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Resumen

En el presente trabgjo se analiza €l proceso de concentracion que se daen el sistema
de comercializacion a menudeo en México atraves de la expansion de |os supermer-
cados. Se discute sobre los determinantes del desarrollo de éstosy del papel que jue-
gan en € abasto general y en el de los hortofruticolas, en particular. Aungue |os su-
permercados estan creciendo en nimero no han encontrado todavia la aceptacion espe-
rada entre |os consumidores mexicanos, principal mente por las condiciones economi-
cas impuestas a partir de la crisis econdmica de 1994-1995.

En la segunda parte se abordan las formasy las tendencias del abasto de |os supermer-
cados que expenden productos hortofruticolas. Al respecto se analizan las dos formas
principal es de acopio: la compra directa en zonas de produccion y la adquisicion en
las Centrales de Abasto (CEDA). En lainvestigacion se encontraron procesos de gjus-
te al interior de la CEDA de la ciudad de México, suscitados por los efectos de inte-
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gracion con Estados Unidos y Canada en respuesta a Tratado de Libre Comercio de
Américadel Norte (TLCAN), que permiten predecir que agquella mantendra su funcion
como fuente de abasto en el futuro. Finalmente, se tratd de ubicar |as expectativas de
los pequefios productores, en este caso de limén mexicano de Oaxaca, frente a los
cambios en la comercializacion. El estudio de caso de una unién de productores es de
caracter indicativo parael conjunto de pequefios productores. Se concluye que el Es-
tado mexicano deberiaintervenir en apoyo de pequefios productores a traves de aseso-
rias subsidiadas y alternativas de financiamiento.

Abstract

This article analyzes the process of concentration in the retail trade system in Mexico
through the expansion of supermarkets. We discuss the factors that have been deter-
minant in the way supermarkets have developed, and the role of supermarketsin over-
all supply, and especially in the supply of fruits and vegetables. Although the number
of supermarketsisincreasing, the level of acceptance by Mexican consumersis not as
high as expected, primarily due to the economic conditions imposed by the economic
crisisof 1994-95.

In the second part of the article we address the ways supermarkets that sell fruit and
vegetables are supplied, and the tendencies that can be observed. We analyze two ba-
sic forms of acquiring these products: purchasing directly in production areas, and in
Central Supply Markets (Centrales de AbastoCEDA). In our study we found processes
of adjustment in Mexico City’s Central Supply Market provoked by the effects of in-
tegration with the United States and Canada in response to the North American Free
Trade Agreement (NAFTA) that lead us to predict that the CEDA will maintain its
function as a supply source in the future. Finally, an attempt was made to identify the
prospects for small producers, in this case, particularly of producers of Mexican lem-
onsin the state of Oaxaca, given changesin commercialization. Our study of the case
of one producers’ association is indicative for small producersin general. We con-
clude that the Mexican State should intervene to provide assistance to small producers,
through subsidized advisory services and financing aternatives.

1. Introduccion

Cambios importantes han ocurrido durante los Gltimos afios en las formas de of recer
alimentosy bebidas alos consumidores en México. Estos cambios estan estrechamen-



teligados a desarrollo y expansion de las tiendas de autoservicio,* en lo general, y de
los supermercados’ en |o particular, fendmeno que permite hablar de un proceso de
supermercadizacion. A lavez, estaformade ofrecer y vender alos consumidores los
productos béasi cos de primera necesidad ha impactado sobre todo a Sistema Agroali-
mentario, poniendo a todos |os sujetos sociales, productores, intermediarios, mayoris-
tas, transformadores y consumidores, etc., ante nuevos retos.

El objetivo del presente trabajo es conocer el proceso de desarrollo y concentracion
gue se suscita en el sistema de comercializacion a menudeo en México através de la
expansion de los supermercados, asi como precisar 10s determinantes de la tendencia
de su desarrollo y el papel que juegan en el abasto genera y en el de los hortofrutico-

las, en particular. En un segundo tema se abordan los canales y las tendencias del

abasto de |os supermercados con productos hortofruticolas y se analizan las dos for-
mas principales de acopio: la compra directa en zonas de produccion y en las Centra-
les de Abasto (CEDA), que son mercados mayoristas de alimentos en México, princi-
palmente de frutas y hortalizas. En estainvestigacion, es de especial interés conocer la
perspectiva de las Centrales de Abasto ante €l proceso de supermercadizacion y ubicar
las expectativas de pequefios productores, en este caso, de limon mexicano, frente a
los cambios acel erados en la comercializacion. Cabe sefialar que €l caso de |os produc-
tores de limén mexicano es €l Unico que encontraron |os autores en e que se concreti-
z6 un esfuerzo de un grupo de pequerios productores por comercializar en formadire-
cta con supermercados.

Se partio de las siguientes hipotesis. 1) las Centrales de Abasto mantendran su partici-
pacion en €l abasto de los productos frescos, y 2) €l desarrollo reciente de |os super-
mercados no ha impactado sobre |os pequefios productores en forma positiva.

* Se basan en @ sistema directo de ventas al consumidor, exhiben productosy articulos en forma abierta, clasificandolos
por categoriasy tipos, principal mente abarrotes, perecederos, ropay mercancias generales. Ofrecen atencion alos cli-
entes con lamenor intervencion del personal y un areapara el pago, con sistemas de Punto de ventaalasalida (ANTAD,
2002: 10). El concepto de tiendas de autoservicio incluye a los supermercados, tiendas de conveniencia (Unidades
comerciales al detalle dedicadas ala venta de satisfactores inmediatos 1a 24 horas. Mangjan alimentos y bebidas, el sur-
tido y diversidad de la mercancia es limitada. Superficie menor a 500 m?), tiendas departamental es, especiaizadasyy far-
macias.

® El concepto de supermercado, para los fines del presente trabajo, incluye los formatos de tiendas siguientes:
Megamer cados (L ineas completas de productos desde alimentos, ropa, productos el ectronicos, refacciones para coches,
productos para mantenimiento de casas. Los alimentos representan el 45% de las ventas. Superficie més de 10,000 m?),
Hipermercados (Lineas completas de productos. L os alimentos representan 50 a 60%. Superficie entre 4,500 y 10,000
m?). Supermer cados (principal mente perecederos y abarrotes. Alimentos representan e 75% de |as ventas. Superficie en-
tre 500 y 4,500 m?). Bodegas (L ineas completas de productos con instal aciones austeras. 50% de |as ventas son alimen-
tos. Superficie mayor a 2,500m?). Clubes de membresia (Lineas completa de productos. Venta al medio mayoreo y
menudeo. Superficie mayor a 4,500m?).



2. M etodologia

En los estudios de los supermercados, como parteintegral y dindmica del sistema na-
cional agroalimentario, se ha profundizado, hasta la fecha, relativamente poco en
México, con la excepcion de los trabajos de Delgadillo y Gasca (1993) y Bassols
(1994). La descripcion delaevoluciony el papel de los supermercados en el comercio
en general y en € de productos frescos, en particular, se basa en la compilacion dein-
formacion de la Asociacion Nacional de Tiendas de Autoservicio y Departamentales
de México (ANTAD) y en lainformacion publica de los propios supermercados, en la
de entrevistas de tipo abierto aplicadas alos gerentes de compras de los 10 principales
establecimientos,® asi como a un representante de la Integradora de Autoservicios
(IDEA), que aglutina a cinco cadenas de supermercados,” alos gerentes de compras de
los supermercados de la ciudad de Texcoco,® a 15 bodegueros clave de la Central de
Abasto de la Ciudad de México y a un funcionario de la Secretaria de Comercio y
Fomento Industrial (SECOFI). También se reviso la oferta de frutasy hortalizas en los
diferentes mercados de la ciudad de Texcoco en el mes de marzo de 2001. Todas las
entrevistas se realizaron entre octubre de 2000 y septiembre de 2001.

Cabe aclarar que lainformacion estadistica publicada periddicamente por € Instituto
Nacional de Estadistica, Geografia e Informética (INEGI) en gran parte resulté incon-
sistente con larealidad encontrada o con la de otras estadisticas disponibles, por lo que
laincorporacion de esa informacion fue hecha con la mayor cautela posible. No obs-
tante, los Censos Econdmicos que realizael INEGI cada cinco afios (1993 y 1998) sir-
vieron de marco para definir los afios comparativos utilizados en € texto, aunque en la
medida de lo posible se trat6 de reconstruir la evolucion histérica de la super mercadi-
zacion en Meéxico con informacion actualizada. Lainformacion publicada por la Aso-
ciacion Nacional de Tiendas de Autoservicio y Departamentales (ANTAD) ha sido
util para conocer la evolucion histérica de |os supermercados en México e identificar
ladistribucién regional de los mismos afiliados a esta asociacion. LaANTAD estain-
teresada en proporcionar a sus socios informacion sobre las futuras tendencias de los
negocios de autoservicio y las percepciones de los clientes, por |o cual no realiza cen-
SOS 0 encuestas sobre cuestiones economicas de |os supermercados, pero lainforma
cion que publica es vélida para conocer |as tendencias futuras.

El abastecimiento de los supermercados varia mucho por producto, asi como por las
caracteristicas y estrategias que cada uno de ellos adopta. Por €ello, las encuestas se en-

® Se entrevistaron a los gerentes de compra de los supermercados siguientes: Arteli, Carrefour, Casa Ley, Comercial
Mexicana, Chedraui, Futurama, Gigante, H.E.B., Soriana, Wal Mart.

" Comercia V.H., Futurama, Merco, Arteli y San Francisco de Asis.

8 Comercial Mexican, Gigantey WaMart.



focaron solo ala naranja, otras frutas (plétano) y hortalizas (jitomate), hierbasy frutas
importadas. Esta division permitié conocer |las principales diferencias en €l abasteci-
miento y definir los elementos determinantes y futuras tendencias, asi como detectar
estrategias recientes de desarrollo en la Central de Abasto de la ciudad de México. Pa-
ra posteriores estudios se recomienda profundizar sobre las diferencias en la comercia-
lizacion por tipo de producto y sus implicaciones para los productores.

A fin de conocer las oportunidades de desarrollo de los pequefios y medianos agricul-
tores en el proceso de supermercadizacion se acudi6 a trabajo de campo realizado en
el estado de Oaxaca en julio de 2001 con objeto de reconstruir la experiencia de una
unién de productores de limén mexicano. Es pertinente aclarar que practicamente no
existen pequefios productores comercializando con supermercados en México, asi que
el caso presentado representa una de las excepciones de larealidad encontrada.

3. Evolucion de los super mer cados en México y su importancia para el abasto
de productos hortofruticolas

3.1. Distribucion de alimentos al menudeo en México

En México, los productos alimenticios llegan alos consumidores a través de cinco ca-
nales principales. 1) Los mercados publicos, que por o general se encuentran en los
centros de las ciudades y son administrados por |os gobiernos de |os propios munici-
pios. Los vendedores en estos mercados disponen de espacios reducidos y no cuentan,
précticamente, con ninguna infraestructura, con excepcion del exhibidor para sus pro-
ductos. 2) Los mercados sobre rueda (tianguis) o semifijos, son asi |lamados porque
cambian cadadia el lugar de venta. Estos mercados se instalan en comunidadesy ba-
rrios, por lo general, un dia en la semana (llamado dia de plaza) y ofrecen casi lamis-
ma diversidad de productos como un supermercado, pero de menor calidad y con la
particularidad que se acercan al consumidor y que este Ultimo pueda negociar € pre-
cio. 3) Lastiendas convencionales de abarrotes, donde se ofrece un reducido nimero
de productos de primera necesidad. Estas tiendas, dependiendo de su ubicacion y el
poder adquisitivo de los compradores (vecinos), varian su oferta. En México, estos es-
tablecimientos tienen un gran potencial de sobrevivencia hacia el futuro, porque estan
adaptadas y corresponden alas necesidades de la poblacion, y ofrecen a consumidor
la posibilidad de comprar a crédito (fian) sin burocracia alguna. 4) Las tiendas espe-
cializadas (fruterias), que son de poca importancia en México por su reducida ofertay
porque la poblacién prefiere comprar los productos perecederos en los mercados. 5)
L as tiendas de autoservicio, que incluyen alos supermercadosy alas tiendas moder-
nas de conveniencia; en el afo 2002 existian en México 2,221 tiendas de convenien-



cias, e mayor nimero de ellas en | os estados fronterizos con Estados Unidos - Tamau-
lipasy Nuevo Leon (547) - y el menor nimero en los estados del suroeste, Guerrero,
Oaxacay Chiapas (23), en ciertaformaindicando el impacto que tiene € vecino pais,
los Estados Unidos, sobre los habitos de compraen México (Mapa 1).

Algunos de estos canales tienen una historia milenaria. En su conjunto el sistemade
abasto es accesible atodos |os estratos de la poblacion y garantiza la disponibilidad de
los productos més basicos hasta en el Gltimo rincon del pais.

3.2. Fases de expansion de los supermercados

En México existen cadenas de supermercados que se caracterizan por su presenciaa
nivel nacional (WalMart de México, Gigantey Comercial Mexicanad) y grandes cade-
nas regionales, como Soriana, Casa Ley y Chedraui. Pero también hay un nimero im-
portante de cadenas locales y supermercados pequefios que Sse concentran en la venta
de alimentos y bebidas. El Estado mexicano maneja la cadena de tiendas |SSSTE,’
distribuida en todo € pais. Esta cadena se cred con €l fin de abastecer a los trabajado-
res del Estado, pero araiz del devastador terremoto de 1985, en la ciudad de México,
gue provocd unasituacion de desabasto generalizado, |as tiendas estan abiertas al pu-
blico en general.

El Cuadro 1 contiene lainformacion referente a crecimiento de las cadenas comercia-
les por nimero de establecimientos, localizacidn geogréficay origen de su capital du-
rante € periodo 1993 - 2003. Antes de precisar algunos detalles, a continuacion se re-
construye brevemente la evolucion histérica de |os supermercados en México.

Laestructuray el dinamismo de los supermercados son resultados de un desarrollo
que ha pasado por tres fases historicas desde 1946. La primerafase inicia con la apari-
cion de las primeras tiendas en los afios 40 y 50 y se extiende hasta principios de los
anos 80. Esta fase se caracteriza por €l proceso de consolidacion que pasaron estas
tiendas en las grandes ciudades del pais, durante € cual fueron concentrando en €
centro y e norte de México. En 1980 solamente 5 entidades federativas absorbian mas
del 50% del total de los supermercados. Distrito Federal (D.F.), 21%; Estado de
Meéxicoy Veracruz, 10% cada uno; Jalisco, 7%, y Nuevo Ledn, 3%. De supermerca-
dosy tiendas de autoservicio existian primeramente en el pais cuatro por cada 100,000
habitantes; para 1980 esa relacion se duplico, registrandose solamente en el D.F. 663
establecimientos por cada 100,000 habitantes (L épez Rosado, 1988: 555). El capital

? Instituto de Seguridad y Servicios Sociales de los Trabajadores del Estados.



invertido fue principal mente de origen nacional, pero en esta misma etapa aparecieron
cadenas de tiendas de autoservicio en asociacion con capitales de Estados Unidos (Ca-
saLey), sobre todo en €l norte del pais.

Aunque en México el primer supermercado abrié en 1946 (ANTAD, 2001 a), no es
sino hasta los afios 80 que se empieza a acelerar €l proceso de difusion de estas tiendas
marcando €l inicio de la segunda fase, en la cual |os supermercados se expanden en
cadena hacia otras ciudades grandes™ y también incursionan en las medianas. La ex-
pansion de estas tiendas se da acompariada por una feroz competencia entre las cade-
nas surgidas y consolidadas en la capital del paisy su zona conurbana, las cuales ad-
quirieron €l poder suficiente para absorber una serie de cadenas pequefias que opera-
ban en ciudades econdmicamente importantes de otros estados y que consideraron es-
tratégicas para su futuro crecimiento, como Guadalgjaray Monterrey, entre otras. A la
vez, seinicia una accién dinamica de cambios en los conceptos de distribucion y for-
matos de tiendas que tienen como objetivo atraer el mayor porcentaje posible de con-
sumidores. En este afan, todas las cadenas diversifican sus actividades hacia otros gi-
ros comerciales afines y buscan alianzas con el capital nacional y en formaincipiente
con el internacional, inicidndose con ello latercera etapa.

Durante los afios 90 se desarrolla la tercera etapa, caracterizada porque la expansion
de los supermercados es empujada por la participacion de grandes empresas transna-
cionales de EE.UU. y Francia. Estas cadenas comerciales |legan a México en blsque-
da de mayores tasas de ganancia, frente alos mercados saturados en sus propios paises
(Henderson, 1996: 85-89), y encuentran un espacio para su posicionamiento y expan-
sion, gracias ala politica de liberalizacion econémicay a nuevo marco regulatorio in-
terno, que permite lainversion extranjeraa 100%, dejando atras laformula 49/51 que
aseguraba el control del capital nacional. Asi, |as empresas extranjeras entraron en el

mercado mexicano, hasta esta fecha totalmente controlado por las cadenas locales, a
través de alianzas. No obstante, las alianzas en €l comercio de menudeo no perdura-
ron, por diferencias culturalesy estrategias de crecimiento que la parte mexicana, des-
pués de la crisis 1994/95, no pudo seguir. Con excepcion de WalMart, que logré la
adquisicion completa de la cadena Aurrerd, | as otras cadenas del comercio detallista se
mantienen en formaindependiente en el mercado mexicano (Dussel Peters, 2000: 56).

Por su parte, empresas norteamericanas de comercio a mayoreo contintian, mediante
concertaciones tipo joint ventures, con sus socios mexicanos. WalMart-Sam’s Club;
Gigante-Fleming; Comercial Mexicana-Costco y Auchan (Henderson, 1996: 85-86,

191 os supermercados surgen en las grandes ciudades cercanas ala zona conurbana de la Ciudad de México, como Puebla
y Querétaro, y en las ciudades grandes que destacan por su importancia econdmica, como Guadalgjaray Monterrey.



WaMart, Gigantey Comercial Mexicana, 2001, Delaunay y Ramirez, 2003). Desde
1999 WalMart dictael ritmoy €l rumbo del proceso de supermercadizacion en Méxi-
co (Cuadro 2). Para el afo 2003 cuenta en total con 633 establecimientos, de los que
52 son Sam’s Club, 137 Bodega Aurrerg, 81 WalMart y 44 Superama (WalMart,
30.11.2003). Sumando €l valor de las ventas de los establ ecimientos mencionados,
WalMart alcanza ventas de 201,975 millones de pesos en 2002™ con lo que eslaem-
presa privada mas grande de México, superada solamente por |la paraestatal Petroleos
de México (Expansion, 2002). Desde 2002 también “gand el rango No. 1 en cuanto a
creacion deempleo” (Weiner: 2003) con 100,663 empleados of icial mente registrados
(WaMart, 30.11.2003).

Como consecuencia de todo €llo, ha aumentado el grado de concentracion y trasnacio-
nalizacion en la distribucion de alimentos en México, pero todo ello sin que se registre
una desaparicion masiva de las formas tradicionales de venta al menudeo.

Por otro lado, se acelera el proceso de desconcentracion de estas cadenas de la zona
metropolitanay el Distrito Federal através de su expansion hacia otros estados. Por
gemplo, de las 513 tiendas que se abrieron en 1998 y 1999, 374 (72%) se ubicaron en
la provincia (Presidencia de la Republica, 2000). No obstante, préacticamente no hay
supermercados en ciudades con menos de 15,000 habitantes y se han identificado 190
municipios con mas de 50,000 habitantes sin su presencia, lo que significa que 47% de
la poblacion mexicana no tiene acceso a este tipo de tiendas. El hecho de que los su-
permercados sean tiendas para el abasto de la poblacién de ingresos medios a altos se
reflgga en su distribucion regional en México (ver Mapa 1).

A pesar de latendencia descrita se mantiene una marcada concentracion en la zona
metropolitanay los estados del norte, que se caracterizan porque gran parte de su po-
blacion tiene un nivel de ingreso por arriba del promedio nacional y, ademas, en € ca-
so de los estados del norte, porque esta influenciada por |os esquemas de compra de
los Estados Unidos. Por otro lado, en el conjunto de los estados més pobres de la Re-
publica, que son Guerrero, Oaxacay Chiapasla ANTAD registra inicamente 51 su-
permercados.

A pesar de su desarrollo acelerado, la supermercadizacion mexicana no ha alcanzado
los niveles de paises desarrollados, de tal suerte que en México existen por cada 1,000
habitantes 81 metros cuadrados de piso de venta, contra 244 en Francia, 380 en Esta-
dos Unidosy 134 en Reino Unido. Y, mientras que en paises como Argentina, Chiley
Brasi| |as cadenas de autoservicio representan entre 50 y 70% del ingreso del sector de
comercio, en México solamente alcanzan el 10% (FMI, 2000).

1 Aproximadamente, 70,000 millones de pesos de sus ventas son alimentos (Weiner, 2003).



3.3. Importancia de los supermercados en el sistema de abasto en México y pro-
ceso de supermercadizacion

Para el afio 2002 la ANTAD reporta la existencia de 1,328 supermercados en sus dife-
rentes formatos™ (ver Cuadro 1) y 2,221 tiendas modernas de conveniencia. Frente a
ellos existen 768,799 establ ecimientos tradicionales que venden alimentos a por me-
nor en México (INEGI, 2000).

De acuerdo con datos de AC Nielson, citado por Hernandez (2001: 51), los supermer-
cados concentran, en promedio, 44.5% del mercado de alimentos en |las grandes ciu-
dades mexicanas, pero con grandes diferencias entre éstas, por g emplo, en la ciudad
de México concentran 70.3%; en Guadalgjara, 34.0%, y en Monterrey, 55.9%.

A pesar del crecimiento en nimero de establecimientos no se han cumplido |as expec-
tativas de los afos 90 en cuanto a desarrollo de los supermercados y su capacidad pa-
ra desplazar alas tiendas tradicionales. Diferentes encuestas revelan que la preferencia
por comprar en un supermercado bajo de 75% en 1993, a 65% en 1995, a 57% en
1998 (FMI y ANTAD, 1998) y, finalmente a 56% en 2000 (Andersen, 2000). Entre las
principal es causas de este descenso se encuentraladificil situacion econdmicadel pa-
is, aunada al bajo nivel deingreso de lamayoriade la poblacién y laalta concentra-
cion de lariqueza. Debido ala dréastica devaluacion del peso mexicano frente al dolar
de 1994 y a la subsecuente crisis, econdmica bajaron los ingresos de la poblacion en
25%, asi que el 70% de los hogares tienen un ingreso mensual de menos de 500 dola-
res (INEGI, 1999), lo que limita el acceso de lamayoria de la poblacion aun esquema
de tiendas disefiado para una poblacién de ingresos de medios a altos. Por otro lado, la
atomizacién del comercio en pequefios negocios como la“tiendatradicional debarrio”
hace mas accesible el abasto para los compradores mexicanos que acostumbran fre-
cuentarla varias veces al dia para adquirir lo indispensable del momento, y si es posi-
ble a crédito. México también se caracteriza por la presencia de un gran nimero de es-
tabl ecimientos semifijos, cominmente conocidos como “sobreruedas”, que represen-
tan una competencia desleal paralos supermercados porque no pagan ni impuestos ni
rentas. En fin, la supermercadizacion mexicana es un proceso sumamente sensible al
comportamiento econémico y se distingue de las propias de Argentina, Brasil, Costa
Ricay Chile por su atraso relativo (CAS, 2000).

12 E| dato no incluye | as tiendas estatales | SSTE.



4. Supermer cadosy productos hortofruticolas

4.1. Preferencias de los consumidoresy estrategias de |os supermercados de co-
mercializar frutasy hortalizas

L as familias mexicanas gastan en promedio 30% de su ingreso en alimentos y bebidas.
De este total gastado el 13.8% corresponde a frutas (4.3%) y verduras (9.5%) (INEGI,
2002). Los lugares preferidos de los mexicanos para comprar productos perecederos,
como frutas y hortalizas, son |os establecimientos tradicionales: mercados establecidos
y tianguis. En encuestas realizadas por el Food Marketing Institute de Estados Unidos
(FM1) y la Asociacion Nacional de Tiendas de Autoservicio y Departamentales de
Meéxico (ANTAD) se encontrd en 1998, que el 47% de los consumidores mexicanos
prefirieron comprar 1os productos mencionados en los mercados municipales, 11% en
tianguis, 7% en tiendas especializadas y 21% en supermercados (FMI y ANTAD,
1998: 69). De 1993 a 1998, |os supermercados, incluso, perdieron 5% en aceptacion,
por las razones antes explicadas. Aunado a ello, la preferencia relativamente baja de
los consumidores por comprar frutasy hortalizas en los supermercados se debe alos
precios atos (Cuadro 3 e llustracion 1) y alamenor diversidad que de estos productos
ofrecen estos establ ecimientos.

A pesar de larelativamente poca importanciay de latendencia negativa de |os super-
mercados en |la preferencia de los consumidores como fuentes de abasto en productos
frescos, las frutas y hortalizas juegan un papel importante en este tipo de tiendas, por-
que representan entre 8 y 12% de sus ventas y pueden aportar de 25 a 32% de sus uti-
lidades (ANTAD, 2001/b: 7-9), dependiendo del tamafio de latienday de la participa-
cion relativa de los productos frescos en € conjunto de productos ofrecidos; ademas,
porque ayudan a atraer alos consumidores potencialesy alos ya habituales. Por €ello,
varios supermercados tienen programas permanentes para ofrecer durante un diaala
semana una mayor variedad de frutasy hortalizas. En el trabajo de campo realizado en
marzo de 2001 en Texcoco, una ciudad medianalocalizada al noreste de la ciudad de
Meéxico, se encontré que los cuatro supermercados existentes ofrecen en promedio 85
diferentes frutas y hortalizas, comparado con los 129 que ofrece el mercado municipal,
aunque en los dias de of ertas especiales de | os supermercados el nimero de estos pro-
ductos aumenta a 122 (Cuadro 4).

L a estrategia disefiada para atraer mas clientes en medio de la semana también aprove-
cha‘““slogans” cominmente conocidos por |a poblacién, como “miércoles de plaza”,
refiriéndose a la costumbre de comprar en los mercados sobre rueda. En estos dias es-
peciales los supermercados ofrecen atractivos descuentos para un gran nimero de
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mercancias, pero no reducen los precios de las frutas y hortalizas. Por |o general, en
los supermercados |os precios de estos productos frescos son mas atos que en los es-
tablecimientos tradicionales, pero |o atractivo en aguellas tiendas consiste en la mayor
variedad, €l valor agregado (empacado en charolas o listos para comer) y la calidad
ofrecida que ofrecen.

4.2. Requerimientos de abasto de |os supermer cados

Para satisfacer |as exigencias de |os compradores, en cuanto ala calidad y frescura de
los productos, y distinguirse de otros mercados, |os supermercados establecen condi-
cionesy requisitos estrictos para el proceso de adquisicion de frutasy hortalizas: 1)
Exigen entrega continua en e volumen y la calidad (homogeneidad en color y tamarfio)
requeridos; 2) prefieren entregas en cantidades reducidas pero uniformes durante todo
el aflo; 3) toleran hasta un 10% de producto dafiado; 4) exigen transporte con atmosfe-
ra controlada; 5) prefieren productos empacados en cajas de carton; 6) reciben el pro-
ducto solo antes de las 12:00 horas del dia; 7) pagan alos clientes en plazos de entre 8
y 45 dias después de recibido el producto dependiendo del tipo de éste; y 8) cargan al
vendedor un porcentaje para poner ofertas a precios reducidos (Informacion directa
del Grupo PM). Estas condiciones se encontraron, con ligeras variaciones, principal -
mente en cuanto al pago, en todas |as cadenas de supermercados. Aunque |os super-
mercados, por lo general, ofrecen mejores precios a sus proveedores que |os otros
agentes de comercializacion, sobre todo las Centrales de Abasto, |as condiciones de
compra mencionadas encarecen |os costos de comercializacion y complican la organi-
zacion del proceso de ventaatal grado que el beneficio de mayor precio que pagan se
puede reducir considerablemente, como se vera mas adelante en el caso de los produc-
tores de limon del estado de Oaxaca.

4.3. Evolucion historica del abasto

El abasto de frutas y hortalizas de |os supermercados varia significativamente segun:
a) lafase historica de desarrollo de la produccion primariay del proceso de comercia-
lizacién de los productos hortofruticolas; b) e producto de que setrate; y ) las expe-
riencias e intereses de |os diferentes supermercados.

En cuanto alos cambios histéricos en las formas de abasto de |os supermercados es
posible distinguir tres fases diferentes. Durante la primera fase, que corresponde al
inicio de los supermercados, en los afios 60 y 70, ellos trataron de adquirir los produc-
tos directamente de |os productores en las zonas de origen. No obstante, durante estos
anos muy pocos productores, comerciantes o productores-comerciantes estaban en
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condiciones de cumplir con los requisitos de |os supermercados.

L os mayores problemas gque enfrentaban y siguen enfrentando los productores para
vender a un supermercado son, por un lado, las formas de pago, que tardan de 8 a 45
dias, lo que significa dar crédito a supermercado. Principalmente, |os pequefiosy me-
dianos productores, que han padecido y alin padecen de falta de liquidez, no estan en
condiciones de cumplir con este requisito. Otra dificultad que tienen los abastecedores
eslaexigenciaen calidad y en la continuidad de entrega durante todo €l afio. Debido a
estos problemas |os supermercados prefirieron regresar alaformatradicional de abas-
tecimiento de frutas y hortalizas en los centros de acopio y distribucién a por mayor,
que en México son las Centrales de Abasto (CEDA), reorientacion que marcay carac-
teriza ala segundafase del desarrollo del abasto de |os supermercados.

L atercerafase esta caracterizada por un abasto mas diversificado, es decir, se abaste-
cen desde las diferentes zonas de produccion, pero tratan de acudir cada vez menos a
las CEDA. Ello, a partir de los afios 90. En esta fase las cadenas de supermercados
aprovechan mas sus propios centros de acopio-distribucion. Los primeros de estos
centros empezaron a operar en los afios 70, para comprar directamente alos producto-
res, comerciantes y productores-comerciantes en las zonas de produccion y para surtir
los centros através de flotillas de transporte. Los centros de acopio-distribucion per-
miten utilizar economias de escala, abatir costos de intermediacion, agragar valor al

empacar |os productos y reducir desperdicios en el manejo de perecederos, gracias al

transporte especializado (a veces refrigerado), y a un manejo mas eficiente de las exis-
tencias através del lector de cddigos de barras (scanner) que es la base paraintroducir
el concepto just in time.

No obstante, parala mayoria de estos centros |as Centrales de Abasto de la ciudad de
México, de Guadagjaray Monterrey siguen siendo de vital importancia, por 1o que
muchos de ellos tienen oficinas directamente en las instalaciones de las CEDA. La
central més importante es, sin duda, lade la ciudad de México, donde incluso cadenas
de supermercados que no tienen presenciaen el centro del pais cuentan con oficinas en
esta central 0 en sus cercanias, por g emplo, H.E.B. y Futurama, del norte del pais, y
San Francisco de Asis, del sureste. En el Cuadro 5 se muestra una estimacion de los
porcentgjes de frutas y hortalizas obtenidas por |os supermercados en las Centrales de
Abasto. Cabe aclarar que los datos son Unicamente una aproximacion, debido a que
los supermercados no tienen un sistema completamente fijo de compras, sino que ma-
nejan una cartera de proveedores que varia segun la estacionalidad de la ofertay la
demanda, y los precios, ademas de que | as variaciones por producto y su demanda son
en si importantes. Por ello, se profundiza en las condiciones, ventajas, desventgasy
perspectivas de | as diferentes formas de abasto de |os supermercados (directo en zonas

12



de produccion de productores, de empacadores y de productores-empacadores; atra-
vés de las Centrales de Abasto), asi como en |as experiencias y opciones de pequefios
productores paraincorporarse en el proceso de supermercadizacion de los alimentos
en México.

4.4. Condicionantes y perspectivas del abasto de |os supermercados

4.4.1. Abasto directo de los supermercados en zonas de produccién y permanencia de
las Centrales de Abasto

El abastecimiento directo de las zonas de produccion permite a los supermercados un
ahorro en los costos de 10 a 20%, a obviar a algunos intermediarios. No obstante, la
compra directa solamente puede efectuarse cuando la demanda de la cadena es o sufi-
cientemente grande para absorber en poco tiempo volumenes por arriba de una carga
de un camion (minimamente 10 toneladas), porque la compra de vol imenes menores
encarece |os productos por costos mayores del transporte y manegjo. Es por ello que la
compra directa se concentra en agquellas frutas y hortalizas que son de mayor consumo
en México, por ggemplo, naranja, jitomate, papa, cebolla, platano y limon.

Para compactar |la demanday crear economias de escala, cinco supermercados de ta-
mafio medio (Arteli, V.H., Futurama, Merco y San Francisco de Asis) crearon en 1995
la Integradora de Autoservicios (IDEA) (ver Cuadro 1) ubicada en la CEDA delaciu-
dad de México. Laintegradora compra, por gjemplo, en promedio alo largo del afio,
22 toneladas (2 camiones) de naranja cadatercer dia (IDEA, 2000), mientras que una
tienda de supermercado por si sola demanda Unicamente entre 60 kilosy 2 toneladas
(una camioneta) en el mismo lapso, dependiendo de latemporada (informacion dire-
cta).

Por otro lado, para que los productores puedan vender directamente tienen que cum-
plir con los requisitos establecidos por las cadenas de supermercados. Ante estas con-
diciones de comercializacion, son solamente los grandes productores y pequefios pro-
ductores organizados e integrados a una empacadoray ala comercializacion los que
estén en posibilidad de desarrollar relaciones directas de compra-venta con las cadenas
de supermercados. No obstante, debido a que los supermercados prefieren comprar las
primeras calidades y |os productores-comerciantes tienen la necesidad de colocar tam-
bién la produccion de calidades menores en el mercado, muchos de éstos han optado
por establecer bodegas en las Centrales de Abasto para vender |os sobrantes que no
relinen |os requisitos que imponen los supermercados. Otro caso es €l del plétano, que
llega de Chiapas alas CEDA en volumenes demasiado grandes, para ser entregado en
su totalidad directamente a un centro de acopio. Asi que el platano también pasa por la
Central de Abasto, para de ahi entrar en |los diferentes canales de distribucion existen-

13



tes.

4.4.2. Acopio de los supermercados a traves de las Central es de Abasto.
Continuidad y ajuste

El centro del sistema de abasto de frutasy hortalizas frescas o conforman las Centra-
les de Abasto (llustracién 1), que son mercados al mayoreo localizados en todas las
ciudades grandes de M éxico. Todas |as ciudades grandes de México cuentan con una
Central de Abasto. La de la ciudad de México congtituye €l mercado mayorista de fru-
tasy verduras mas importante de América Latinay, por su extension (297 ha) y nime-
ro de comerciantes, el mas grande anivel mundial. En total cuenta con 2,182 bodegas
para una descarga diaria de 20,000 toneladas de frutas y hortalizas (CEDA, 2001). Se
reporta que el 40% de todas |as frutas y hortalizas producidas en México y e 80% de
las consumidas en la zona metropolitana pasan por este mercado (USDA/FAS, 1997:
5). Todas las cadenas de supermercados se abastecen, por |0 menos parciamente, en la
Central de Abasto de la ciudad de México, algunas, dependiendo de su ubicacién, se
surten de las Centrales de otras grandes ciudades, como Guadalgjaray Monterrey,
principamente. También en e futuro estas cadenas van a continuar acudiendo alas
Centrales de Abasto, debido a dominio y control que tienen los comerciantes mayo-
ristas de éstas sobre toda la comercializacion de frutas y hortalizas en México y por la
capacidad de las CEDA de corresponder alas exigencias de este tipo de tiendas.

Unainvestigacion sobre el abasto de la ciudad de México de 11 de las principal es fru-
tas y hortalizas frescas, realizada durante los afos de 1987 y 1992 (COABASTO-
SNIM-BANPECO) y parcia mente actualizada en afios posteriores (Echanove, 1998 y
Lacroix, 2000) revela el ementos sobre el enorme poder gue tienen los comerciantes de
la CEDA de laciudad de México, para controlar la comercializacion en campo, fijar
los precios e imponer condiciones de compra-venta, y para dominar €l abasto de la ur-
be més grande del mundo.

De acuerdo con los resultados presentados en el Cuadro 6, son 91 los mayoristas, 0 sea
el 4% dél total, los que dominan &l 76% del volumen comercializado en esta CEDA.
El grado de concentracion varia del 90%, en € caso de los chiles, a 44% en el dela
papaya. Esa enorme concentracion de poder financiero y organizativo tiene también
Implicaciones para |as estrategias de abasto de |0s supermercados y paralos pequerios
productores interesados en incursionar en un nivel alto de comercializacién, porgue
tienen que penetrar en un sistema de comercializacion fuertemente control ado.

L as Centrales de Abasto no solamente han mantenido su tradicional fuerzaen la co-
mercializacion, no solo por €l poder de compray venta que tienen y porque cumplen
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con funciones que otras instituciones no realizan, sino también por |os gjustes que han
podido hacer en su interior y en su composicion social como resultado de los avances
obtenidos en la produccion y comercializacion paralaimportacion y exportacion. Las
exigencias que imponen los supermercados en cuanto ala calidad y presentacion de
los productos frescos coinciden con |os estandares de exportacion. Por ello, no es nin-
guna casualidad que la creciente demanda creada en |os supermercados por productos
diferenciadosy de mejor calidad hainducido alos productores-exportadores mas im-
portantes a ubicarse en la CEDA de la ciudad de México, Guadalgaray Monterrey.

El caso del jitomate tal vez es sobresaliente. Los ocho principal es comerciantes de to-
mate rojo, que mangjan 62% del total de este producto, son alavez productoresy ex-
portadores de Sinaloa o Bgja California, y su presenciaen la CEDA es muy reciente
pues se relaciona con € auge de la exportacion de este producto ala unidn americana
registrado en los afos 90. Estos productores-exportadores no solamente han desplaza-
do aagunos de los mayoristas tradicional es (Mufioz Rodriguez, 1995: 47) sino tam-
bién han introducido tecnol ogia moderna en el mangjo y almacenamiento de esta hor-
taliza (Echanove, 1998: 110). No es de extraniarse, que |os supermercados sean abaste-
cidos por este tipo de mayoristas, puesto que les garantizan calidad y presentacion, y
porgue su integracion hacia otras zonas productoras |les permite hacer entregas conti-
nuas del producto durante todo € afio.

En el trabajo de campo realizado en 2001 se identifico a otro grupo nuevo de bodegue-
ros mayoristas de frutas y hortalizas en la Central de Abasto de la ciudad de México,
que tienen la capacidad suficiente para surtir directamente desde las zonas productoras
alas tiendas de autoservicio, sin pasar por los centros de acopio. La presencia de ellos
en esta central también es reciente, data de la segunda mitad de los afios 90. De acuer-
do con lainformacion proporcionada por dos de ellos, en € grupo estan representadas
cinco compafiias agroi ndustrial es poderosas, que se caracterizan por estar integrados a
la produccién y acondicionamiento, y la comercializacion a nivel nacional, con sus
propios centros de distribucion en las mayores ciudades, asi como por realizar impor-
taciones y exportaciones, movilizar los productos a través de su propio transporte y
realizar transformaciones del producto por medio de procesosy plantas agroindustria-
les propias 0 en asociacion (Informacion directay BEBO, 2001).

Se preveé gque los supermercados, a pesar de sus intenciones de abastecerse en forma
mas directa del campo, continuaran surtiéndose en la Central de Abasto, porque ahi
encuentran mayor variedad de productos de diferentes zonas y ademas a precios me-
nores, como s fueran directamente ala zona de produccion. O sea, €l poder de control
gue tienen los mayoristas sobre el proceso de comercializacion en su conjunto y su
capacidad de guste a las nuevas exigencias se convierte en una ventaja para los su-
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permercados, porque asi pueden ahorrar costos directos en lacompray costos de tran-
saccion para asegurar la oferta permanente. Ello significa que, en general, las Centra-
les de Abasto y en particular, lade la ciudad de México no perderan importancia sig-
nificativa paralos supermercados en € futuro.

5. Experiencia de pequefios productores de limon mexicano en la venta a su-
per mer cados

La apertura comercia y los procesos de gjuste en la economia mexicana, instrumenta-
dos desde los afios 80, han creado entre muchos productores la aspiracion por exportar
o vender en forma més directa (brincando a los intermediarios), preferentemente alos
supermercados gue prometen mejores precios. Aunado a ello, la contraccion del mer-
cado doméstico, como resultado de la politica de control de lainflacion através de los
salarios bgjos, ha complicado para un sinnimero de productos su comercializacion,
haciendo ala exportacion y venta a supermercados todavia mas atractivas.

Dar una respuesta a la pregunta de esta investigacion, de si 10s pequefios productores
pueden beneficiarse con laintegracion alacomercializacion con |os supermercados,
fue dificil, porque casi no se encontraron a pequefios productores con esa experiencia.
La Union de Sociedades Productoras de Limén y Frutas Tropicales es g emplo de un
intento fallido de una agrupacion de pequefios productores para venderles directamen-
te sus productos a los supermercados. Esta organizacion se formo en 1995, en €l esta-
do de Oaxaca, y ya para €l afio 2000 agrupaba a cinco Sociedades de Produccion Rural
(SPR) y tres Sociedades de Solidaridad Social (SSS); las SPR estaban conformadas
por 270 socios gue en conjunto aportaban una superficie de 1,300 hectéreas cultivadas
con limén, y las SSS agrupaban a 278 socios, y una superficie cultivada de limén de
400 hectéreas. La superficie promedio por socio resulto ser de 4.6 hectareas en € pri-
mer caso Yy de 1.4 en e segundo, tratandose por €llo de una auténtica unidn de peque-
fos productores.

La organizacion recibio en 1999 apoyo financiero del Fondo Accién Banamex, para
realizar un programa de rehabilitacion de huertas y aplicacion de un paquete tecnol 6-
gico moderno orientado aincrementar la produccion de limon. Aunque la organiza-
cidn negocid un crédito para 1,000 hectareas, considerando un monto de 3,200 pesos
por hectérea, se cubrieron Unicamente 850 hectareas.

Launién cuenta en total con cuatro empacadoras. No obstante, Unicamente oper6 una
en € afno 2000, de febrero a junio, lapso en € que logré empacar y comercializar
3,500 toneladas de limoén, colocando 43% de este volumen en |os supermercados
(WaMart, Carrefour, Gigante y Soriana), 42% en |las Centrales de Abasto de la ciudad
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de México, Pueblay Oaxaca, y €l restante 15% en laindustria. El precio pagado por
los supermercados fue el més alto (variacion de $8/kg en febrero y $1.80 en julio de
2000), con € inconveniente de que la recuperacion del monto facturado era superior a
un mesy € limén debia ser entregado a una temperatura de 12°C, lo que implicaba
una carga no considerada por la union en los costos financieros y de transporte. En las
Centrales de Abasto €l limén se vendio a un precio inferior (de entre 10 y 20% menos
que en los supermercados), con recuperacion inmediata 0 en un tiempo maximo de 15
dias, en tanto que laindustria pagd un precio de $0.50 por kilogramo.

En el afio 2001, la unién tenia en los momentos en que fue levantada la informacion,
una deuda de US$400,000 con la bancay estaba en cartera vencida, y ademas sin re-
cursos para operar. Las causas principales de esta situacion fueron: 1) La union tenia
un manegjo administrativo deficiente, que ocasiond una baja recuperacion del credito
otorgado alos productores, altos costos de administracion (por aumento del personal
sin funciones claras), y escaso control de los depositosy abonos a banco de | os crédi-
tos recibidos. 2) Por parte de los productores no hubo una apropiacion efectiva del
proyecto impulsado por la organizacion, en muchos casos destinaron |os recursos del
financiamiento afines diferentes al de aumento de la productividad. 3) La unién no
pudo competir con los intermediarios locales, que al ver afectados sus intereses au-
mentaron €l precio de compra por arriba de lo que pagabala union (de 2 a5 pesos mas
por cgjade 27 kg) y ademas pagaron en formainmediata. 4) La union no contaba con
suficiente liquidez, debido al largo tiempo de recuperacion de |l as ventas a los centros
comercialesy alacargafinancierade los créditos.

L as respuestas de |os socios de la union dan lugar a pensar que no habian hecho un
andlisis de susingresosy gastos. Lainformacion sobre |os precios de venta proporcio-
nada por ellos permite suponer que la unién no obtuvo ingresos suficientes para cubrir
todos |os gastos de produccion, empaque, transporte y crédito durante casi todo €l mes
de mayo.” En € caso de las ventas a Centrales de Abasto y aindustrias e periodo de
pérdidas se extendio de abril ajunio de 2000.

Otro factor en contra de |os esfuerzos de la unién fue el dominio que gjercen los gran-
des comerciantes sobre el mercado. En el caso concreto del limon mexicano, os mer-
cados del centro y norte de México estan siendo controlados por siete comerciantes,
que también dominan el 50% del volumen que se manegja en la Central de Abasto dela
ciudad de México y son elloslos que fijan los precios. Seis de ellos estan integrados a
la produccion, acondicionamiento y empague, y venden la fruta con una marca propia
que les distingue del resto de los mayoristas. Aungue tienen su origen en Michoacan,

3 No fue posible obtener todos |os costos de produccion y comercializacion de la unién para ofrecer un célculo exacto.
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principal estado productor del pais, también compran y empacan en el estado de Oaxa-
ca. Todos los principales empacadores del estado de Oaxaca son a mismo tiempo ma-
yoristas en la CEDA de la ciudad de México, aunque los del propio estado no figuran
entre |os siete mayoristas mas grandes.

Segun declaracion de los gerentes de compra de varias cadenas de supermercado, ellos
prefieren surtirse através de la Central de Abasto, porque alli encuentran € limén aun
menor precio, como el que pagarian s fueran directamente a campo, asi como la cali-
dad y volumen requeridos. Dos de |os siete comerciantes més grandes se dedican a
surtir a supermercados. Uno de ellos se ha especializado en lareventa de la fruta a su-
permercados. El compra a otros mayoristas directamente en la Central de Abasto o pi-
de lafruta bgjo ciertas especificaciones a las empacadoras en |as zonas productoras, y
lavuelve a clasificar y empacar para su entrega alas tiendas. Este comerciante por si
solo mangja volumenes de limén de primera calidad por arriba del volumen de pro-
duccion de la union, y abastece a la cadena WalMart € 35% del 1imon requerido
(Echanove, 1998: 83-96).

En suma, se puede decir en Ultimainstancia que el nivel de participacion de los pro-
ductores en los diferentes canales de la comercializacion, en general, y en los super-
mercados, en particular, depende del grado de su organizacion e integracion, de su
dominio del proceso de comercializacion y, no por Ultimo de su poder econdmico.
Generalmente, los productores pequefios, en muchos casos pobres a la vez, por la
apremiante necesidad que tienen de obtener dinero en efectivo (para solventar deudas,
necesidades prioritarias, etc.) y laimposibilidad de penetrar en los sistemas financie-
ros oficiales, se ven forzados a comercializar bajo condiciones adversas, a veces com-
prometiendo su cosechay aceptando relaciones semifeudal es de dependencia con los
comerciantes (Harris-White, 1999: 261-268). De esta manera, toda lared de comer-
ciantes gerce un doble control sobre |os pequefios productores a definirles las posibi-
lidades y condiciones de produccion, y de lacomercializacion. Espor ello que solo en
casos excepcionales |os pequerios productores llegan a venderle a los supermercados.

6. Alter nativas para los Pequeiios Productor es

El aspecto central paralos productores radica no solo en apropiarse de la comerciali-
zacion, sino también de la estrategia de integracion a empacadoras y de su vinculacion
directamente con |las bodegas de |as Centrales de Abasto o con las grandes cadenas de
supermercados de la Ciudad de México. No obstante, llegar a estos niveles de integra-
cién implica necesariamente altos niveles de organizacion, de financiamiento y de efi-
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cienciaempresarial. Estos ultimos aspectos son paralos productores la parte mas difi-
cil deresolver. En evaluaciones a la asesoria técnica disponible para agricultores en
Meéxico se lleg6 alaconclusion de que los productores necesitan asesores expertos,
con unaformacion integral que considere aspectos tanto técnicos como econémicos
(Muiioz, 1999). Lamentablemente, las pocas instituciones de educacion superior en
materia agropecuaria del pais no responden a ello, sino que ofrecen a sus estudiantes
una formacion sobreespecializada en |os campos técnicos. Un cambio radical en los
planes de estudio y € perfil delos egresados hacia las necesidades reales de | os pro-
ductores estd en el orden del dia.

L os esfuerzos no solamente deberian canalizarse hacia aspectos de organizacion, sino
también ala productividad a través de |a asesoria técnica, pues son preocupaci ones
centrales las de cOmo aumentar |os ingresos de |os pequefios productores y como evi-
tar que, ante una contraccion del mercado o incremento de la superficie cosechada, no
se reduzcan sus ingresos. Existen para ello varias opciones. 1) incrementar proporcio-
nalmente la productividad méas de o que aumentan |os costos de produccién o vice-
versa, es decir, bajar 1os costos de produccion sin reducir la productividad, 2) producir
lo mismo, pero mejorando la calidad, pues a vender la produccion a mayor precio por
calidad se obtiene mayor ingreso, y 3) participar més en las etapas de la comercializa-
cién, es decir, integrar la produccién ala comercializacion, para que queden en manos
de los pequefios productores las ganancias que obtienen los coyotes o intermediarios.
En recientes estudios sobre el limén mexicano se ha demostrado que es posible rees-
tructurar el proceso productivo de los pequefios productores y obtener mayores ingre-
sos. 1) en el caso de la productividad, con un ligero aumento en los costos de produc-
cion (22%) se pueden incrementar hasta el 120% losingresos en e primer afio. 2) En
cuanto alacalidad, con ligeros aumentos en |os costos se puede incrementar, en forma
sustancial, la calidad de la produccion para exportacion o venta a supermercadosy con
ello incrementar los ingresos.

L a capacidad de financiamiento para la construccion de una empacadoray el capital
para que ésta funcione comprando la materia primay pararesistir €l retraso de los pa-
gos de los compradores, asi como €l rechazo -en ocasiones- de la fruta, son otros de
los aspectos fundamentales, porque &l pequerio productor vive a diay requiere que a
entregar su cosecha se le pague de inmediato, situacion que le garantiza el coyote, el
intermediario o la empacadora, pero no una empacadora de pequefios productores que
no posea una gran capacidad de financiamiento. Por ello; deben desarrollarse nuevos
esguemas de financiamiento adaptadas a | os pequerios productores.
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Reflexiones finales

La investigacion demostré que ha sucedido una “revolucion de supermercados” en
México que llamamos supermercadizacion. Dicho proceso se sustenta en €l creci-
miento rapido, la consolidacion y la multinacionalizacion del sector de supermerca-
dos, detal suerte que aprincipios del siglo XXI cas lamitad de todo el menudeo pasa
por modernas tiendas de autoservicio. No cabe duda que este sector siguira expan-
diéndose en el futuro, como ha sucedido en |os paises desarrollados y también en mu-
chos paises de América Latina. Lavelocidad y profundidad de proceso dependen del
crecimiento economico del paisy de un cambio en las politicas de distribucion de los
ingresos de la poblacion, pero también de las estrategias de |as cadenas de supermer-
cados por penetrar 1os estratos de ingresos medios y bajos.

En cuanto al abasto con productos frescos como hortalizas y frutas, |os supermercados
han tratado de surtirse en forma directa de |as zonas de produccién o de sus propios
centros de acopio. No obstante, como fuente principal de su abastecimiento se han
mantenido las Centrales de Abasto. Por otro lado, €l crecimiento de los supermercados
ha inducido e surgimiento de un nuevo tipo de comerciantes-mayoristas en las
CEDA: mayoristas-exportadores y productores-mayoristas-agroindustriales, capaces
de reunir y satisfacer las necesidades de las modernas cadenas. Las modernas formas
de comercializar al menudeo coexisten con varios tipos de comercializacion tradicio-
nal en México, que enfrentan serios retos para su futura existencia.

L os retos de sobrevivencia son todavia mayores para los pequefios productores de
frutasy hortalizas en un contexto de abandono total de las politicas publicas.
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Mapa 1. México. Distribucion regiona de supermercados asociadosala ANTAD,
2002
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Cuadro 1. Evolucion del nimer o delos principales super mer cadosy tiendas
de autoservicio, 1993-2000/01

Ini- | 199 199 2000/0 2003 Localizacién Capital
cio” | 3 7 1
WalMart de 1958 | 114 nd. 235 314 Todaslasgrandesciudades EE.UU. + (Na-
México del pais cional hasta el
2000) + Bolsa
Gigante 1962 | 180 192 209 212 Todaslas ciudades mayores Nacional +
de Méxicoy Los Angeles EE.UU. (Flem-
(4), EE.UU. ming)+ Bolsa
Comercial 1962 | 120 147 164 173 Todaslas ciudades mayores Naciona +
Mexicana EE.UU. (Costco)+
Bolsa
Soriana 1953 | 23 65 101 139 Ciudades mayoresde 27 ess Naciona + Bolsa
tados
Casaley 1963 | 42 72 97 nd. Ciudades mayoresdel no- Nacional +
roeste EE.UU. (Safe-
way)
Chedraui 1970 | 20 27 49 55  Ciudades mayoresdel cen-  Naciona
tro, sur, y noreste de Méxi-
co; Los Angeles (2), EE.UU.
Carrefour 1994 | - 17 17 17 Todaslasciudadesgrandes Francés
del centro del pais
H.E.B 1997 1 10 20 Coahuila, Chihuahua, Nue- EE.UU.
vo Ledn, Sonora, Tamauli-
pas
Auchan 1997- 1 3 5**  Ciudad de Méxicoy Puebla Francés
2003
Tiendas 1953 266 266 Todo € pais Nacional-estatal
ISSSTE
Comercial V.H. | 1963 32 40 40 Sonoray Sinaloa Nacional-regiona
Futurama 1954 217 23 27 Chihuahua Nacional-regional
Merco 1948 12 19 31 Coahuila, Nuevo Ledn, Ta=  Naciona-regiona
maulipas, Zacatecas
Arteli 1978 19 19  SanLuisPotosi, Tamaulipas Naciona-regional
y Veracruz
San Francisco 1975 36 36  Yucatdn, Campeche, Quin-  Naciona-regiona
de Asis tana Roo y Tabasco

No incluye restaurantes y tiendas departamentales. + Inicio como tienda de autoservi-
cio/supermercado. * Datos para 1996. ** Fue adquirido por Comercial Mexicana.
Transaccion autorizada por la Comision Federal de Competencia (Comision Federal
de Competencia, 27.03.2003,

Ihttp://148.243.10.8/dof dial 2003/ uni o/pdf 180603m.PDF)

Fuente: Portales en Internet de las respectivas cadenas.
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Cuadro 2. Cuadro. M éxico. Evolucion financiera de los principales super -

mer cados, 1993-2002

Lugar* Ventas Utilidad Personal ocupado
(mill. US$) (mill. US$)
1993 1999 2002 1993 1999 2002 1993 1999 2002 1993 1999 2002

Wal-Mart/Cifra 3 7 7 4,897 | 6,078 | 10,953 | 382 3,550 512 | 38,737 | 70,700 | 92,708
Soriana 24 22 28 1,133 | 2,065 | 3,325 48 166 160 | 14,783 | 29,985 | 37,598
Comercial 12 14 29 2,363 | 2,716 | 3,318 (70) 126 9 26,697 | 30,093 | 32,993
Mexicana

Sam’s Club - - 30 3,261 n.d. 12,962
Gigante 13 21 31 2,725 | 2,297 | 3,196 (25) 93 6 36,449 | 33,445 | 34,348
Bodega Aurrera - -- 33 -- -- 3,070 -- -- n.d. -- -- 23,702
Wal-Mart Su- - - 36 - - 2,916 n.d. 25,964
percenter

Chedraui 48 54 n.d. 791 893 -- 20 53 8,665 | 14,738

Oxx0 99 n.d. 73 353 n.d. 1,319 115 n.d. n.d. 4,028 n.d. 5,125
Superama - - 114 - - 708 - - n.d. - - 6,357
Carrefour -- -- 125 -- -- 629 -- -- n.d. -- -- 1,046
* Entre las 500 empresas més grandes de México gue proporcionan informacion a

la Revista Expansion.
Fuente: Expansion. 1994, 2000, 2003. Las 500 empresas mas importantes de Méxi-

CO.

Cuadro 3. México. Precios de algunas de las principales frutasy hortalizas
en diferentes mer cados, febrero del 2001 ($/kQ)

CEDA Mercado  Comercial Aurrera Gigante |SSSTE
publico Mexicana
Naranja 1.45 2.50 3,23 5.28 3.50 3.20
Limo6n mexicano 7.00 12.60 16.06 12.52 13.16 16.10
Platano 3.31 5.10 5.09 7.64 6.85 7.68
Aguacate 541 9.89 9.11 8.46 8.97 11.28
Jitomate Saladette 3.05 4.75 5.67 5.73 7.49 6.55
Cebolla 1.00 311 3.87 3.74 3.29 3.57
Papa 3.94 6.70 6.56 9.91 10.32 9.40

Fuente: CEDA, h

13.07.2001
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Cuadro 4. Ofertade hortalizas, frutasy hierbas en difer entes establecimien-
tos de la ciudad de Texcoco, marzo 2001

Hortalizas Frutas Hierbas

Comercial Mexicana

Miércoles de Plaza 57 44 21

Dianormal 37 35 13
Gigante

Martes de tianguis 49 27 19

Dianormal 32 19 15
Bodega Aurrera 34 27 13
Tianguis

Texcoco 51 32 30

Unidad ISSSTE 42 34 28

ColonialLas Vegas 39 22 22
M ercado municipal 53 46 30
Verdureriay fruteria 34 34 18
Tiendas de abarrotes 8 6 1

Fuente: CIESTAAM. Informacion directa del trabajo de campo, marzo, 2001.

Cuadro 5. México. Por centaje de frutas, hortalizasy hierbas compradas por
diferentes super mer cados via Central de Abasto, 2001

Naranja | Otrasfru- | Frutasim- | Hortalizas | Hierbas
tas portadas
Wall Mart 80 40 50 90 100
Gigante 40 80 70 80 90
Soriana 10 20 n.d. 20 80
Chedraui 90 70 90 90 100
Carrefour 90 90 80 100 100
Futurama 20 80 60 85 100
Casaley 80 90 15 90 100
Arteli 50 50 50 50 100
H.E.B. nd nd 20 n.d. 100

Fuente: CIESTAAM, informacion directa de trabajo de campo, 2000 y 2001.
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Cuadro 6. CEDA, D.F. Concentracion de la oferta de algunasfrutasy hor-
talizasen las principales mayoristas

Principal es mayoristas Volumen total Grado de
NUmero Volumendes- | Desplazadoen | Concentra-
plazado (t/diq) CEDA cion
(t/dia) %
A B C B/C
Chile 3 51 57 20
Cebolla 7 441 500 88
Jitomate 13 700 800 87
Papa alpha 10 375 450 83
Naranja 9 1,031 1,290 80
Aguacate 10 481 600 80
Zanahoria 8 106 143 74
Pifia 10 190 275 69
Pldtano 7 508 780 65
Limon mexica- 7 130 260 50
no
Papaya 11 84 190 44
Subtotal 91 3,970 5,194 76
TOTAL 2,060 7,337

Fuente: COABASTO-SNIM-BANPECO, 1987-1992, Echanove, 1998, Lacroix,

2000.
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llustracién 1. M éxico. Canales de comer cializacion de frutasy hortalizas,

2001
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