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EL COMERCIO MODERNO: UN VECTOR QUE

DINAMIZA EL SISTEMA ALIMENTARIO EN MEXICO

RESUMEN

Este articulo tiene como objetivo analizar el conjunto de activi-
dades, acciones y procesos que distinguen a los diferentes actores
que intervienen en la distribucién de alimentos y bebidas, parti-
cularmente en los denominados comerciantes modernos, es decir,
aquellos que poseen tiendas o unidades comerciales con un enfoque
de venta y servicio directo al consumidor. La investigacién de la
cual se deriva este articulo se sustent6 en informacién de fuentes
secundarias especializadas en el tema. Aunque algunas pueden
abordar un contexto global o propio de otros dmbitos regiona-
les, en general, se refiere a México. Con ello, se contribuird a la
comprensién del nuevo patrén dominante de abastecimiento y
distribucién de alimentos que existe en este pafs. De esta manera,
se dispondrd de un marco referencial para entender si los alimen-
tos ofertados corresponden con el crecimiento de la demanda en
calidad, regularidad, cantidad y diversidad.

PALABRAS CLAVE: abastecimiento, alimentos, comercio, distri-
bucién, México.

Clasificacion JEL: F10, F14, L60, L66, L81.

ABSTRACT

The aim in this paper is to analyze the set of activities, actions
and processes that distinguish different actors involved in the
distribution of food and drinks, and especially the so-called mo-
dern traders, which means sellers who own shops or commercial
units that have a focus on direct sales and services. This research
is based on information of secondary sources specialized on this
subject. Although some of them may approach from a global or
regional areas, in general it refers to Mexico. This will contribute
to the understanding of the new dominant pattern of supply and
distribution of food that exists in this country. Thus, there will be
a frame of reference to understand if the food offered correspond
with the growth of the demand in quality, regularity, quantity
and diversity.

KEYWORD: provision, food, trade, distribution, Mexico
JEL Cobks: F10, F14, L60, L66, L81
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1. INTRODUCCION

Laalimentacién es una forma natural y simple de ingesta de productos
que proveen al organismo de micronutrientes y energia para desarrollar
actividades fisicas de manera normal (Camberos, 2000; Ortiz, Vizquez
& Montes, 2005). En el caso de los humanos, ademds de este valor
nutricio bioldgico, la alimentacién estd imbricada en un sistema que
coexiste y se asocia con diversos factores econémicos, demogrificos,
tecnoldgicos y socioculturales cuya naturaleza y dindmica se ha vuelto
cada vez mds compleja (Fonte, 1991; Romero & Chias, 2000; Torres,
2007; Garcia, 2008).

Un rasgo revelador de la complejidad del sistema alimentario es,
por un lado, la coexistencia de tendencias aparentemente contradic-
torias, como son la expansién del comercio moderno de alimentos,
y, por el otro, la persistencia del comercio tradicional y el constante
crecimiento del comercio informal (Duhau & Giglia, 2007). Esta di-
versidad de los mercados permite la continuidad de ciertos patrones y
hébitos de consumo pero, al mismo tiempo, la progresiva masificacién
de nuevas actitudes consumistas asociadas con consumidores menos
uniformes pero mds informados y exigentes (Romero & Chias, 2000;
Casares & Rebollo, 2001; Herndndez & Dominguez, 2004; Mdrquez,
2006). En esa perspectiva, las demandas del consumidor se han ins-
taurado como un referente de los cambios en toda la cadena por la
que transitan los alimentos antes de su consumo final.

Paradéjicamente, también se ha incrementado la venta de alimen-
tos callejeros, particularmente en las grandes ciudades y, por tanto,
la seguridad alimentaria de estas poblaciones se ha convertido en un
factor critico (Costarrica & Morén, 1996).

En la complejidad del sistema alimentario también ha influido
la modificacién del consumo de alimentos tanto en términos de su
participacion en el gasto familiar e individual como en su estructura y
composicién. Asi, aunque el gasto en alimentos se ha incrementado en
términos absolutos, su participacién porcentual en el gasto total se ha
reducido sensiblemente. Paralelamente, durante las Gltimas décadas,

al mismo tiempo que ha disminuido el consumo de alimentos bésicos
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y con alto contenido de azdcares y grasas saturadas, se ha desarrolla-
do la demanda tanto de los alimentos procesados y ahorradores de
tiempo para su preparaciéon y consumo, como de los productos con
algiin reconocimiento especifico de calidad o valores étnicos, estéticos
y para la salud (Gracia, Gil & Angulo, 1998; Reardon & Berdegué,
2002; Mili, 2005; Schwentesius & G6émez, 2006). La presencia de
este nuevo tipo de productos acrecienta la complejidad del sistema
alimentario porque, al mismo tiempo que se amplifica la oferta de
productos, su permanencia en el mercado tiende a ser mds efimera,
dada la volatilidad de la demanda y las innovaciones en su elaboracién
y diversificacién (Bocanegra, 2007).

Ortro factor asociado con los cambios en el sistema alimentario es el
continuo aumento en el consumo fuera del hogar y la notable dismi-
nucién de los tiempos destinados a la compra y la preparacion de las
comidas, lo que ha derivado en la creciente incorporacién de servicios
a los productos para facilitar su uso, almacenamiento y distribucién
(Mili, 2005). En esta misma perspectiva también ha sido relevante
la mayor accesibilidad a la infraestructura para la conservacién de
los productos en los hogares, como son los refrigeradores, as{ como
el mayor uso de los automéviles para la movilidad del consumidor
(Casares & Rebollo, 2001; Reardon & Berdegué, 2002). De igual
forma, destaca el crecimiento de los hogares de nivel socioeconémico
medio alto, y una orientacién hacia un tipo de familia menos numerosa
(Mdrquez, 20006), que conlleva cambios en el ingreso disponible de
los consumidores y una mayor fidelidad con la marca y servicios de
los establecimientos comerciales (Casares & Rebollo, 2001).

Igualmente, otro fenémeno significativo son los cambios en las
categorias de compradores, particularmente la mayor oportunidad
de decisién de compra por parte de las mujeres asi como el creciente
porcentaje de personas de la tercera edad, producto de los descensos
en la tasa de fecundidad, por un lado y, por el otro lado, del aumen-
to de la esperanza de vida de la poblacién (Romero & Chias, 2000;
Casares & Rebollo, 2001; Reardon & Berdegué, 2002; Schwentesius
& Gémez, 2006).
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También cabe resaltar los efectos de la desregulacién de las activi-
dades econémicas y la liberalizacién de las fronteras, que se tradujeron
en la reduccién de los subsidios a los alimentos bésicos, la creciente
importacién de productos alimenticios, el desmantelamiento de los
organismos estatales para el acopio y distribucién de alimentos y la
transferencia de esta funcién a las grandes cadenas comerciales tanto
nacionales como internacionales (Romero & Chias, 2000; Reardon
& Berdegué, 2002; Mili, 2005).

Este dltimo aspecto, es decir, las estrategias empresariales, han
sido de considerable trascendencia para el reordenamiento del sistema
alimentario. Su gran capacidad de compra y de operatividad en varios
mercados de origen y destino, les permite posicionar una amplia gama
de productos, marcas, niveles de precios y calidades para diferentes
segmentos de consumidores (Langreo, n.d.). El uso de sofisticados
sistemas de informacién les posibilita identificar las necesidades del
consumidor desde el punto de venta y disponer, de forma puntual,
de categorias exclusivas de productos y mediante politicas de marcay
promocién especificas lograr una mayor fidelidad de sus clientes (Casa-
res & Rebollo, 2001; Mili, 2005). Otro cambio significativo derivado
de las tecnologias de la informacién es la utilizacién del comercio
electrénico por productores y distribuidores, lo que contribuye no
solo a agilizar la gestion de las operaciones comerciales y a mejorar el
servicio al cliente, sino también a ampliar y reconfigurar las prdcticas
de compra y de consumo de alimentos (Mili, 2005; Bocanegra, 2007).

En sintesis, la alimentacién estd imbricada en un sistema cuya
complejidad deriva de la multiplicidad de sus vectores y, particular-
mente, del dinamismo de los mismos.

El presente trabajo se centra en el denominado comercio mo-
derno, es decir, uno de los vectores que durante los dltimos afios ha
venido condicionando la dindmica del sistema alimentario mexicano.
Nuestro objetivo es analizar el conjunto de actividades acciones y
procesos que distinguen a estos comerciantes que poseen tiendas o
unidades comerciales con un enfoque de venta y servicio directo al
consumidor mediante una estructura de acopio, financiera, logistica

y de informacién que les permite manejar una amplia gama de pro-
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ductos, marcas, niveles de precios y calidades, horarios y técnicas de
marketing flexibles e innovadoras para adaptarse rdpidamente a las
demandas y necesidades de diferentes segmentos de consumidores.

Nuestros datos se sustentan en informacién de fuentes secundarias
especializadas en el tema, que, aunque algunas pueden abordar un
contexto global o propio de otros contextos regionales, en general
buscamos referirlas al caso particular de México. Con ello, tratamos
de contribuir al entendimiento del nuevo patr6n dominante de abas-
tecimiento y distribucién de alimentos en este pais (Torres, 2011).Y,
en consecuencia, coadyuvar a la integracién de un marco referencial
para entender si los alimentos ofertados corresponden con el creci-
miento de la demanda en calidad, regularidad, cantidad y diversidad
(Wilhelm, 1997). As{, estaremos aportando elementos sobre un tema
que, hasta hoy, a pesar de su importancia inherente, ha permanecido
ajeno a la gestion del desarrollo en México.

Bajo esa perspectiva, ademds de esta introduccién y unas conclu-
siones generales, el documento se integra de cuatro apartados. Primero
analizamos algunos referentes conceptuales del sistema alimentario,
particularmente del subsistema de distribucién y de los comerciantes
que all{ intervienen. Enseguida profundizamos en las especificidades
de los comerciantes de las tiendas de autoservicio. Luego, analizamos
las viscisitudes de los comerciantes de las tiendas especializadas.!
En la Gltima parte destacamos la operacién de los establecimientos
prestadores de servicios de alimentacién, toda vez que la omisién
de los mismos dejaria incompleta la explicacién de la dindmica del

subsistema de distribucién de alimentos y bebidas.

! Ademds de las tiendas de autoservicio y las tiendas especializadas, el “co-
mercio Moderno” también incluye a las tiendas departamentales (o Grandes
Almacenes o Departament Store). Como su nombre lo indica, este dltimo tipo
de tiendas estdn organizadas por departamentos o dreas donde se exhiben lineas
de mercancias especificas con gran atencidn y asesoramiento del personal de
ventas. Las excluimos de nuestro andlisis, porque en su linea de mercancias
no incluyen los bienes objeto de nuestro estudio, es decir, los alimentos y las
bebidas para consumo humano.
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2. SISTEMA ALIMENTARIO Y COMERCIO
MODERNO: ELEMENTOS CONCEPTUALES

La alimentacién humana tiene una condicién multiple y, por tanto,
la interpretacién de su naturaleza y la comprensién de sus implica-
ciones ha sido objeto de estudio de diversas disciplinas (Aragrande,
1997; Aragrande & Farolfi, 1997; Ortiz, Vizquez & Montes, 2005;
Rodriguez, 2010).

Asi, por ejemplo, las investigaciones en el drea de la salud pua-
blica resaltan los cambios en el volumen y tipo de nutrientes que la
poblacién consume a rafz de la transicién alimentaria asociada con
el desarrollo socioeconémico y los procesos de globalizacién de las
Gltimas décadas. Estas investigaciones subrayan que la desaparicién,
sustitucién y adicién de nuevos elementos han propiciado nuevos
hdbitos en la alimentacién que frecuentemente conllevan a algunas
insuficiencias, como es la desnutricién, o bien a excesos y desequili-
brios de nutrientes, como es la obesidad (Bourges, 2001; Meléndez,
Cafiez & Frias, 2010).

Desde una perspectiva de politica piblica alimentaria, los estudios
enfatizan el interes del gobierno hacia el abasto de alimentos bédsicos a
precios subsidiados, restando importancia a la calidad en los productos
¥, por tanto, a la calidad de vida de los consumidores, particularmente
de los que no tienen un poder adquisitivo holgado (Herndndez, 1995;
Camberos, 2000; Barquera, Dommarco & Gasca, 2001; Appendini,
Garcia & de la Tejera, 2003; Hewitt, 2007; Bret6n, 2009).

Los estudios de cardcter antropolégico se centran en la formacién
y cambios en las pricticas y costumbres alimentarias de un grupo
social especifico, tales como el tipo de alimentos contenidos en la
dieta, la forma c6mo se preparan, el equipo, materiales e ingredientes
empleados en la preparacién y consumo, el rol de los sexos, el espa-
cio dedicado en cada fase, la secuencia de los platos y los horarios y
frecuencia de las comidas, los sentimientos asociados y la religién
e ideologia subyacente, etcétera. En términos generales, concluyen
que los alimentos no sélo tienen un valor nutricio-biolégico, sino

que también son un signo de la cultura y sociedad en que estos se
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producen y consumen (Ifiigo, 2002; Pérez & Alcaraz, 2007; Ndjera
& Alvarez, 2010, Ramirez, 2010).

Desde la sociologia de la alimentacién, el foco de atencién suelen
ser los aspectos motivacionales y sociales que condicionan la perma-
nencia y los cambios de los hdbitos alimentarios de la sociedad. En
esa condicién se destaca la prevalencia de ciertos gustos al mismo
tiempo que un aumento de la diversidad de hdbitos alimenticios, y
particularmente una segmentacion e individualizacién en los modos
de comer y la ausencia de normas o dispositivos para regular la elec-
ci6n de los consumidores sobre lo que es bueno para comer (Dfaz &
Gomez, 2001, 2005; Mili, 2005; Régnier, Lhuissier & Gojard, 2006,
citando a Grignon, 1999).

En la perspectiva de la economia agroalimentaria, sobresale el
analisis de los efectos en las innovaciones y los gustos alimentarios
por el conjunto de actores y de operaciones que concurren en la pro-
duccidn, transformacién y distribucién de alimentos y bebidas. El
entendimiento de la distribucién de excedentes, de los principales
puntos de creacién de la riqueza y de acumulacién del capital y de
la manera en que los actores se informan e, incluso, distorsionan los
precios de los productos, permite identificar las fortalezas, oportuni-
dades, debilidades y amenazas que afectan a cada cadena producto vy,
en consecuencia, determinar los aspectos fundamentales para mejorar
la competitividad (Malassis, 1992; Montigaud, 1992; Sanz & Mili,
1993; Boutonnet, 1996; Duteurtre, Koussou & Leteuil, 2000; Herre-
ra, 2000; CONAFRE, 2007; IICA, 2007; Rastoin & Ghersi, 2010).

A partir del contexto anterior, es imposible dejar de reiterar la
gran complejidad para analizar el fenémeno alimentario y, por tanto,
la necesidad de estudiarlo bajo una perspectiva multidisciplinar. Una
tendencia de esta hibridacién del conocimiento (Castillo, 2005) lo
constituyen los trabajos que colocan en el centro de su andlisis el
concepto de sistema alimentario (Aragrande & Farolfi, 1997; Iglesias,
2001; Schejtman, 2006; Carrasco, 2007; Ramirez, 2010; Rastoin &
Ghersi, 2010).

En términos generales, un sistema alimentario se define como una

red de actores interdependientes que se manifiestan dentro de un te-
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rritorio participando directa o indirectamente en la creacién de flujos
de bienes y servicios para satisfacer las necesidades alimentarias de uno
o varios grupos de consumidores. Bajo esa perspectiva, el objetivo de
este tipo de investigaciones es comprender la estructura, funciones y
dindmica de ese sistema complejo (Rastoin & Ghersi, 2010; Argentini
& Marocchino, 2007). Para fines prdcticos, es recomendable centrar la
atencién en cada una de sus diferentes fases o subsistemas: produccidn,
acopio y transformacién, distribucién y consumo.

Bajo este marco referencial, nuestro trabajo busca contribuir al
conocimiento de los procesos que movilizan y las interacciones que se
producen entre los actores que participan e inciden de manera directa
en el subsistema de distribucién. Este subsistema permite que los
productos agropecuarios lleguen a ser productos alimentarios a dis-
posicién de los consumidores (Langreo, n.d.), y en su funcionamiento
es vital el rol del comerciante o persona fisica 0 moral que se dedica
de manera habitual a la compraventa de mercancias nuevas y usadas
(Garcia de Ledn, Flores & Narro, 2002; Castillo, 1987).

Estos comerciantes suelen clasificarse de diversas formas. A partir
de la venta de un ndmero minimo de diversas unidades (toneladas,
kilos, camiones, cajas, costales, rejas, etcétera) de uno o diversos pro-
ductos en una misma operacién comercial, una de esas clasificaciones
los divide en comerciantes mayoristas y comerciantes detallistas.

No obstante, ante la gran diversidad de productos y transaccio-
nes comerciales posibles, otra clasificacién los relaciona mds con el
destinatario de las mercancias que ellos expenden (Castillo, 1987).
Bajo esta perspectiva, los comerciantes mayoristas son aquellos que
concentran grandes volimenes de uno o varios productos para su
venta a otros comerciantes. Los comerciantes detallistas, por su parte,
independientemente del tamafio de su establecimiento, son aquellos
que expenden sus productos de forma directa a los consumidores
finales (Castillo, 1987; Bocanegra, 2008). Sin embargo, en términos
précticos, esta clasificacion es difusa, toda vez que frecuentemente los
comerciantes, sobre todo los comerciantes que operan en las grandes
centrales de abastos, integran tanto la venta a otros comerciantes como
el expendio directo al consumidor final.
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Otra clasificacién toma en consideracion el capital que manejan,
el tipo y nimero de clientes y las caracteristicas de la infraestructura,
equipo, logistica y estructura organizacional con que operan, y distin-
gue a los comerciantes en tradicionales y modernos (Bassols, Torres
& Delgadillo, 1994; Reardon & Berdegué, 2002; Gémez, 2010). Los
primeros no solo tienen menor capital e infraestructura sino que tam-
bién son menos proclives a los cambios organizacionales para atender
las demandas y necesidades cambiantes de los nuevos segmentos de
consumidores. Los comerciantes modernos poseen una visién de venta
y servicio directo al consumidor mediante una estructura de acopio,
financiera, logfstica y de informacién que les permite manejar una
amplia gama de productos, marcas, niveles de precios y calidades,
horarios y técnicas de marketing flexibles e innovadoras para adaptarse
rdpidamente a las demandas y necesidades de diferentes segmentos de
consumidores. Como dijimos antes, nuestro trabajo focaliza en este
tltimo grupo de comerciantes, distinguiéndolos en tres grupos segiin
las unidades comerciales donde ellos operan: las tiendas de autoser-
vicio, las tiendas especializadas y los establecimientos prestadores de

servicios de alimentacién.
3. EL COMERCIO DE LAS TIENDAS DE AUTOSERVICIO

Los comerciantes de las tiendas de autoservicio operan en unidades
comerciales basadas en el autoservicio de los clientes y donde se ma-
nejan grandes volimenes de mercancias agrupadas en departamentos
o dreas especializadas en lineas de productos, principalmente abarrotes
y perecederos, ropa y calzado y mercancias generales? (Schwentesius
& Goémez, 2006; Langreo, 2008; ANTAD, 2012).

? La linea de mercancfas generales o de productos no bésicos incluye un
conjunto de categorias y tipos de productos como son los enseres mayores (p.e.,
muebles y muebles para cocina); linea blanca (p.e., aire acondicionado, campa-
nas, estufas y lavadoras); enseres menores (p.e., electrodomésticos, articulos para
closet, blancos y lencerfa); electrénica y video, celulares y computadoras; lineas
generales (p.e., accesorios para autos y regalos); ferreterfa; cuidado e higiene per-
sonal; farmacia; juguetes; papeleria y varios (p.e., accesorios para bebé, articulos
de navidad, articulos de viaje y deportivos, éptica y joyeria) (ANTAD, 2012).
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En funcién de la superficie destinada a las ventas, as{ como por el
tipo, gama y calidad de los productos y servicios que ofrecen y por
el sector de consumidores objetivo, estas tiendas de autoservicio asu-
men diversos formatos que pueden agruparse en siete grandes grupos
(ILACAD, 2004; Schwentesius & G6émez, 2006; Bocanegra, 2008;
Rodriguez, 2010; ANTAD, 2012): Megamercado, Hipermercado,
Supermercado, Club de precios, Bodega, Tienda de Descuento y
Tienda Express’.

Los megamercados son establecimientos que tienen una superficie
de venta superior a 10000 m* y ofertan el mds amplio surtido de
productos, entre 60 mil a 100 mil productos almacenados (SKU’s)*
de las tres lineas de bienes: perecederos y abarrotes, ropa y calzado y
mercancias generales’. Asimismo cuentan con panaderfa, tortillerfa,
farmacia y algunos cuentan con servicio de cafeteria y fuente de so-
das. Suelen ubicarse en vialidades de alto trdnsito y a las afueras de
las ciudades con mds de 100 mil habitantes. Disponen de amplios
estacionamientos y en sus instalaciones incluyen una galerfa comercial

integrada por pequeflos locales arrendados y operados por terceras

3 Las cadenas de autoservicio se refieren a este formato como “Tiendas de
Conveniencia”. Si bien estas Tiendas Express operan bajo un esquema cerca-
no al de las tiendas de conveniencia, nosotros distinguimos los dos formatos.
En este sentido, subrayamos las diferencias en términos de la austeridad de la
decoracién de las primeras con el mayor confort y, por tanto, precios ligera-
mente superiores, que se tiene en las segundas, por un lado y, por el otro lado,
que, mientras las primeras son esencialmente un autoservicio de proximidad
u orientado a los pobladores de la zona inmediata, las tiendas de conveniencia
también incluyen clientes que “van de paso o con prisa”, dado que, ademds de
ubicarse en lugares de alta densidad poblacional también suelen situarse en es-
quinas muy transitadas o lugares “de paso”, como son las estaciones de servicio,
aeropuertos y centrales de autobuses.

* Contraccién del término inglés Stock Keeping Unit, que refiere a cada una
de las opciones de productos o servicios que se venden o se mantienen en el
inventario de la tienda. En términos generales, cada tienda parte de una base
inicial de productos y su surtido se va estableciendo en funcién de las preferen-
cias y necesidades de sus clientes.

> Para tener una idea de las dimensiones de estos establecimientos conviene
tomar en consideracién que las canchas del Estadio Azteca, del Estadio Jalisco
y del Estadio Omnilife miden 68 m x 105 m, es decir 7140 mts’.
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personas como bancos, cerrajerfas, joyerias, talleres de reparacién de
calzado, revelado de fotografia y épticas. Sus clientes son de diferentes
grupos socioeconémicos, sobre todo de la clase media y alta.

Los hipermercados coinciden con los megamercados en cuanto a los
grupos socioeconémicos objetivo y la oferta de una amplia variedad de
productos y servicios adicionales. Sin embargo, tienen una superficie
de venta menor, 4501 a 10000 m?, y menor nimero de SKU's, entre
50 mil a 60 mil, destacando los perecederos y abarrotes y, en menor
medida, ropa y calzado y las mercancias generales. Generalmente, se
ubican en zonas comerciales y barrios residenciales de las ciudades
con mds de 100 mil habitantes.

Los supermercados se diferencian de los formatos anteriores por
ofertar un menor nimero de productos, entre 8 mil y 35 mil, prin-
cipalmente de perecederos y abarrotes, asf como disponer de una
superficie de venta menor, entre 501 a 4500 m?. Habitualmente, se
sitdan en las zonas de altos ingresos econémicos de las grandes ciu-
dades o bien en las plazas comerciales de zonas de clase media alta y
alta de las ciudades medianas. Poseen un alto nivel de atencién a sus
clientes y ofrecen productos importados y nacionales de alta calidad,
tipo gourmet que no pueden ser encontrados en otras tiendas de
autoservicios, COMO vinos, quesos y carne.

Los clubes de precios tienen una superficie de venta relativamente
similar a los hipermercados, entre 4501 y 10000 m?, pero ofertan
una cantidad menor de productos, entre 4 mil a 10 mil, de abarrotes
y perecederos, ropa y calzado y mercancias generales presentados en
envases grandes y/o empaques multiples. Generalmente, estdn presen-
tes en vialidades de alto trdnsito y bien comunicadas de ciudades de
mds de 100 mil habitantes. Para disminuir sus costos de operacién,
poseen un bajo nivel de atencién directa a los clientes y cuentan con
escasa decoracién. Estas tiendas se enfocan en consumidores de clase
media- alta y alta, con grandes volimenes de consumo y compro-
metida con el establecimiento mediante el uso de una membresfa.

Las bodegas son establecimientos con instalaciones austeras y
cuentan con una superficie de drea de ventas que oscila entre 1,300
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a 8,000°. Estas tiendas disponen de 20 mil a 40 mil unidades alma-
cenadas de productos, principalmente los de mayor rotacién en los
hipermercados de las lineas de abarrotes y perecederos y una seleccién
de productos de ropa y mercancias generales. Para disminuir sus costos
de operacién, utilizan menor publicidad dentro de la tienda que los
formatos anteriores y reducen al mdximo sus gastos en decoracién, mo-
biliario, energfa eléctrica y en la manipulacién y almacenamiento de
las mercancias. No ofrecen servicios que signifiquen atencién directa
a los clientes y se ubican en dreas populares de nivel socioeconémico
bajo y muy bajo o en lugares cercanos a dichas zonas, pero con fdcil
acceso al transporte publico.

Las tiendas de descuento representan una variante de las bodegas
igualmente austeras en su decoracién y en los servicios de atencién
directa al cliente, pero con menor superficie de venta, entre 70 a
1500 m?, y mds limitada variedad de productos, menos de 25 mil.
Su poblacién objetivo es la de ingresos medios y bajos y se ubican
principalmente en localidades con menos de 50 mil habitantes que
tienen un crecimiento poblacional.

Las tiendas express constituyen uno de los formatos mds recientes
de las cadenas de autoservicio e igualmente son una variante de las
bodegas en términos de las condiciones austeras de sus instalaciones
y los limitados servicios directos al consumidor dentro de las mis-
mas. Su superficie de ventas no supera los 500 m? y ofertan menos
de 4 mil unidades de productos bdsicos, particularmente productos
para el cuidado del hogar, abarrotes y perecederos. Generalmente se
ubican en lugares con alta densidad poblacional de ciudades con mds
de 100 mil habitantes y su mercado meta es la poblacién de ingresos
bajos y muy bajos cuyos hogares se encuentran préximos a la tienda
(shoppers). Las tiendas se manejan bajo un esquema de franquicias,
cuyos destinatarios son una familia que conoce a los vecinos y operan

¢ Esta cifra corresponde con los datos que nosotros disponemos para este
tipo de establecimientos. Sin embargo, la Asociacién Nacional de Tiendas de
Autoservicio y Departamentales (ANTAD, 2012) establece que este formato de
tienda tiene una superficie de ventas superior a 2,500 m’.
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en horarios amplios y bajo un modelo similar tanto al de los abarro-
tes, por vender productos en presentaciones pequeflas y medianas,
como al de las tiendas de conveniencia que facilitan las compras de
urgencia o no planeadas de los consumidores. De hecho, a través de
este formato, las cadenas de autoservicio estdn buscando competir
contra el comercio minorista tradicional y las tiendas especializadas
del comercio moderno, particularmente las tiendas de conveniencia
y las farmacias, que mds adelante analizamos.

Tabla 1
Formatos y caracteristicas de las principales tiendas
de autoservicio en México

s fici Poblacit Numero y tipo de tienda por
Formato | > Pericie Productos Servicios ovlacion grupo comercial
de ventas objetivo1 ,
Grupo Tienda Ne.
Comercial l\/lega_
. Comercial 82
Mexicana Mexicana
. Entre 60,000 y .
Mega- | Mds de ' Toda la linea
mercado | 10,000 m2 ],00’000 de las tres' de servicios B, G+, D Wal Mart Wal Mart 227
lineas de mercancias Supercenter
) Tiendas
Chedraui Chedraui 144
Entre 50,000 y ) Tienda
60,000 sobre Com_erCIal Comercial 53
todo abarrotes y Mexicana Mexicana
Hiper- Entre 4,501y | perecederosy en Toda la linea B Ct C D+
mercado | 10,000 m2 menor medida de servicios S
de ropa y calzado . Soriana
y de mercancias Soriana Hiper 249
generales
Entre 8,000 Alto nivel de Sumesa 12
y 35,000, atencion y
Super- Entre 501y | principalmente productos A B Com_erCIal City Market 3
mercado | 4,500 m2 abarrotes y nacionales e S Mexicana
perecederos de alta | importados
calidad tipo gourmet Fresko 1
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s fici Poblacit Numero y tipo de tienda por
Formato | 5 Percie Productos Servicios oblacion grupo comercial
de ventas objetivo1 ,
Grupo Tienda Ne.
|
Entre 8,000 Alto nivel de -
' . Soriana :
y 35,000, atencion y Solrlana
Super- | Entre 501y | principalmente productos AB Stiper 1
mercado | 4,500 m2 abarrotes y nacionales e S Marne
perecederos de alta lmportados Wal Mart | Superama 90
calidad tipo gourmet
. Stper
Chedraui Chedraui 39
Entre 4,000 y 10,000 | 2200 Vel Costco Costco 32
de las tres lineas de atencion A B, Cr que
Club_de Entre 4,501 y presentados en dlrect_a a compran Soriana City Club 13
precios | 10,000 m2 envases grandes y/o los clientes grandes
empaques mdltiples y escasa voltmenes Wal Mart | Sam’s Club 142
decoracion
Muy bajo nivel . B
u aJ(_)lnlve Comercial odeg_a
de atencion . Comercial 42
Entre 20,000 y . Mexicana .
20,000 de las directa al Mexicana
o li )
tres lineas de Calitn(: ane Sori Soriana 7
Bodeca Entre 1,300y | mercancias, gecoracién DE oriana Mercado
8 8,000 m2 principalmente I !
los de mayor mobiliario,
rotacion en los enerela Bodega
hi eléctricay Wal Mart . 412
ipermercados ) Aurrerd
manejo de las
mercancias.
. Soriana
Menos de Gran Soriana Express 7
25,000, sobre i en D,E P
todo abarrotes la decoracion principalmente
Tienda de | Entre 70y y perecederos y Servicios de ciudades Mi Bod
descuento | 1,500 m2 una seleccion de ée stencion con menos Wal Mart IA 0 ega 258
mercancias bdsicas directa al de 50,000 urrera
y articulos para el diente habitantes
hogar Comercial .
. Alprecio 6
Mexicana
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Superici Poblacit Numero y tipo de tienda por
Formato | —-Perae Productos Servicios oblacion grupo comercial
de ventas objetivo1 ,
Grupo Tienda Ne.
Condiciones
austeras,
limitados ) )
Menos de 4,000, servicios Soriana | Super City | 260
; D, E
sobre todo directos al .
: principalmente
Tienda Menos de productos para consumidor, de ciudades
cuidado del horarios )
Express | 500 m2 . . con mas
hogar, abarrotes amplios y bajo
y perecederos de un modelo de 100,000
: iad | d . habitantes Bodega
primera necesida e negocios Wal Mart Aurrerd 756
5|ml_lar al de Express
|as tiendas de
conveniencia
Total 2906

Fuente: Piginas web de los respectivos grupos comerciales al cierre de 2012; ANTAD (2102); ILACAD (2004);
Schwentesius & Gémez (2006); Bocanegra (2008); Rodriguez (2010). Para el caso de las tiendas “Mi Bodega” y “Bo-
degas Express”, pertenecientes a Wal Mart (México), también se utilizaron datos de http://www.cnnexpansion.com/
negocios/2012/10/17/walmart-cerca-de-las-1000-tienditas. En el caso del niimero de tiendas, los datos de Comercial

Mexicana y Costco son para el cierre del afio 2010; los de Chedraui para el cierre del 2011 y los de Soriana y Wal Mart

para el cierre del 2012. La informacién corresponde a los formatos que los grupos comerciales operan en México y, por

tanto, se excluyen aquellos formatos como “El Stiper” con el que Chedraui tiene presencia en Estados Unidos o los
formatos Paiz, Despensa de Don Juan, La Unién, Mds x Menos y ClubCo, con que Wal Mart opera en Centroamérica.

Nota: La poblacién socioeconémica se clasifica en las siete categorias siguientes: A= alta superior B= alta; C+=

media alta, C = media, D+ = media Baja, D = baja, E= marginada.

(16]

A nivel nacional, un ndmero importante de estas tiendas son inde-
pendientes o forman parte de cadenas comerciales que operan en una
region del pais, como Alsuper o Futurama en Chihuahua, Coahuila
y Durango; Arteli en Tamaulipas y San Luis Potos{; Calimax en Baja
California y Sonora; H-E-B en Coahuila, Guanajuato, Nuevo Ledn,
San Luis Potosi y Tamaulipas; Merco en Coahuila y Nuevo Leén; San
Francisco de Asis en Campeche, Quintana Roo y Yucatdn; Santa Fe en
Sonora y Sinaloa; y S-Mart en Chihuahua, Nuevo Leén y Tamaulipas’.

No obstante, a partir de la década de los noventa, cada vez es
mayor el niimero de tiendas de autoservicio pertenecientes a unas

pocas cadenas comerciales que tienen presencia en varias regiones o en

" Estos datos fueron obtenidos de las pdginas web de las mismas cadenas
comerciales.
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todas las entidades de la Reptiblica Mexicana, entre las que sobresalen
Casa Ley, Grupo Merza y, sobre todo, Wal-Mart, Soriana, Chedraui,
Comercial Mexicana y Costco (véase tabla 2)°.

Si bien las tiendas de autoservicio representan menos del 0.2 por
ciento del total de establecimientos comerciales en México, ostentan
alrededor del 45 por ciento del mercado de alimentos de las grandes
ciudades mexicanas (Schwentesius & Gémez, 2006)°. Entre estas tiendas
de autoservicio, la mayor participacién en el mercado la tiene Wal Mart,
seguida de Soriana, Grupo Chedraui y Comercial Mexicana (véase tabla 2).

Tabla 2
Participacién de mercado de los principales
grupos de autoservicio en México

. Ao concluido al 31 de diciembre de
Grupo Comercial

2003 2011
WalMart de México 49% 66%
Soriana 27% 7%
Grupo Chedraui 10 % 10%
Comercial Mexicana 14% 8%

Total 100% 100%

Fuente: Chedraui (2012)
Nota: En el afio 2003, el Grupo Chedraui inclufa a Carrefour y Soriana a Gigante

8 Con un estrecho margen de participacién en el mercado, en las grandes
cadenas de distribucién de alimentos también destacan las tiendas sociales, sin-
dicales o de instituciones gubernamentales, como son las denominadas tiendas
del ISSSTE o del IMSS, que tienen tienen presencia en las principales ciudades
del pafs y atin cuando surgieron para abastecer a los trabajadores agremiados a
dichas instituciones de salud, paulatinamente fueron abriéndose al ptblico en
general (Schwentesius & G6émez, 2006).

% De acuerdo con Schwentesius & Gémez (2006), en el afio 2002 habia
772,348 establecimientos comerciales de los cuales 768,799 eran tiendas tra-
dicionales de venta al menudeo, 2,221 eran tiendas de conveniencia y 1,328
eran grandes tiendas de autoservicio. Con datos para el afio 2002, estos mismos
autores destacan que la participacién de estas dltimas tiendas en el mercado de
alimentos guarda grandes diferencias a nivel de ciudades, toda vez que mientras
en la Ciudad de México esa participacién era del 70.3 por ciento, en Monterrey
era del 55.9 por ciento y en Guadalajara del 34 por ciento.
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Para consolidar su presencia en el mercado nacional, estas grandes
tiendas de autoservicio han implementado un conjunto de estrategias
diferenciales.

Una de estas estrategias es la apertura del establecimiento durante
todo el dfa o bien de entre 12 a 16 horas diarias durante todos los
dias del afio. Con ello, dan acceso a una mayor cantidad de clientes
potenciales, incluyendo a quienes, por su empleo u otras actividades,
disponen de poco tiempo para realizar sus compras. Ademds, ofrecen
una amplia gama de productos, poseen amplias dreas de acceso y de
estacionamiento y aceptan los pagos con tarjetas de crédito y/o vales
de despensa que muchas empresas otorgan a sus trabajadores como
parte de sus prestaciones.

De igual forma, recurren frecuentemente a la publicidad impresa
y electrénica y utilizan esquemas de descuento propios del comercio
tradicional como “los dfas de plaza” y dentro de sus instalaciones pue-
de accederse a diversos servicios de alimentos preparados, bancarios,
fotogréficos, 6pticos, estéticos, etcétera (Argentini & Marocchino,
2007; Rodriguez, 2010). Asimismo, fomentan la concentracién de
la mayor parte de sus productos en marcas propias, con excepcién de
aquellos cuya ventaja comparativa estd sustentada en la diversidad,
como los vinos y los quesos. De igual forma, estas empresas han venido
implementado estrategias de integracion de las fases anteriores de la
cadena de produccién (Langreo, 2008).

Por otra parte, para incrementar su participacion en el mercado,
estas cadenas han ido extendiendo sus operaciones de las grandes
ciudades a las ciudades intermedias y, posteriormente, desde los afios
noventa, a las localidades medianas y pequefias. En paralelo con esta
trayectoria, también han extendido su presencia de los sectores urba-
nos de mayores ingresos a las dreas de alta densidad de poblacién de
ingresos medios y altos (Reardon & Berdegué, 2002; Schwentesius
& Gémez, 20006).

En este proceso de crecimiento y expansion, las grandes cadenas
comerciales han movilizado varios recursos. Bajo esa perspectiva,
algunas cadenas se reestructuraron y reorientaron su posicionamiento

regional, particularmente a través de fusiones y adquisiciones, como
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fue el caso de Carrefour que, para concentrar sus actividades en el
centro del pais, en 1999, vendi6 a Soriana tres hipermercados situados
en el norte de México. Como parte de su estrategia, para fortalecer su
presencia en el centro del pais y extenderse a las regiones del norte
y del Pacifico, en 2005, el Grupo Chedraui adquiri6 las 29 tiendas
de autoservicio con que contaba el grupo Carrrefour. Bajo esa misma
perspectiva, en 2007, Soriana adquiri6 los derechos de contratos de
arrendamiento y la transferencia de activos operativos de 199 tiendas
que el Grupo Gigante tenfa en territorio mexicano (mds otras nueve
ubicadas en Estados Unidos). En julio de 2007, para poder realizar pre
pagos de su deuda, Comercial Mexicana vendid el total de sus acciones
de Costco de México (equivalentes al 50 por ciento del capital de la
sociedad) a su socio Costco Wholsale Corporation.

De igual manera, con el propésito de generar economias de escala
en sus compras, algunas cadenas regionales establecieron alianzas es-
tratégicas como ocurrid, en 1995, cuando Comercial VH (Valenzuela
Hermanos)'’, Futurama (Alsuper), Merco, Arteli y San Francisco de
Asis crearon la empresa Integradora de Servicios (Schwentesius &
Gdmez, 20006). Bajo esa misma perspectiva, para enfrentar la compe-
tencia de Wal-Mart, en 2003, aunque fue aprobada hasta el 2004 por
la Comisién Federal de Competencia, Comercial Mexicana, Gigante
y Soriana establecieron una alianza estratégica bajo el nombre de
“Sinergia de Autoservicios”.

Bajo ese mismo contexto, para atender diversos nichos de consu-
midores, las grandes cadenas comerciales han asumido una operacién
multiformato y, en varios casos, desarrollado nuevos formatos de
tiendas, como son los supermercados de calidad especial orientados
a la poblacién de zonas residenciales de altos ingresos o los clubs de
membresia para comprometer a su clientela a través de una tarjeta
de fidelidad vy, particularmente, las pequefias Tiendas Express para
atender, desplazando a las pequefias tiendas del comercio tradicional,

19 La Cadena comercial VH (Valenzuela Hermanos) operé en Sonora y Si-
naloa hasta mayo de 2009 cuando tuvo que cerrar por problemas financieros
(véase http://www.eluniversal.com.mx/notas/599316.html).
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los sectores de alta densidad de poblacién de bajos ingresos de las
grandes ciudades o de la poblacién de ciudades pequefias y medianas
(Schwentesius & Gémez, 2006; Tilly & Alvarez, 2008).

Para proveerse de mercancias, particularmente de productos pere-
cederos, las grandes tiendas de autoservicio requieren abastecedores
capaces de ofrecerles productos en cantidad y calidad constante y
uniforme durante todo el afio. Para ello, y al mismo tiempo distin-
guirse de otros establecimientos, estas tiendas establecen condiciones
y requisitos estrictos en el transporte, embalaje, condiciones de proce-
samiento y porcentaje de producto dafiado. Suelen pagar en plazos de
entre ocho a quince dias'' después de recibido los productos y cargan
a sus proveedores un porcentaje de cargos por reposicion y para pre-
sentar promociones y ofertas de precios bajos. Con ello, atin cuando
pueden pagar mejores precios que otros compradores, sobre todo los
comerciantes de las centrales de abasto, complican el proceso de venta
de sus proveedores y, por tanto, reducen de manera considerable los
beneficios de estos tltimos (Schwentesius & Gémez, 2006; Tilly &
Alvarez, 2008). Bajo ese escenario, se generan fuertes barreras a la en-
trada para nuevos proveedores, y ello, junto a las tensiones constantes
con sus abastecedores y el “canibalismo” que propician entre estos
al decirles de manera independiente que su competencia les ofrece
productos a precios mds bajos (Loera, 2005, citando al presidente de
la Unién de Comerciantes del Mercado de Abastos de Guadalajara),
propicia una de las principales criticas sociales hacia estas cadenas
de autoservicio.

Para lograr mayor eficiencia, las cadenas de autoservicio disponen
de uno o varios Centros de Acopio-Distribucién (CEDI). Ubicados en
las diversas regiones de influencia, estos centros facilitan la compra
de productos de manera directa a los productores y comerciantes en
las diferentes zonas de produccién. Y, mediante un moderno sistema
de logistica, comunicaciones y transporte, agregar valor al empacar

los productos y reducir los desperdicios, por un lado y, por el otro

' Entre las criticas que se hacen a este tipo de comercio, particularmente a
Wal Mart, es que estos plazos de pago pueden extenderse hasta mds de 90 dfas.
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lado, regular los inventarios y surtir de productos “justo a tiempo”
a los diversos establecimientos de las cadenas comerciales, ya sea
directamente desde dichos centros de acopio-distribucién o bien por
parte de los proveedores regionales o locales con quienes las cadenas
comerciales sostienen alianzas comerciales.

A pesar del creciente desarrollo de las grandes tiendas de distribu-
cién, las cadenas de autoservicio no han logrado desplazar del todo a las
tiendas tradicionales del mercado de alimentos. Entre otros factores,
ello se relaciona con la concentracién de estas tiendas en las grandes
y medianas ciudades (Dfaz, Lacayo & Salcedo, 2007), asi como con
la existencia de un alto porcentaje de hogares mexicanos con bajos
ingresos cuyo acceso a este tipo de tiendas sigue siendo limitado. En
este Gltimo sentido, influye la ubicacién cercana a los domicilios de
los multiples pequefios comercios tradicionales y, por lo tanto, las
ventajas que ello ofrece para los hogares pobres que acostumbran
frecuentar las tiendas varias veces al dfa para adquirir lo indispensable
del momento, e incluso con precios mds accesibles, dado que operan
con mano de obra familiar y, en el caso de los establecimientos infor-
males, evitan el pago de impuestos y la renta por el uso del espacio
(Tilly & Alvarez, 2008).

Un factor adicional en la persistencia del comercio tradicional,
frente a las tiendas de autoservicio, es la mayor preferencia de los
consumidores para comprar frutas y hortalizas en los mercados
municipales y los tianguis. De acuerdo con Schwentesius & Gémez
(2006), esa baja en las preferencias de compra en los supermercados
estd asociada con los precios altos y la menor diversidad de estos
productos en dichos establecimientos'?. No obstante, a pesar de la
relativa poca importancia que los consumidores dan a la compra de
frutas y hortalizas, representan entre 8 a 12 por ciento de las ventas,

2 Asi, por ejemplo, para el caso de Texcoco, Schwentesius & Gémez (2006)
encontraron que, a pesar que los supermercados ofrecen una mayor variedad y
calidad de valor agregado de las frutas y hortalizas como es el empacado en
charolas o que estdn listas “para comer”, el nimero de frutas y hortalizas ofre-
cidos habitualmente en estos establecimientos es de 85, mientras que en los
mercados publicos dicha cifra asciende a 129.
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los supermercados persisten con la venta de estos productos porque
pueden aportar de 25 a 32 por ciento de sus utilidades, ademds de que
ayudan a atraer a los consumidores potenciales y a los ya habituales.
Por ello, un dfa de la semana varios supermercados ofrecen atractivos
descuentos para un gran nimero de mercancias, al mismo tiempo
que incrementan la variedad de frutas y verduras, pero sin ninguna
reduccién de su precio (Schwentesius & Gémez, 2006)".

Por supuesto, junto a las criticas por el trato hacia sus proveedores,
las cadenas de autoservicio también son cuestionadas por los efectos
negativos que su constante expansion genera en los comercios tra-
dicionales. En ese sentido, aiin cuando no existe un estudio técnico
concreto, se estima que por cada empleo que las tiendas de autoservicio
generan, desaparecen de seis a ocho empleos del comercio tradicional,
ademds de que los salarios en aquellas son mds bajos y requieren de
mayor esfuerzo (Loera, 2005, citando al presidente de la Unién de
Comerciantes del Mercado de Abastos de Guadalajara)'.

4. EL COMERCIO DE LAS TIENDAS ESPECIALIZADAS

Al igual que en las tiendas de autoservicio, en las “tiendas especia-
lizadas” los productos estdn al alcance directo de los clientes. Sin
embargo, estas Gltimas, mds que tener una gama amplia de productos,
comercializan articulos cuya variedad y surtido son limitados.
Como ya mencionamos anteriormente, estas tiendas especializadas
también se diferencian de las tiendas express de las cadenas de autoser-
vicio, por disponer de mayor decoracién y confort, y, en consecuencia,
precios superiores. En términos generales, son unidades comerciales

que manejan horarios con gran amplitud e incluso algunas permanecen

abiertas las 24 horas del dfa.

13 A este respecto, Schwentesius & Gémez (2006) encontraron que, en estos
dfas especiales, los supermercados de la ciudad de Texcoco aumentaban de 85 a
122, en promedio, el nimero de diferentes frutas y hortalizas.

' Otros fuentes consideran que las tiendas de autoservicio desplazan entre
30 y 40 microempresas en la zona donde son instaladas (Mendoza, 2010)
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Este tipo de tiendas comprenden tres tipos de formatos: las tiendas
de conveniencia, las farmacias y los formatos especializados. Gene-
ralmente, en los dltimos no se venden alimentos y bebidas y, como
su nombre indica, tienden a especializarse en una linea de productos
de electronica, ferreterfa, jugueteria, joyerfa, papelerfa, ropa, zapatos
y accesorios’’.

Si bien las farmacias ofrecen productos farmacéuticos, también
venden productos de primera necesidad, abarrotes, frutas, revistas
y periédicos. Por el nimero de establecimientos con que cuentan, a
nivel nacional, destacan las farmacias Benavides, del Ahorro y Gua-
dalajara (véase tabla 3).

En las tiendas de conveniencia la variedad de estos productos es
mayor, alrededor de 2000 UK’’s, e igualmente en ellas pueden pagarse
algunos servicios como luz y teléfono, el pago de boletos de avién
y de autobuses, 'tiempo aire’ en México es equivalente a ‘prepago’
en Colombia y tarjetas telefénicas, al igual que disponen de cajeros
automdticos y una amplia variedad de alimentos preparados (fast
Jfood) 0 que demandan poco tiempo para su preparacién y que pueden
trasladarse ficilmente o ingerirse rdpidamente en el establecimiento,
como son las hamburguesas, hot dogs, patatas fritas, bocadillos y ensa-
ladas (IICA, 2004; Marquez, 2006; Paredes, 2008). Para reducir sus
costos, varios de sus productos son vendidos bajo marcas propias. Por
el ndmero de establecimientos y, sobre todo, por su participacién en el
mercado, a nivel nacional, entre las tiendas de conveniencia, destaca
preponderantemente Oxxo, propiedad del Grupo FEMSA (holding de
Coca Cola y Cerveceria Moctezuma) y, en menor medida, 7-Eleven,
propiedad de Grupo Chapa y 7-Eleven Inc., y Extra, propiedad del
Grupo Modelo (Corona) (véase tabla 3).

Y A manera de ejemplo, de este tipo de formatos especializados, puede
considerarse Deportes Marti o Autozone.
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Tabla 3
Principales tiendas especializadas en México
(de conveniencia y farmacias) (2011)

Nombre de la cadena . . Superficie del area
comercial Nimero de tiendas de ventas (m2)

Oxxo 8212 829,412

7-Eleven 1186 119,397

Extra 946 112,216

Farmacias Benavides 724 180,083
Farmacias del Ahorro 662 79,440
Farmacias Guadalajara 394 160,671

Fuente: ANTAD (2012)

En general, las tiendas especializadas tienen una superficie de venta
que normalmente no supera los 500 m? y su abastecimiento se realiza
a través de un Centro de Distribucién de la cadena comercial, o bien
por proveedores directos que entregan su mercancia directamente en
la tienda (Paredes, 2008). Con base en una plataforma de sistemas
de informacién y de planeacién de recursos, desde estos Centros de
Distribucién conocen el comportamiento de ventas tienda por tien-
da y producto por producto y, en consecuencia, agilizan su abasto y
rotacion de inventarios.

Si bien son un autoservicio de proximidad para los habitantes de
zonas urbanas de alta densidad poblacional, el éxito de estas tiendas
especializadas, sobre todo de las tiendas de conveniencia y las far-
macias, reside primordialmente en su ubicacién en esquinas de alta
circulacién, plazas comerciales, estaciones de servicio, aeropuertos,
peajes de autopistas y centrales de autobuses. Por tanto, atienden a
un sector importante de consumidores que al ir “camino a casa” o
“de paso” realizan compras de urgencia o no planeadas formalmente,
pero si de una manera que corresponda con sus “conveniencias” y que
se traducen en comodidad, imagen, estacionamiento, practicidad del
acomodo de los productos, rapidez en el drea de cajas y confianza en
la calidad de los bienes ofrecidos (Médrquez, 20006).
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Una estrategia de desarrollo de estas cadenas comerciales, parti-
cularmente de Oxxo, ha sido la concesién de los establecimientos,
mediante contratos de comisién mercantil, a familias cuyo jefe funge
como responsable o “lider” del establecimiento. Con ello, fusionan
las bondades de la “tiendita de la esquina” atendidas por un grupo de
personas que conocen personalmente a sus clientes, con las ventajas
que ofrece una cadena comercial principalmente en lo que refiere a
la calidad de los productos y servicios que allf se ofrecen (Mérquez,
2006).

Bajo el contexto anterior, las tiendas especializadas han ganado
terreno a los comercios tradicionales, particularmente a las tiendas
de abarrotes, especialmente en las ciudades grandes y medianas (Mdr-
quez, 2006). De hecho, Paredes (2008) considera que la apertura de
una tienda de conveniencia perjudica hasta en un 40 por ciento los
ingresos de las tiendas y misceldneas cercanas y sugiere que para el
afio 2020, el crecimiento de este tipo de tiendas podria generar la
desaparicién del 50 por ciento de los establecimientos minoristas
tradicionales de México.

5. LOS PRESTADORES DE SERVICIOS DE
ALIMENTACION: UN ELEMENTO COMPLEMENTARIO
DEL SUBSISTEMA DE DISTRIBUCION

Segtin la Cdmara Nacional de la Industria Restaurantera y de Alimen-
tos Condimentados (CANIRAC)', el 20 por ciento de los mexicanos
tiene necesidad de comer en la calle. Si bien una quinta parte de
estos lleva comida a sus centros de trabajo, las cuatro quintas partes
restantes adquieren y, en su gran mayoria, consumen los alimentos
en las instalaciones de una serie de establecimientos prestadores de
servicios de alimentacién. Desde nuestra perspectiva, la operacién de
estos establecimientos, al igual que la de los dos grandes grupos de
comerciantes que venimos de analizar, es fundamental en la dindmica

del subsistema de distribucién de alimentos y bebidas.

16 Citado por periédico Milenio del 24 de abril de 2013.
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De acuerdo con los datos de la fuente anterior, poco mds de cinco
millones de personas, es decir, alrededor del 30 por ciento de los
cerca de 17 millones de mexicanos que adquieren alimentos para
su consumo inmediato fuera de casa, lo hacen en puestos callejeros,
mientras que el 70 por ciento restante, cerca de 12 millones de per-
sonas o del 10 por ciento de la poblacién total, comen sus alimentos
en establecimientos que cumplen con la normatividad en la materia
e integran la denominada industria restaurantera y de las bebidas.

Los puestos callejeros, también conocidos como puestos infor-
males, normalmente operan al aire libre en la via pablica, con o sin
permiso de la autoridad competente, y generalmente no respetan las
dimensiones de los espacios ni las medidas de higiene establecidos
en los reglamentos correspondientes a la conservacién, preparacién
y consumo de alimentos. Por lo general, en los puestos callejeros, se
come rdpido, de pie y con las manos. La oferta de alimentos y bebidas
cubre los diferentes “horarios” del dfa e incluso de la noche, sobre-
saliendo los tacos, tamales, tortas, tostadas, tlacoyos, birria, pozole,
hamburguesas, quesadillas de comal, atole, churros, aguas frescas,
entre otros mds con infinidad de variantes cada uno.

La industria restaurantera, en cambio, se integra de estableci-
mientos que proporcionan algin tipo de servicio de preparacién de
alimentos en una sola ubicacién fisica delimitada por construcciones
e instalaciones, ya sea fijas o semifijas (estructuras fragiles o de ldmina
ancladas al piso), o bien realizan su actividad al interior de una vi-
vienda. Estos establecimientos suelen denominarse “formales” porque
tienen un registro ante la autoridad competente que los compromete
a cumplir con las normas de higiene y de conservacién, preparacion
y consumo de alimentos (INEGI, 2011).

Los servicios que ofrece la industria restaurantera y de bebidas
son muy variados y suelen clasificarse en funcién de la especialidad
gastronémica, la calidad o protocolo del servicio, el tipo de instala-
ciones requeridas, etcétera. Asi, por ejemplo, en funcién del tipo
de infraestructura, variedad de sus platillos y el tipo de servicio, el
Instituto Nacional de Estadistica, Geograffa e Informdtica INEGI,

REVISTA DE €CONOmia DEL CARIBE n°. 13 (2014) pags. 1-35



Victor Manuel Castillo Giron, Suhey Ayala Ramirez
David Lopez Jiménez, Jenny Patricia Vargas Portillo

2011) clasifica a los establecimientos de la industria restaurantera de
México en seis grandes grupos (véase tabla 4).

Por su participacion en el valor agregado de la industria restau-
rantera y el ndmero de establecimientos, 34.7 y 47 por ciento res-
pectivamente, el grupo mds importante es el de los restaurantes que
ofrecen servicios limitados, es decir, establecimientos donde el cliente
ordena, y normalmente paga por adelantado, a través de un mostrador,
barra o similar, los alimentos y bebidas que consume inmediatamente
dentro de las instalaciones del mismo establecimiento.

Aunque con un nimero reducido de establecimientos, 2.5 por
ciento del total, pero con una participacién del 32.5 por ciento en
valor agregado de la industria restaurantera, el segundo grupo es el
de los restaurantes de servicio completo, donde al cliente se le toma
la orden en su mesa y alli mismo se le sirve, consume los alimentos
y bebidas, se le presenta la cuenta después de comer y, en la mayoria
de los casos, hace el pago correspondiente.

El tercer grupo de establecimientos es el de los restaurantes de
comida para llevar, donde el cliente ordena los alimentos y bebidas
a través de un mostrador, barra o similar o bien via telefénica y paga
antes o al momento que estos le son entregados para su consumo en
sudomicilio u otro lugar fuera del establecimiento. Este grupo aporta
el 24.2 por ciento del valor agregado de la industria restaurantera y
es el de mayor porcentaje de establecimientos, 47.6 por ciento, que
ofrecen estos servicios.

El cuarto grupo son los restaurantes de autoservicio que dispo-
nen de un gran mostrador con un “pasacharolas” con recipientes o
bufeteras para diversos guisos y una mesa fria con ensaladas, postres
y bebidas que el cliente se sirve por s{ mismo y que paga en una caja
antes o después de haber consumido todo lo que apetecia. Aunque
su nimero es practicamente similar al de los restaurantes de servicio
completo, 2.4 por ciento de total de establecimientos, su participacién
en el valor agregado de la industria restaurantera apenas representa
el 4.3 por ciento.

Los grupos cinco y seis son los establecimientos que ofrecen ser-
vicios de comedor para empresas e instituciones y los de servicios de
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preparacién de alimentos para ocasiones especiales o catering, respecti-
vamente. En conjunto, estos dos grupos representan el 0.5 por ciento
del total de establecimientos y aportan alrededor del 4.2 por ciento
del valor agregado de la industria restaurantera del pafs.

La restauracion para empresa e instituciones se vincula con los esta-
blecimientos basados en la utilizacién de servicios de catering, cocinas
centrales o similares, que ofrecen mends relativamente uniformes a
determinados grupos de individuos que tienen pocas alternativas para
elegir, toda vez que su situacion les obliga a comer regularmente en ese
lugar como son los hospitales, escuelas, ejército, asilos, comunidades
religiosas, empresas, prisiones etcétera (Vilas, 2007; Martin, 2009). El
servicio de alimentacién se realiza preferentemente iz situ, utilizando
la cocina, equipo e instalaciones de los propios clientes y, en menor
medida, cuando los clientes no poseen una cocina o lugar fisico para
realizar autoservicio, proveyendo las viandas desde las instalaciones
de la empresa prestadora de servicios.

El catering o servicio de alimentacién para ocasiones especiales,
como son las bodas, fiestas, banquetes y comidas de trabajo, se ca-
racteriza por disefiar, preparar y ofrecer ments confeccionados a las
necesidades de precio y nutricionales de los clientes. Si bien el servicio
de catering puede incluir platillos de gran elaboracién, en la mayoria
de los casos consta de alimentos y bebidas ofrecidas en pequefias
porciones, fciles de consumir y que se ofrecen a los comensales de
manera vistosa, como los canapés, quesos, empanadas, sindwiches y
bebidas, con una amplia variedad de mezclas y adornos acordes con
el tema de la reunion.
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Tabla 4
La industria restaurantera en México (2008)
Tioo de Participacion en el valor Ndmero
po d¢ agregado de la industria (% del Tipo de establecimientos
establecimiento
restaurantera total)
Antojitos mexicanos, loncherias,
Restaurantes con 34706 163,255 fondas, fuentes de sodas,
servicios limitados ' (47%) restaurantes con venta de
carnitas, barbacoa, etcétera.
Restaurantes de mend,
Restaurantes con
- 8,883 restaurantes a la carta,
servicio completo a 325% . o
(2.5%) incluyendo especialidades
mesa . ” )
nacionales e internacionales.
Cocinas economicas,
restaurantes que ofrecen
pollos rostizados o en otras
resentaciones, hamburguesas
Restaurantes de 165,283 P , ' g '
) 243 % pizzerias, y algunos
comida para llevar (476 %) " :
antojitos mexicanos. Incluye
establecimientos especializados
en comida para envio a
domicilio.
Restaurantes donde el cliente
elige lo que desee comer en
Restaurantes de 43% 8,457 las barras del buffet con cortes
autoservicio ’ (2.4 %) de carne, pastas, guarniciones,
ensaladas, sopas, postres y
bebidas.
Comedores situados en
centros escolares, residencias
Servicios de comedor de la tercera edad, empresas,
360 . .
para empresas e 32% 1 %) hospitales, etcétera, donde
instituciones ’ el consumo implica una
transaccion econdmica directa
por parte del consumidor.
Servicios de Comedores que organizan
preparacion de 10% 961 eventos especiales como bodas,
alimentos para ' (0.4 %) fiestas, banquetes y comidas en
ocasiones especiales reuniones de trabajo.
347,199
Total 1009% '
° (100%)

Fuente: Adaptado de INEGI (2011)
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6. CONSIDERACIONES FINALES

La alimentacién es un tema asociado con vectores mualtiples y cada
vez mds complejos. Por ello, su andlisis demanda una perspectiva
amplia y multi disciplinar como la que subsiste en el denominado
sistema alimentario. En este documento destacamos los elementos
distintivos del subsistema de distribucién de alimentos y bebidas
en México, particularmente del denominado comercio moderno,
integrado por tres grandes grupos: el comercio de las tiendas de au-
toservicio, el comercio de las tiendas especializadas y los prestadores
de servicios de alimentacién.

En las dltimas décadas, particularmente a partir de las década
de los afios 1990, este sector ha ganado una participacion creciente
en el mercado, sacando ventajas de la pérdida de competitividad de
los establecimientos del comercio tradicional, por un lado y, por el
otro lado, de las oportunidades derivadas de la transicién alimenta-
ria asociada con el desarrollo socioeconémico, y de los procesos de
apertura comercial y desregulacién de las actividades econémicas y
las medidas correspondientes, implementadas por el Estado mexica-
no. Esta trascendencia del comercio moderno en el reordenamiento
del sistema alimentario estd asociada con la capacidad de sus actores
para adecuar sus servicios al dindmico estilo de los consumidores,
particularmente de los mercados urbanos, movilizando una serie
de estrategias diferenciales que incluyen desde la restructuracién
organizacional y geogrifica, via las fusiones y adquisiciones, hasta la
incorporacién de sofisticados sistemas de informacién, asi como la
adopcién de varios formatos de tiendas para atender diversos tipos de
consumidores, incluso en aquellas dreas populares consideradas como
nichos privilegiados de las pequefias tiendas de barrio.

A pesar del nimero insignificante de establecimientos comerciales,
el comercio moderno ostenta cerca de la mitad del mercado de alimen-
tos de las grandes ciudades mexicanas. Esta creciente participacion
genera fuertes tensiones tanto con los actores del comercio tradicional
e informal como con los mismos actores del comercio moderno. Con
nuestro trabajo subrayamos que el abasto y distribucién de alimentos
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es un tema con actores multiples que suelen ser citados entre s como
competidores, pero que frecuentemente ni ellos mismos, e incluso,
ni la autoridad competente identifica puntualmente. Dicho en otros
términos, el andlisis del subsistema de distribucién y, en general, del
sistema alimentario mexicano, resulta complicado ante la ausencia de
una nomenclatura sobre el perfil de los diversos grupos que lo integran
y porque la informacién respectiva es escasa, dispersa y segmentada.
Incluso, la literatura especializada es, mds bien, de cardcter genérico
que a profundidad. Para extender esta primera aproximacién al tema,
los elementos que en este documento abordamos deberfan contrastarse
y retroalimentarse con informacién de fuentes primarias directamente
sobre el terreno. Una actividad complementaria serfa prolongar el es-
tudio en los patrones de compra y los hdbitos de consumo alimentario,
por un lado y, por el otro lado, en las caracteristicas del subsistema
de acopio y distribucién alimentaria. Con ello, podria estarse en el
sendero para arribar a generar propuestas concretas para un programa
de seguridad alimentaria y nutricional.
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