 supermercados (estas cadenas no tienen
autoservicios en barrios privados, con excepción de las dos cadenas
menoionadas) .
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La distribución geográfica de los autoservicios por entidad fooerativa
es la siguiente: 21% se encuentra. en el Distrito Federal y 8% en el Estado
de México. Existen s610 en el Distrito Federal 110 autoservicios privados
afiliados a la ANTAD, de los cuales 51 son centros comerciales. Entre ellos
destacan Aurrerá, Gigante y Comerci.al Mexi.cana, en ese orden de importancia.
El resto son supenoorcados (los más importantes son sumesa con 23 tiendas y
SUpera:ma con 22) •

los autoservicios públicos y del sector social que operan en el Distrito
Federal son aproxill\adarnente 204. Este número no incluye las lecherías
LICONSA, las pequeñas tiendas Conasuper "B'" que están concesionadas, ni las
tiendas comunitarias apoyadas por la CONASUPO (CEPAC). las cadenas públicas
IRás i.:np)rtantes son Distribuidora CONASOPO Metropolitana, las tiendas del DDF
y las .tiendas del Instituto de Seguridad Social al Servicio de los
T:rabajado:res del Estado (ISSSTE). (Véase el c'uadro 18.)

Por último, existen 147 autoservicios privados que no pertenecen a
cadenas .privadas o públicas y que, por 10 general, son. pequeñas tiendas
modernizadas o autoservicios de barrio.. Su núnlBro se obtuvo restando, del
total de autoSeJ:.ViciO$ censados, la cantidad de Pertenecientes a esas

" .

2. Importancia relativa de los canales en la oferta total de
alimentos del Distrit;.o·Federal

Esta descripción global de los canales quedaría incompleta si no se incluyera
una est:umción de. la importancia. de cada uno ellos en la distribución de
alimentos en el Distrito Federal. Este cálculo no es fácil de hacer debido a
que no se dispone d,e información estadistica COlTlpleta (los ce:nsos de comercio
no ofrecen información de los canales, sino de establecimientos) .

En una investigación rediante se estimó el peso relativo de los
distin1;os canales en oferta global del Distrito Federal, sobre la base de
encuestas directas a los autQservicios y otros comercios (F. Rello y D. Sodi,
1988) • los resultados de" esta investigación se resumen en los cuadros 19 y
20. .

La relevancia de los canales varía según los productos. En el caso de
las frutas y legumbres, ·destaca la importancia· del comercio móvil en las
ventas al por menor. En él se distribuye casi la mitad de las frutas y
verduras vendidas en el Distrito Federal; los tianguis, el canal con más
peso, vende el 43%. Memás, a los níercados públicos les corresponde un
tercio de las ventas totales. Es decir, la gran nayoría de las frutas y
legumbres se expende en mercados llamados tradicionales. los autoservicios
privados vende.t'\ el 12%; en los públicos casi no se expenden estos pro:iUctos
frescoS y las recaudarías y fruterí¡:iS independientes son muy escasas.

la situación en el comercio de carnes (res y pollo) es diferente. las
pequeñas y med.ianas carnicerías i.nQe¡::>endientes controlan casi un tercio del
mercado (30%). le siguen 'en importancia los autoservicios privados (26%) y
las carnicerías ubicadas eh los :mercados públicos (20%).
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El pequeño y mediano comercio independiente realiza el 27% de las ventas
por lo que constituye un canal importante en la venta de abarrotes.
Acttia1rnente es superado por los autoservicios privados (un tercio de las
ventas). En orden decreciente se encuentran los abarrotes de los mercados
públicos (18%) y los autosel:Vicigs públicos (16%). Nótese el gran peso que
ya tiene el autoservicio, públicó y privado, en la venta de abarrotes' (48%),
rubro en el que posee las mayores ventajas corrpi3rdtivas.

Un tercio de las ventas de pescado se realiza en autoservicios privados,
una cuarta parte en pescaderías localizadas en mercados públicos y 22% en
tianguis. las pescaderías independientes ya casi desaparecieron (el 10% que
registra el cuadro 2O corresponde a las ventas al detalle del mercado
mayorista de la Viga).

En resumen, y considerando todos los alimentos, el . pequeño comercio
independiente, 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 comercio moderno en la venta de estos
productos en los últimos lustros. No obstante, si se considera el pequeño
comm.-cio ubicado en mercados públicos (22% de las ventas totales), puede
afirmarse que una gran proporción de las conpras de alimentos al por menor se
efectúa todavía en el ¡:>egueño comercio fij.o (44%).

El mercado móvil realiza el 18% de las ventas totales, pero sólo tiene
relevancia en el rubro hortifrutíeola. El· autoservicio privado controla una
cuarta parte del mercado'y el público (que sólo tiene peso en el ramo
abarrotero) el 11%. En los autoservicios --el comercio moderno--
vendieron más de un tercio de los alimentos consumidos en el Distrito
FederaL En suma, el· comercio tradicional conserva· un gran peso en la
distribución al por menor con casi dos tercios de las ventas totales de
alimentos. .

3. Tipoloqía de tiendas de alimentos al menudeo
. . en el Distrito Federal

Para distribuir entre varios millones de consumidores urbanos una masa enonne
y variada de alimentos, ha surgido un engranaje de comercialización al
menudeo extraordinariamente complejo. Existe una gran diversidad de
establecmentos que venden al por menor: chicos y grandes, tradicionales y
modernos, unos con una lógica capitalista de roaxwzación de ganancias, otros
con propósitos de subsistencia familiar.. También son :muy dispares su
localización en el espacio urbano, el tipo de clientela que atienden y sus.
estrategias de

Esta c;:arpJ,.eJ iOad y exige la elaboración de tipologías de
estáblecimiéhtos . comerciales. Las características de las tiendas de
alimentos al menudeo se ·pue!denestudiar a partir de datos censales,
estratificando los est:ablec;d.lllientos comerciales según su nivel promedio de
ventas. los censoscorne:tcia+es .di:f?iCLlltan porque la infc>nnación
sobre el comerci9 .tal/gomo se presenta en el censo, no pennite'
desagregación . para realizar un· anális,is pormenorizado. .
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La Secretaría de Programación y Presupuesto cuenta con un programa
especial mediante el cual el sistema electrónico reordenó la información del
Censo de Comercio de 1975. Se pudo, así, construir una tipología 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 clasi:t:icaci6n para 1985, debido al carácter preliminar del último
censo comercial. sin embargo, puede afirmarse que los rasgos básicos de la
estructt:lra comercial no se han modificado.

Las principales conclusiones que sugiere dicha tipología son las
siguientes:

a) la gran mayoría de los comercios, que expenden alimentos al por
menor, son unidades económicas de subsistencia familiar. En 1975 había
53,141 (12% del total) establecimientos llamados familiares (que vendían
hasta 180,000 pel'los) y e.mplearop a 64,000 personas (poco más de una persona
por establecimiento) o sea el 72% del personal ocupado en el comercio al
detalle en el Distrito Ferlera1. Sus ventas por empleado fueron muy bajas en
comparación con el resto de los negocios éomerciales y su importancia
relativa en las ventas totales (17%) no está en 9?nsonancia con su
ponderación en el total de establec.imíentos, si bien no dej a de tener. una
significación

b) Los establecimientos llamadOS pequeños, con ventas entre 181,000 y
2 . 7 millones de pesos y ventas promedio por persona' ocupada de 257,000 pesos,
constituyen 17% de todos los establecimientos que expenden alimentos al
menudeo, errplearon 21% del personal ocupado y copcentraron una cuarta parte
de las ventas totales. Se trata, pues, de negocios familiares pero mejor
establecidos, más capitalizadps y con mayor volumen de ventas. Por ejemplo,
este tipo de tiendas apenas tenía en .promedio 1.7 errq;:>leados, al lado de 1. 2
de los pequeños comercios clasificado$. como familiares. Sumados, estos dos
tipos de establecimientos qbarcan el 99% de las tiendas que venden alimentos
al menudeo en el Distrito Federal y el 43% de las ventas de estos bienes.

e) El resto (establecimientos catalogados como medianos, grar¡de$ y
gigantes con ventas por empleado' de 999,000, 1. 7 millón y 2 millones
respectivamente) representan una parte :J?eqUeñisirna de los comercios, pero una
porción muy significativa de las ventas totales (57%).

d) En suma, se observa una estructura concentrada y polar en el
comercio de los principales :rubros alimenticiOs (véanse los gráficos 1 a 3) .
Se trata de la misma estructura que se observa en el comercio nacional de
todo tipo de mercancías.

4. Tipología de ef3tahlecimientos minoristas de acuerdo
. con s\lS técnicas de venta al menudéO

El comercio al por menor se definió corno la venta de pequeñas cantidades de
artículos listos para su uso final a consumidores privados. Los
establecimientos comerciales que venden al menudeo son en-presas que, ca.mo
cualquier otra I producen una mercancía y la venden en el mercado con la
finalidad de obtener ganancias o un ingreso familiar.
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En la teoría de la eJi\Presa se considera que la "mercancía producida y
vendida puede ser: a) un conjunto de bienes --aquellos que componen la
oferta específica de una tienda-- o bien b) un conjunto de servicios
comerciales (véase E. Espinosa). En este trabajo se adoptó la segunda
acepci6n porque·'se considera que definir el comercio al menudeo como una
actividad de servicio es más preciso y penni.te abordar algunos temas de
manera :más certera. Por ejeJi\Plo, el problema de la competencia entre estos
comercios rebasa el nival de los precios y entra en el difícil terreno de la
competencia mediante servicios ofrecidos, los cuales son juzgados de manera
diversa por los demandantes, según su nivel socioeconámico o localización
espacial. Por ello, resulta más conveniente un' enfoque que vaya más allá de
la competencia de precios, lo cual se logra de mejor manera si se ve el
comercio como provee¡dor de servicios (incluyendo la venta de cierto tipo de
bienes) que si sólo se juzga cOmo oferente de

Algunos de los se:r.vicios por las tiendas. 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 más convenientes a éstos. otros
servicios adicionales d.e este último tipo· pueden ser: venta a crédito,
distribuci6n a domicilio, teléfono, estacionamiento, entre otros. .

Al concebir el comercio al :menudeo, corno una e.TC\Presa ·de servicios, se
pueden definir los costos de' ofrecer esos servicios y. las ganancias (el
margen broto de comercializaci6n), trazar Curvas·de costos. medios Por tipo de
tienda, y formalizar, de acue:ido con la teoría de. la empresfl, funciones de
producci6n (ventas) o de tecnología básica.·1/

_" . ·t •

otro autor (A. Goldman, 1981) el supermercado corno una
tecnología, la más moderna y de vender al menudeo.
Generalizando, se podrían ver todos los tipOs de comerció como diferentes
tecnologías de venta al detalle. Este' punto de vista implica una
simplificación de la realidad, pero parece la aproximación metodológica más
útil para los objetivos de este estudio, es decir, para comprender el
funcionamiento interno de los comercios. COnviene precisar que al hablar de
tecnologías 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 organización :interna del negocio y sus métodos de abasto y
lógica interna. Estas estrategias comerciales están vinculadas estrechamente
con la escala de operación del negocio que es un factor dete.nninante en el
comercio.. Precisamente. el coricepto de tecnología comercial en el sentido
amplio que aquí se le da, es el más apto. Para incorporar este elemento
decisivo.

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

11 Para consultar un ejercicio de este tipo véase, E. Espinosa,
B. R. Holdren, 1968.
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corres1?Oooen: a) al pequeño comercio fijo, b) a los 111.el.'·céK'los móviles y G) él
los supermercados y centros comerciales. (Véanse los elementos de venta al
menudeo en el cuadro adjunto.)

El pec;¡,ueño comercio fijo oparatados los días en locales est.ablecidos y
depende de una sola clientela ubicada en un radio geográfico limitado que no
rebasa los 600 netros de diámetro, en el caso de los mercados públicos, o los
300 metros en el de la pequeña tienda de la esquina. Estas tiendas cuentan
con poco espacio y capital de inversión y trabajo reducido; usan el sistema
de ventas de mostrador y expenden un número limitado de mercancías. Se trata
de negocios de tipo familiar, basados en un gran invl?..rsión de trabajo de los
dueños y sus allegados.

Estas tiendas no tienen economías de escala, ni en sus métodos de campra
ni de venta y, por consiguiente, operan con grandes costos por unidad de
me:t.-cancía vendida. Para obtener un ingreso de subsistencia, deben cargar
márgenes de comercializaci6n (:¡::-elaci6n entre ganancia bruta e :ingreso por
ventas) superiores él los de comercios con otras tecnologías. Esto no
significa que sus precios finales sean mucho más altos que otros comercios,
ni que ofrezcan malos servicios can\erciales. .Es un comercio de aproximación
--va a donde se le demanda--, cuyas ventajas ccm:¡parativas son la cercanía,
las calidades y present:aciones adoc."'Uadas a los ingresos y necesidades de sus
clientes y el servicio de alacena y refrigerador que presta a sus clientes de
bajos ingresos.

El comercio móvil guarda muchas similitudes con el pequeño comercio
fijo: pcx'..a inversi6nfija¡. rooucidosespacios, venta de mostrador, negocios
familiares con aplicación intensiva de trabajo. sin embargo, en lugar de una
plaza fija diaria, se beneficia de siete plazas distinta.., a la semana, lo
cual aumenta su :mercado y le permite operar en. escalas de ventas mayores, que
a su vez :iinplican economías en materia de adquisición, transporte y rncmejo.

la .inportancia de una mayor escala de operación se traduce en
camerciales por unidad vendida, inferiores a los del pequeño comercio fijo y,
por lo general, en precios ligeramente más baj os. Su capacidad de
compe.tenciaes también superior a la de ése. otra ventaja del comercio móvil
es que tiene la flexibilidad para ofrecer calidades distintas, adecuadas·a
las dellandas de los col1Sumidores de. las zonas con diferentes niveles de
ingreso que visitan. Sus desventajas son más bien urbanísticas que
comerciales: hacinamientos urbanos, basura, molestias a los vecinos y
salubridad insuficiente en· la venta de carne y pescado.

En el otro extremo del espectro tecnológico se hallan los modernos
&upermercadosde todos tipos y tamaños. la diferencia esencial estriba, una
vez más, en el tamaño de las tiendas y las enorrne.<;: escalas de operación que
tienen, abismalmente superiores al resto de los negocioso las ventas masivas
de los se basan en el sistema de autoservicio, en la oferta de.
una gran.cantidad de artículos alimentarios y noalime.ntarios, y en una gran
inversión de capital en instalaciones y publicidad. Lógicamente, sus
márgenes comerciales por unidad son inferiores a los de otros comercios y sus
precios, corr¡petitivos, sobre todo en abarrotes y carnes, artículos en los que
se manifiestan en mayor grado sus ventajas de escala.



ELEMENTOS DE TECNOLOGIAS DE VENDER AL MENUDEO

Elementos

PeriOdicidad del mercado

MétOdos de venta

Tamaño del comercio y escala ·de
ventas

Grado de aprovechamiento en
economías de esca la en materia de
compras y manejo comercial

Grado de integración vertical

Ventajas comparativas en servicios

Tecnología intensiva en trabajo o en
capital

Formas de maximizar o
ingresos

Curva de costos medios

Formas de competencia y estrategias
comerciales

Fuente: Elaboración propia.

Pequeño comercio fijo

Mercados fijos, con locales permanentes que
operan todos los días

Mostrador

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

Inexistente. Compran y transportan
y a altos costos

Casi nulo

Cercanía; atención personal; cal idades y
presentadones adecuadas, y servi cio de
alacena

en trabajo

Al tos márgenes por unidad de producto
vendida en montos de venta totales
reducidos

Bajos costos medios (en relación con
comercios grandes) en niveles de oferta
reducidos

'Bajo nivel de competencia de precios;.
presión pol íti ca sobre el gobierno para
eliminar competidores en radios de
influencia. Conservadurismo; comerciélntes
viejos e individualistas; pocos
conocimientos, y buen nivel de competencia
en servi ci os

Mercados móviles

Mercados itinerantes, sin instalaciones
permanentes que .oper¡;m una vez a la semana ,en
cada barrio o zona

Mostrador

Establecimi entos pequeños pero su movil idad
aLmenta su nivel de ventas por empleado.
Economías de escala reducidas

En la mayoría de los casos compran y
transportan conjuntamente lo que abate' costos
de adquisición

Casi nulo

Cercanía; atención personal: calidades y
presentaciones adecuadas, y precios más bajos
que el pequeño comercio

Intensiva en trabajo

Márgenes medios por unidad de producto
vendida en montos de venta totales superiores
al pequeño comercio

Bajos costos medios (en relación con
comercios grandes) en niveles de oferta
reducidos

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

supermercados y centros comerciales

Mercados fi jos con instalaciones
permanentes que operan todos los días

Autoservicio

Grandes comerci os. Ventas altas por
empleado. Economías de escala
elevadas

Compras consolidadas y en gran escala.
Bajos costos de adqulsición

Más avanzado

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

Intensiva en capital

Márgenes pequeños por unidad de
producto vendida en ventas masivas

Bajos costos medios (en relación con
otros comercios) en niveles de oferta
elevados '

Compi ten con éxi to en el ramo de
abarrotes y carnes. Ofertas. Dominio
del mercado de marcas comerciales,
líderes en zonas de ingreso alto y
medio

N
0'\
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5. Las tecnolQgías comerciales y sU ;in1pacto sobre los precios

Una vez analizados los camercios, a través de sus respectivas tecnologías,
cabría preguntarse ¿cuáles son los significados económicos y soci.ales de
estas tecnologías? ¿Cómo se expresan en el mercado y qué efectos tienen
sobre la competencia, los precios, los servicios comerciales y la atención de
áreas urbanas consideradas críticas o prioritarias? ¿De qué manera
diferentes lógicas comerciales interactúan con factores espaciales y
socioeconÓ1\1icos?

Estas cuestiones se abordaron primero mediante el examen de la evolución
de los precios. Resul.ta difícil determi.nar cuáles son los canales baratos y
cuáles los caros, ya que: a) no existen series largas y suficientemente
confiables de precios al menudeo de los principales alimentos y para los
diferentes canales y b) existe una enorme diversidad de calidades,
presentaciones y marcas de un mismo producto, que dificultan sobremanera la
comparación de precios; por ejemplo, hay un jitomate de primera y otro de·
tercera o dos ja.Il.'K"Jnes de calidades distintas, algo muy frecuente de encontrar
en el :me:rcado. sin embargo, no 5'Uelen·tomarse én cu.enta estas diferencias.

Ello no significa que no existan bases suficientes para comparar
precios I sino· que éstas sólo pueden sugerir grandes tendencias. A
continuación se presentan los resultados . de una es'timación basada eJ1·
obseu:va.ciones de precios realizadas de junio de 1983 a junio de 1985 por la
COABASTO ¡ mediante una mismá metodología y para canastas de alimentos

Para realizar las comparaciones entre loo diferentes canales se
estimaron indicesen los que los precios de los mercados públicos se
consideraron igual a 100. En cada conjunto de ali.mentos sólo se incluyeron
los canales de mayor :i.:mportancia en el mercado. (Véanse los gráficos 4 a 6.)

En (cebolla blanca, chile sanano, bola,
naranja, papa blanca y plátano tabasco) el canal que poseesistemát.icamente
los menores . precios, durante los dos,", años del período de estudio, es el
mercado sobre ruedas, seguido de cerca' por los tianguis. En promedio, los
precios de estos canales fueron inferiores a los del mercado público en 13% y
6%, respectiva:mente. Esto indica que en estos productos las ventajas de
escala del mercado móvil -son mayores que las del pequeño comercio fijo y sus
costos de operaci6n son más bajos, lo cual se traduce en menores precios al
consumidor. (Véase C/-e nuevo el gráfico 4.) ,

si se toma en cuenta que los tianguis colocan el 43% de ventas
totales de f:rutas y verduras en el Distrito Federal y los lne>xcados sobre
ruedas el 5%, se apreciará mejor el impacto positivo de los :mercados
itinerantes sobre la econOllÚa de los const:nnidores. Conviene destac'ar la
mayor :i.n'q::ortancia de los tianguis que están localizados en zonas urbanas de
bajos inqresos.

El autoservicio privado es el canal más caro en lo que. respecta a frutas
y verduras. SUs diferencias con el mercado público varían, pero en promed.io
sus precios son 9% superiores a los de aquél. Esto se debe, en primer lugar I
a las de calidad. El autoseJ::Vicio privado generalmente vende
primeras y hasta calidades, mientras que el mercado público vende
una :mezcla el1 la que entran las tercera$. y cuartas calidades. si se toma en
cuenta este factor, la diferencia de precios debe ser menor.
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Los precios de las tiendas modernas, con economías de escala y venta
masivas, son relativamente elevados porque éstas compran a crédito. :Ft>r 10
tanto adquieren las frutas y verduras a costos más altos que transfieren a
los precios. otra posible respuesta es gue, en el caso de los
hortifrutícolas, los autoservicios no fijan su precio para competir con otros
canales. Venden estos productos con altos márgenes de ganancia por unidad--
mayores que en aban.'"Otes, cames y pescado-- porque no les int.eresa sacar del
mercado a otros competidores, sino s610 ofrecer un servicio demandado por sus
clientes habituales. Por tanto, las ventajas de su tecnología no se expresan
en precios competitivos. la competencia real en el mercado de frutas y
hortalizas en el Distrito Federal se da entre los locatarios de los mercados
públicos y los oferentes de mercados lllÓViles.

Por consiguiente, si bien no se encuentra aquí una competencia apegada
al concepto ortodoxo, puede sostenerse la te.c;;is de una competencia directa
entre una parte de los oferentes. la teoria de los grupos estratégicos
(M. Porte:r, 1979) representa -aquí una útil herramienta.

la concepción de Portar es sencilla: en cualquier industria existe un
continuum de empresas con diferentes estrategias en cuanto a productos,

- precios y servicios. cada una de ellas atrae -a los cOnsumidores con sUs
propios métodos: precios bajos, alta calidad de productos o servicios, etc.
Además, las e:ltlpresas se agrupan en el mercado de acuf:U'do con el tipo de
-estrategia comercial que siguen (de aquí el tér.m.ino "grupo estratégico"), de
tal forma que las ell'!Presas .compiten directamente con otras dentro de su
propio grupo y menos directamente (o con _menor intensidad) con negocios de
otrOs grupos.

Esta teoría puede ayudar a entendeJ:;' el tipo de corrq;>etenci.a que se da en
el mercado de alirrtentos, sobre -todo si se complementa con la i.dea de que el
bien vendido por el camercio es un conjunto de servicios y que, por -tanto, la
competencia: en este campo no sólo se da a través de los precios sino, sobre
todo, por conducto de los servicios cOmerciales. - 1.os comercios coIDpetirían
según las ventajas comparativas y las estrategias- que les permiten sus
respectivas tecnologías: amplitud de surtido, calidad de la atención
personal, pertinencia de los servicios ofrecidos por tipo de consumidor,
precios, cercanía y oportunidad, entre otros. (Véase el gráfico 7.)

los factores -económico-sOciales y espaciales desempeñan, por 10 tanto,
un importante papel en la competencia. Por ejemplo, los consumidores s:i,n
coche, que' a pie y con frecuencia buscan cierto tipo de servicios,
acudirían a unos comercios y no a otros. Los establecimientos pequeños, con
radios de influencia reducidos, -que ofrecen servicios adecuados a este tipo
de consumidor, se disputarían este mercado y otros sólo competirían de
manera marginal. Este es el caso del mercado de hortalizas. Aquí los
:mercados ptíblicos y lllÓViles compiten arduamente. Los mercados móviles están
evidentemente en mejores posiciones debido a s."US mayores escalas y costos de
adquisición. No es casual que cuando un mercado sobre ruedas se coloca junto
a unme.rcado, fije los precios ese día en ese lugar y que los locatarios
tengan que bajar sus precios. Aquí se da lo que Noberto Frigerio (1983a)
llama competencia intertipo, o sea entre canales o tipos de tiendas
distintas, a diferencia de la cornpete11cia intratipo, que ocurre en -comercios
con tecnologías similares. .
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La CC.'lll\P8tencia es el factor más importante para abaratar precios, si
bien no siempre conduce a este resultado. c.'Uando un tipo de comercio tiene
limitaciones estructurales para transformarse, una mayor competencia
implicará dificultades económicas y tal vez quiebras comerciales, PerO no
precios más bajos. Este parece ser el caso de los locatarios de mercados
públ ieos que venden frutas y verduras y están acosados por los :mercados
móviles. Son oomerciantes :invetera<;la:mente .individualistas, desorganizados,
con poca inst1.ilcción, de edad promedio avanzada y absolutamente refractarios
a casi cualquier cambio. Su capacidad de transformación frente a la
corrpetencia de otros c.anales es muy poca. De aquí que su método de defensa
sea la presión política sobre sI gobierno para exigir que le sea quitada de
encima la campeteJ'lcia aniquiladora de tianguis y mercados sobre ruedas.

El mercado de carnes tiene un comportamiento distinto.
Tradicional1nente, la población ha carrprado los productos cá:micoos en los
mercados públicos y en tiendas especializadas (carnicerías, pollerías, etc.).
Todavía hoy, la mayor parte de estos productos se siguen adquiriendo en
estos establecimientos. En los últimos años, l6s autose:rvicios privados han
cane:nzado a ganar terreno en el mercado de las carnes debido a que ofrecen
los precios más bajos . En este tipo de tiendas se respetan siempre los
precios oficiales, a diferencia de ocurrido en el pequeño comercio. Los
autose:r.vicios públicos han desarrollado poco sus departa:mentos de cárnicos, o
bien los dan en concesión y los nwrcados móviles ,tampoco tienen una gran
importancia en 'las ventas totales.

la evolución de los precios en el período junio de 1983 a junio de 1985
indica que el canal más barato es el autoservicio privado. En prorned,io1 éste
tuvo precios 8.2% inferiores a los de locatarios de lnercados públicos. A
diférencia de lo sucedido en el caso de las frutas y legumbres, su tecnología
:moderna sí se traduce en precios más competitivos en el mercado de carnes.
Los nláxgenes de comercializaci.ón por unidad en estos productos son bastante
más bajos en comparación con los de las frutas y hortalizas, según las
propias declaraciones de estas tiendas.

Esto probablemente obedece a una estrategia de los autoservicios
privados de ir dam.i.nando, por medio de precios atractivos, este :tnerC"..ado que
brinda utilidades. Además, la población de' ingresos medios y altos
--los principales clientes de estas tiendas-- consu:me, grandes cantidades de
productos cári1icos. Es revelador de esta tendencia el hecho de que en los
departamentos de carnes de los autoservicios privados, los clientes puedan ya
pedir determinados cortes y entrar en una relación directa con los que
atienden la carnicería, reproduciendo así las relaciones mercantiles que
tanta fuerza le dan a las carnicerías t..radicionales.

Los precios de los :mercados móviles fueron en promedio casi iguales a
los de los mercados públicos. En el caso de la carne, los mercados
itinerantes no tienen economías de escala en comparación con los primeros.
Esto puede deberse a que este tipo de venta requiere de un equipo de
refrigeración, imposible de tener en l.lli. comercio itinerante. Además, las
fanúlias sin acceso a refri.gerador tienen hábitos y necesidades de compra
casi diaria de carnes que no pued.e satisfacer un mercado que acude sólo una
vez a la semana. Por lo tanto, las ventajas comparativas de los mercados
itinerantes se dan sobretodo en productos menos perecederos, como frutas,
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hortalizas y abarrotes, si bien en este último rubro no han tenido un
desarrollo significativo.

En el ramo abarrotero (se consideraron 13 productos de abarrotes y dos
de salchichone:da) los precios más bajos se encuentran en el autoservicio
público y, en segundo lugar, en el autoservicio privado (10% y 2.5%
inferiores, res:r;>ectivamente, con relación a los precios de los locatarios
abarroteros de los mercados públicos). Esto nos parece algo lógico y
congnlente con la tecnología de ventas masivas y econ011Úas de escala, que en
el rubro de los abarrotes alcanza ,mayores ventajas cornparativas.

No obstante, los porcentajes anteriores nos parecen demasiado bajos.
las diferencias se encuentran, una vez más, en las calidades de los productos
vendidos. En términos generales, los autoservicios privados venden articulas
de mayor calidad y/o de marcas comerciales líderes, 10 que debe tornarse en
cuenta al comparar precios.

los autoservicios públicos crecieron mucho a partir de los años setenta.
Venden menos que los privados y no representan una gran competencia para
és,tos porque tienen radios de influencia separados e independientes. Sus
:menores precios (10% más reducidos con relación al autose:tVicio privado y 15%
inferiores con respecto al mercado público) se explican por sus finalidades
sociales. A diferencia del privado, el autoservicio público no requiere de
utilidades para seguir operando o crecer" y algunos de sus costos
importantes, como la COll'pra de terreno o la cuantiosa inversión inicial, no
son financiados por las utilidades de la empresa, sino con gasto del
gobierno. Su opEiraci6n :i.rrg;>lica un subsidio indirecto al consumidor.

los autoservioios de las cadenas privadas' tienen una productividad más
alta (medida pOr el monto de ventas por empleado o metros cuadrados de
superficie de venta). sin embargo, no pueden tener precios tan competitivos
como los de los autoserviciOs' públicos. El pequeño abar;rote del mercado
público o independiente está en condicionas competitivas (precios) más
desfavorables. la disminución .absoluta del número de tiendas de abarrotes y
misceláneas y la pérdida de importancia relativa en el mercado de la ciudad
se debe a ello. Si sobrevive es porque en la competencia real inte:rvienel1
otros factores como los servicios y las distancias.

En Sl.mla, en el comercio al menudeo, los precios más altos se encuentran
en el pequeño camercio fijo. Asimismo, los menores precios de los alimentos
en el mercado capitalino se <l>frecen en comercios con escalas mayores que el
pequeño comercio fijo. Evidentemente, no puede establecerse una relación
mecánica entre tipo de tecnología y nivel de precios al menudeo, porque
intervienen otros factores. .Entre ellos se encuentran las diferentes
estrategias competitivas de los comercios que varían según el producto de que
se trate y el tipo de mercado (o submEm::ado) donde operan, así corno las
políticas públicas de regulación del mercado y de intervención directa en la
venta de alimentos.

Por ú1too, conviene considerar el hecho de que la diferencia de, precios
entre el comercio moderno y el tradicional no es muy elevada (10% en
promedio). Así cx.."Ur.re también en otros países ( V. Tok111an, 1978, reporta la
misma cifra para el caso de Santiago de Chile). Esto abre una gran
interrogante: ¿cómo explicar que unidades comerciales con lU1a tecnología
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6. Mercados segmentados: localización de los canales comerciales
en un espacio urbano heterQgéneo

El comercio al roenudeo es una actividad unida a nuestra vida cotidiana y
diarios desplazamientos. Existe una estrecha relación entre comercio y
espacio u la función del primero es acortar las distaI1cias entre necesidades
y disponibilidades de mercancías. El territorio urbano, donde ocurre el
comercio, no es algo vacío, sino un espacio específico deter.rnina.do por unas
relaciones económicas dadas, por una infraestructura física y de transporte y
por g:ropos de gente que 10 habitan, cada uno con su nivel de .ingresos y
hábitos de consumo y compra.

Comercio y espacio urbanos están íntimamente vmcu1ados y conviene no
olvidar esta interrélación, Por ejenplo, consideraciones sobre la eficiencia
de las diferentes unidades co:merciales realizadas en té:rmi.nos puramente
económicos y sin tener en cuenta las características del territorio donde
operan pueden conducir a conclusiones erróneas',

A la gran hete.rogeneidad del territorio ,urbano que constituye la ciudad
de México corresponde una heterogeneidad de los comercios que atienden, la
heterogeneidad de los subsistemas comerciales que atienden a las diferentes
delegaciones es un elemento esencial del siste:ma. de distribución de alimentos
al menudeo del Distrito Federé\l. Por subsistemas comerciales se entienden
los diferentes aparatos de distribución de alimentos al detalle que s:i,rven a
las distintas zonas de la ciudad. El término se justifica :porque estos
aparatos son diversos según los barrios donde funcionan. A continuación
describiremos esos subsisténla.scomerciales urbanos, basándonos en un estudio
que aborda el tema con mayor detalle (F. Rallo y D. 1988),

Las delegaqiones con más alto nivel 'de ingreso (Miguél Hidal<;¡o Y
Benito Juárez) están atendidas por autoservicios privados, mercados públicos
y , tianguis, en ese orden de importancia. Los autoservicios privados
representan casi, 'lU1 tercio de los comercios de mediano y largo alcance (es
decir de todos los establecimientos con excepción del pequeño comercio de la
esquina). la relevancia relativa de los mercados públicos es similar; estos
rrte:J;Cados tienen en estas zonas, de altos ingresos, precios y calidades·de
productos en consonancia con los hábitos de consumo y nivel económico de sus
clientes En cmnbio, el pequeño comercio tradicional es poco abundante en
este tipo de barrios en comparación con otros.

En delegaciones de menor ingreso, la' composición del aparato de
distribución de alimentos cambia notablemente. Por ejemplo,
la Gustavo A. Madero, es una delegación con alta densidad demográfica y una
:población de :ingresos bajos (la mitad de sus habitantes ganan entre dos a
cinco salarios mínimos --una franja de ingreso donde se sitúa. el 37% de los
habitantes del Distrito Federal-- y un percibe ingresos que oscilan
entre uno y dos salarios mínimoS). Aquí, los ltlercados públicos y las tiendas
oficiales, que representan 35, % Y 27% respectivamente de los
estableciraientos, dominan el comercio al menudeo de alimentos, a'lU1que el
impacto real de los últimos, debido a. su tamaño más pequeño, es menor. Los
tianguis, como en casi todas las delegaciones, desempeñan un papel reforzador
y complementario de la infraestructura comercial establecida. Algunas
"concentraciones" --mercados de carácter informal, con una precaria
infraestructura comercial-- atienden las zonas más pobres. la importancia
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del autose:rvicio privado es ahí notoriamente menor; repre.'ilentan sólo 5% de
los comercios, si bien su irrpacto co.mercial resulta mayor de lo que esta
cifra sugiere, debido a sus dimensiones más grandes. la importancia de las
tiendas de abarrotes y misceláneas sube ligeramente.

la composición del aparato comercial la determinan, además del nivel del
ingreso, factoreS como la fonna. en que se dio la urbanización de la
delegación, su raíz l:1..1.ral y la cercanía que guarda con relación al centro
urbano. r.a delegación Iztapalapa ilustra bien este punto. Se trata de una
delegación bastante pobre (más de la mitad· de sus habitantes percibe ingresos
.inferiores a dos salarios mínimos), de urbanización más o :menos reciente,
caótica y conflictiva. Su extensa superficie desocupada, relativamente
cercana al centro de la' ciudad, provocó gran cantidad de invasiones urbanas
que dieron lugar a nuevas colonias de .inmigrantes' rurales y gente sin
vivienda.

Estas colonias de marginados urbanos fueron de manera
espontánea y sin intervención pública, un -aparato coroe:rcial basado en
pequeños camerciantes con algunas cajas de mercancías que se fueron- juntando
poco a POCO y construyeron sus locales con cartón o madera, sobre pisos de
tierra. Estos mercados, que podrían ser considerados corno parte del sector
informal de la economía, reciben el nombre de "concentraciones" y representan
la mitad de los camercios de meCl.iano y lal:go alcance de la dele.gaci6n. En
Iztapalapa se encuentran 90 de las 153 "concentraciones" del Distrito Federal
complementadas con tianguis, COnasupers y el pequeño comercio; abastecP..n
principalmente a los moradores de esta enonna delegación. casi no existen
autoservicios privados y los que .hay· se encuentran en las zonas más cercanas
al centro la ciudad, donde el ingreso por familia es :más

las delegaciones con mayor contenido rural, como Tláhuac y Milpa Alta,
son abastecidas principalmente por los viejos mercados que cada pueblo
construyó, en su mayor parte. con sus propios recursos. COnstituyen casi la
mitad de los comercios dé .me:iiano y largo alcance" El resto está compuesto
por tiendas públicas. En Milpa Alta. no hay un solo autoservicio privado,
como tanp:>co se encuentran en Xochintilco, otra delegación con fuertes raíces
rurales.

De la misma manera que en Tlalpan e Iztapalapa, las tiendas de abarrotes
y misceláneas de Tláhuac y Milpa Alta representan la mitad de los
establecimientos del pequeño comercio. De aquí podría colegirse que la
tienda de la esquina es más numerosa e importante en zonas urbanas
periféricas, donde prevalece un tipo particular de aparato comercial. Los
datos de los municipios conurbados del Estado de México conducen a la misma
conclusión.

la :ilrportancia de los comercios se modifica a medida que va al.111lel1tando
el ingreso de las zonas. Aquéllas con ingresos de entre uno y dos salarios
mínimos (que albergan al 35%. de la población del Distrito Federal) están
atendidas principalmente por "concent.raciones" y, I?.TI segundo lugar, por

y mercados públicos. Debe reconocerse la relevancia del comercio
informal 1?J'1 ·las áreas :más pobres de la ciudad de México, es decir, del
comercio surgido esponltáneamente para atender las necesidades de nuevas
colonias proletari.as y de la iniciativa de familias pobres transfor.madas en
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pequeños comerciantes. De no existir estas Vlconcentraciones" habría
desabasto en zonas pobres y marginadas.

En las zonas de ingresos medios, las concentraciones declinan y los
mercados públicos" los Conasupers y los tianguis ganan en importancia
relativa. CUando se pasa a las colonias más acomodadas, los centros
comerciales privados aparecen como las tiendas más ilnportantes (40% de todos
los comercios de esas zonas). '

A manera de conclusión, se puede afirmar que el nivel de ingreso de la
poblaci6nes un elemento esencial de la localización espacial del camercio
aun cuando también contribuye, entre otros aspectos, la mecánica comercial de
la vida urbana. Por otro lado, factores como los hábitos de compra, o las
estrategias camerciales de las tiendas, se tienen que tomar en cuenta dentro
de un' análisis global y COlTpleto del sistema urbano de distribución de
alimentos.

Como resultado de la acción de estos factores' han surgido aparatos de
distribución minorista muy diferentes en las zonas urbanas de la ciudad. En
las zonas de, ingresos altos, 'el sistema de distribución se asemeja al de una
ciudad de país désarrOl1ado, en las zonas céntricas existe, una profusión de
tie1Xlas de diverso tipo y de todas las tecnologías comerciales.' A medida que
se aleja del centro de la ciudad hacia las periferias, el sistema comércial
es mucho menos copioso y diverso; ahí predomirla el peqlleñocomercio de la
esquina.

El papel de ,la tienda pública en las áreas urbanas es sin duda
in'p:)rtante ];XJrsus precios bajos, y porque complementa el aparato comercial,
dónde éste 'se enc.'Uei1tra, poco desarrollado y si bien con frecuencia sus
surtidos son Las pequeñas .tiendas públicas parecen más
adecuadas debidq, a los reducidos radios espaciales' de campra de estas
familias. En ,cambio, 'los supermercados y grandes centros comerciales
públicos que1an fuera de esos radios, l0, cual 1:imita e,feotos positivos.

la cartografía de la COABASTO constituye un poderoso instrumento para
,identificar áreas relativamente nía1 atendidas. Se encontraron 75 zonas en el
Distrito Federal que requieren de la CO}1strucci6n de' nuevos mercados
públicos. la gran mayoría esta localizada en las de1ega9iones ínás pobres y
de urbanización rápida y conflictiva (Iztapalapa congrega una tercera parte)
y' en zonas de .ingresos inferiores a los dos salarios

En conclusión, existen mercados urbanos de a1iInentos segmentados. Esto
s,ignifica no existe un solo mercado de alimentos en el cual la
competencia alcance a todos los comercios. Hay diferentes mercados, cada uno
con sus clientelas, hábitos de compra, tecríologías comerciales y radios de
influencia específicos. Esto tiene consecuencias irrport:antes para la
competencia y la formación de, los precios de los alimentos.
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lIT. POLITICAS DE DISTRIBUCION DE ALIMEN'IOS
EN ZONAS URBANAS POBRES

l. Introducción

El objetivo de este capítulo es describir las intervenciones del sector
público en el mercado capit..alino de alimentos, en especial en las zonas
urbanas pobres. El análisis comprende el período 1982-1988, lapso en el que
la polJ.tica comercial de la :metrópoli ha sido más activa, si bien se hace
referencia a medidas anteriores. No se estudia la política comercial
alimentaria estatal global; se abarca solamente el papel que la política
comercial desempeña como medio para mejorar el acceso de los pobres urbanos
a una mejor alimentación.

las acciones públicas y los instrumentos de que dispone el Estado, para
regular e intervenir en el mercado urbano de alimentos, son impresionantes
por su número, variedad y penetración. Ningún Estado latinoamericano tiene a
la mano tantos instrumentos ni ha llegado tan lejos en estas funciones. sin
embargo, también sorprendf'.J1 su desarticulación y falta de eficacia para
transfonnar lo esencial de los mecanismos comerciales. En el cuadro adjunto
se presenta un resumen' de los objetivos" acciones y papeles de estos
instrumentos. '

Para los propósitos de este estudio, la intexverlción pública en el
mercado capitalino de alilnentos se dividió en dos vertiente..s: a) la que
intenta reformar y modernizar el sistema comercial urbano con' un efecto
indirecto sobre el acceso a la comida y sobre ,los consumidores pobres,
mediante mejoras en lbs precios y los servicios comerciales, que la
modernización acarrearía; .Y b) todas aquellas intervenciones directas que
ejercen un efecto inmediato sobre el nivel de consumo, de la gente, sin pasar
por ninguna mejora tecnológica del sistema comercial, tales como la
distribución de alimentos subsidiados y la venta directa. en zonas marginadas.

2. Políticas de modernización comercial

No tod.os los de un sistema pOseen el nU.StlO rango e importancia.
Existen ciertos eslabones' que desarrpeñan funciones clave y son determinantes
en su operación. EstEi;1 es el caso del comercio al' por mayor, el cual
constituye el núcleo central del sistema urbano de abasto' y distribución.
Diversas investigaciones apuntan en el mismo sentido: los :mercados de
mayoreo constituyen el centro articulador que conecta las esferas de la
producción y el comercio al menudeo. Por tanto, si ,los ltJerCados mayoristas
se tornaran más eficientes, todo el resto del sistema come:rcial sufriría
cambios positivos, COItlO sucedió con la gran transformación comercial de los
Estados Unidos y algunos países europeos. Por el contrario, si el mercado al
por mayor permanece sin cambio, aun cuando se intentasen otras ltlErlidas
comerciales, no se lograría modificar de manera apreciable el sistema de
abasto y distribución.

la intervención estatal en los mercados al por mayor difiere según el
tipo de producto. En el caso de las frutas y legumbres, la principal acción
pública fue la construcción 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

Objetivos

Comprar en el campo para centralizar
la producción y estabilizar los

rurales y los precios

,Garantizar el abasto y regular' el
mercado urbano

Asegurar la distribución de alimentos
a precios accesibles a la población
metropolitana, en particular en las
zonas marginadas

Proteger y orientar al consumidor

Acciones

Compras masivas de granos, oleaginosas y azúcar
a través de la CONASUPO y Azúcar, S.A.

',Almacenamiento de granos yal imentos (reserva
técnica en ANDSA).
Producción de alimentos básicos (industrias
CONASUPO) .
Abastecimiento de industrias privadas
productoras de básicos, c,omo tortillerías,
panaderías y otros alimentos (CONASUPO).
ConstruCción y de centros mayoristas
(CEDA, IDA).
Construcción y operación de mercados públicos y
mercados móviles (COABASTO, SNA).
Control de precios al consumidor y normalización
de productos (SECOFIN). '
Venta de alimentos en tiendas del Estado
(DICONSA, DDF, ISSSTE y otras)

Precios máximos al consumidor.
Venta en estatales,
localización de tiendas en zonas marginadas.
Instalación de lecherías y venta masiva de leche
subsidiada en zonas pobres (LICONSA).
Subsidios a los alimentos básicos.
Fomento a la construcción de tiendas
comunitarias (CEPACS). Grupos de compra en
común.
Ayuda al imentari,a di recta (DI F).
Apoyo al pequeño comercio (IMPECSA, BANPECO,
COABASTO)

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

Papeles

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

Distribuidor de alimentos al menudeo

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

Impulsor del pequeño comercio

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

w
C'l
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eua.ndo tedo el camercio al por ·mayor se centraba. en el viejo mercado de
La Merced, el gobierno no contaba con información sobre éste, ni de
instrumentos de regulación y control. COn el nuevo l1la1."Cado central, se
diS];XJne ya deinfonuación y es posible :intentar una reestructuración de las
relaciones comerciales, aun cuando clificultades son ingentes debid9 a que
están muy arraigadas las prácticas viciadas de los mayoristas. Se ha ganado
en orden, l.irqpieza y canodidad. También, de manera lenta y con grandes
dificultades, empiezan a participar en la central agentes del sector social,
como organizaciones de pequeños procluctores y cooperativas.

Tal vez el logro más importante sea la reordenación del mercado
mayorista de frutas y 'legumbres, al hacer nás transpa:rente el servicio
camercial. No obstante, no es exagerado afirmar que' la nueva central no
modificó eJ.el'\'\ento sustancial alguno del' COl'nE'.rcio, mayorista que operaba en la
Merced. Este sigue bajo el dominio apsoluto de agentes privados, quienes
gozan de una posición oligopólica y fijan los precios a su entera libertad.

No basta, pues, con construir infraestructura para modernizar el
comercio, es preciso intentar al mismo tienpo una transfonnación de las
relaciones Por esta razón, han tenido muy escasos resultados
programas C01rl0 ,el Sistema Nacional para el Abasto, el cual pone énfasis en la
construCción de infraestructura fisica. En' la práctica este sistema se ha
reducido a un programa de construcción de centrales de abasto, y a la
organización de un sistema nacional de información de mercado, pero sin
atacar el problema camercial. si' bien es ,cierto que se Eadificaron algunas
centrales de abasto y centros de acopio, ello ha tenido muy pocas
repercusiones en el mecaniSl.'IO comercial. Algunas de esas centrales operan a
muy baja capacidad y muy pocas usan los servicios del Sistema Nacional de
Información. '

En'el :mercado mayorista de abarrotes, la injerencia gubernamental es poco
:i.n1Portante. las acciones más sobresalientes han sido una mayor actividad de
la Iropulsora del Pequeño, COrne1."Cio (IMfIECSA), que se convirtió en un gran
mayorista, y la creación de dos grandes tiendas de medio mayoreo (Bodegas de
Autoservicio). También en esta esfera las autoridades han dej ado actuar a los
mayoristas con. entera libertad. '

En cambio, la regulación oficial del :mercado mayorista de carnes es más
estricta. Esta se efect.úaa través rastro de Ferreria y del complejo
Industrial de Abastos (IDA), que funcionan corno una niaquiladora al servicio
de los introductores de carne. Hace algunosañqs, Ferrería tenía el
monopolio de la introducción de carne. Al crecer la ciudad se fundaron
rastros municipales y privados en la zona conurbada, de tal rna.nera que hoy el
IDA vende la cuarta parte de la carne que seconsurne en el área
metropolitana. sin este porcentaje pennite cierta regulación.

Con el incremento de la e.xport.ación 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 cama de los Estados Unidos y de
cei1troamérica 'para equilibrar el mercado capital:ino. Además, acopia ganado
en el campo ('..on el fin de integrar una reserva con finalidades
reguladoras, aun cuando en la realidad no puede C1.lll'plir esta función en
épocas de especulación, debido al reducido tamaño de esa reserva. Junto con
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la Secretaría de comercio, fija precios oficiales a la can1.e, tanto al
menudeo corno al por mayor.

El no atacar los problemas de los mercados mayoristas, constituye una de
sus más grandes limitacicines • Las razones de estas .li.mitaciones son
importantes porque ilustran las grarrles dificultades con que tropieza todo
intento de modernización comercial. A este respecto, la experiencia de la
COABAS'IO es aleccionadora. Esta institución, creada para coordinar varios
órganos públicos, conectados con el abasto y la distribución de alimentos en
el Distrito Federal, comenzó intentando refornar la.s prácticas comerciales de
los mercados mayoristas. En primer lugar se trató de convencer a los grandes
mayoristas de frutas y legumbres de· establecer convenios con los productores
agrícolas que permitiesen pagar a éstos mejores precios y aportar ganancias
razonables a los mayoristas. El programa fracasó debido a la negativa de
estos últimos a participar. Por su al11PliO dominio sobre la comercialización
rural --permitido por una organización campesina deficiente en este terreno--
se pueden comprar enonnes volúmenes de producto, casi sin y a
precios bajos. Evidentemente i este tipo de ccmlerCiante obtiene ganancias tan
cuantiosas, que otro negocio mayorista más moderno no le atrae.

MáI9 tarde se intentó convencer a ·108 grandes mayoristas abarroteros para
que crearan de manera voluntaria cadenas de tiendas y contribuyeran de esta
torma a la modernización '. del pequeño comercio tradicional. Nuevamente el
programa fracasó porque los mayoristas no quisieron participar. El problema
estriba. en que en· México no hay mayoristas innovadores. Este hecho c:rucial
no obedece a su ignorancia o a su conservadurismo, sino a las características
de la estructura económica y comercial y alcomporta:miento que ella provoca.
los mayoristas, son grandes coxrpradores e de alimentos a las
ciudades y obtienen enormes ganancias con sus negocios tradicionales. En el
raroc> hortifrutícola, los :más poderOsos son, además, grandes agricultores u
organizadores de la produccióIl· rural. Es lógico que en estas circunstancias
no ,les interese fundar empresas de servició 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 hi¡;xytética empresa lllayorista modernizada.;
no habrá incentivos para pasar de una a otra. Las fuerzas y corrliciones del
mercado tampoco están orillando al mayorista tradicional a cambiar sus pautas
de conducta, ni están creando nuevas demandas de servicios comerciales
diferentes, tal y como sucedió en los Estados unidos y EUropa. En los países
desarrollados, el rápido crecimiento, de los' autoservicios amenazó a
mayoristas y minoristas tradicionales. Estos respondieron crearrlo nuevas
organizaciones comerciales. Este no parece ser el caso de México, donde las
viejas fonnas de comercio mayorista no se encuentran amenazadas ¡:x:>r
el autoservicio moderno. ,Este·usa los se:t:Vicios de los mayoristas porque no
puede st1bstituirlos ventajosamente, como sucede con la compra de frutas y
verduras. En otras palabras, no existen aún suficiente.<; fuerzas y agE>..ntes de
mercado que empujen en esta dirección.

Por otro lado, la rnode.J..-nización del sistema cOl'nercial no, puede provenir
del peq1.le1')O co:merciante tradicional. El pequeño camercio fijo es, sobre
todo, incapaz de transformarse a sí mismo. Su lucha es defensiva,
consexvadora, no de transformación. Arrinconados en su atraso tecnológico, y
en su falta de preparación, estOs comerciant..es buscan su sobrevivencia no a
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través de la competencia, sino de la presión política para gue les sean
respetadas sus reducidas áreas de mercado y se les libere de los efect.os
nocivos de cualquier competencia comercial. . SU probable respuesta a un mayor
reto no sería la búsqueda ,de una mayor eficiencia sino, en la
mayoría de los casos, contrarrestar su con otros ingresos
familiares y, tal vez, su éVentual sa:I,ida del negocio. !os fallidos intentos
por volverlos más eficientes, a través de uniones de campra por ejemplo,
muestran su carácter individualista y conservador. Por ello, una política de
rnode:mización, circunscrita al comercio al por menor, estaría condenada al
fracaso.

El super.mercado ha sido una fuerza mode.rnizadora pero limitada a una
parte de la ciudad y del sistema comercial, debido a los constreñimientos que
le impone una sociedad urt>ana pobre, desigual y aún muy tradicional, a su
tecnología y organización comercial. La. segmentación de los mercados
debilita y ci't'CUnscribe sus posibles efectos positivos sobre ese sistema. y
son aún más las presiones políticas de las organizaciones de los
pequéños comerciantes, que en los hechos han detenido la expansión de los
supe.rmercados y lo haciendo mientras no cese el manejo. politico del
co:mercio organizado por parte del partido oficial.

La situación descrita' habla de un sistema. camercial en equilibrio, en el
Cual no existen suficientes fuerzas de mercado ni int.erés de los sujetos
comerciales en modernizarlo, como para garantizar que se efectúe en él un
cambio endógeno. Esto constituye un escollo formidable a toda política qe
modernización comercial. No es extraño, entonces, que el Estado haya.
preferido acciones que eluden esa trarlsfonnación, pero que son :más sencillas
de instrumentar, como el control de precios o las tiendas estatales.

El control de precios ·ha .sido otro de·los instrumentos gubernarnentales
fundantentales para ·1ntentar regular el sistema alimentario urbano. Evitar la
especulación. de precios de las subsistencias·y el encarecimient.o de la
canasta básica alimentaria ha sido, a decir del. gobierno, su principal
finalidad. El telón de fondo de estapolitica son las enormes desigualdades
en la distribución del ingreso y la 11lai:ginación económica de amplios sectores
urbanos, generadas ambas por la 'mecánica interna del crecimiento de la
economía :mexicana.

. . .

La política de cotltrol de precios .opera. de la for.ma siguiente. la
Secretaría dé camercio selecciona los. alimentos que tendrán precios máXimos
al consumidor. NorroalInente .han sido incluidos todos los alimentos de la
canasta básica (tortilla, pan, azúcar, leche, café, came de res, huevos,
pasta para sépa, refrescos y otros más) y algunos insumes importantes para la
industria al:i.Ioenticia. Después se fijan: los precios oficiales y se revisan
con el tie:ropo, .confOl:me van amnentando, los costos de producción para no
abatir demasiado la rentabilidad y restarle estímulo a la producción.

sin embárgo, los precios mínimos desalientan la producción de bienes
básicos --la rentabilidad. de los al.i.mentos óon precio libre es mayor-- y en
. el largo plazo no resuelven el problema. de la carestía. la descapitalización
de las empresas productoras'y el desaba.sto de al:i.mantos obliga, a la postre,
a importar y a la intervención pública de las .fábricas en peligro de
.desaparecer o al subsidIo para conciliar precios bajos y rentabilidad
suficiente.. No el control de preciós restringe movimientos
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especulativos defendiendo así la econorn:í.a de las familias populares y, si.
está bien aplicado, sus efectos negativos sobre el abasto pueden atemperarse.

Algunos han señalado la incongruencia de fijar precios oficiales sólo en
la comercialización al menudeo y no en etapas anteriores. Esto significa que
los mayoristas, agentes comerciales con· mucho poder económico, venden a
precios y con márgenes fijados por ellos sin ninguna restricción y los
comerciantes al menudeo tradicionales, que no tienen poder alguno, ni
solvencia económica, compran caro en los mercados mayoristas y tienen que
vender mal a precios oficiales.' Por esta razón, las tiendas tradicionales no
pueden :muchas veces respetar. los precios oficiales. Los establecimientos de
este tipo ganan muy poco vendiendo alimentos básicos y les es más lucrativo
convertirse en escaparates de las grandes empresas refresqueras, cerveceras y
productoras de alimentos chatarra. .

la venta directa al por menor de alimentos e..n tiendas públicas es un
rasgo característico de México, YéJ. que muy pocos gobiernos de otros países
disponen de este instrumento de inteJ:vención. la. 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 precios, y

b) Atender a la población marginal para ofrecerle acceso oportuno,
suficiente y a precios bajos de. alimentos básicos, en virtud de que el
camercio privado moderno no atiende a este tipo de consumidores.

El crecimiento -de áreas de marginados e irrmigrantes pobres, que fueron
engrosando rápidamente la ciudad de México, crearon demandas sociales
y posibles fuerites de. conflicto. la respuesta estatal fue fundar tiendas que
complementaran al. pequeño comercio tradicional en estas zonas. otro tipo de
presión política --la .de loS einpleados y burócratas, afiliados a grandes
sindicatos-- provocó la creación de grandes tiendas en diversas instituciones
públicas. .

Las principales cadenas de tiendas públicas pert.enece.n a DlcnNSA,
A1n1acenes para los Trabajadores del DDF e ISSSTE. Son aproximadamente 204
establecimientos (sin contar las tiendas DICONS.A concesionadas) cuya
pOnderación en. ventas totales de alimentos en el Distrito Fed.eral varía
según el producto: 2% de las frutas y leguiobres, 12% de las cames y 16% de
los abarrotes (véanse de nuevo los cuadros 18 y 20). Esto significa que la
parl:icipación de las tiendas públicas sólo tiene escasa importancia en el
ramo abarrotero. y, aún asi, no es suficiente para peder regular el mercado
capitalino.

La idea de que las tiendas estatales no cumplen·con su función de
regular los precios en el mercado de la ciudad se refuerza si se tiene en
cuenta que, debido a una administración deficiente, las tiendas oficiales
están mal surtidas y, por tanto, su capacidad competitiva decrece. Estos
.problemas de gestión no obedecen sólo a la naturaleza intrínseca de la tienda
estatal, sino también a una' reglamentación burocrática que obstaculiza su
buen funcionamiento. Por ejemplo, las tiendas del DPF son parte de una
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pesada maquinaria burocrática que les resta independencia para tomar
decisiones con prontitud y oportunidad.

Por la limitada capacidad de regulación del mercado capitalino, cabria
cuestionar la utilidad de los supermercados y centros COlt\É!.rCiales estatales
ubicado..'3 en zonas de ingresos medios. En cambio, los habitantes de las zonas
urbanas marginadas sí obtienen valiosos servicios comerciales de los pequeños
autoservicios y tiendas públicas. Estos expenden abarrotes a los precios más
bajos del :mercado capitalino, lo que representa un ahorro para las familias
pobres que viven en zonas con una cobertura comercial deficiente.

Debido a la crisis económica y a la inflación, 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
financieros,. internacionales. Esto representa un problema porque la pequeña
tienda pública difícilmente puede operar sin subsidios, debido a su pequeña
escala de operación ya que maneja casi sólo productos básicos cuyas márgenes
comerciales son muy reducidas. La mejor defensa del centro conteJ;'cial.
estatal, en zonas de alta demanda, es que puede transferir sus gajk1Ilcias a
las pequeñas tiendas de áreas :marginadas que operan con mímeros rojos. Si
los subsidios se reducen, los supermercados públicos casi no crecerán porque
in'plican erogaciones importantes en gastos de construcción y operación que
representan :¡;:¡esados subsidios al consumidor.

En Sllllla, si la modernización comercial se entiende como .la introCl.ucci6n
de. mejoras tecnológicas· y organizacionales y la creación de un clima más
competitivo que transfiera a los consumidores las ventajas de estas
innovaciones, entonces no es exagerado afirmar que no ha habido 'una política
de l\'lOdemización comercial en la ·metre:?polL Se han llevado a cabo políticas
comerciales parciales e inconexas, pon éxitos variables, entre las cuales las
más importantes son: la reorganización administrativa de los :mercados
públicos y la racionalización de su ubicación en el espacio urbano, la
transfo:rmación de tiendas tradicionales en autoservicios de barrio y la
creación de tiendas públicas en zonas pobres. Medidas de mayor alcance, corno
la reo::rganización de los centros mayoristas y sus vínculos con los mercados
al por menor, fracasaron por los obstáculos ya mencionados.

Se puede concluir· que la política' comercial influye sobre diversos
ptmtos del sistema de abasto y distribución de al:i..mentos, pero no toca su
engranaje más i.Irg;Jortante: el mecanismo comercial tradicional que en México y
otros países latinoamericanos sigue teniendo un peso :Eundanlental. Por este
mecanismo se· entiende todo un complejo de relaciones comerciales que
comienzan perel pequeño comercio tradicional urbano, se extienden hacia el
mercado al mayoreo y terminan con el sector agropecuario.

si se juzga .. el sistema comercial desde la capital, lo primero que
aparece es el binomio consumidor-pequeño comercio tradicional. El h.abitante
urbano de ingresos medios y bajos es un consumidor que realiza una buena
parte de sus compras a pie, de manera frecuente, y que está acostumbrado a
acudir al mercado 'público, al tianguis o a la pequeña tienda especializada
del barrio. A su vez, el pequeño comercio tradicional, con una tecnología
atrasada pero con servicios comerciales adecuados a este tipo de consumidor,
se especializa en atenderle; en este comercio los habitantes de la ciudad
compran todavía la gran mayoría de sus alimentos.
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El pequeño comercio al por menor entronca con cierto tipo de relaciones
con el mayorista. Por su reducido monto de compras y por otros factores,
como carencia de capital y equipo de transporte, no se relaciona con grandes .
mayoristas, sino con Estos les surten en montos y mezclas
adecl,ladas a si.1S necesidades y les proporcionan servicios de entrega directa
a la A su vez, el medio-mayorista engrosa la cadena de
intermediación, porque no le conviene al gran mayorista tratar con el Pequeño
comercio. . .

La mayor parte de· la compraventa en los mercados al' por mayor se
realiza a través de la triangulación gran mayorista-medio
mayorista-comerciante al menudeo. En estas relaciones existen también
proble.roas graves: mayoreo caro y no-innovador, intentOOi.arios prescindibles,
malos servicios comerciales a los minoristas y falta de competencia. Por
último, el mayorista tradicional finca su poder comercial en la explotación
del pequeño productor desarticulado y en la macrocefalia urbana que implica
una relación asimétrica entre el campo Y la ciudad" Aquí los problemas$on
otros: control oligopólioo .de la producción rural, ganancias excesivas,
falta de competencia· en lfler9ados .regionales, bajos precios a los productos
del campo, descapitalización de los pequeños productores y emigración hacia
las ciudades.

Este es el mecanismo co.meroial tradicional que no se .aborda. Son las
relaciones co:m.erciales más importantes porque involucran a la gran mayoría de
100 came:J!'Ciantes al menudeo,porque por :medio de ellas se distribuyen la
mayoría de los alirr¡entoo en las zonas marginadas urbanas Y 'también IX>r su
impacto sobre la agricultura y los carrg;>esinos. Por estas rQ.zones, la
modernización paulatina de este mecanismo ser objetivo prioritario de
la política comercial; no obstante, ésta apenas. lo roza con sus programas
aislados e insuficientes de apoyo al pequeño cam.ercio. Es enorme la
dificultad de transformarlo, pero también el Estado elude tocarlo.

3. Políticas de inteJ:Vención directa en
zonas url:xmas pobréS

a) Moqernización tiendas en zonas pobres

. los prograroas oficiales de apoyo al peqUeño comercio tradicional puec1en
consideran¡;e dentro de la política de ayuda a los lnargínados, en la medida
que es .este tipo·de comercio el que atiende :fund.aluentalmente las zonas con
me.nores ingresos. Estos programas reprE'..sentan un esfuerzo de modernización
.e,::omercial. CUando se localizan en zonas marginadas, tienen un impacto
directo sobre los consumidores de estas áreas urt:>anas. . Los más importantes
son los instrumentados por la COABASTO y por la IMPECSA. Ambas son casi
idénticas.

La modernización de tiendas de barrio de tipo tradicional consiste en
conv,artirla$ en usando el mismo espacio, pero
arreglándolo en' :t;onna más racional y aumentando el número de mercancías
ofrecidas. Además, los dueños. reciben asesoría sobre rpanejo de inventarios y
administración de la tienda. Los resultados han sido espectaculares: las

- - ... :..::. ',' ;;;'-.
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ventas se multiplicaron por dos, tres y rnásveces, mejoró el servicio
comercial al aumentar el surtido de mercancías, se incrementó la clientela
atendida y también los ingresos del co.merciante. Se consolidaron unas 200
tiendas en total en lá ciudad de México en el período 1984-1988.

Se trata, en nuestra opinión, de una opción interesante para mejorar la
distribución de alimentos en zonas pobrf>E. si la reorganización de la
tiendas va accnnpañada de un buen servicio de aprovisionamiento roayorista, el
pequeño CCll.TtSrCiante ccmterlZaría a trasladar al consumidor parte de los ahorros
de la modernización.

También se debe 1'I1encionar el abastecimiento al por mayor que la IMPECSA
realiza en beneficio de pequeñas tiendas de abarrotes que así pueden adquirir
este tipo de producto a precios inferiores a los que no:t:malmente venden los
mayoristas privados. No existen seguimientos de precios 00lUCl pa1."'a poder
concluir sobre el impacto de la IMPECSA sobre los precios locales, pero se
puede afirmar que las tiendas que atiende expenden bienes básicos a IOq
precios oficiales. En 1987, su número de clientes fue de 11,303, o sea un
tercio de los abarrotes .Y misceláneas errpadronadas, y sus ventas en este
misnlO año sólo ascendieron a 20,405 millones de pesos, que representan el 8%
de las ventas de abarrotes del pequeño comercio tradicional en el Distrito
Fooeral. .

b) las tiendas comunitarias 'll.1::'banas

Las tiendas comunitarias urbanas han sido la alternativa estatal para
i,nstrumentar, en plena crisis económica, sistemas urbanos de distribución de
aliloontos a bajo costo en zonas de bajos ingresos. En efecto, las políticas
de austeridad reducen 109 recursos públicos destinados a financiar tiendas
oficiales, sobre todo aquellas localizadas en zonas pobres y que difíciJ.1nente
pueden funcionar con números negros debido a que venden cási exclusivamente
alimentos básicos con precio oficial y baja rentabilidad.

sin embargo, el deterioro del ingreso y. del cons¡umo familiares, ya
señalados, hacen aún más' necesarias las medidas de apoyo de la econc:smía
familiar. Ante la imposibilidad de abrir :masivéUnente nuevas tiendas que
significan altos costoS deinveJ."'Sión en infraestructura, transporte, capital
de trabajo y costos de operación, el gobierno concibió un nuevo tipo de
tienda gestionada conjuntamente por el sector público y la comunidad urbana
beneficiaria y cuyos costos de instalación y operación serían sufragados
también de manera conjunta.

Mediante la. concertación social, el Estado y los sectores social y
privado se penen de acuerdo para llevar a cabo acciones de beneficio social.
Se reconoce que los problemas de distribución de.· alimentos no pueden ser
atacados' exclusiva:mente por el Estado, sino que se requi.e:re la participación
activa de los beneficiarios y de sus organizaciones sociales.

COn este enfc::Jql,le, la Dist.ribuidora CONASU'ro, s. A. inició, en 1983, el
Programa de Abasto a Zonas Populares Urbanas, que dos años más tarde céU'llbió
su denominación él Programa. de Abasto a Zonas Populares Urbanas (PAZPU), con
los objetivos siguientes:
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"Ampliar el radio de influencia de C'ONASUro a aquellas zonas urbanas
que, por el .acelerado crecimiento de las ciudades y específicamente de las
áreas metropolitanas, han quedado relativamente ma.J:ginadas del servicio de la
empresa. " .

"Garantizar el abasto oportuno Y suficiente de los productos del Paquete
Básico a precios incidierxlo así en la regulación de los precios en
las áreas marginadas urbanas Y en el incremento del poder adquisitivo de la
población de más escasos recursos en las ciudades."

"Coadyuvar para que a travé& de la participación organizada y consciente
de la población y de las instituciones responsables, los centros de
distribución (Centros Populares de Abasto) complementen su función de abasto
de los productos del paquete básico, con la promoción y oferta de servicios
que permitan la superación de los mínimos de bienestar. 11

El PAZIU definió su paplaci6n abjetivototal como los habitantes l.l.'t'banos
con ingresos hasta dos veces el salario mínimo que,' en ese año, ascendí.an a
18.8 millones de personas.· De éstas, el 47% se encontraba. en.el área
metropolitana de la ciudad de México:

la estrategia del PAZm tuvo su antecedente en las tiendas comunitarias
rurales, que habían sido impulsadas años antes por el programa
DIOON8A-roPlAMAR. Según esta estrcj.tegia, se funda una tienda comunitaria o
centro Popular de Abasto (GPAC) en el l::.arrio donde existe un grupo de
consumidores que 10 solicita p acepta la creación de dicho centro. Para
regular el funcionalt\Íento del CPAC, la comunidad beneficiaria nombra un
Comité Urbano de Abasto, -integrado por siete persona$ (presidente,
secretario, tesorerq y sus respectivos suplentes, más ün encargado· de la
tienda). Las funciones .de este camité comunitario Consisten en administrar y
supervisar el correcto funciOnamiento de la tien:3a y' representar a ésta
frente a la errpresa estatal DlroNSA, --que hace las veces de mayorista y
surtidor-- para buscar soluciones conjuntas a los problemas que se vayan
presentan:io. El grupo ccmtUnitario consigue o construye el local de la tienda
y 10 con anaqueles y mostradores con sU propiq trabajo o
participación. . .

CQmo contrapa+tida, la DlOONSA se COl'lprOmete a:

i) Abastecer regula.nnente las tiendas de una canasta básica CCIlipUesta
por 59 productos a precios oficiales,. y a aportar un capital inicial
equivalente al costo de esa canasta; así- la tienda podría comenzar sus
operaciones y mantenerlas hasta que fuese necesario reabastecerla;

ii) capacitar al comité Urbano de Abasto y al encargado de la tienda
en particular;

iii) otorgar menSualmente· una bonificación a' entre 5% y
10% de las corcpras dél CPAC a la Dlcx::lNSA-- que se destina al pago del
salario del enca:r:gado. El comité administra la bonificación, la cual, en
caso de sobrar, pasa a formar parte del· capital de la tienda;

iv) Suministrar la pintura exterior de la tienda y proporcionar
costalera y báscula;
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v) Un promotor visite regulaJ::mf'..nte la tienda para brindar asesoría,
supervisar y atender problemas, y

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

El PAZP1J' determinó que era deseable fundar un CPAC por cada 1,000
familias o sea 5,000 habitantes. Habría un almacén que surtiría un
dete.rminado número de CPACS (lo que no se ha logrado). En un segundo nivel
de organización se formaría un Consejo Popular de Abasto, integrado por un
representante de cada CPAC, cuya función sería vigilar el funcionamiento del.
almacén. Esta parte del programa ha tenido poco desa:rrollo.

En cambio, los CPACs han crecido muy rápido. Había 674 tiendas
comunitarias en el primer año del programa, luego éstas aumentaron de :manera
continua hasta llegar a unas 3,500 en 1988, cinco años después de su inicio.
De éstas, 420 se encuentran en el Distrito Federal. Las ventas crecieron
también muy rápido. En 1987, la participación de las ventas de aba1."T.Otes de
los CPACs, en las ventas totales de abarrotes del Distrito Federal,
correspondió al 1.5%, porcentaje poco significativo para toda el área urbana,
pero mucho mayor si se 1e campara con la venta de abarrotes de las zonas
urbanas marginadas (Véase el cuadro 22.)

Algunas cifras permiten conclui+ de manera provisional que el PAZIU ha
curcg;:>lido sus propósitos de mejorar la distribuci6n de alimentos en zonas
pobres, aún en plena crisis económica y fiscal. Mientras que las ventas
totales del prcgrarna 'Lu::bano de la DlOONSA experimentaron un descenso en el
período 1982-1987, en pesos, constantes, las del PAZIU crecieron en ténninos
reales durante ese lapso.

Los principales 'logros del· PAZPU son dos: fundar un número
significativo de tiendas con la participación de la comunidad, t.iendas que
no se hubiesen podido establecer con los escasos de la DIOONSA.
Ofrecer en ellas los alimentos básicos' a precios oficiales y servir, así, de
contrapeso para evitar en· alguna medida que el pequeño comercio de la zona
irrmediatame.nte alE'rlaña eleve los precios a su antojo. AdemáS, le per.mite a
las familias pobres adquirir productos básicos con mayor co:modidad y ahorro
de tiempo, cuando el CPAC se encuentra cerca del domicilio de los
consumidores.

sin embal::go, las tiendas Comunit.arias tienen limitaciones y problemas
que conviene tener presentes. De 'acuerdo con una evaluación del PAZPU en la
dele:;;¡aci6n Iztapalapa (G. Baena, 1988), los clientes del CPAC entrevistados
señalaron que el principal problema de estas tiendas era su surtido
deficiente; su recomendación·máS importante fue resolver este problema. Este
problema. tiene una estrecha conexión con la función de mayorista desercpeñada
por la DlCONSA.

El PAZFU 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 mercancía, asesor y
supervisor. Corno en toda cadena voluntaria, el papel del mayorista es
:fUndantental y en este caso la función de la DI<X>NSA, en tanto abastecedor de
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las tiendas CPAC, observa deficiencias que resultan en un surtido incompleto
de :mercancías y, por tanto, en un servicio comercial deficiente.

las fallas de la DICONSA, en el abastecimiento de las tiendas
comunitarias, son explicables si se tienen en cuenta los criterios de
evaluación de los gerentes regionales --a mayor volumen de ventas mejor
calificación, independientemente del servicio social que se otorgue-- y la
dispersión de las tierxias CPAC en el territorio urbano. A juicio de los
gerentes, el programa PAZ:tU era poco .inp:>rtante para el amnento de las ventas
--idea que a la postre resultó falsa-- y, por tanto, siempre se colocaba en
segundo término en los programas de abastecimiento. la. dispersión de las
tiendas y la concentración de los almacenes en 'lID solo punto de las
ciudades, hace dificil y Sobre todo costoso el suministro suficiente de las
tiendas. Estas se suelen abastecer una sola vez a la semana Y tx>r la falta
de áreas de almacenamiento, la :mercancía se agota y el surtido es incompleto
durante el resto de la semana.

En .opinión del encargado principal del PAZf(J, el punto crítico del
programa es el buen abastecimiento de las tiernas comunitarias y su futuro
depende de que este problema se puEda solucionar satisfactoriamente en el
futuro. con esta finalidad, propone descentralizar el prograroa. y .construir
almacenes en varios puntos de las ciuda,des.· Cabe agregar' que de acuerdo con
la DIOONSA, la mayoría de las pequeñas tiei'ld.as comunitarias en la Ciudad de
México se·encuentran consolidadas y operando camerdialmente de manera
satisfactoria, si se tiene en cuenta que su rotación mensual promedio de
inventarios es 1. 5 , indicador que se considera aceptable. Esto refuerza el
argumento de que el principal prpblema, desde el punto de vista de la
operación comercial, es el abastecimiento mayorista.

otro de los puntos clave de1PAZPU es el grado de consolidación
comunitaria y de participación. El estudio ,citado, así como las experiencias
de otros informantes, indican que existe una relación directa entre
participación .camunitaria y el buen funcionamiento de las. tiendas. La gran
mayoría de los fracasos han ocurrido en los casos en que no.había un sostén
de la comunidad. much.aS tierrlas han sido creadas al vapor,
por razones políticas y sin que hubiese lID. trabajo comunitario previo. sin
en'tbargo, en opinión del encargado del PAZI:U, la falta de participación
camunitariau:rbana no pueqe señalarse como' un inipedi.me.nto· iIfportante; si se
tiene más c.'Uidado en el futuro, este factor de desintegración podría
, neutralizarse. El deficiente sumirlistro sería más importante como factor
negativo. Cabe agregar que' en cinco añOs de trabajó, 'al lado de 3,500
tiendas en operación, han fracasado entre 600 y 700 tiendas.

La encuesta referida indica que los entrevistados manifiestan estc,rr
satisfechos con las tien:ias comunitarias y que las familit;lS más pobrf'.s han
obtenido beneficios económicos de ellas• Sus clientes acuden, en primer
términof porque ahí encuentran buenos precios y, en segundo lugar, por la
comodidad de la cercanía, según la misma encuesta. En esto consiste su
principal ventaja social:' aumentar las o:pciones de CO'lI'g9ra de los pobres
m:banos y defender su economía, con programas de distribución.participativos
y de bajo costo (la DlCONSA estima que la mitad de la inve:t'sión, incluyendo
el trabajo comunitario, la ponen los beneficiarios) .
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Pero no es esa la única ventaja. Alrededor de la tienda (y de las
necesidades del abasto y la alimentación) se forj a una organización social
urbana capaz de llevar a cabo actividades de mejora:m:iento co:munitario en este
y otros terrenos. La DICONSA esta promoviendo cocinas populares y programas
de mejoranuento nutricional¡ que ya han dado resultado en otros países de
Latinoamérica. Instituciones -relacionadas con la salud pública y el
:mejoramiento de la calidad de la vida urbana también podrían aprovechar la
existencia de una organización social que potenciaría sus acciones.

e) Programa de lecherías populares

La historia del abasto social de leche en la Ciudad de México es larga.
Desde hace más de 4O años, el gobien1o federal decidió ingresar en la
distribución de leche en Colonias populares "para combatir los altos precios
de este producto que está en manos de los acaparadores ll (LICONSA, 1987). La
primera lechería oficial Se inauguró en 1944. A partir de entonces, el
programa estatal de lecherías en el Distrito Federal pasó por varias
instituciones y no cesó de aumentar. sin embargo, el crecimiento irrq;x:>rtante
dél programa social de leche se inició en 1972, a partir de la fundación de
Leche Industrializada OONASUro, S.A. (LICONSA).

los objetivos principales de LICONSA son:

i) Ofrecer leche reconstituida (leche en polvo importada y
rehidratada) a bajos precios en establecimientos localizados en poblaciones
con necesidades básicas insatisfechas;

i1) Ofrecer, si las condiciones lo permiten, otros productos básicos a
precios inferiores a los del 'l'nerC8.do;

iii) Dar este setvicio a familias de eSCasos recursos, fijando raciones
de leche en función del número de menores de edad de cada familia, y

iv) Propiciar la participación de la población beneficiada mediante la
organización de un comité responsable de vigilar el cumplimiento del
programa.

Se distribuyen actualme:nte (octubre de 1988) en la Zona Metropolitana de
la Ciudad de México, a través de 802 lecherías, 2.4 millones de litros
diarios a 1. 4 millón de familias. . (Véase el cuadro 23.) La población
objetivo de la LICONSA es aquélla con ingresos hasta de dos salarios mínimos.
Las estimaciones de esta e.npresa indican que se distribuye leche subsidiada
al 70% aproximadéUUente de la población objetivo ubicq.da en la Zona
Metropolitana, lo cual refleja la gran amplitud que ha adquirido el programa.

Para evitar desvíos de leche a consumidores, con ingresos superiores a
loo dos salarios mínimos, Y fomentar el buen funcionamiento de las lecherías,
se usan promotores sociales y se estilnu1a la participación de la comunidad
urbana beneficiaria. los promotores --existen cinco de ellos por cada
lechería-- realizan estudios socioeconómicos para asegurarse del ingreso de
las familias que solicitan formar parte del programa y expiden credenciales
unifamiliares que son necesarias para beneficiarse del mi.smo. En la
credencial se estipula la cantidad diaria de leche a la que tiene derecho
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cada familia, que depende del número de hijos menores de 12 años. Hoy en día
le corresponde medio litro diario a cada niño.

Los beneficiarios forman un Comité de Consumidores, uno p:>r cada
lechería. los miembros de este comité se rotan según un horario establecido,
para estar presentes en la lechería y vigilar que sólo se venda leche a
personas con credencial y que ésta funcione correctamente de acuerdo con los
horarios --de cinco a 10 de la mañana-- y a las prácticas establecidaS de
antemano. Esta participación se da en la mayoría de las lecherías y
constituye un buen proced.mento 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
111asivo: abarca al 85% de la J:X>blación objetivo en el Distrito Federal y 70%
de la. zona conurbada de la ciudad de la del programa es
mucho menor en otras ciudades de provincia. El 65% de las lecherías se
encuentra en la Zona Metropolitana de la Ciudad de México. Esto refleja el
hecho conocido de la concentración de los subsidios· en la capital del país,
algo que ha contribuido a su crecimiento explosivo.

la 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. Además, en las tiendas LICONSA se venden productos básicos a
precios oficiales y se ofrecen otros servicios adicionales tales corno la
venta de tort:ilxmos y de pan a bajos precios.

otro hecho importante es que el precio de la leche LICONSA está
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 mínimo mensual vigente en
el Distrito Federal. Esto explica la popularidad del programa entre los
1i'Iém;1.inados 'l.n:'banos y el hecho de que la participación del consumo de lec11e en
el gasto alimentario total de las familias urbanas de bajos ingresos haya
aumentado tanto.

El programa de leche tiene problemas : alto costo financiero --el
subsidio iInplícito en la distribución de leche fue de 110,000 millones de
pesos de enero a noviémbre de 1988--, manejo político de la distribución de
leche, o sea cambio de leche por votos o apoyo político, deficiente surtido
de productos básicos, entre otros. sin embargo, tienen que ponderarse
camparándolos con sus ventajas sociales: su significativo impacto sobre el

.. .ingreso de las familias urbanas más pobres y el hecho de que represente un
subsidio que llega de :manera directa, casi sin desvíos, a la población
objetivo y que no iInplique costos administrativos excesivos.

d) PrQ9Tama....:. de tortilla subsidiada a través de cupones

la politica de subsidios a los alimentos básicos ha sido, durante mucho
tienrq;xJ, un instrumento favorito del gobierno para abaratar el costo de la
canasta básica en las zonas urbanas pobres. Diferentes alimentos de consumo
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rnasivo se han vendido en el pasado a precios subsidiados: harina de trigo y
maíz, frijol, pan blanco, azúcar, refrescos, leche, entra otros, pero el
principal producto, por su monto y por corresponder al alimento básico
esencial de los mexicanos, ha sido el de la tortilla.

En la práctica, los subsidios se aplicaron tan indiscriminadamente que
se t1.cmsformaron en un beneficio generalizado y' disminuyeron el costo de la
vida de toda la población met1;'opolitima y de otras ciudades del país (en el
campo no han existido casi subsidios, circunstancia desfavorable que
contribuye a incrementar el sesgo urbano de la política estatal). Esto
significa que el :mecanismo de cap.alizaci6n del subsidio funcionaba con poca
eficiencia, en la medida que no lograba circunscribirse solo a la población
objetivo es decir los consumidores de bajos ingresos.

Debido al crecimiento explosivo del déficit público, hecho relacionado
con la inflación de acuerdo con las concepciones prevalecientes en el
gobierno, y a la decisión gubemamental de acabar con la "economía ficción"
haciendo que los precios finales de mercancías y servicios correspondieran
con sus costos reales, ,los subsidios comenzaron a eliminarse. En la
actualidad, sólo se subsidia en la Ciudad de México la leche y la tortilla.
Para racionalizar el subsidio a esta última, se creó el Programa Nacional de
Distribución de Tortilla SUbsidiada, mediante el cual familias pobres reciben
--previa investigación socioeconámica-- bonos para adquirir tortillas a
precios preferenciales.

El programa mencionado comenzó a opera;t" en 1984 y ha sufrido algunas
modificaciones. Actual.mente funciona a través un sistema de cupones,
canjsables en las tortillerías. El kilogranv.:> oficial de tortilla es ahora de
275 pesos y se vende, mediante cupón, a 32 pesos lo que impli.ca un ahorro
considerable de 243 pesos por kilogrqmo. si se supone un consumo promedio
diario de 2 kilogramos por familia, esto implicaría un ahorro rne.n.sual de
14,580 PesOS, equivalente al 6.1% del salario mínimo mensual.

Existe una gran demanda de llamados popularmente "tortibonos",
debido al ahorro que brindan. Se distribuyen en los siguientE'.s puntos de
venta: tiendas DrCONSA 57% (en su mayor parte en tiendas CPAC), lecherías
LICONSA 10%, sindicatos 28% y otros canales 5%. En teoría, la población
lpeneficiaria .es seleccionada en los puntos de venta, previo estudio
socioeconómico para asegu:¡¡arse de que pertenezcan a la población definida
como objetivo. En la práctica esta fBelección funciona con deficiencias. los
sindicatos no efectúan dichos estudios y distribuyen indiscriminada.men:te los
cupones entre sus afiliados, quienes evidentemente no se encuentran entre la
p:>blación más pobre de la ciudad. En el futuro, sería deseable mejorar el
sistema de selección de los beneficiarios.

En la actualidad, se estima. que la población beneficiada asciende a
7.6 millones de personas, aquivalente a un POCO más de millón y medio de
familias, las cuales viven en su mayor parte en el área metropolit..ana. de la
Ciudad de México. El 70% del tonelaje de tortilla subsidiada se distribuye
aquí. El programa. implicó, en 1988, un monto total de subsidio equ.ivalente a
104,000 millones de pesos anuales, del cual la Ciudad de México absorbió casi
las tres cuartas partes.
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El) Proq1;ama de Asistencia Social l\l.imentaria

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 ali.Inentos a familias de escasos recursos. Los dos
primeros tienen como propósito 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 beneficiaJ:;'ios en los cursos impartidos, cuyos
objetivos son los verdaderamente

El PASAF tiene como propósito :fundanlental impartir conocimientos en
materia de salud y orientación alimentaria. las. familias participantes
reciben cinco kilogramos de harina de maiz de nixtamal Y un kilogramo de
frijol a1:mes. El precio nonnal de estos alimentos es de 3,640 pesos y la
cuota de recuperación, de sólo 350 pesos. I..as familias beneficiadas-
-habitantes de zonas marginadas, con ingresos inferiores a un salario minimo
y con niños 1l1eJ10res de cinco años-- ascienden a 469,700, de las cuales 37,467
habitan en el Distrito Federal. En el Programa de Queso, la población
escogida tiene estas mismas características y su finalidad primoutial
consiste en la difusión de conocimientos relativos a la p1aneación familiar,
alfabetización, vacunación, hidratación, oral y orientación alimentaria. A
cada familia se le vende 2.2 kilogramos de queso cheddar al 1llIaS, cuyo precio
ca.mercial es de 22,000 pesos el kilogrmoo, a sólo 120 pesos el kilogramo. El
número de familias beneficiadas en el Distrito Federal es de 27,800.

. . El Programa de Raciones AJ.:i.Inentarias 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 poblaci6n objetivo abarca.
esencialmente a niños hasta segund.o año' de educación primaria, aun cuando
también participan ancianos y minusválidos". Se estima que en 1988 la
población beneficiada ascendió a 600,000 personas, de las cuales la mayoría
se encuentra en el Distrito Federal.
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IV. IMPAeID DEL SISTEMA COOlERCIAL SOBRE EL ACCESO A lOS ALIMEN'IOS
DE LAS FAMILIAS DE BAJOO INGRESOS

l. Introducción

El objetivo de este capítulo es aportar elementos de juicio sobre el irc!Pacto
que el sistema comercial ejarce en el acceso a los alimentos de las familias
de bajos ingresos. Al respecto, las interrogantes más importantes son:
¿compran más caro los pobres urbanos? ¿qué tanto? ¿son más caros los
comercios en zonas con menor densidad comercial? ¿el mismo tipo de comercio
ofrece precios diferentes en zonas con población de diferente nivel de
ingresos? ¿Disponen los pobres urbanos de peores sexvicios comerciales e:n
cuanto a calidades, presentaciones y facilidades de acceso al lnercado?

Para encontrar respuesta a estas preguntas se llevó a cabo un minucioso
trabajo de sistematización y procesamiento de información de precios. las
fuentes de esta información fueron la eoordinaéión de Abasto y Distribución
del Departamento del Distrito Federal (OOABAS'ID) y el Instituto Nacional del
Consumidor (INCO). Ambas. instituciones, además de proporcionar información
disponible al público, accedieron amablemente a realizar tabulaciones y
procesamientos electrónicos especiales, sin los cuales no hubiera sido
posible concretar este análisis.

La COABAS'IO lleva a cabo una encuesta de precios de 44 alimentos básicos
que, en conjunto, representan más del 80% del gasto familiar en alimentos.
Esta infomación se recopila en una lYlllestta representativa de 160 mercados
que incluyen los públicos 1 los llamados sobre ruedas y los tianguis. Con el
apoyo de los más recientes planos mercadológicos de la Ciudad de México y su
área lnetropolitana, elaborados por empresas privadas de consultoría (BIMSA y
WILSA) se ubicaron todos los mercados incluidos en la muestra de la COABASro,
en función del nivel de ingre.so de los habitantes de la zona donde operan.
De esta manera, se obtuvieron grupos de mercados en zonas pobres y zonas de
ingresos medios y altos. la comparación del costo mensual de una canasta de
44 alimentos básicos durante el período co:nprendído entre agosto de 1987 y el
mismo mes de 1988, permitió deten:ninar las diferencias de precios entre el
mismo tipo de canal establecido en zonas de diversos ingresos y entre canales
diferentes.

Además, para comparar el nivel de.· precios de establecinrl.entos del mismo
tipo, ubicados en zonas con diferente desarrollo de infraestructura
comercial, fue necesario clasificar cada una de las delegaciones po1:í.ticas
del Distrito Federal, seg"linel número de comercios dedicados a la venta de
alimentos. Para ello, se utilizó la información del IX censo Camercial
realizado por el Instituto Nacional de Estadística, Geografía e Informática
(INEGI) en 1986 (cifras preliminares) •

Con este procedmento se agruparon lOs :mercados de la muestra de la
COABABTO por su ubicación en cuatro categorías (alta densidad, fuerte
concentración, mediano desarrollo y baja densidad), y se compar:'6 el costo de
la canasta del mismo tipo de canal, ubicado en una zona de alta densidad
comercial, respecto del ubicado en una zona de baja densidad come:rcial.
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Toda esta infonuación permitió medir la diferencia de precios entre los
mercados fijos y móViles ubicados en una zona de ingresos medios y altos, y
los mercados ubicados en una zona pobre, y también la de precios
entre los mercados ubicados en zonas con abundante comercio, respecto de los
mercados en zonas alejadas que, por ser de reciente urbanización, disponen de
un menor número de comercios.

Por otra parte, la información del mco, proveniente de la encuesta de
seguimiento del consumo alimentario de la población de bajos ingresos,
permitió comparar y corrq;>lementar el análisis. la encl1.esta del !NO), ya
utilizada como fuente principal del capítulo sobre el perfil socioeconómico
de la población, proporcionó la información necesaria para calcular el costo
de la canasta de 44 alimentos básicos, para cada uno de los cinco estratos de
ingreso incluidos en su muestra.

Finalmente, las cotizaciones de precios practicadas regulannent.e por el
INca, para el Programa de Transparencia de Precios, se utilizaron para
calcular el costo de la nusma canasta en las grandés cadenas de tiendas de
autoservicio de propiedad privada y pública, a fin de enriquecer la
camparación. Para una descripción más detallada de la metodología y las
fuentes utilizadas, puede consultarse el anexo :metodológico que se encuentra
al final del documento.

2. Alcances y limitaciones de la información

Antes de proceder a la exposición de los resultados, conviene formular
algunos comentarios sobre los problemas técnicos y metodológicos encontrados
al llevar a cabo el análisis de precios.

a) Diseño de muestra de la encuesta de erecio!2

la validez de una comparación entre el costo de una mis:ma canasta en
diferentes lugares de venta, reside en que las fuent.es de información
cc.mq;>rendidas en la muestra representen, con un mínimo de error, el nivel de
precios del universo estudiado. la información utilizada en este capítulo
procede de una muestra que conte:mpla un gran número de mercados en la ciudad
de México,' de tal manera que el precio medio de los mercados ubicados en
zonas pobres constituye el promedio de los precios de un conjunto de locales
en mercados seleccionados por su importancia en la distribución de alimentos.

b) J-Ieterogeneidad de los productos

Uno de los problemas más graves al realizar comparaciones de precios
estriba en que la oferta de alimentos está constituida por una enorme
variedad de productos, lo que hace casi imposible comparar productos
idénticos vendidos en diferentes canales comerciales.

El caso más grave es el de los productos hortifrutícolas, en los que el
origen, la variedad y la calidad significan precios diferentes. En astes
productos es imposible encontrar la :m.:i.sma variedad y calidad en un mercado
localizado en una zona rica que en un mercado ubicado en una de bajos
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ingresos. Es evidente que un mercado pobre ofrece la variedad y calidad de
menor precio relativo. sin embargo, las diferencias de calidad están
relacionadas con la apariencia y presentación del producto, y no
necesariamente dependen del contenido de nutrientes del alimento. Esto
significa que si el análisis se reduce al costo por nutriente,
independiente:mente de la presentación del producto, la comparación de precios
puede ser válida.

En el caso de la información utilizada en este apartado, el proceso de
selección de la canasta y de recopilación 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 comportamíE'J1to comercial, atribuible
al establecimiento, y cuále.s son de. que se vendan prodt1.ctos de
calidad u origen diferente. .

Lo anterior significa que si existiera un mayor margen de
comercialización en los canales ubicados en zonas pobres o 1Ml abastecidas,
esta diferencia se reduciría debido a que e>.11 estos camercios se venden
productos de menor calidad y variedades :más baratas.

e) Selección del pe,'t'íodo de estudio

otro fenómeno que dificulta El introduce sesgo en la comparación de
precios son los diferentes ritmos con que cada comercio de alimentos se
adapta al proceso inflacionario. la 'tecnología comercial de los diferentes
establecimientos es muy variada. Por ejemplo, ante un cambio de precio
oficial los primeros en adecuar sus precios de venta son los autoservicios
privados, por contar con sistemas de infonnación y operación más eficientes.
Los demás comercios, de manera paulatina, siguen el mismo proceso. Por 10
general, el pequeño comercio es el ú1t.i.nP en registrar el cambio ocurrido.
Esta situación provoca que al comparar precios de un artículo en diferentes
comercios, aun tratándose de productos con precio oficial¡ se encuentran
algunos precios fuera de toda lógica. Esta situación es especialmente
frecuente en períodos de alta inflación como el que se dio en 1987. Para
evitar estas desviaciones, es necesario contar con una amplia base de datos
que permita depurar y criticar objetivamente la información, identificar los
datos atípicos y los errores no de muestreo.

La información proporcionada por la COABASTO se somete a un proc'.-eso de
crítica manual y ele.ctrónica a fin de elintinar las posibles desviaciones. la
selección del período agosto 1987-agos'to 1988, pennite contar con infonuación
tanto de un período de rápidos cambios en loo precios, com.o de otro que, a
partir del Pacto de Solidaridad Económica, se caracteriza por el
congelamiento de los precios oficiales y una marcada desaceleración de los
demás precios. Esta situación pe.nnite eliminar el posible sesgo introducido
por las diferentes velooidades de adaptación de los comercios a la inflación.

d) Cobertura de las fuentes de información

la cot:i.:zación de precios de alimentos se debe realizar en los lugares de
venta más frecuentados por la población. Ya se mencionó en capítulos
anteriores que el principal canal de venta de alimentos para la población
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urbana son los diferentes tipos de mercados. la muestra de estos comercios
que cotiza la COABASTO es una de las :más COlTlpletas en su tipo de las
realizadas por diferentes instituciones. Por otra parte, la muestra más
amplia de tiendas de autoservicio privado y público, es la que cubre el mco.

Existen diferencias :metodológicas entre un sistema. de recolección y
procesamiento de precios para elaborar un índice y otro diseñado para
comparar niveles absolutos de precios en cortes de tiempo. En el segu:i.Iniento
de precios en el tiempo, no importa que los product.os genéricos de la canasta
tengan diferentes productos esPeCíficos en cada canal, ya que no se camparan
sus niveles de precios absolutos, sino su variación porcentual en el tiempo
respecto de una base.

En el caso de este estudio era funda1nental que los productos fuesen 10
más homogéneos posibles y se cotizaran sin diferencias importantes de tiempo
entre un canal y otro. Precisamente las encuestas de la y el INCO
están diseñadas con el propósito de real izar comparaciones de precios
absolutos.

El único tipo de comercio que no fue posible incorporar en la
comparación fue el pequeño comerci.o independiente. Las misceláneas y
pequeñas tiendas de abarrotes no se contemplan de manera sistemática en las
encuestas de precios a las que se tuvo acceso. sin embargo, de acuerdo con
la información del INCO, la importancia de estos establecinlientos en el gasto
familiar en alimentos es poco significativa.

3. Análisis de las diferencias de precios

La canasta de alimentos utilizada para la camparación se divide en tres
grupos: hortifrutícolas, carnes sin procesar y alimentos procesados o
envasados. los resultados se presentan para cada grupo y el total de la
canasta. En el caso de los mercados :móviles no se incluye el grupo de
alimentos procesados o envasados debido a que no se expende un surtido amplio
de estos productos que penn.i.ta su cotización. Es notable cómo los precios de
los distintos canales evolucionaron de :manera muy similar y homogénea en el
período estudiado (agosto <.te 1987-agosto de 1988, excluyerrlo octubre de 1988
por problemas en la captura electrónica). Además, las diferencias de precios
entre los canales comerciales se mantienen en un rango limitado. (Véase el
gráfico 9.)

Los supenTlercados de propiedad privada destacan como el canal más caro i

especialmente durante 1988. Por el contrario, los mercados fijos en zonas de
bajos ingresos y los autoservicios de propiedad pública aparecen como los :más
baratos, si bien las diferencias qe precios no son significativas (véanse en
el gráfico 10 y en el cuadro 24).

La diferencia de precios entre el canal más caro (supermercados de
propiedad privada) y el :más barato (supermercados de propiedad pública)
asciende a sólo 5.9% en promedio. Este escaso margen sorprende,
especialmente tratándose de la distribución al por menor de alimentos, porque
contradice 10 que se afirma con mucha frecuencia respecto de este :mercado que
inclusive es calificado como desordenado y caótico.
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la uniformidad en los precios de los diferentes canales comerciales y la
consistencia de su evolución en el lapso estudiado corresponden a la
operación de un mercado ordenado y que obedece a una cierta lógica comercial.

Las variaciones porcentuales en el costo de la canasta durante el
período analizado son muy similél.res para los distintos tipos de comercio.
Esto es resultado del origen común de los 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 muCho tiel'ipO, yq. que esta
variación, al hac.,er para el consumidor un tipo de tierrla más caro que otro,
tenninaría por excluir del mercado al canal :más caro. Por eje.rrg;>lo, como lJna
hipótesis, un :mercado establecido en una zona de reciente u.rba.n:ización con
escasa competencia comercial podría imponer. a sus productos tm cierto
sobreprecio. Pero si la diferencia con otros comercios más alejades fuese de
tal magnitud, que pennitiera abso:doer el costo (en dinero y tiempo) del
desplazamiento, el consumidor optaría por corrprar en lugares más alejados.

Esta es una de las razones por las cuales , salvo casos aislados, las
diferencias de preaio.s entre los distintos tipos de came:rcio tienen up 1mte
que no puede ·ser rebasado de manera pennanente.·

Es necesario señalar gue con frecuencia se encuentran casos de ciertos
ali.ment0\3 con variación de precios superiores al 100% er¡l algunos camercios,
lo que conduce a suponer que esta situación es general y representa la
realidad del merr-..ado. como es evidente en la infonnación presentada, las
difererencias de precio en una canasta de alimentos básicos son de una
magnitud mucho menor y los precios de distintos comerciQS se mueven en
paralelo dentro de un intE'..rvalo no muy amplio (alrededor de 20% como máximo) •

Como se verá en detalle más adelante, las diferencias de precios cambian
al revisar los tres grupos de alimentos gue integran la canasta, pero,
incluso en el grupo de hortifrutícolas que registran las mayores diferencias,
éstas no son tan a:rrplias como generalmente se supone.

4. ¿Compran los pobres más caro?

los datos presentados en los gráficos de 9 y 10 indican que los tres tipos de
comercio incluidos que venden al :menudeo, cuando están ubicados en zonas cop
población de bajos ingresos, expenden la canasta total a un costo menor,
comparación con sus similares. establecidos en zonas con habitantes de
ingresos medios y altos. De hecho, las diferencias promedio par;;i el período
son m.inimas: 1.6% para los mercados fijos; 4.4% en los mercados móviles y
5.9% en las tiendas de. autoservicio, pero a favor de los habitantes
de menores ingresos.

Conviene considerar algunas cuestiones relacionadas con la metodología
utilizada que pudieran afectar o condicionar la intE'..rpretaci6n de este
resultado.

La muestra de comercios utilizada no incluye el pequeño co:mercio
independiente (tiendas de abarrotes, recauderías, carnicerías, estanquillos,
etc.) • Este es el tipo de comercio que se identifica como tradicional y al



56

que, debido a su forma de operar, se le atribuyen los precios más altos.
También se a:rgumenta que una parte importante del gasto familiar de los
pobres urbanos se realiza en este tipo de establecimiento. sin embargo, la
infonnación disponible más reciente, en especi.al el IX censo comercial y las
encuestas de seguimiento del gasto al:iJnentario elaboradas·por el moo,
indican que este tipo de comercio Capta menos del 20% del gasto familiar en
alimentos y que su importancia en el volumen y valor total de alimentos
distribuidos en la Ciudad de México no son si.gnificativos.

un elert1ento :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 adecúa variedad,
calidad y cantidad de su oferta a las condiciones sociales y posibilidades
económicas de los habitantes de la zona en que se ubica. Así, un merCado en
una zona pobre presentaría. en forma predominante una oferta de las clases y
calidades de cada producto que relativamente tengan precio más bajo. Esta
oferta "diferenciada" por nivel de .ingreso hace casi i.nq;>osible 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 características del
producto que se traduzca en un costo mayor por unidad de nutriente. En este
sentido, las variaciones de calidad que resultan en una. re::rocción de la
porción comestible, ° del contenido de proteinasde algún alimento, pueClen
anular la ventaja en precio del producto de menor calidad e incluso signi-
ficar upa compra más cara en. ténninos de beneficio real. Por el contrario,
si las diferencias de calidad se deben prlncipalnvante a la forma y tamaño del
producto o a la marca y presentación, la campra de la variedad más barata es
la de mejor relación costo-beneficio para el consumidor.

Diferencias de precios por grupo de productos

Los productos hortifrutícolas son el grupo que presenta las mayores
discrepancias de precios; alcanzan el 38% en promedio mensual entre el canal
mas caro (supermercados privados) y el más barato (mercados móviles en zonas
de bajos ingresos). Esta diferencia alcanzó un :máxilno de 46% en el :mes de
jtmio de 1988, debido a la temporada de estiaje que afecta considerablernerrte
la producción y, por lo tanto, los precios de frutas y legumbres. (Véanse
los gráficos 10 y 11 Y el cuadro 25.)

En este caso, al igual que para el cOsto de la canastá total, las
diferencias de precios son a favor de los canales comerciales en zonas
pobres. Así, los mercados móviles en zonas de bajos ingresos son en promedio
13.4% más baratos que sus similares en zonas ricas. Esta diferencia es de 6%
"para los mercados fijos y de 8.9% entre los supennercados privados y los
públicos.

Las grandes diferencias de precios en hortifrutícolas obedecen
seguramente a la corrq;>aración 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 no se vende el mismo producto en una tienda de autoservicio y
en un mercado de zona pobre,. por lo que su comparación debe hacerse .con
reservas. Además, en estos productos está poco desarrollado el sistema de
nonnali.zación y no existen precios oficiales, lo que pennite estas grandes
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diferencias de precios.
nutriente contenido en
significativamente menor en
en zonas de bajos ingresos.

Los precios de las carnes no procesadas l'iU1estran un c.x:mqx>rtarniento
errático (véase el gráfico 12), se.guraroente influido por los graves problemas
del abasto de estos productos a la ciudad de México durante el período de
observación. sin embargo, es ¡x>sible distinguir que los supennercados
públicos y privados son sistemáticamente más baratos que los demás canales.
Durante los últimos :meses de 1987, las diferencias llegaron a representar el
40%. Pero, a partir de 1988, se redujeron en un 10%. la variación promedio
mensual del período fue de 17.1% entre el canal más barato (el autoservicio
público) y el más caro, los mercados fijos en zonas de ingresos medios y
altos (véanse el gráfico 13 y el cuadro 26). Este proceso de reducción de
las diferencias de precios, probablemente resulta de las diversas acciones
contempladas dentro del plan antiinflacionario conocido como Pacto de
Solidaridad Económica, ya que algunos de los 11 cortes de carne cotizados
tienen precio oficial, más respetado en los diferentes autoservicios. En
este caso, la diferencia de precios deriva del aprovechamiento de las
econOltÚas de escala de los autose:r.vicios. Si se considera que se sacrifican
alredea.or de 2,500 reses diarias para el área :metropolitana de la Ciudad de
México y que existen aproximadamente 5,000 carnicerías (en mercados y
establecimientos independientes), es lógico que por su escaso volUlUel1 de
operación sea casi imposible que expidan la came al precio oficial. Para
este grupo de productos destaca la uniformidad de los precios en los mercados
fijos y móviles. 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.

los alimentos procesados o envasados no se cotizaron en los :mercados
móviles. los· supennercados expenden estos productos más caros, con una
diferencia promedio mensual de 19.5% respecto de los mercados fijos de zonas
pobres f que son los que venden más barato (véanse los gráficos 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 variación
promedio de sólo 0.7% • Al igual que en los dos grupos de productos ya
mencionados, en este grupo los pobres compran más barato. Esta infonnación
no coincide totalmente con la presentada en el gráfico 6, que l'iU1€'stra las
tiendas de autosel:Vicio público y privado con precios :menores a los del
mercado público en un conjunto de 15 productos (13 de abarrotes y 2 de
salchichonería) . Ello debido a que el grup:> de alimentos envasados o
procesados incluye 21 productos, con un mayor número de m:tículos de
salchichonería y embutidos, cuyos precios son generalmente más altos en 1.os
supennercados, por las diferencias de :marcas y calidades.

En este último grupo de alimentos, los embutidos y los derivados lácteos
son difíciles de comparar a causa de las diferentes :marcas que se expenden en
cada canal. Desafortunadamente es poco usual que se pueda ubicar la misma.
marca en todos los canales. Esto puede implicar diferencias en la
. composición y calidad del producto, de tal manera que no e.s posible cotizar
las :marcas lideres de estos productos. Por el cont.rc:trio, en los mercados es
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muy frecuente encontrar marcas de pequeñas fábricas con limitada
distribución. Al igual que para el grupo de carnes no procesadas, en este
gl.-upo se obseJ:v6 una tendencia a reducir el rango ge las diferencias de
precios durante 1988, debido a la menor variación de precios propiciada por
el Pacto de Solidaridad Económica.

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

la pregunta obligada es ¿por qué las ventajas del autoservicio en el
precio de las carnes, producto de una operación a mayor escala, . no se
expresan en los otros grupos de alimentos? PrabablE!mente, ello se deba en
gran péll'te a la diferencia en la calidad de los productos. Toda vez que los
mercados fijos y móviles, al ubicarse en su mayoría en zonas con población de
bajos ingresos, adecúan la variedad y calidad de sus productos al poder
adquisitivo de su clientela. Además, existen una serie de gastos de
operación, fijos y variablés, que los mercados fijos y móviles no tienen que
erogar (sueldo mínimo, renta, publicidad, etc.) a diferencia de los
autoservicios. Conviene destacar que estos resultados coinciden plenamente
con la opinión de lbS consumidores, reseñada en el primer capítulo.

Por otro lado, debido a la importancia de los mercados, tanto fijos como
móviles, en la distribución al menudeo de alimentos en la ciudad de México,
especialmente en las zonas de bajos ingresos, es de particular relevancia
destacar que los ubicados en las zonas pobres venden los tres gnlpOS de
alimentos a precios más bajos que los mercados situados en zonas de ingresos
medios y altos. En el caso de los supermercados, los de propiedad pública,
establecidos en su mayoría en zonas con población de ingresos medios y bajos,
son sistemáticamente más baratos que los ·de propiedad privada, en su mayoría
ubicados en zonas también de ingresos medios y altos. si bien la importancia
de estos últimos en el gasto alimentario de los pobres urbanos es muy
reducida.

Así pues, todo parece indicar que los pobres no campran más caro. Por
el contrario, los diferentes tipos de mercados ubicados en zonas pobres
ofrecen sistemáticamente precios menores gue los de establecimientos
similares en zona de ingresos altos. Aun cuando las diferencias son
inportantes en el grupo de hortifrotícolas, al considerar la canasta en su
conjunto, la variaci6n 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 c,ompran más caro es comparando
los precios de los alimentos. en zonas con diferentes grados de desarrollo
comercial. Gracias a la camercial de la se sabe que
los habitantes más pobres de l{;\ ciudad viven en áreas marginadas donde la
.infraestructura comercial ha evolucionado poco, y hay menor competencia
comercial, en comparación con zonas más céntricas. En teoría, podría
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afir.marse que los precios deberían ser más altos en zonas :marginadas y, por
tanto, que los más Inal:ginados tendrían que comprar más caro.

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

la coropara.c1.on de precios de canales comerciales, clasificados por el grado
de concentración de la infraestructura coroercial, arroja los siguientes
resultactos. Para el costo total de la canasta, que se 'presenta en los
gráficos 15 y 16 Y en el cuadro 28, las diferencias de precios son mínimas
entre los mercados fijos y los móviles. la evolución del costo de la canasta
durante el período q.e estudio no registra diferencias importantes en ningún
mes y la diferencia pro:me:lio es de sólo 0.8% en los dos tipos de :mercado I a
favor de los ubicados en zonas con menor de;nsidad camercial.

Al desagregar la canasta por gn'l}?OS, en el caso de los productos
hortifrutícolas y para los mercados móviles, lá nayor diferencia de precios
se observa en los meses de la temporada de estiaje de 1988 (mayo y junio en
particular, véase el gráfico 17), la cual fluctúa entre 10% y 15% a favor de
los mercados :mó\Tilesen zonas de baja densidad. sin emba:t'go, la di.ferencia .
prarnedio para el período es de sólo 4.5% (véanse el gráfico 18 y el cuadro
29). En los mercados fijos soJ::Prende incluso la unifonnidad de precios en
este grupo de productos ya que sólo se registró una diferencia de 0.8%.

Para el grupo de carnes sin procesar, con la excepción del mes de
noviembre de 1987 en que se presentó un grave problema de abasto de came de
res a la ciudad de México, se observan las :menores diferencias (véase el
gráfico 19). Para el promedio del período, la observada en los 1OO.l"Cados
fijos es de sólo 0.6% y en los móviles de 0.1% (véanse el gráfico 20 y el
cuadro 3O) • Es decir, 10$ precios de E'.ste grupo al:iinentos son tan
uniformes que no se apreci¡i efecto alguno de la di densidad caroercial de
la .zona en que se ubica el· canal minorista.

La infonnación de productos procesados o envasados, que sólo se obtuvo
para mercados fijos, también registró un nivel homogéneo de precios entre los
mercados en zonas de alta concentración y los ubicados en áreas poco
concq.r.ddas por el comercio. (Véanse el gráfico 21 y el cuadro 32.)

As í pues, el hecho de que un :mercado se encuentre en una zona de
reciente tu:banización y escasa infraestructura camercial ríO afecta de :manera
significativa los precios de los alllnentos básicos, en comparación cop un
mercado establf-Cido en un...'). zona de mayor densidad comercial. Resa1ta de
l'l"la11era particular la escasa diferE?J1cia detectada en los precios de mercados
públicos. En este caso, las pequeñas variaciones también favorecen a los
mercados que .atienden a población de menores ingresos, es decir, los
establecidos en zonas de más baja densidad comerciaL

Estas conclusiones no coinciden con la creenci.a generalizada de que a
una menor competencia comercial corresponde un precio más alto. la
infonnación presentada, sobre todo la de los grupos de hortifrutícolas y
productos procesados o envasados, puede estar afectada por diferencias
importantes en la calidad de los produqtos. Por otra parte, se hace
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referencia sólo a :mercados fijos y móviles que, irdependie:n:temente de su
ubicación, tienen una :misma tecnología y lógica de operación comercial.

Por otro lado, el procedinti.errto que el comercio al por menor utiliza
para fijar los precios al consumidor difiere entre el pequeño comerciante y
la gran tienda de autOSEU:Vicio. ros supermercados errplean el concepto de
margen bruto que incluye el cálculo y aplicación de un cierto porcentaje
sobre el precio del mayorista o fabricante para dete.nninar el precio de venta
al consumidor• Este margen es diferente por ti¡x> de artículo y, de manera
combinada, contempla los diferentes costos del establecimiento. De esta
manera, para algunos productos, el margen puede ser mínimo 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. la fijación del precio al
consumidor depende del conocimiento e.rc¡pirioo de cada locatario y del volumen
de su operación comercial. El precio de mayoreo que enfrenta a su vez el
pequeño comerciante depende principalmente de la escala del volumen ccmg;>ra.do.·
Así, la operación de diversos locatarios a escalas s.iJnilares i..nplica precios
de mayoreo también semejantes, y la existencia de varios locales que experrlen
el :mismo producto en cada :mercado limita las diferencias en los lTIáJ:genes de
comercialización. .

ID anterior no significa qLle, como seguramente ocurre, existan algunas
zonas de urbanización reciente en las que hay pocos o no existan :mercados y
el pequeño comercio independiente cargue un sobreprecio Í1Tg;'>Ortante a los
alimentos o que los pobladores de dichas zonas deban consumir mayor ti€!llqJO y
dinero para abastecerse. Sin embargo, estos casos no representan la
característica general ael abasto de alimentos de los pobres urbanos en la
Ciudad de México.

, ,

A las conclusiones que permite obtener la información de la COA:BAS'IO, es
posible agregar las derivadas' de la infonnación del rncri. la. encuesta
Seguimiento alimentario de la población de escasos recursos en el Area
Metro}?91itana de la ciudad de México permite conocer las cantidades compradas
y el gasto efectuado en alimentos de dos grupos fijos de familias
(denominados "páneles"), divididos en cinco estratos de ingreso y
considerando la situación laboral (formal e informal) del jefe de hogar.

Con la información pisponible de seis levantamientos del primer panel
(j llnio y noviembre de 1985, agosto de 1986, febrero y agosto de 1987 y
febrero de 1988) Y cuatro para el segundo panel (agosto de 1986, febrero y
noviembre de 1987. Y febrero de :l:-988) fue posible calcular- el costo de la
misma canasta utilizada anterionnente para cada uno de los estratos.

No se trata en esta. ocasión de precios recopilados en lugares de venta
mediante cuestionario. la información de la encuesta provino de las mismas
familias, por lo que el costo de la canasta implícitamente incluye y pondera
las compras de diferentes calidades y variedades del mismo producto en los
diferentes comercios donde se realiza. Esto es, los precios de compra
representan la información más exacta posible sobre el gasto efectuado
realmente por las familias. las 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 co:mercial, que sí está i.rcplícito en los cálculos
de la información de la CX)A'Bl.\STO.

Así pues, lainfo:t:1l1ación de estas encuestas del INOO no permite calcular
el costo de la canasta en cada canal c<:»:nercial. Para hacerlo sería necesario
que, por lo :menos una parte .de las familias consideradas en la muestra,
corrprara todos los productos en toélos los canales. No obstante, sí permite
medir las diferencias en el costo real de adquisición de cada estrato.

El análisis de todos los levantamiento.<s de la encuesta mencionados,
arroja resultados congruentes con la info:r.mación de la OOAJ3l.\STO.

Al corrq:>arar el costo de la canasta para los eo.stratos de menores ingI."'eSOS
(formal e informal bajo, de 0.8 a 1.5 veces el salario mínimo) con el costo
para los demás estratos, las familias de :menores ingresos compraron la
canasta a un precio :menor. AlUlque la diferencia porcentual es, en la mayoría
de los casos, ro.enor al 5% (véanse los gráficos 22 a 25 y los cuadros 32 y
33) . -

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

De cua.lquier manera, esta infonnaci6n coincide en señalar que los pobres
no compran más caro. Por el contrario, compran un poco más barato por lo
menos en comparación con los estratos que tienen ingresos de hasta 3.5 veces
el salario mínimo. .

No ,se C'..ontó con información similar para los estratos de mayor nivel de
ingreso. sin ern'bargo, existe una mayor propensión de esas familias hacia la .
compra en tiendas de autoservicio, por lo que, de acuerdo con la infomación
de precios del INeo, se puede afirmar que la canasta resulta para ellas más
costosa.

otra conclusión derivada de la encuesta del mco, congruente c.x:m la
infomación 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 homogeneización de los precios, pese
a que la encuesta consigna los períodos de :más violenta inflación. Esta
uniformidad en el costo de la canasta, en buena parte, es resultado lógico de
la gran coincidencia en la distribución del gasto por lugares de co.rrqJ:t:a de
los diferentes estratos•. De hecho, los cinco estrdtosutilizan los :mismos
tipos de comercio para su compra de alimentos con pequeñas diferencias.

La información disponible de diferentes fuentes sobre los precios
absolutos de los alimentos que paga el oonstmddor en la ciudad de México
coincide en señalar que los pobres no compran más caro. Además, el proceso
de recopilación de precios ha permitido constatar que en la capital del país
no existen, por lo general, problemas serios de abasto. Por supuesto,
algunas zonas de reciente urbanización o de difícil acce...<:lO tienen un abasto
deficiente pero, salva problemas estacionales de éa:rácter t.e"rr\POral en
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productos como can1e de res, leche, huevo y otros, en su mayoría relacionados
con la fijación 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 distribución de alimentos,
que funciona de manera oportuna y ordenada.

Cada canal comercial adecúa su oferta en variedad y calidad a las
características de la población que atiende. I.Ds mercados de zonas pobres
ofrecen los aliinentos con los precios más accesibles para el limitado poder
de corrpra de su clientela. Independientemente de la calidad o variedad de
los productos, cuestan, en promedio,- menos que los experrlidos en mercados de

. zonas de mayores ingresos y que los obtenidos en las tiendas de autoservicio.

No es fácil co:trq;)arar precios de productos idénticos, verxlidos en zonas
pobres y de ingresos altos. la coincidencia sólo se encuentra en un número
muy limitado de alimentos. En los demás, la oferta varía para adaptarse al
consumidor.

En cuanto a los roárgenes de comercialización de 10$ canales que atienden
a pobres y ricos es difícil adelantar conclusiones, ante la de
estudios que los midan de manera objetiva y sisteJ\'lática. sin embargo, es
posible desarrollar algunas hipótesis a partir de las diferencias en las
tecnologías comerciales de cada canal. Una de las características detectadas
que pareceroás relevante es el magro margen de diferencia de precios en el
total de la canasta, tanto entre el comercio moderno frente al tradicional,
como en los mercados ubicados en zonas con diferente nival de ingreso o de
desarrollo de la infraestuctura comercial.

La discusión sobre si los pobres C'.OIrpran más caro, no se agota con lo
aquí expuesto. Convendría continuar con la recolección de precios y con el
cálculo de márgenes de come.rcialización, entre otros trabajos.
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V. CONCJ.IJSIONFS y. RECC'ME'NDACIONES

la Ciudad de México, tal vez hoy la más grande del lllI.ll1do, no tiene problemas
serios de abasto. Cuando éstos se presentan a causa de fen6:menos pasajeros,
el gobierno· puede resolverlos sin nnich.as dificultades. Aun en las zonas
urbanas pobres, el desabasto --entendido como una escasez de alin1el1tos en el
mercado, suficientemente reiterada como para producir continuas
especulaciones de precios y conductas preventivas de los consumidores--
ocurre de manera esporádica. si bien es cierto que en las zonas t'tl:'banas con
mayor grado de lnarginación hay cierta dificultad para conseguir los alimentos
de la canasta básica I no se puede decir que las zonas pobres de la ciudad
estén desabastecidas. Existe un sistema de clistribución de alimentos, de
carácter :fundamentalmente privado, extendido en toda la gran mancha urbana y
suficientemente versátil como para cubrir las necesidades de consumidores muy
heterogéneos en lo que respecta a ingresos, tipo de consumo y hábitos de
compra.

ra cuestión de si los pobres u.:rl:lanos compran más caro sus alimentos que
otros sectores de la población con mayores recursos, tiene un carácter
polifacético y debe abordarse considerarrlo cuimdo menos tres factores: los
precios de los alimentos ca.mprados, 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 información analizada
indica que las familia.,c; U'l.",banas pobres no COiipran este tipo· de bienes a
precios superiores a los que suelen adquirirlos otros gru};X)S sociales.

los resultados de estas encuestas podrían parecer sorprendentes ya que
los precios de los supennercados son, en general, inferiores a los de la
pequeña tienda de la esquina de las zonas urbanas marginadas que, por lo
regular, tienen pocos recursos y ventas y surtido escaso. Es preciso
destacar que el pequeño comercio de barric;.> no fue incluido en las encuestas
de precios; de haberlo he<rho tal vez las conclusiones serían diferentes. sin
embargo, las encues'l::as también an que los consumidores urbanos pobres
sólo compran una pequeña. parte de sus ali.mentos y bienes básicos en esas
tienClas. la mayor parte la adquieren en mercados públicos (fijos y móviles),
los cuales tienen mayores escalas y mejor organización, y también en tiendas
de barrio especializadas. las E"..ncuestas referidas señalan que los mercados
públicos, ubicados en zonas urbanas de bajos ingresos, venden los alimentos
de la canasta :básica a precios generalmente inferiores, si se les c:orrpara con
los precios de los mercados en zonas de mayores ingresos. Después de cotejar
los precios de una canasta· básica de 44 productos, integrada por
hortifnltícolas, carnes y abarrotes, se advirti6 que los mercados públicos
fijos, localizados en zonas pobres, vendían esta canasta 1.7% más bara"ta: que
sus homólogos en zonas de :ingresos medios y altos y 4.7% más económico que
los mercados móviles. Por otro lado, los autoservicios privados, ubicados en
zonas de ingresos medios y altos, vendí.an la misma canasta 6.2% más cara que
los autoservicios públicos localizados en zonas de ingresos medios y bajos.

En 10 que concierne a la calidad de los alimentos, la de los prcxiuctos
vendidos en comercios de zonas pobres es inferior. Esto significa que los
cotejos de precios comparan mercancías disímiles, por ejerrplo jitornates de
priJnera en un mercado de la colonia Del Valle y jitoroates de tercera en otro
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de Ixtapalapa. Mientras que en las zonas ricas se venden al.i.mentos de
var:iedades 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 cornparaciones de precios
tendrían que hacerse a partir de la estimación de equivalencias de alimentos.

las disparidades en calidad se expresan en una amplia gama de precios,
sobre todo en frutas y legumbres. COnviene resaltar SUS efectos en la
nutrición. . I.a1nentablemente no existen análisis COl'l'g?arativos 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
printera y tercera clasificaciones son idénticos, bajo el supuesto de que sus
porciones comestibles sean las :mismas. si esto es correcto, entonces podría
aventurarse la hipótesis de que el sistema de distribución al menudeo no
encarece particulannente los nutrilnentos a las familias pobres. Se requieren
nuevas investigaciones para llegar a conclusiones mejor fundadas.

Los precios de los abarrotes son más parecidos 'en ambos tipos de zonas o

I.as diferencias de calidad estriban, sobre todo, en el prestigio comercial de
las marcas. si bien es cierto que el control de calidad de los alimentos con
marcas de prestigi.o es mejor, los análisis de laboratorio efectuados por el
INca reportan pocas diferencias sustanciales en el contenido de los
productos. El hecho de que el oomercio en zonas pobres alimentos de
clasificaciones inferiores, en presE'.ntaciones o de marcas sin
prestigio camercia;J.., de menor precio, representa una adec:uación del conterCio
a las necesidades y demandas de las familias de bajos ingresos, las que con
la crisis económica aj ustan su gasto orientándolo hacia la compra de
alimentos de clasificaciones nlás accesibles.

¿Cómo explicar que los mercados públicos vendan la canasta alimenticia
básica a precios Parecidos en barrios pol:>res y ricos, o bien que camercios
con tecnologías tan mod.ernas, corno el gran autose:r.vicio, tengan precios
similares o incluso superiores a los del mercado público? COn respecto a lo
primero, podría decirse que se trata de la misma tecnología come.roial que se
expresa en precios parecidos en zonas de distinta densidad comercial, debido
a que la co.rnpetencia entre tiendas con diferente tecnología comercial no es
importante en una situaci6n de mercados urbanos segmentados o

Este mismo argumento sirve para entender, un poco más, el hecho
sorprendente de que comercios con tecnologías comerciales tradicionales
vendan alimentos a precios parecidos, o aun inferiores a los de comercios con
tecnologías modernas, como los supermercados: mercados segmentados
--entendidos corno subsistemas comercio---espaciales paralelos-- no producen
fuerzas competitivas que traduzcan las innovaciones tecnológicas en menores
precios •. El supermercado no co:mpite con el comercio tradicional y no ocurren
las presiones competitivas que en países desarrollados llevaron a la
modernización de este último. los efectos potenciales positivos de la
tecnología comercial moderna no se transmiten de manera generalizada a la
sociedad.

Además, la distinta estructura de costos, asociada a las diferencias
tecnológicas de los establecimientos comerciales, contribuye también a
explicar este hecho. Por ejamplo, el pequeño comercio tiene una estructura
de costos muy pm:ticular: es un negocio basado en la aplicación intensiva de



65

fuerza de trabaj o familiar no remunerada, sin gastos de instalación o
mantenimiento en el caso de me:rcados públicos, que no paga impuestos y se
conforma con ingreso de subsistencia que no grava dell'laSiado los precios
finales.

El supermercado, en cambio, tiene elevados gastos de inversión,
mantenimiento y publicidad; está obligado a pagar el salario mínirno a sus
numerosos trabajadores, paga Íliplestos y tiene que cargar al precio final una
utilidad superior a la tasa de interés del :mercado. Por ello, ambos tipos de
comercio I con tecnologías tan diferentes, acuden al mercado con precios
similares en promedio. Es correcto afirmar que el comerciQ tradicional
(mayorista y menudista) fija el nivel general precios de los ali.mentos en
la ciudad y que el moderno supermercado, con una mayor productividad, torna
esos precios transformando su superior en ganancias
extraordinarias. .

Se completará ahora el análisis de los comerciales a
disposición de las familias pobres urbanas, eonsideramo la facilidad' de
acceso a esos servicios y el ahorro que esa facilidad implica. No es posible
juzgar la calidad del servicio comercial qludiendo sólo a las de
precios y clasificaciones camerciales. El camercio tiene una di.mensión
espacial que ent.ronca COn los hábit.os de compra de los consum.idores de bajos
ingresos.

Estos últimos suelen CCIll'prar alimentos varias veces a la semana; algunos
incluso a diario, y en radios geográficos que por lo regular no van más allá
de las cinco cuadras. se mostró que casi no utilizan medios de
transporte y compran a pie. Por estas razones, el sistema de distribución al
menudeo, típico de zonas urbanas pobres, es tUl comercio de aproximación, que
se coloca dentro de los radios de compra de los consumidores pobres y se
adeCl.1a a sus hábitos de compra, a diferencia del gran comercio de atracción,
capaz de atraer a consumidores 'más a.co:modaqos que usa;n el automóvil para
recorrer grandes distancias.

La existencia de un comercio de aproximación (fijo e itinerante)
representa para los consumidores de barrios pobres una buen acceso al
seJ::Vicio comercial. Este tipo de oo:mercio se forma con rapidez debido al
desempleo, a la falta de mejores oportunidades trabajo, a. los bajos
salarios en actividades competitivas y it la facilidad de entrada al negooio.
A su vez, la disponibilidad de un camercio de la .. esquina implica ahorros no
menores para los clientes. En primer lugar, le ofrece un se:rvicio de
alacena. En otras palab;r:as, el comprar mayores cant.idades con menos
frecuencia, en comercios más distantes,. requeriría de l.:ma fuerte inversi6n en
una alacena, cuyo costo se ahorra acudiendo a cqnprar casi diario a la tienda
de la esquina. .

A este costo habría que añadir los gastos de transporte y el tiempo
perdido en desplazamientos prolongados debido a la lejanía de las zonas
marginadas y a la precariedad del sistema de transporte en esas áreas. Todo
esto pennite afirmar que .un buen acceso al comercio de aproximación local
redunda en un servicio cOmercial adecuado a las necesidades y hábitos de
compra del consumidor de bajos ingresos.
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cabría entonces preguntarse: ¿el sistema. comerCial coadyuva de foma
i.n'q;x:>rtante a agravar el de la pobreza? si colocamos al comercio en
el marco más a.nplio de un diagnóstico sobre las causas de la pobreza urbana y
las políticas tendientes a erradicarla, se podría afirmar que no representa
un factor crucial y que las verdaderas causas son la desigual distribución de
la riqueza o de los medios de generarla y también la desigual distribución
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 carnercial
específico, que responde a las características de las relaciones económicas y
sociales 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, Q11 .,pequeñas cantidades. Es una tienda chica,
atrapada en el círculo vicioso del pequeño camercio, que 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: ccm'lerCio de áproximaci6n, va donde se
le de.roanda y en .las condiciones requeridas. El :m.e.rcado no crea condiciones
Para que otro tipo de establecimiento se finque ahí. A no ser que el Estado,
rOll'q;>iendo con las tendencias del mercado, estáblezca tiendas oficiales, este
tipo de zona tendrá que' elevar su ingreso y su demanda, mejorar sus vías de
comunicación para que puedan surgir en ella otJ:.-os tipos de tiendas y
servicios comerciales.

Podemos concluir que sería ilusorio pretender mejorar, de manera
importante, el nivel de vida de los marginados urbanos, principalmente
mediante reformas en las relaciones comerciales. sin embargo, esto no
significa que reformas en el sistema camercial no puedan beneficiar a los
consumidores, entre ellos a los de bajos ingresos. '

Para que una estrategia de transformación comercial pueda abaratar los
alimentos, es necesario que defina de ant.emano de una manera correcta sus
alcances (estrategias particulares y globales), sus tieJl1POS (de corto y largo
plazo), sus beneficiarias (todos los consumidores o s610 los pobres) y que
escoja bien sus instl:ument.os en virtud de las dificLlltades inherentes a cada
una de éstas. Algunas de las estrategias posibles se clasifican a
continuación. .

a) Estrategias globales, de largo plazo y de beneficio generalizado.
Comprenden los intentos de modernización del sistema camercial, estrictamente
hablando, como la transfonl1ación de los me:r:cados públicos, incluyendo sus
nexos con los mercados mayoristas, o las cadenas voluntarias;

b) Estrategias parciales, de corto plazo y beneficio generalizado.
Dentro de éstas caerían la transformación de las tiendas de la esquina en
Pequeños autoservicios de barrio y las uniones 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 serían los
programas estatales de distribución de alimentos subsidiados en zonas
marginadas, programas de tiendas populares con participación comunitaria y la'
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construcción y operación de tiendas públicas en zonas lnarginadas o la primera
y la última son las de mayor interés para este trabajo.

ra modernización del sistema comercial es un objetivo sie:rrpre anhelado,
sierrg;>re planteado por las políticas comerciales de los diferentes gobiernos
de países subd.esarrollados, pero que rara vez se alcanza. Se define aquí la
modernización CC'lll'V..'> una transformación de las estrLlcturas· del comercio, basada
en la aplicación de innovaciones tecnológicas en el mercado de mayoreo y
minorista y en la generación de relaciones mercantiles más campetitivas. Se
orienta a disminuir los costos de la intermecliación, y a traspasar a los
consumidores, a través de mejores precios y se:rvicios, las ventajas de las
mejoras técnicas Y,organiz¡lcionales. No e-s difícil entender las dificultades
que enc....uentra un programa de modernización 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 producción' de los al:i.rnentos hasta los
:mercados al menudeo, pasando por los mercados al por mayor o por centros
articuladores de todo el sistema comercial. Por este carácter sistémico de
las relaciones comerciales es ilusorio pretender .reformarlas abordarido un
aspecto parcial o aislado, por ejerrg;>lo, la esfera del menudeo solamente.

ra modernización real exige reformas came:rcialel:'; profundas. Además,
generalizar la aplicación de innovaciones tecnológicas en el canp::> comercial,
aprovechando los beneficios de las economías de escala y mejoras
organizaciona1es, y fomentar la creación de relaciones mercantiles más
corrpetitivas, son reformas de fomo que pennean todo el sistema comercial.
Esto refuerza la necesidad de una estrategia integral.

Por estas razones, las políticas oamercia.les .instrumentadas en la Ciudad
. de México, que persiguieron la modernización nte4iante unentoque Parcial,
dieron tan pobres resultados. En particular debe señalarse la construcción
de la millonaria Central de Abasto de IxtaPalaPa que dejó intactas las
relaciones comerciales, cuyos vicios iba supuestamente a combatir. Esta
limitada concepción urbanística --10 irrg;x>rtante es construir infraestructura
comercial porque la transformación de las relaciones comerciales viene casi
por añadidura-- está en entredicho y es necesario cuestionar a los
programas de construcción de centrales de abasto que no vengan sostenidos por
estrategias integrales y viables de modernización de las relaciones
comerciales que no han beneficiado a los consumidores pobres. En un sentido
parecido se podrían criticar políticas de transformación de la esfera de las
ventas minoristas que hicieron a un lado reformas en los :mercados al mayoreo.

. Una política de modernización comercial no se puroe instrumentar e-.n el
corto plazo. Además, si se están definiendo estratégias orientadas hacia los
consumidores pobres urbanos, con la finalidad de mejorar su aCC"..eso a la
comida, conviene tener en cuenta que no puede ponerse en ma.rcha tIDa
modernización comercial circunscrita a beneficiarios de bajos ingresos o de
zonas marginadas. la modernización comercial es de alcance generalizado y de
ahí viene su ÍIrq;)Ortancia.

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 lllI'::ldemización comercial debe pugnar por la
transformación del mercado püblico camo objetivo central, y disp•.ñar políticas
específicas por producto (hortifrutícolas y carnes) debido a las
particularidades de las relaciones camerciales y productivas de cada uno.

Una concepción ideal de la IOC'ldernización de los mercados públicos sería
la siguiente. Es necesario un enfoque englobador que COl'l'prenda los vínculos
entre el canpo y la urbe, por dos razones: es deseable que las zonas rurales
abastecedoras tengan una mayor participación en los beneficios que bri.rrla el
darle de comer a la metrópoli más poblada del mundo. El cambio de las
relaciones cc:mterCiales entre el campo y la ciudad podría, sobre tod.o, ser un
requisito indispensable para eliminar los obstáculos que se oponen a una
modernización del co.mercio intraurbano, cuand.o menos en el terreno de los
productos hortifrotícolas y cámicos, que representan más de la mitad del
consumo alimentario de las familias urbanas.

El principal escollo que enfrenta la modernización del pequeño
comerciante, vendedor de frutas y verduras, es' la falta de mayoristas
innovadores. Su an\plio dqninio sabre la canvarcialización rural, permitido
por la falta deorganizaci6n caxrq:JeSina en este terreno, les per:mi.te comprar
enormes volúmenes de producto, competencia y a precios bajos.
obviamente, este tipo de comerciante mayorista obtiene ganancias tan
cuantiosas que otro negocio mayorista más moderno no le atrae.

Estos grandes negociantes, que funcionan más como Íllttoduc.'tores de
alimentos a ciudades que com:>. empresas mayoristas, en su sentido moderno f

desempeñan directaro.ente, o a través de sus agentes, las funciones que en
otros países más adelantados les corresponden a las organizaciones de
productores agrícolas: cortar, clasificar, acopiar, empacar, conseguir
financiamiento, transportar y, sobre todo, oJ:ganizar los .mercados regionales.
Pero, ¿qué pasaría si se consolidaran organizaciones de productores rurales,
capaces de llevar a cabo estas funciones?

No solamente se acréCentaría la participación de los productores en el
excedente económico generado en la cadena mercantil que abastece a la ciudad,
hoy demasiado concentrado en InanOS de los grandes lTiayoristas, sino que ello
podría obligar a éstos a lOOdificar la operación de sus nec;pcios en el sentido
ya propuesto, es decir, a abandonar su especialización por producto 'y a
iniciar empresas de servicio que implicasen una mayor eficiencia. .Esto
podría convertirse en una realidad debido a que los mayoristas comenzarían a
verse desplazados de sus .posiciones oligopólicas y sus cómodas ganancias
bajarían.

Ahora bien, organización para. la comercialización·no significa que los
productores tengan que venir a las centrales de abasto, ya que eso no aument..a
el poder de negociación de los productores en el :mercado.

En cambio, se debería fomentar la creación de organizaciones regionales
por producto que programasen la producción y la oferta regionales con el fin
de regular el mercado y los precios. De manera carrg;>le:mentaria, se podrían
diseñar mecanismos de información de mercados y de capacitación en métodos de
corte, selección, empacado, alInacena:m..i.ento, administración, etcétera. El
control y la regulación de la producción regional permitirían la realización
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 can1e de res presenta algunas diferencias. Ahí existe
debilidad y desorganización en las filas de los pequeños productores
ejidales, al lado de un excesivo poder oligops6nico, aunado a un gran poder
político de 'las organizaciones ganaderas privadas. En este caso, se requieJ.."e
fortalecer a los ganaderos pequeños y medianos· y prarnover la fonnación de
nuevos núcleos productivos que abastezcan a la ciudad en mejores tér.minos y
vaYan rnennando el poder de las asociaciones ganaderas y creando un mercado de
came más competitivo. El poder comerCial, tal11bién exc.esivo, 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, hortifrutioolas y carnes, el objetivo es
reducir los márgenes comerciales y los precios al :mayoreo. Un adecuado
funcionamiento de los mercados centrales urbanos fortalecería este proceso.
Por ejemplo, en la central de abasto se podrían organizar subastas,
entendidas corno mecanismos de encuentro y ann6nización de la oferta y la
demanda .Y regulación de los precios.

A part.ir de las· centrales de abasto, el problema es cómo hacer que los
menores precios al mayoreo se al consumidor a través de los
establecimientos minoristas que operan en mercados segmentados. Grupos de
compra en común --que dan resultado en el caso. de la car.ne..,.- , cadenas
voluntarias o un simple mejoramiento de los. preci.os y sel.'Vicios CCJl\\erCtales,
ofrecidos por los mayoristas, podrían facilitar esta tarea. . .

Por último, se necesita una adecuada política de infonaaci6n al
consumidor. Toda estrategia de reestructuración comercial .debería incluir

de infonnac:\.ónSObre precios para que el consumidor se beneficie de
las reformas y pueda contribuir a hacer :más corapetitivo el :mercado. Si se le
informa diariamente, a través de los medios de comunicación, de los precios
al rnayoreo y minoristas de los alin1eI1tos que componen la canasta básica, y se
le sugiere no pagar más de ciertas cantidade.s por productos detenl\inados, se
crearía una presión sobre el cqnercio al menudeo.

;En lo que respecta a los abarrotes, la estrategia es similar: i:mpulsar
la, transformación estructural, tecnológica, del pequeñ.o óamercio --aurnentando
su volumen de ventas y mejorando sus términos de compra y su organización
interna--, con la finalidad de ofrecer mejores precios y surtidos al
consumidor, al mismo tiempo·que éste sigue brindando al público los seIVicios
en los que tiene ventajas CCll'I'q)arativas y continúa conservando su brportante
función de generador de eIt\Pleos. cadenas voluntarias y cooperativdS de
minoristas serían las formas comerciales pertinentes.

Poner en marcha una política de modernización comercial de este corte es
una tarea ext:r.raordinariamente difícil, sólo asequible en el léU."go plazo y
ello si se aplica una estrategia integral con firme voluntad política. El
principal obstáculo es la ausencia de fuerzas económicas y motivaciones de
los agentes comerciales que funjan como motores del cambio.

El sistema c:::oxnercial de la ciudad está en equilibrio, es decir, no
existen fuerzas de mercado que t'rovoquen cambios en el sistema comercial.
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Además, los principales agentes camerciales (los mayoristas) no se interesan
en una hipotética mode:t:'nización porque tienen elevadas ganancias cpn sus
negocios tradicionales y no están scnnetidos a presiones competitivas que los
obliguen a cambiar sus formas mercantiles o Por otro lado, los comerciantes
minoristas se sienten más cárocrlos arraigados en sus pequeños establecimientos
familiares que intentando aIT[)liar sus escalas de operaci6n y mejorando su
tecnología comercial, tareas para las cuales disponen de muy pocos
instrumentos y conocimientos.

Este·mundo de inercias y pasividades es la causa del fracaso de una gran
parte de los programas oficiales de IOOdernizacióTI camercial en la metrópoli.
Entre estos fracasos se. hallan los intentos de construir cadenas voluntarias,
111alogrados por la reticencia de los grarrlesmayoristas.

otro obstáculo importante es la debilidad estatal' en materia de
planeación camercial. En el caso de la ciudad de México, tenemos un sistema
de abasto y distribución de alimentos operado, casi enteramente, por agentes
privados. A pesar del crecido núIllaro de instituciones y políticas públicas
en el ámbito del comercio urbano, ambas son muy poco importantes para la
efectiva regulaci6n del funcionrouiento comercial en la metrópoli. la
presencia pública es significativa en algunos terrenos CO'.lro en el abasto de
granos y came, en la construcción de mercados públicos y en la fijación y
vigilancia de precios oficiales máx.imos. No obstante, en lo esencial, su
acción no toca los mecanismos CCllTIerCiales centr,ales. Esto· :i.n'plica que una
estrategia de modenúzación comercial, basada solamente en acciones públicas,
sería inviable y que, por tanto, sería indispensable concertar acciones CQn
los comerciantes privados.

Aquí es dome ambos obstáculos convergen para formar un verdadero Nudo
Gordiano. En estas cirqmstancias, es de te.n'er que una posible modernizaci6n
del sistema camercial tardará largo tiempo. Tendrá que esperar, tal vez,
transf9rmaciones en la economía y la socieo.ad mexicana que generen las
condiciones de su propio cambio.

La propagación del autoservicio podría verse como un de
lnodemizaci6n comercial. No obstante, sus beneficios se concentran en los
bal:rios urbanos de ingresos medios y altos. Existen muy pocos supermercados
privados en barrios pobres y marginados. Ello no es casual. Son negocios de
grandes escalas comerciales y de atracción de clientela, entre la que no se
encuentran los consumidores pobres que frecuentemente realizan corrpras a pie,
en los alrededores de sus alejados domiciiios. El supermercado privado no ha
sido, ni puede ser, una solución importante al problema de ,la distribución de
al imentos en zonas pobres de la ciudad de México, ni de otras ciudades
latinoamericanas.

1.0 mismo puede decirse del autoseu:vicio público. Además de estas
limitaciones, su estructura burocrática le añade otras: deficientes
surtidos, mala gesti6n, con frecuencia pérdidas en su operación, planeaci6n
deficiente que, produce duplicaciones, localización de tiendas donde no se
necesitan y dE?Scuido de zonas con carencias de infraestructura camercial y
descoordinación entre las distintas cadenas públicas. los autosenricios
públicos, en zonas de ingresos medios, no tienen muchas justificaciones: no
son instrumento de regulación de precios (no le inyectan al sistema comercial
elementos competitivos apreciables), ni benefician a consumidores de bajos
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Í11.gresos. Su única hipotética ventaja sería que, con las ganancias de los
supermercados grandes, se podría financiar el funcionamiento de las
tiendas públicas que venden bienes básicos en barrios pobres y que operan
generalmente con pérdidas, aunque esto no es fácil que. ocurra en condiciones
de administración deficiente.

La red de tiendas públicas tendría que fundarse sobre otras basesg
fortalecer las tiendas que operan en zonas pobres, comercialmente poco
atendidas y con alta densidad dell10gráfica 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 c.omercial
y dejen ganancias para disponer de fondos para financiar los déficit de
la red pública.

Las estrategias comerciales, orientadas a las fami.lias de bajos
ingresos, son más rápidas y fáciles de instrumentar, aunque tienen la
li.nrl.tación de que, con excepción de las cadenas voluntarias públicas, no
implican innovaciones técnicas ni organizacionales. No son, estrictamente
hablando, políticas de modernización co:merciaL Consisten en programas de
diEl'tribución de alimentos baratos Y sUbsidiados o la construcción de tiendas
oficiales o mercados públicos en zo:nas url:>anas pobres.

Estas políticas selectivas, en especial la ayuda alimentaria directa,
tienen un impacto mucho mayor sobre la economía alimentaria de 100 pobres
urbanos. En especial dek1en destacarse los programas de leche y tortilla
subsidiada. En plena crisis econámica y de caída drástica del salaxio real,
la canalización directa de alimentos subsidiados contrarrestó
significativamente el deterioro del consumo alimentario de las familias
pobres beneficiarias. En la actualidad la principal fuente de proteínas y
enel':gía de las familias urbanas pobres proviene de la leche y la tortilla.
En ausencia de estos programas de alilnentos subsidiados, el _nivel de ingesta
de proteínas de las familias pobres hubiera descendido, toda vez que otrds
fuentes de proteínas, como la came, se consumen :menos debido a sus altos
precios con relación a los disminuidos salarios reales.

otra ventaja de estos programas es la manera tan directa en que pueden
llegar a la población objetivo. El de tortilla adolece de algunas
desviaciones, pero el de leche muestra que con un buen esquema organizativo y
llevado a cabo escrupulosamente, una política de distribución de alimentos
entre la población pobre puede instrumentarse con un costo operacional muy
bajo. En este caso, la relación costo--beneficio es mucho más favorable.

Los progra:roas de ayuda alimentaria directa involucran grandes SUlllaS de
subsidios y ello constituye su principal debilidad, sobre todo en épocas de
austeridad presupuestaria. Representan la medida lnás eficiente, rápida y
directa de. m.ejorar el acceso a la comida de grupos urbanos marginados.

AUl1qLle de menor alcance, existen ot:ra..q for.ma.s de avanzar en esta
dirección. Una de ellas sería afinar y fortalecer el programa de tiendas
urbanas comunitarias. Nuestra evaluación del PAZIU indica que este tipo de
tiendas puede apoyarse con :muy p<X'"os recursos públicos y que las comunidades
beneficiarias están dispuestas a participar en los gastos y la gestión
comercial. las tiendas cormmitarias tendrían que recibir mejores servicios
de suministro al por mayor y capacitación por parte de la DlOONSA para poder
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fortalecerse y expandirse. En particular representan una a1tetnativa
comercial importante para zonas con un alto grado de marginación. Debe
señalarse, sin embargo, sus limitaciones: surtidos deficientes y, sobre
todo, que sólo pueden distribuir abarrotes, cubriendo así únicamente una
porción pequeña de las necesidades de alimentos de las familia.c; pobres. cabe
agreg'ar que la organización co:muni.taria de barrios que generan podría ser
aprovechada en el futuro para irrp.üsar programas de mejoramiento nut:ricional
y de solidaridad social.

los proyectos de modernización de tiendas de barrio en zonas urbanas
pobres y su reconversión en pequeños autoservicios han dado buenos
resultados. Es deseable que continúen y se expandan estos esfuerzos, aunque
adolecen de las limitaciones de su especialización en abarrotes. Idéntica
limitación tienen las tiendas públicas, pero su presencia en zonas marginadas
contribuye a mejorar el abasto de las familias de bajos ingresos.

Se termina este trabajo con la siguiente conclusión: una real
modernización del aparato comercial implica necesariamente una transformación
integral de sus principales engranajes. No puede ser una reforma parcial,
enfocada sólo a los consumidores pobres. Tiene que ser global y de largo
plazo (más larga que el lapso de duración de un simple período
gube.rnal'nenta1) • Sus potenciales instrumentadores tienen que tomar en cuenta
sus grandes dificultades y escoger, adecuadamente, sus estrategias. otra
opción, más pragmática y cómoda, es esperar a que existan condiciones
socioeconámicas más propicias para una transformación comercial global.

Mientras tanto, en el corto plazo, puede optarse entre políticas
comerciales parciales, de limitada efiC'..acia, como asociaciones de minoristas,
programas públ icos de aprovisionamiento y organización de vendedores al
menudeo (IMPECSA) o creación de tiendas esta.tales en las zonas con mayor
grado de marginaci6n, de preferencia con participación de la comunidad, entre
otras, o bien acciones directas y selectivas en beneficio de las familias más
pobres, destinadas a paliar la desigual distribución de la riqueza. En
cualquier caso, debe tenerse en cuenta que 10 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 decisión
de distribuir alimentos a bajos precios entre una población objetivo, la
rnedidq más directa y económica para mejorar ese acceso es de carácter
esencialmente político y moraL
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ANEXO MEroDOlOOICO

Se describe en este anexo la metodología utilizada para analizar los p:r:ecios
comparados de los alimentos vendidos al menudeo por los distintos canales
responsables de esta actividad: mercados fijos, :mercados móviles y las
tiendas de autoservicio tanto públicas como privadas. Se presentan,
asimismo I los criterios, fuentes de información y procErlimientos empleados
para efectuar los diversos cálculos como zonas de e infraestructura
comercial, entre otras.

Efectuar un análisis de precias de alimentos es una tarea difíqil y
complicada, debido principalmente a que no se cuenta con series estadÍf:rticas
suficientemente prolongadas y detalladas. Se dispuso I sin embargo, de los
resultados de tres encuestas distintas que, si bien sus propósitos fueron
otros, constituyeron un material su:mamente valioso y útil.

En primer lugar, se utilizó una encuesta malizada por la COAB7\S'ro,. cuyo
unive.YSO geográfico es la capital de México y que recaba cOtidianamente los
precios de 44 productos alimenticios en mercados fijos y móviles que cubren
la demanda de los 1+abitantes del Distrito Federal en sus diversas
delegaciones políticas. La muestra consta de 137 mercados en total,
desglosados en 102 mercados fijos y 35 móviles; ésta, a su vez, sirvió de
base para componer una submuestra de 119 :mercados (89 fijos y 30 móV'iles)
utilizada en este trabajo.

Los 44 al.i.lnantos se agrupan de acuerdo con su naturaleza en tres grandes
rubros: hortifrutícolas, cámi.cos y procesadoS y envasados. El primero de
ellos está conformado por 12 productos ¡ loscámicos incluyen 11 artículos y
el último gJ..'upo se encuentra integrado por un conjunto de 21 productos.

P.I::'ocesar la inforIl"ación y presentarla para cada uno de 1.0..0; productos
hubiera resultado excesivo e innecesario. Por tal motivo, se realizó el
análisis sobre los tres gramas grupos anteriormente señalados I de aClll?..:rdo
con el canal y el lugar de venta.

Esta información permite comparar el costo de la canasta de ali.mentos
OOABAS'IO por áreas de ·bajos, medianos y altos :ingresos, así carno de acuerdo
con el grado de desarrollo de la infraestructura comercial.

otra fuente de información empleada fue la Encuesta de seguimiento del
consumo alimentario de la población de bajos ingresos realizada por el meo,
que of:rece información acerca de 'la composición del consumo de alimentos de.
familias pobres.

la encuesta está estnlcturada por estratos de ingreso de ·la población no
mayores de 3.5 salarios lnínirnos me.nsuales y, además, clasifica la relación
laboral en formal e informal, según la forma de contratación en el e:t"Cg;)leo,
las prestaciones recibidas, la pertenencia a sindicatos, etc. Es formal
cuando concurren estas características en la contratación, e informal en
ausencia de ellas.

El universo geográfico de la encuesta es el área :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 INOO se obtuvieron precios de alimentos vendidos por los
autoservicios tanto públicos como privados. El universo de esta encuesta es
el área geográfica que COllprende el Distrito Federal. 'los datos se recabaron
sin considerar las áreas de ingreso donde se sitúan. .

las cifras de la abarcan de agost..o de 1987 al mismo mes de
1988. Por cuestiones de carácter técnico no se pudo disponer de datos para
el mes de octubre de 1987. .

la clasificación territorial del Distrito Federal por niveles de ingreso
de las familias, combinada con la localización de los establecimientos en el
espacio urbano, pe:rmite conocer las características del aparato comercial que
atiende los distintos rumbos y zonas de la ciudad.· la heterogeneidad de las
condiciones socioeconómicas de la población, en cada delegación política,
colonia o incluso calle, representa un obstáculo para ahornar el estudio de
la infraestructura comercial.

Con la finalidad de hacer :más riguroso el trabajo, se utilizó el Mapa .
Mercadológico del Area Metropolitana de la ciudad de México elaborado por el
Buró de Investigación de Mercados, S.A. (BIMSA), que contiene las zonas de la
ciudad por niveles de ingreso. Dichos niveles, en ténninos del
mínimo, son: hasta uno, de uno a dos, de dos a cinco, decinoo a 10, de 10 a
20, de 20 a 30 y más de 30. Obviamente con este material resultó fácil
distinguir las áreas ricas y pobres de la ciudad.

Como corrq;>lemento de este mapa se dispuso de otro similar elaborado por
una privada (Plano Mercadotécnico), donde los estratos de ingreso,
igualmente medidos en salarios mínimos, son los siguientes: hasta tres, de
tres a siete, de siete a 17 y más de 17. .' ,

la fuente de información de los camercios de alimentos al menudeo fue el
IX Censo Comercial realizado por el Instituto Nacional de Estadística,
Geografía e Informática (INEX;I) en 1986. Vale la pena aclarar que las cifras
disponibles son preliminares.

Sin embargo, el conocimiento de los establecimiE'.ntos por delegación
política no es suficiente para extraer conclusiones válidas, ya que en
sentido estricto es imposible corrparar establecimientos de.distintos tanlaños
y diferentes montos de venta. Es decir, no es válido comparar una pequeña o
mediana tienda de abarrotes o miscelánea, cuya dimensión física no es mayor a
20 metros cuadrados, con un gran centro camercial. Planteamos estos casos
externos ya gue para efectos del análisis ambos negocios representan
. establecimientos que venden alimentos al,. menUdeo, aunque la forma de realizar
sus actividades sea diferente.

Para salvar dicho obstáculo se asignó un peso específico a cada
establecimiento de acuerdo con el valor de sus ventas, tomando como parámetro
las ventas promedio efectuadas por las tiendas de abarrotes y misceláneas.
De esa manera se poooeró la importancia de los diversos establecimientos por
delegación.
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Una vez cuantificada la presencia de los canales en cada una de las
delegaciones políticas, se introdujeron dos nuevas variables: habitante y
extensión territorial medida en kilámetros cuadrados, lo que significó hacer
más riguroso el análisis ¡ soslayarlas hubiera represen'tado llegar a
conclusiones equivocadas. Así, se obtuvieron dos importantes indicadores:
habitantes atendidos en promedio por establecimientos y número de
establecimientos por Jdl6metro cuadrado, cifras que sirvieron de base para
efectuar la tipología de la infraestructura del can1ercio de alilne.ntos al
menudeo por delegación política en el Distrito Federal. los datos de la
población procedieron de estimaciones realizadas por el BIMBA para el año de
1986.

la conceptualización de los estratos de desarrollo co:mercial, así como
los criterios para su definición fueron los siguient.es:

1) Alta densidad. Son las zonas cuyo perfil presenta una abundante
localización de establecimientos, lo que redunda en un alto grado de
abastecimiento a los consumidores y ofrece a -éstos distintas opciones de
compra. Los habitantes atendidos por establecimientos son menos en
comparación con otras delegaciones (alrededor de 60), y los establecimientos
por ld1ómetro cuadrado ofrecen el panorama de una gran aglomeración (340 a
423). las dos delegaciones que se encuentran en este rango representan la
zona histórica CF'..ntral de la ciudad: euauhtémoc y venustiano carranza.

2) Fuerte concentración. Aquí se encuentran área...':> qlJ.e tienen frontera
con las delegaciones anteriormente mencionadas. los habitantes atendidos por
comercio oscilan. entre 7O Y 115, Y los establecimientos por kilómetro
cuadrado van de 160 a 240. Esas características corresponden a la Delegación
Gustavo A. Madero, Iztacalco, Azcapotzalco, Benito Juárez y Miguel Hidalgo,
cuyo grado de atención camercial es sumamente. satisfactorio.

3) Desarrollo mediano. En este estrato se ubican dE'.1egaciones con
algunas zonas que presentan inconvenientes de. abastecimiento, tales como
Alvaro Obregón, Coyoacán e Iztapalapa. !.Ds habitantes ateroidos por-
establecimientos son de 117 a 125, Y loS establecimientos por kilómetro
Ct.1adrado van de 63 a 115,. 10 que :refle.ja una infraestructura cornerc:ial menos
importante en función de. la dernarrla de alin\el1.tos ejercida por los habitante.,;;
de estas delegaciones.

4) Baja infraestructura. En términos generales, aquí se localizan
delegaciones ubicadas en las áreas periféricas del Distrito Federal como
Olaj imalpa., Milpa Alta, Magdalena COntraras, Tláhuac, Tlalpan y Xochimilco.
La mayoría de ellas tienen fuertes raíce..q rurales y, aunque la estadística
revela UJ.1a aparente escasa infraestrucb.Jra. co:rnercial, lo ciert.o es que ello
no significa que necesariamente padezcan problemas de abas'l:o, aunque vale la
pena aclarar que las opciones para los son restringidas tanto en
calidad como en precio.

El número de personas atendidas por canal es de 185 a 231 aunque se
enc."Uentran delegaciones con cifras menores. El número de establecimientos
por Jdlóme.tro cuadrado, que son los más bajos de la capital, oscilan entre 10
y 30, Y eso encuentra su explicación en el gran taInaño de estas delegaciones
y en la existencia de zonas boscosas y tierras derlicadas a la actividad
agrícola.



Cuadro 1

FEDERAL: INDICADORES DE LA INFRAESTRUCTURA COMERCIAL DE ALIMENTOS AL MENUDEO, 1986

Establecímientos
Censales Ponderados al

N' Porcen- N' Porcen-
umero tajes umero tajes

Delegación política

(1 ) (2)

Población
No. de

habitantes Porcentajes

(3)

Población
atendida por
estableci'
miento
(3/2)
(4)

Extensión territorial
k 2 .m Porcentajes

(5)

Establecimientos
por km2
(2/5)

(6)

Total

Alvaro Obre-gón

. Azcapot za l co

-SS 983

2 968

3 538

100.0 102 214 100.0 10 012 786

5.0 5 942 5.8 721 922

6.0 6 464 6.3 610 780

100.0

7.2

6.1

98

121

94

245.9

94.5

38.0

100.0

7.6

3.1

82

63

170

5.2 6 521 6.4 548 701

4.8 5 803 5.7 724 926

O.9 . 784 O.8 137 175

Benito Juárez

Coyoacán

Cuajimalpa

Cuauhtémoc

Gustavo A. Madero

Iztacalco

Iztapalapa

Magdalena Contreras

Miguel Hidalgo

Mi lpa Al ta

Tláltuac

Tlalpan

Venustiano Carranza

Xochimi leo

3 ·072

2 823

529

6 274

8 418

3 108

8 780

745

3 683

459

341

735

9 828

1 682

10.6

14.3

5.3

14.9

1.3

6.2

0.8

2.3

2.9

16.7

2.8

13 320

14 198

5 129

13 552

1 130

7 600

848

2 709

3 282

11 634

3 268

13.0

13.9

5.0

13.3

1.1

7.4

0.8

2.7

3.2

11.4

3.2

816 042

563 997

578 739

581 019

260 332

551 705

71 091

226 289

611 781

698 892

309 395

5.5

7.2

1.4

8.1

15.6

5.8

15.8

2.6

5.5

0.7

2.3

6.1

7.0

3.1

84

125

175

61

110

112

117

230

73

84

84

186

60

95

27.5

54.4

72.9

31.5

87.0

23.0

117.5

68.0

42.5

28.1

93.0

312.0

34.0

122.0

2.2

4.4

5.9

2.5

7.0

1.8

9.4

5.5

3.4

2.2

7.5

25.0

2.7

9.8

237

107

11

423

163

.224

115

17

179

30

29

11

342

27

0'\

.Instituto Nacional de Estadística, Geografía e Informática, IX Censo Comercial, 1986, y del Buró de Investigaciones de
Mercados, S.A. (BIMSA). .
La metodología empleada para llegar a estas cifras se ejemplifica en el cuadro (pág. 223).
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Cuadro 2

DISTRITO FEDERAL: METODOLOGIA PARA DETERMINAR LA PONDERACION DE LOS ESTABlECIMIENTOS
COMERCIALES AL MENUEDO, 1986

Frutas y legumbresª/ Venta promedio por EstablecimientosestablecimientoDelegación política Número de de b/ c/ (1x2)Q/ en abarrotes y ponderados
establecimientos por estableclmlento- - misceláneas Q/ g/ (3/4)

(1) (2) (3) (4) (5)

Total 17 705 2.414 42 740 4.616 2..,.260

Alvaro Obregón 539 2.414 1 301 4.616 282

Azcapotzalco 887 2.414 2 141 l,.616 l,64

Benito Juárez 922 2.411, 2 226 4.616 482

Coyoacán 596 2.414 1.39 4.616 312

Cuajimalpa 80 2.1,14 193 4.616 42

Cuauhtémoc 2 205 2.414 5 323 4.616 153

Gustavo A. Madero 2 084 2.414 5 031 4.616 090

Iztacalco 789 2.414 1 905 4.616 413

Iztapalapa 1 791 2.414 4 323 4.616 937

Magdalena Contreras 101 2.414 244 4.(,16 53

Miguel Hidalgo 227 2.414 2 962 4.616 642

t4i lpa Al ta 85 2.414 205 4.616 44

Tláhuac 249 2.414 601 4.616 130

Tlalpan 259 2.414 625 4.616 135

Venustiano Carranza 5 383 2.414 12 995 4.616 2 8'15

Xoch imilco 508 2.l,14 1 226 4.616 266

Fuente: Instituto Nacional de Estadística, Geografía e Informática, IX Censo Comercial 1986.
ª/ Con el objeto de ilustrar el procedimiento seguido se consideró este rubro de actividad, mismo que fue utilizado para

.las restantes 15 clases de actividad del comercio de alimentos al menuqeo.
b/ Mi II ones de pesos. '
fi Esta es una constante, que resLJlta de relacionar la total entre los establecimientos que expenden frutas y

legumbres.
g/ Cifra promedio que representa la venta por establecimiento en abarrotes y misceláneas en el Distrito Federal.
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Cuadro 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 Incompleta Completa Incompleta Completa Incompleta Completa Incompleta Completa

Pan lli 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
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 71.9 73.3 81.8 85.2 76.9 9.1
Otros §./ 135 26.9 17.3 18.5 28.1 20.0 18.2 14.8 20.5 90.9

Tortillas lli 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 0.6 0.8 - - - 4.6 3.7
Tiendas especializadas 449 89.{> 92.6 91.5 93.8 85.0 90.9 81.5 97.4 80.0
Otros 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 83 ""1""6."6 20.7 17:0 12.5 9.1 18.5 18.0 zo:o
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
Ot ros §./ 234 46.6 45.5 37.6 68.7 51.7 45.4 51.9 40.9 54.5

Carnes lli 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
Mercado/tianguis 177 35.3 33.1 38.3 46.9 3"1:7 4'5:5 22.2 43.6 29.1
Autoservicios 38 7.6 3.3 6.4 9.4 10.0 - 14.8 - 20.0
Tiendas especializadas 211 42.1 43.0 47.5 34.4 40.0 40.9 55.6 48.7 25.5
Otros §./ 75 15.0 30.6 7.8 9.3 18.3 13.6 7.4 7.7 25.4

Pescados/mariscos lli 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
Mercado/tianguis 81 16.2 9.9 17.0 2f.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 §./ 431 74.0 80.2 78.8 75.0 66.7 59.1 81.5 64.1 65.4

Leche lli 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
Mercado/tianguis 20 4.0 5.0 3.6 - 3.3 t::6 5.1 -s:s
Autoserv; c ios 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
Otros §./ 294 58.7 60.3 65.2 68.7 60.1 45.3 45.5 43.6 52.6

Huevo 501 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
Mercado/tianguis m 30.3 28.9 40.6 26.7 36.4 25.9 33.3 29.1
Autoservi ci os 34 6.8 6.6 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 §./ 170 34.0 39.7 29.0 28.1 38.3 18.1 40.8 33.4 32.7

/(Continúa)



Cuadro 1 (Conclusión)

Producto/ Total Primaria Secundaria Preparatoria Profesional
canal Absoluto Relativo Incompleta Completa Incompleta Completa Incompleta Completa Incompleta Completa

Abarrotes 2Ql 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
Mercado/tianguis 97 19:4 2T:5 23.4 ----:¡s-:s 22.7 18.5 18:0 14:6
Autosarvicios 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 9./ 200 39.8 45.5 30.5 50.0 53.3 27.3 40.8 28.1 41.8

Verduras/frutas 2Ql 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 §./ 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 ---:¡s s:o -----:¡-:¡ 3:1 ----;-::7 - 1"1:1 - 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 §./ 296 59.1 61.9 54.7 71.9 59.9 59.0 59.3 46.2 61.8

Fuente: Instituto Nacional de Estadística, Geografía e Informática, de Ingreso' Gasto de los Hogares, 1983 (versión preliminar),
México, septiembre de 1986.

§./ Incluye las respuestas correspondientes a la CONASUPO, tiendas de gobierno, tiendas de empleados privados, fuera del país, 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/
canal

Total
Absoluto Relativo

Sin
contrato

Base
Colectivo Individual

Eventual
Colectivo Individual Otros

Pan
Mercado/tianguis
Autoservicios
Tiendas especializadas
Otros ª/

Tort illas
Mercado/tianguis
Autoservicios
Tiendas especializadas
Otros f}/

Cereales
Mercado/tianguis
Autoservicios
Tiendas especializadas
Otros 9/

Carnes
Mercado/tianguis
Autoservicios
Tiendas espec ia l izadas
Otros !J/

Pescados/mariscos
Mercado/tianguis
Autoservicios
Tiendas especializadas
Otros ª/

Leche
Mercado/tianguis
Autoservicios
Tiendas espec i a l izadas
Otros ª/

Huevo
Meréado/tianguis
Autoservicios
Tiendas esPecializadas
Otros ª/

Abarrotes
Mercado/tianguis
Autoservicios
Tiendas especializadas
Otros ª/

Verduras/frutas
Mercado/tianguis
Autoservicios
Tiendas especializadas
Otros ª/

Refrescos
Mercado/tianguis
Autoservicios
Tiendas especializadas
Otros ª/

492
-1
374
11
106

'.922
3

444
43

492
84
69
97
242

492
178
35
217
62

492
75
18
30
369

492
19
40
145
288

492
150
30
151
161

492
160
82
118
192

492
275
31
66
120

492
'15
18
17'.
280

100.0
0.2
76.0
2.2
21.6

100.0
0:4
0.6
90.2
8.8

100.0
17.1
14.0
19.7
49.2

100.0
. 36.2
7.1
44.1
12.6

100.0
15.2
3.7
6.1
75.0

100.0

8.1
29.5
58.5

100.0
30.5
6.1
30.7
32.7

100.0
20.3
16.7
24.0
39.0

100,"º
55.9
6.3
13.4
24.4

100.0
----r1
3.7
35.4
57.8

100..:.Q

76.1
1.5
22.4

100.0o:s
0.5
91.9
7.1

100.0
17.3
11.7
20.3
50.7

'100.0
35.5
4.1
46.7
13.7

100.0
12,2
3.6
7.1
n.1
100.0
---r:1
7.6
23.9
65.4

100.0
29.4
5.1
30.5
35.0

100.0
19.3
13.7
29.4
37.6

100.0
l,S .2
4.6
14.7
35.5

'100.0
3.6
2.0
34.5
59.9

100.0

83.0
1.9
15.1

100.0
-0.9
1.9
83.0
14.2

100.0
-21.7
12.3
22.6

100.0
38.7
9.4
36.8
15.1

100.0
13.2
3.8
7.6
75.4

100.0
¡;::j
6.6
32.1
56.6

100.0
29.3
6.6
25.5
38.6

100.0
24.5
12.3
21.7
41.5

100.0
57.6
5.7
12.3
24.4

100.0
2.8
7.6
30.2
59.4

100.0
0.7
71.3
2.7
25.3

91.3
8.7

100.0
15.3
18.0
15.3
51.4

100.0
36.0
10.0
43.3
10.7

.1 00..:.Q
19.3
4.0
4.7
72.0

100.0
4:0
10.7
31.3
54.0

100.0
32.0
8.7
33.3
26.0

100.0
18.7
23.3
17.3
40.7

100.0
68.7
8.7
10.7
11.9

100.Q
2.0
3.3
39.3
55.4

100..:.Q

75.0

25.0

100.0

100.0

12.5
37.5
50.0

100.0
37.5

62.5

190.0
37.5
12.5

50.0

37.5
62.5

100.0
50.0

37.5
12.5

100.0
37.5
12.5
25.0
25.0

100.0
-50.0

25.0
25.0

37.5
62.5

100.0

76.7
3.3
20.0

96.7
3.3

100.0
13.3
13.3
23.3
50.1

100.0
-33.3
6.7
50.0
10.0

3.3
83.4

100.0----¡;:=;
6.7
43.3
43.3

100.0
30.0

33.3
36.7

100.0
16.7
16.7
30.0
36.6

100.0
56.7
10.0
20.0
13.3

100.0
6":'7
3.3
40.0
50.0

100.0

100.0

100.0

100.0'

100.0

100.0
100.0

190.0

100.0

100.0

100..:.Q
100.0

100.0

Fuente: Instituto Nacional de Estadística, Geografía e Informática, Encuesta Nacional de Ingreso-Gasto de los Hogares. 1983
(versión preliminar), México, septiembre de 1986.

ª/ IncLuye Las respuestas correspondientes a la CONASUPO, tiendas de gobierno, tiendas de empLeados privados, fuera deL país,
no compra, y en otros canales.



.......
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Cuadro 3

AREA DE LA CIUDAD DE MEXICO: DISTRIBUCION PORCENTUAL DEL GASTO
ALIMENTARIO POR ESTRATO Y TIPO DE ALlM'ENTO, 1986

Estrato
'Formal ,1 nf'orma l

Medio Medio bajo Bajo Medio Bajo

Tota l, 100.0 100.0 100:0 100.0 ioo.o
Cerea l es 15.7 18.0 18.9 17.9 18.4

Carnes y derivados 34.7 31.3 30.1 32.1 30.2'

Pescado fresco y enlatado 2.3 2.5 1.9 2.5 2.0

Leche y lácteos 11.2 8.6 10. ') 9.0 9.2

Huevo 4.4 5.0 5.2 5.7 5.7

Acei te y grasas 3.7 4.2 4.5 4.2 4.8

Verduras y frutas 18.4 17.6 18.1 17.3 18.6

Leguminosas y oleaginosas 2.7 3.0 3.8 3.4 3.8

Azúcar y miel 0.7 1.4 1.1 1.0 1.1

Otros al imentos procesados 6.1 8.3 6.3 6.9 6.2

Fuente: Instituto Nacional del Consumidor, "Seguimiento de la situación alimentaria
de la población de escasos recursos", Cuadernos delCónsumidor, marzo de
1987.

ª/ Al mes de agosto.



Cuadr"o 4

AREA METROPOLITANA DE LA CIUDAD DE MEXICO: DISTRIBUCION PORCENTUAL DEL GASTO
ALIMENTARIO POR ESTRATO Y TIPO DE ESTABLECIMIENTO, 1986

Medio
Formal

Medio bajo

Estrato

Bajo
Informal

Medio Bajo

Total 100.0 100.Q 100.0 100.0 100.0

Supermercados pr i vados 6.6 6.1 2.1 3.9 0.5

Tiendas gubernamentales 8.2 8.8 8.7 6.9 7.7

Tiendas de abarrotes
y/o misceláneas 11.0 13.1 15.8 16.4 15.4

Mercado público, sobre ruedas,
tianguis 43.8 38.5 43.4 40.1 42.5

Vendedor ambulante 2.7 3.5 1.1 2.3 2.1

Establecimientos especializados 27.7 30.1 28.9 30.4 31.7

Otros

Fuente: Instituto Nacional del Consumidor, "Seguimiento de la situación alimentaria
de la población de escasos recursos", Cuadernos del Consumidor, México, marzo de
1987.
Al mes de agosto.



Cuadro 5

AREA METROPOLiTANA nE LA CIUDAD DE MEXiCO: FRECUENC'IA, D.E COMPRA DE ALIMENTOS POR CANAL COMERCIAL
Y ESTRATO DE INGRESO FAMILIAR, 1987

(Pºfcentajes)

Tiendas Tiendas Tiendas de Mercados Tianguis y Establecimientos SinTotal Supermercados CONASUPO 1I CONSA DD F sindicales abarrotes públicos mercados so· especializados respuestabre ruedas

Total 1DO.0 U Q-=-ª. Q.J L..2. U M 48.5 9.6 10.8 l:.i
Formal bajo
(de 0.8 a 1.5 vsm) 100.0 4.4 8.1 0.4 1.7 2.7 8.1 48.1 11.0 11.4 4.1

Formal medio bajo
"(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 11.7 2.2

Formal medjo
(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 11.9 4.4

Informal medio
(más 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 2.5

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

Nota: vsm significa veces el salario mínimo.
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 s/

(Porcentajes)

Total Unico lugar
de venta

Precios más
bajos

Cerca de Crédito Más
casa marcas Cal idad Mejor

atención Otros Sin
respuesta

Formal bajo
(de 0.8 a 1.5 vsm)

Formal medio bajo
(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)

1nforma l medi o
(más de 1.5 a 3.5 vsm)

100.0

100.0

100.0

100.0

100.0

6.4

8.8

4.1

5.1

5.5

45.2

40.2

47.2

43.1

40.4

30.8

38.7

30.0

37.0

39.6

0.2

0.9

0.9

1.5

0.5

0.8

6.1

6.2

8.5

6.4

6.1

1.0

1.0

0.3

5.3

2.4

5.1

2.9

5.1

4.1

2.2

3.6

4.4

2.5

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

Nota: vsm significa veces el salario·mínimo.
s/ Al mes de feqrero.



Cuadro 7

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

(Porcentajes)

Número 'de calles recorridas
Total ,O '2 3 4 5 6 7 8 9 10 de

10

,Total 100.0 3'.4 22.4 14.8 14.2 7.2 8.8 4.6 2.2 2.8 Q.,j 4.6 14.9

,Forma 1 bajo
(de 0.8 a 1.5 vsm) 100.0 4.1 23.4 17.5 12.7 9.0 B.8 3.7 3.1 2.0 4. '1 11.6

Formal medio bajo
(de 1.5 a 2.5 vsm) 100.0 2.2 19.3 10.8 15.4 6.8 9.9 5.5 1.1 3.7 4.8 20:5

Formal medio
(de 2.5 a 3.5 vsm) 100.0 3.6 20.3 16.9 15.1 7.2 6.9 3.1 0.8 0.8 4.1 21.2

Informal bajo
(de 0.8 a 1.5 vsm) 100.0 4.4 20.2 15.9 17.0 6.4 7.6 5.6 3.1 4.6 5.6 9.6

Informal medio
(más de 1.5 a 3.5 vsm) 100.0 2.9 28.6 12.4 11.0 6.5 11.0 5.1 ' 2.5 2.3 0.4 4.2 13.5

Fuente: Instituto Nacionál del Consumidor, Encuesta de seguimiento del gasto alimentario de la población de
----escasos recursos del Area Metropo,litana de la ciudad de México, septiembre de 1988.
Nota: vsm significa veces el salario mínimo..
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 FAMI LIAR, 1987 El

(Porcentajes)

Total Menos de 30 De 31 a 60 De 61 a 90 De 91 a 120 Más de 2
mi nutos mi nutos mi nutos mi nutos horas

Sin
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
(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 .'
(de 0.8 a 1.5 vsm) 100.0 69.0 17.5 2.4 3.2 3.0 4.9

Informal medio
(más de 1.5 a 3.5 vsm) 100.0 68.0 14.1 4.8 6.7 3.7 2.7

Fuente: Instituto Nacional del Consumidor, Encuesta de del gasto alimentario de la población de
-escasos recursos del Area Metropol itana de la ciudad de México, septiembre de 1988.
Nota: vsm significa veces el salario mínimo.
El Al mes de febrero.



Cuadro 9

AREA METROPOLITANA DE LA CIUDAD DE MEXICO: MODOS DE TRASLADO UTILIZADOS EN LA
COMPRA DE ALIMENTOS POR ESTRATOS DE INGRESO FAMILIAR, 1987

(Porcentajes)

Total No ut i liza
transporte

Sí utiliza
transporte Metro Camión Trolebús

Medios de transporte
Taxi Pesero Particular Combinación Otros

Total 100.0 76.7 23.3 U 40.8 U U U 21.5 14.6 hf.

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) 100.0 68.9 31.1 9.4 28.1 6.3 3.1 3.1 25.0 15.6 9.4

Formal medio
(de 2.5 a 3.5 vsm) 100.0 60.9 39.1 11:8 26.5 - - 2.9 41.2 14.7 2.9

Informal bajo
(de 0.8 a 1.5 vsm) 100.0 84.0 16.0 66.7 - 4.8 - - 4.7 14.3

Informal medio
(más de 1.5 a 3.5 vsm) '100.0 79.4 20.6 9.1 40.9 - - 4.5 27.3 18.2

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

Nota: vsm significa veces el salario mínimo.
§./ Al mes de febrero.



Cuadro 10

AREA METROPOLITANA DE LA CIUDAD DE MEXICO: OPINION DE LAS FAMILIAS
ENTREVISTADAS SOBRE LOS PRECIOS, 1987 QI

(Porcentajes)

Total Malo Regular Bueno Muy bueno No saben

Total .1..QQ.:.Q 15.7 28.9 30.5 L.i 17.4

Formal bajo
(de 0.8 a 1.5 vsm) 100.0 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 14.4

Informal bajo
(de 0.8 a 1.5 vsm) 100.0 14.0 31.8 29.3 8.3 16.6

Informal medio
(más de 1.5 a 3.5 vsm) 100.0 14.9 28.6 29.9 5.8 20.8

Fuente: Instituto Nacional del ConlSumi dor, Encuesta de seguimiento del gasto alimentario--l-a población de escasos recur'sos de l Area Metropolitana de la ciudad de México, septiembre
de 1988.

Nota: vsm significa veces el salario mínimo.
!ll Al mes de febrero.



Cuadro 11

AREA METROPOLITANA DE LA CIUDAD DE MEXICO: OPINION DE LAS l'AMI LJAS
ENIREV¡STADAS SOBRE EL SURTIDO, 1987 !!I

(Porcentajes)

Total M.alo Regular Bueno Muy bueno No saben

Tota l' 100.0 6.4 .20 .11 40.9 14.4 17.5

Formal bajo
(de 0.8 a 1. :; 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 14.4

Informal bajo
(de 0.8 a 1.5 vsm) 100.0 5.3 24.6 38.5 1',.8 16.8

Informal medio
(más de 1.5 a 3.5 vsm) 100.0 5.6 19.5 40.8 13.3 20.8

Fuente: ·.Instituto .Nacional del Co.nslimidór,EncúesÚl de seguimiento'del gasto alimentario de·
--l-8 población de escasos recursos del Area Metropolitana. de.. septiembre

de 1988:'"' .. .
Nota: vsm significa veces el salario mínimo.
9/ Al mes de febrero.



Cuadro 12

AREA METROPOLITANA DE LA CIUDAD DE MEXICO: OPINION DE LAS FAMILIAS
ENTREVISTADAS SOBRE LA CALIDAD DE LOS PRODUCTOS, 1987

(Porcentajes)

Total Mala Regular Buena Muy buena No saben

Total 100.0 h? 24.1 rrJ. 9.9 17.5

Formal bajo
(de 0.8 a 1.5 vsm) 100.0 5.2 23.5 43.6 8.4 19.3

Formal
(de 1.5 a 2.5 vsm) 100.0 7.0 24.3 41.8 11.7 15.2

medio
(de 2.5 a 3.5 vsm) 100.0 5.6 24.8 44.2 10.9 14.5

Informal bajo
(de 0.8 a 1.5 vsm) 100.0 4.4 23.9 44.4 10.4 16.9

Informal medio
(más de 1.5 a 3.5 vsm) 100.0 4.2 24.2 42.0 8.8 20.8

Fuente: Instituto Nacional del Consumidor, Encuesta de seguimiento del gasto alimentario de--l-a población de escasos recursos del Area Metropolitana de la ciudad de México, septiembre
de 1988.

Nota: vsm significa veces el salario mfnimo.
s/ Al mes de febrero.



. ;' ...

Cuadro 13

AREA METROPOLITANA DE LA CIUDAD DE MEXICO: OPINION DE LAS FAMILIAS
ENTREVISTADAS SOBRE LA,ATENCION AL PUBLICO, 1987 pj .

<Porcentajes)

Formal bajo
<de 0.8 a 1.5 vsm)

Formal medio bajo
<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
<más de 1.5 a 3.5 vsm)

TÓ,tal Mala Regular Buena Muy'buena No sab,en

100.0 2....2 16.7 49.1, 1.L.1. 17.5

100.0 5.6 14.1 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 ' 14./.

100.0 5.1 18.1 49.5 10.4 16.9

100.0 4.2 15.0 47.5 12.5 ,20.8

Fuente: Instituto Nacional del Consumidor, Encuesta de seguimiento del gasto alimentario de
--l-a población de escasos recursos del Area de la Ciudad de México, septiembre

de 1988.
Nota: vsm significa veces el salario mínimo.
pj Al mes de',febrero.



Cuadro 14

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

(Porcentajes)

Número promedio de perceptores

Medio
Formal

bajo Bajo
Informal

Medio Bajo

Junio de 1985
Febrero de 1987
Variación

Perceptores femeninos

Junio de 1985
Febrero de 1987
Diferencia

Perceptores menores de 18 años

Junio de 1985
Febrero de 1985
Diferencia

Perceptores con ocupación no fija

Junio de 1985
Febrero de 1987
Diferencia

Participación en el ingreso familiar
de los perceptores con ocupación
no fija

Junio de 1985
Febrero de 1987
Diferencia

1.93
2.07
7.25

30.38
33.72
3.34

3.95
0.62
-3.33

21.52
20.23
-1.29

14.66
11.05
-3.61

1.65
1.84
11.52

19.72
30.54
10.82

10.15
4.46
-5.69

28.17
24.55
-3.62

19.52
15.41
-4.11

1.26
1.52
20.63

16.09
29.19
13.10

2.30
2.78
0.48

19.54
32.98
13.44

14.22
22.02
7.80

1. 78
2.04
14.61

34.83
36.56
1. 73

5.68
4.89
-0.79

59.55
46.77
-12.78

53.53
38.91
-14.62

1.60
1. 75
9.37

29.55
35.61
6.06

5.82
6.44
0.62

57.96
62.44
4.48

52.33
55.17
2.84

Instituto Nacional del Consumidor, Encuesta de seguimiento del gasto alimentario
de la población 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 SEMANAL EN
PRODUCTOS SELECCIONADOS, POR ESTRATO

(Porcentajes)

Formal medio Formal medio bajó Formal bajo
Junio Febrero Diferencia Junio Febrero Diferencia Junio Febrero Diferencia

1985 1987 (febrero- 1985 1987 (febrero- 1985 1987 (febrero-
junio) junio) junio)

Tortilla 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 4.20 1.97 2.24 4.78 2.54
Pan 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 -3.41 17.25 14.19 -3.06 14.81 13.64 -1.17
Carne de puerco 5.77 6.08 0.31 7.00 3.92 -3.08 5.23 5.85 0.62
Pollo 10.98 8.38 -2.60 11.74 7.94 -3.80 6.95 7.24 0.29
Embutidos 3.48 -0.11 3.45 3.20 -0.25, 5.41 .2.87 -2.54
Otras carnes 2.23 1.12 -1.11 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 2'.39 1. 79 -0.60
Leche pasteurizada 4.92 5.15 0.23 4.25 4.98 0.73 5.11 "4.89 -0.22
Queso 3.46 3.38 -0.08 2.45 2.39 -0.06 2.64 2.25 -0.39
Huevo 2.70 5.52 2.82 3.9.1 5.62 1. 71 4.03 5.44 1.41
Aceite vegetal 1.60 2.17 0.57 2.14 2.10 -0.04 2.89 2.75 -0.14
Verduras §/ 5.32 8.55 3.23 6.05 8.98 2.93 7.55 . 9.20 1.65
Frutas .!2.! 4.48 3.11 -1.37 3.87 3.04 -0.83 4.13 3.24 -0.89
Fr i j al 1.23 1.32 0.09 1.48 1. 73 0.25 2.27 2.63 0.36
Bebidas no alcohólicas 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 75.94 79.49

Total canastaf.!
(36 productos) (pesos) 10 340.41 7 251.09 -3 089.32 7 927.70 Ó 637.04 -1 290.66 6 845.90 5 310.36 -1 535.54

ingreso familiarf.! 25 720.10 21 493.26 4 226.93 16 727.60 15 598.69 -1 128.91 10 281.62 10 406.7.0 125.08
(pesos) (-16.43) (-6.74) (1.21)

Total canasta!
ingreso familiar
(porcentajes) 40.20 33.73 47.39 42.54 66.58 51.02

!(Continúa)



Cuadro 15 (Conclusión)

medio

Tortilla
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 al
Frutas Q/-
Frijol
Bebidas no alcohólicas

Subtotal (17 productos)

Total canasta.!:.1
(36 productos) (pesos)

1 f "l" clngreso aml lar-
(pesos)

Total canasta/
ingreso familiar
(porcentajes)

Junio
1985

3.68
2.98
3.76
13.06
7.63
8.61
4.08
0.70
2.53
6.11
3.61
3.81
2.63
7.44
3.62
2.50
1.70

78.45

7 451.34

16 714.44

44.58

Informal
Febrero
1987

6.19
4.57
3.57
14.35
5.67
6.05
3.07
1.03
2.14
4.60
2.75
5.77
2.21
8.82
2.51
2.24
2.12

77.66

6 508.96

17 699.45

36.77

Diferencia
(febrero-
junio)

2.51
1.59
-0.19
1.29
-1.96
-2.56
-1.01
0.33
-0.39
-1.51
-0.86
1.96
-0.42
1.38
-1.11
-0.26
0.42

-942.38

985.01
(5.89)

Junio
1985

5.83
2.91
2.49
9.05
6.47
9.74
3.49
0.03
2.95
5.44
3.35
5.48
4.19
7.34
4.68
3.70
1.96

79.10

5 917.13

10 437.20

56.69

Informal bajo
Febrero
1987

8.51
4.51
2.34
11.94
6.31
7.22
2.43
1. 71
1.97
5.46
2.02
6.08
3.14
10.64
2.47
3.08
1. 74

81.57

4 974.46

11 735.90

42.39

Di ferenci a
(febrero-
junio)

2.68
1.60
-0.15
2.89
-0.16
-2.52
-1.06
1.68
-0.98
0.02
-1.33
0.60
-1.05
3.30
-2.21
-0.62
-0.22

-942.67

298.70
(12.44)

Instituto Nacional del Consumidor, Encuesta de seguimiento del gasto alimentario de la
población de escasos recursos del Area Metropolitana de la ciudad de México, septiembre de 1988"
Incluye papa, tomate rojo, tomate verde, chile serrano, cebolla, aguacate y limón.

Q/ Incluye plátano tabasco y fruta de temporada (naranja, papaya, mango, lima y manzana) •
. .!:./ Cifras a valores constantes de junio de 1985.



Cuadro 16

AREA METROPOLITANA DE LA CIUDAD DE MEXICO: CANTIDAD POR HABITANTE COMPRADA SEMANALMENTE
DE PRODUCTOS SELECCIONADOS POR ESTRATO

(Kilogramos y litros)

Formal medio Formal medio bajo Formal bajo
Juni O Febrero Diferencia Junio Febrero Diferencia Juni'o Febrero Diferencia

1985 1987 (febrero- 1985 1987 (febrero- 1985 1987 (febrero-
junio) junio) junio)

42.391 41.965 37.476 40.156 34.836 38.534

Tortilla 7.371 9.989 2.618 8.917 , 9.460 0.543 8.111 ' 9.981 1.870
Pan blanco 2.215 2.619 0.404 2.354 2.218 -0.136 1.988 2.145 0.157
Pan dulce 0.949 0.546 -0.403 0.894 0.604 -0.290 0.626 0.402 -0.224
Carne de res 2.103 1.579 -0.524 1.601 1.685 0.084 1.042 1.366 0.324
Carne de puerco 0.324 0.483 0.159 0.478 0.307 -0.171 0.230 0.341 0.111
Pollo 1.693 1.243 -0.450 1.686 1.141 -0.545 0.839 0.804 -0.035
Embutidos 0.332 0.253 -0.079 0.254 0.209 -0.045 0.241 0.181 -0.060
Otras carnes - - - - - - - - -
Pescado fresco y enlatado 0.447 0.267 -O .180 0.067 0.182 0.115 0.066 0.107 . 0.041
Leche pasteurizada 9.059 9.216 0.157 7.047 9.372 2.325, 7.181 9.638 2.457
Queso 0.307 0.215 -0.092 0.189 0.203 0.014 0.176 '0.146 -0.030
Huevo 1.669 1.623 -0.046 1.907 1.498 -0.409 1.672 1.261 -0.411
Aceite vegetal 0.699 0.726 0.027 0.686 0.593 -0.093 0.867 ' Q.695
Verduras Q/ 6.453 5.775 -0.678 5.860 5.718 -0.142 . 6.204 4.662 -1.542
Frutas f./ 4.103 4.789 0.686 3.124 4.412 1.288 2.864 4.110 1.246
Frijol 0.801 0.851 0.050 0.824 0.979 0.155 1.066 1.207 0.141
Bebidas no alcohólicas 3.866 1.791 -2.075 1.588 1.575 -0.013 1.?63 1.488 -0.175

/(Continúa)



Cuadro 16 (Conclusión)

Informal medio Informal bajo
Junio Febrero Diferencia Junio Febrero Diferencia

(febrero- (febrero-1985 1987 junio) 1985 1987 junio)

TotalEI 38.658 39.843 37.987 37.942

Torti lla 8.572 11. 157 2.585 10.811 11. 922 1. 111
Pan blanco 2.755 2.449 -0.306 2.155 1.911 -0.244
Pan dulce 0.858 0.559 -0.299 0.386 0.292 -0.094
Carne de res 1.214 1.588 0.374 0.794 1. 119 0.325
Carne de puerco 0.372 0.384 0.012 0.226 0.266 0.040
Pollo 1.096 0.970 -0.126 1.230 1.032 -0.198
Embutidos 0.292 0.214 -0.078 0.196 0.159 -0.037
Otras carnes
Pescado fresco y enlatado 0.095 0.092 -0.003 0.152 0.118 -0.034
leche pasteurizada 9.000 8.418 . -0.582 7.894 8.172 0.278
Queso 0.290 0.160 0.130 0.214 0.136 -0.078
Huevo 1.676 1.539 -0.137 1.995 1.241 -0.754
Aceite vegeta l 0.790 0.640 -0.150 1.007 0.676 -0.331
Verduras ,21 6.165 5.266 -0.899 5.286 5.177 -0.109
Frutas f.! 2.556 3.618 1.062 2.443 3.407 0.964
Frijol 1.207 1.188 -0.019 1.559 1.296 -0.263
Bebidas no alcohólicas 1.720 1.601 -0.119 1.639 1.018 -0.621

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

El Cifras únicamente referenciaLes, puesto que las cantidades correspondientes a cada producto no son
estrictamente aditivas por el tipo de unidad de medida.

,21 Incluye papa, tomate rojo, tomate verde, chile serrano, cebolLa, aguacate y Limón.
Incluye pLátano tabasco y fruta de temporada (naranja, papaya, mango, Lima y manzana).



Cuadro 17

DISTRITO FEDERAL: MINORISTAS SELECCIDNADOS
DEL COMERCIO INDEPENDIENTE, 1985

I
'ji

....:

Censados
(2+3)
(1)

Establecimientos
En mercados fijos

y móviles f./
(2)

Del pequeño comercio
independiente

(1·2)
(3)

Frutas y legumbres 23 030

Abarrotes y misceláneas 19 352 5 495 13 857

Carnicerías 6 114 2 516 3 598

Pollerías 3 881 2 208 1 673

Pescados y mariscos 022

Panaderías 1859/ 185

Torti llerías 5 2489/ 5 248

Fuente: Departamento del Distrito Federal, Coordinación General de Abasto y Distribución,
" 'Subcoordinación de Modernización Comercial, México, 1987, e Instituto Nacional de

Estadística, Geografía e Informática, IX Censo Comercial 1986, México, 1988.
cuya superficie oscila de 10 a 50 metros cuadrados, y la mayoría se encuentra en

la parte baja de este rango; tienen de 2 a 5 personas ocupadas j 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 ningún tipo de
mercado.

f./ Los mercados fijos son los públicos y las c;oncentracionesj los móviles se refieren 'a
tianguis y mercados sobre ruedas. Estos últimos son oferentes, ya que no tienen un local
propiamente, y se estimaron dividiendo entre siete días su número total, para evitar
duplicaciones. Esos son los días de la semana en que se establecen en distintos puntos de
la ciudad. '

Q/ No son cifras censalesj son datos proporcionados por la Secretaría de Comercio y Fomento
Industrial" referentes al Area Metropolitana de la ciudad de México.



Cuadro 18

DISTRITO FEDERAL: AUTOSERVICIOS PUBLICOS y PRIVADOS
POR TIPO DE TIENDA, 1986

Autoservicios públicos

Distribuidora CONASUPO Metropolitana21

Almacenes para los trabajadores
del DDF

ISSSTE

Autoservicios privados

Tiendas pertenecientes a la ANTADil

Tiendas privadas independientesal

Total

461

204

81

70

21

32

257

110

147

Centros a
comerciales-I

W
52

8

26

5

13

ti
51

supermercadosQI

180

ID
51

35

16

19

59

59

Autoservicios
barriales fj

178

11
22

9

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 Estadística, Geografía e
Informática, México, 1987.

!J/ Son establecimientos cuya super.ficie de venta es mayor de 1,250 metros cuadrados.
QI De 250 a 1,250 metros cuadrados de superficie de venta.

De 50 a 250 metros cuadrados.
No incluye las CONASUPERS concesionadas.
Incluye tiendas de Altos lIornos de México, del Magisterio, Estado Mayor Presidencial, SARII,
SEDENA, SEDEMAR, PEMEX, UAM, UNAM, ASA, TCTSSE, Refrigeradora Tepepan e IMSS,
principalmente. .

il Asociación Nacional de Tiendas de Autoservicio y Departamentales.
al Comprende las tiendas llamadas de conveniencia como OXXO y Supersiete, así como todo un

universo de autoservicios pequeños.



Cuadrp 19

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

(Millones de pesos)

Total Frutas y Carnes AbarrotesQ/ Pescados y
legumbres mariscos

Total 518 827 352 286 411 558 304 27 826

Mercados públicos 342 609 118 131 115 105 102 t,65 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

púb l i cosf../· 171 451 6 771 73 t,40 89 403 1 837

Pequeño comercio independiente 333 666 5 670 173 248 151 933 2 815

COOrdinación General de Abasto y Distribución del Distrito Federal, Asociación Nacional de
Tiendas de Autoservicio y Departamentales, Almacenes para los Trabajadores del DDF, ISSSTE,
Distribuidora CONASUPO.Metropolitana, S.A., e información preliminar del Instituto Nacional de
Estadística, Geografía e Informática, IX Censo Comercial 1986, 1988.

A/ Cifras estimadas.
Q/ Incluye abarl-ates comestibles y no comestibles.
f../ Incluye las 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 Frutas y Carnes Abarrotes Pescados y
legumbres mariscos

Total 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0

Mercados públicos 22.5 33.6 19.8 18.4 24.8

Concentraciones 1.8 2.8 1.5 1.4 2.0

Tianguis 15.5 42.6 8.8 4.9 22.4

Mercadps sobre ruedas 2.0 5.8 1.6 0.1 1.8

Autoservicios privados 24.9 11.7 25.8 32.0 32.3

Autoservicios públicos 11.3 1.9 12.7 16.0 6.6

Pequeño comercio independiente 22.0 1.6 29.8 27.2 10.1

Cuadro 2.3.



Cuadro 21

DISTRITO FEDERAL: TIPOLOGIA DE ESTABLECIMIENTOS COMERCIALES QUE VENDEN
AL! MENTOS y BEBIDAS AL ,1975 El

Familiares

Pequeños

Medianos

Grandes

Gigantes

Establecimientos
ventasQ./

Mi llonesNúmero Porcentajes de pesos Porcentajes

64 731 100.0 18 382 100.0

53 141 82.1 3 177 17.3

11 054 17.1 4 702 25.6

388 0.6 2 003 10.9

62 0.1 1 160 6.3

86 0.1 7 340 39.9

Fuente: Sécretaría de Programación y Presupuesto, Coordinación General de los
Servicios Nacionales de Estadística, Geograffa e Informátita, VII Censo
Comercial, 1976, 1980.
Incluye supermercados y tiendas de autoservicio.

Q./ el valor de las vehtas de alimentos y bebidas en las tiéndas de
autoservicio representan aproximadamente el 60% del valor de las ventas
totales.

f/ Excluye bebidas alcohólicas y tabaco.



Cuadro 22

IMPORTANCIA Y CARACTERISTICAS DE LAS TIENDAS COMUNITARIAS
URBANAS (PROGRAMA PAZPU), 1987

Número de tiendas

Ventas totales (millones de
pesos)

Participación en la venta total
de abarrotes (porcentajes)

Venta promedio mensual por
tienda (millones de pesos)

Capital de trabajo promedio
mensual por tienda (millones
de pesos)

Rotación mensual del capital

Superficie de venta (m2)

Fuente: DICONSA, S. A.

País

2 966

60 111

2.5

2

1.5

40

Distrito Federal

310

8 228

1.5

2.3

2

1.3

30



Cuadro 23

LICONSA: LITROS DISTRIBUIDOS, BENEFICIARIOS Y
1988

NÚmero de lecheriás

Litros diarios dfstribuidos

Familias beneficiadas

Litros promedio por familia

Litros distribuidos por
lecheria

Familias beneficiadas por
lechería

Distrito Federal Zona

481 802

297 730 2 447 230

772 291, 401 923

1.68 1. 75

2 698 3092

1 606 1 75/,

[uente:, Leche Industrializada CONASUPO, S. A.



Cuadro 21,

CIUDAD DE MEXICO: COSTO DE 44 ALIMENTOS BASICOS POR ZONAS
DE INGRESO Y CANAL DE VENTA AL MENUDEO

(Pesos)

Bajos

Mercados
lonas de

Medianos
y altos

fijos en
ingresos

Bajos

Mercados móviles en I
zonas de
anos

y altos

Supermercados de
propiedad

Privada Pública

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 68 328 121, 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

Abri l . 138 138 135 279 84 026 81 191 148 181 135 298

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: Coordinación General de Abasto y Distribución del Distrito Federal e Instituto
----N-acional del Consumidor.

No incluye el costo de los alimentos procesados y envasados.



Cuadro 25

CIUDAD DE MEXICO: COSTO DE 12 PRODUCTOS HORTIFRUTICOLAS BAS1COS POR ZONAS
DE INGRESO Y CANAL DE VENTA AL MENUDEO

Bajos

Mercados
zonas.de

Medianos
y altos

fijos en
ingresos

Bajos

Mercados móviles en
zonas de ingresos

anos
y altos

Autoservicio de
propiedad

Privada Pública

1987

Agosto 7 316 6 792 6 817 5 795 6 849 6 739

Septiembre 7 568 6 846 6 834 5 1.78 6 723 6 608

Noviembre 8 366 7 970 8 174 6 591 8 578 7 563

Diciembre 10994 10 180 9 790 8 213 9 850 8 835

.1.2§.§.

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 14 056 13 116 13 2Ó4 11 337 1t, 964 14 531

Abri l 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 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 promedio mensual 14 031 13. 185 12 971, 11 239 15 525 14 140

Fuente:, Coordinación General de Abasto y Distribución dei Distrito Federal e Instituto
Nacional del Consumidor.



Cuadro 26

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

(Pesos)

Bajos

Mercados
zonas de

Medianos
y altos

fijos en
ingresos

Bajos

Mercados móviles en
zonas de ingresos

Medianos
y altos

Autoservicio de
propiedad

Privada Pública

Agosto

Septiembre

Noviembre

Diciembre

Enero

Febrero

Abril

Mayo

Junio

Jul i o

Agosto

Costo promedio mensual

36 233

38 520

35 712

49 692

59 189

61 994

63 147

66 831

69 668

79 232

88 281

89 759

61 522

35 476

37 203

35 439

48 800

59 483

60 449

62 621

66 145

68 978

78 083

88 128

87 873

60 723

34 998

37 403

35 481

48 661

61 544

62 443

63 118

67 293

68 847

78 909

88 752

88 395

61 320

34 053

36 '.08

35 096

48 160

58 621

59 644

62 109

66 350

68 443

'16 753

86 122

85 252

59 751

21 945

23 592

29 645

34 873

59 170

60 643

63 507

65 435

66 929

74 753

78 172

78 239

54 727

20 527

22 139

29 063

3'. 223

59 137

59 530

59 069

60 409

63 739

69 047

75 997

77 313

52 516

Fuente: Coordinación General de Abasto y Distribución del Distrito Federal e Instituto
----N-acional del Consumidor.



Cuadro 27

CIUDAD DE MEXICO: COSTO DE 21 PRODUCTOS ALIMENTICIOS PROCESADOS
Y ENVASADOS POR ZONAS DE INGRESO Y CANAL DE VENTA

AL MENUDEO

Mercados
zonas de
Medianos
y altos

fi jos en
ingresos

Bajos

Supermercados de
propiedad

Privada Pública

Agosto

Septiembre

Noviembre

Diciembre

24 993

2l. 644

31 669

36 357

25 681

26 286

33 041

36 552

31 708

33 l,02

42 827

48 298

30 723

31 479

39 554

44 622

Enero

Febrero

Marzo

Abri l

Mayo

Junio

Jul i o

Ago(;lto

Costo promedio mensual

46 354 45 855 50 678 47 217

50 777 48 990 55 656 53 867

51 710 50 695 60 080 54 994

52 914 51 830 60 873 57 280

54 312 53 030 64 585 58 948

56 135 55 404 68 552 63 291

58 550 57 288 67 455 62 378

57 845 57 594 64 074 59 740

45 522 l.S 187 54 016 50 346

Fuente: Coordinación General de Abasto y Distribución del Distrito Federal
e Instituto Nacional del Consumidor.



Cuadro 28

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

(Pesos)

Mercados fijos en Mercados móviles en
zonas de densidad zonas de densidad

comercial comercial al
Al ta Baja Al ta 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 126 000 125 544 77 208 74 490

Abri l 136 115 132 899 81 983 82 671

Mayo 141 300 142 693 88 099 86 370

Junio 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: Coordinación General de Abasto y Distribución del Distrito Federal.
gl 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)

j987

Mercados fijos eh
zonas de densidad

comercial
Alta Baja

Mercados móviles en
zonas de densidad

comercial
Alta Baja

Agosto

Septiembre

Novi embre

Diciembre

6 890

7 140

8 195

10 681

7 213

7 002

7 955

10 536

6 502

7 010

7 227

9 223

6 564

5 984

7 620

8 933

Enero

Febrero

Marzo

Abril

Mayo

Junio

Jul i o

Agosto

Costo promedio mensual

11 510 11 932 11 105 10 229

11 703 11 609 10 829 10 459

12 878 13 158 12 862 11 734

17 366 16 646 15 846 12 251

18 636 18 668 18 627 16 757

20 266 19 641 18 507 17 892

18 107 18 237 16 850 16 491

17 074 16 499 15 487 15 356

13 371 13 258 12 506 11 939

Fuente: Coordinación General de Abasto y Distribución del Distrito Federal.



Cuadro 30

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

(Pesos)

Mercados fijos en
zonas de densidad

comercial
Al ta Baja

Mercados móviles en
zonas de densidad

comercial
Alta Baja

Agosto

septiembre

Noviembre

Diciembre

35 911

36 078

35 457

49 907

33 530

37 569

29 766

49 400

33 161

37 670

32 702

45 966

33 810

36 679

30 120

48 579

Enero

Febrero

Marzo

Abril

Mayo

Junio

Julio

Agosto

Costo promedio mensual

57 469 59 006 60 543 61 414

60 881 61 154 59 563 60 609

62 266 62 906 64 346 62 756

65 999 66 236 66 137 67 420

69 137 70 103 69 472 69 613

79 379 79 226 77 853 76 629

87 697 89 008 86 872 87 041

90 068 88 048 86 605 85 838

60 869 60 496 60 074 60 042

Coordinación General de Abasto y Distribución del Distrito Federal.
El 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
__ comercial
Alta Baja

Agosto

Septiembre

Noviembre

Diciembre

22 790

25 055

32 097

35 005

22 954

23 674

30 585

35 987

Enero

Febrero

Marzo

Abril

Mayo

Junio

Jul i o

Agosto

Costo promedio mensual

'.5 857 45 490

49 489 49 454

50 586 49 480

52 750 50 017

53 527 53 922

55 216 55 097

57 998 58 790

56 763 56 655

44 761 44 342

Fuente: Coordinación General de Abasto y Distribución
del Distrito Federal.



Cuadro 32

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

<Panel 1)

Informal
Bajo Medio Bajo

Formal
Medio
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 población de escasos recursos del Area Metropolitana en la
Ciudad de México, septiembre de 1988.



Cuadro 33

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

(Panel 2)

Informal
Bajo Medio Bajo

Formal
Medio
bajo Medio

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 mensual 56 587 58 242 55 830 55 656 57 947

Fuente: Instituto Nacional del Consumidor, Encuesta del seguimiento del gasto
alimentario de la goblación de escasos recursos del Area Metropolitana en la
ciudad de México, septiembre de 1988.
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GRADQ DE OONCENTRAOON DEL COMERCIO
MINORISTA DE CARNE DE RES Y DE OTRAS
ESPECIES DE GANADO EN EL DISTRITO -
-FEDERAL.
1915 o Gráfico 3
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General de los servicios Nacionales de Estadística
Geografía e Informática. VII Censo Corrercial, 1976,
M?..xico, 19'80
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miles de pesos COSTO. DE 44 ALIMENTOS BAS/COS POR ZONAS DE
INGRESO Y CANAL DE VENTA AL MENUDEO EN LA Cd. DE MEXICO Gráfico 8
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mHes de pesos

COSTO PROMEDIO MENSUAL DE 44 ALIMENTOS BAStCOS POr:

DE INGRESO Y DE VENT/:, AL MENUDEO DE LJ" Ce' DE MEX:CO
Agosto de 19B7-Agosto de 1988

(miles de pesos)
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miles de pesos
!

COSTO D= 12 PRODU:::TOS HORTlFRUTlCOLAS BASteaS POF. ZONAS DE
INGRESO Y CANAL D= VENTÁ AL MENUDEO EN U. CC. DE MEX¡:::O

Agosto ae 1987-Agosto de 198E
(miles de pesos)
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COSTO PROMEDIO MENSUAL DE 12 PRODUCTOS HORTlFRUTlCOJ...AS BASíCOS POR
ZONAS DE INGRESO Y CANAL DE VENTA AL MENUDEO EN LJ.. Cc. DE MEXrCO Gráfico 11

miles ce pesos
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(miles de pesos)

;6_

515.525
EN ZONAS CON POBLACION DE INGRESOS MEDIANOS Y ALTOS

_••'0'•••••
.•••-4.._,_.-.•
..%-/,./:.L'l. ,......;%-.' ... ....." .... ;-'.<

•.,,,:.,,, '&
.. ·//... /""<""'%'

•....".

·.1
J
':'1
.1 I'.:1' l -8 Oo'.... ! /0

:j :
¡
¡ ¡ S 14.140. \

:1
"

..1
:1. -1
:"l
:o¡
::1

I
1

I
·······1
..

I¡
!

t

S 12,974

$ 13,185

...........;.;.>:.>;. ..

S 14,031

,-13.4%

•.•••¡@••.
.

!f:f0, "

•••. , 511,239

• ' •• ..
- • .fI. .. ';.'; I.".?-:;:->?:V.W?:::;<;;.(::: ;:'/.') .." .I .I . .

EN ZONAS CON POBLACION DE INGRESOS BAJOS

15.,.

¡
14-'-

I
j
I
I
r

I

12

I
11'>-

I

/v:
MERCADOS FIJOS MERCADOS MOVILES oS:. "'ERA'ERCA DOS

FUENTE: Elaooracion propiz con oaSf en In1ormaciór¡ 'd':." lE' Coodinaciór Generel' dc PRIVAC.t;.,,:: PUBLICaS

,..",. Nr .... 'Orl,-.1 e;i<:" Cnnspmio:","



miles de pesos,
COSTO DE 11 PRODUCTOS CARNICOS POR ZONAS DE INGRESO \

CANAL DE VENTA AL MENUDEO EN L/-. Cc'_ DE MEX¡C:O
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coSTe PROMEDIO MENSUAL DE 11 PRODUCTOS CARN1COE POF. ZONAS
DE INGRESO Y CANAL DE VENTA AL MENUDEO EN LA CC. DE MEXICO

Agosto de 1987-Agosto de 1988
(miles de pesos)
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COSTO DE 12 PRODUCTOS HORTlFRUTlCOLAS EN ZONAS COl\' DIFERENTE
DEN$JDAD COMERCIAL EN LA Cd. DE MéXICO Gráfico 17
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miies de pesos

COSTO DE 11 PRODUCTOS CARNJCOS SIN PROCESAR EN ZONAS CON D1FERENT= .:::ENSIDAD
COMERCIAL EN LA Ca. DE MEXJCO

Agosto de t987-Agosto de 1988

(mUes de pesos)
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miles de pesos
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(miles de pesos)
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(panel 1)

COSTO DE ALIMENTOS BAS1COS POR ESTRATOS DE INGRESO EN Lf... Cc. DE MEXICO

INFORMAL BAJO (CON .1"fGRESOS DE 0;8 a 1.S VECES AL SALARIO .M/NIMO)
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•••••••• - FORMAL MEDIO (CON INGRESOS DE MAS DE 2.S a 3.5 VECES AL SALARIO MINIMO)

---.---- INFORMAL MEDIO (CON INGRESOS DE 1.5" 3.S VECES AL SALARIO MINIMO)
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COSTO PROMED1051:DE 44 ALIMENTOS BASteaS POR ESTRATO DE INGRESO EN LA Cd DE MEX¡CO
panel (1)

miJGs de p9SOS

451
!
i
I

.-oL
!

3St

30j

25

30

1

INFORMAL BAJO INFORMAL MEDIO FORMAL BAJO FORMAL MEDIO BAJO FORMAL MEDIO

J!!jse refiere 8/ costo promedio de 44 alimentos besicos en S observaciones {junio y noviembre 1985: agosto 1986: febrero y noviembre 1957 y febrero 1988}
FUENTE: Elaboración propia con base en Informsción del Instituto Nacional del Consumidor (EncuestE de! Seguimiento del

Gasto Alimentario de /8 Poblsción oe Escaso!: Recursos del AfeE Metrooolitans 'OF lE" Cc'. de Mexico: Panel uno.)



miles De pesos

110+

100+
i
I

i
I

90';'

i
SOT

70';'

1
I

so';'
I

sol
J
30

COSTO DE 44 ALIMENTOS BAS/COS POR ESTRATO DE INGRESO EN LA Cd. DE MEX¡CC
(panel 2)

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

FORMAL BAJO (CON INGRESOS DE 0.8 ti 1.5 VECES AL SALARIO MINIMO)

FORMAL MEDIO BAJO (CON INGRESOS DE MAS 1.5 B 2.5 VECES AL SALARIO MINIMO)

FORMAL MEDIO (CON INGRESOS DE MAS DE 2.5 B 3.5 VECES AL SALARIO M/N/MO)

INFORMAL MEDIO (CON INGRESOS DE MAS DE 15 a 3.5 VECES AL SALAR/O MINIIIIO)

Gráfico 24

I
20+

J
1 ---'- _

A
1986

F N F
1987 1988

FUENTE: Eiaborsción propia con base en Información de/ Ins/i/uto Nacional del Consumidor (Encuesla del Seguimiento del
Gaslo A/imen/ario de la Población de Escasos Recursos del Area Melropolitana de /a Cd. de México.)



COSTO PROMEDIOª' DE 44 ALIMENTOS BASICOS POR ESTRATO DE INGRESO EN LA Cd DE MEXICO
panel (2)

Gráfico 25.
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