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RESUMEN 

Margarita Reyes Corona 

LOS SUPERMERCADOS EN MEXICO Y SUS FORMAS 

DE ABASTO DE PRODUCTOS HORTOFRUTICOLAS 

(Octubre de 2001) 

(Baja le direcci6n de Ia Ora. Rita Schwentesius Rindermann) 

Para conocer las diferentes formas de abasto de productos hortofruticolas, con 

las que cuentan los supermercados en Mexico, se realiz6 un estudio, el cual 

consisti6 en recabar informacion bibliogratica en diferentes fuentes relacionadas 

con el tema, asi como tambien de una fase de campo que se realiz6 de 

noviembre del 2000 a junio del 2001 entrevistandose tanto a bodegueros de Ia 

Central de Abasto del Distrito Federal (CEDA-DF) como a los encargados de 

realizar las compras de los centres de acopio de los principales supermercados. 

Se reconocieron tres formas de abastecimiento de los supermercados, que son: 

via Central de Abasto, grandes productores de zonas de origen y compras a 

acopiadores regionales. De estas formas Ia CEDA-DF es Ia principal 

abastecedora de estes productos, con un 70% del total. 

Los productos que con mas frecuencia se compran en esta central son frutas y 

hortalizas de importaci6n asi como las hierbas. 

I 
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El grueso de los productores del pais no cuentan con las condiciones 

econ6micas y tecnol6gicas necesarias, para poder establecer una relaci6n 

permanente de abastecimiento con los supermercados. 

Palabras-clave: Supermercados, Abasto, Hortofruticolas, Central de Abasto . 
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ABSTRACT 

Margarita Reyes Corona 

FORMS OF SUPPLYING PRODUCE TO SUPERMARKETS IN MEXICO. 

(October the 2001) 

(Under the direction of Ph.D. Rita Schwentesius Rindermann). 

To observer the different ways in which produce is supplied to supermarkets in 

Mexico, a study, consisting of a review of literature from different sources related 

to the topic and a phase of fieldwork from November 2000 to June 2001, was 

conducted . Owners of warehouses at the Central Supply market of Mexico City 

(Central de Abasto-DF) and supermarket employees in charge of buying at 

wholesale market were interviewed. 

Three forms of supplying supermarkets were observed; these forms are through 

the CEDA, from large producers in the source regions , and buying from regional 

middlemen. Of these forms, CEDA-DF is the main supplier of produce, 

supplying 70% of the total. The produce that acquired in the largest quantities 

are imported fruits and vegetables as well as herbs. 

Most of the country's growers do not have the necessary conditions to be able to 

establish a permanent relationship to supply supermarkets. 

KEY WORDS: Supermarkets, Supply, Produce, Central supply market. 
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INTRODUCCION 

En Mexico, el sistema de distribuci6n de alimentos al menudeo ha 

experimentado un cambia importante en Ia ultima decada: La forma de 

comercio tradicional, como son las tiendas de barrio y mercados publicos, estan 

siendo desplazados per el desarrollo de Ia nueva modalidad de comercio 

moderno, las tiendas de autoservicio, en donde se incluyen los 

1 
supermercados , que han presentado un desarrollo espectacular, al pasar de 

700 en 1993 a 5410 en el 2000
2

. Estas tiendas, que en sus inicios se 

concentraban principalmente en las grandes urbes del pais, en Ia actualidad se 

han extendido hacia las ciudades medias, per lo que ahara tienen presencia en 

casi todo el territorio nacional. 

Los supermercados tienen como prioridad el servicio al cliente, per lo cual 

ponen mayor cuidado en Ia elecci6n de sus proveedores, los cuales deben de 

cumplir con ciertas caracteristicas, tales como contar con un volumen · y una 

calidad constantes durante todo el ana, de los productos que comercializan. Per 

ella es importante conocer las exigencias que tienen los supermercados para su 

abasto, asi como a sus principales proveedores de productos hortofruticolas, 

para estimar, mediante el analisis de las condiciones en que estan los 

pequenos y medianos productores del pais, las posibilidades que tienen estes 

para entablar una relaci6n de abastecimiento con estes supermercados. 

Los supermercados en Mexico, cada dia tienen mayor importancia en cuanto a 

Ia distribuci6n al menudeo de productos frescos, per lo que tienden 

1 El concepto de supermercado se basa en el principia de autoservicio de los clientes. en 
departamentos separados par lineas completas de alimentos y productos no alimenticios, en el 
manejo de grandes volumenes y en precios rebajados para productos especificos. 
2 ANT AD. Directorio de tiendas de autoservicio, 2001 . 



a desplazar al comercio tradicional, a Ia vez que, con el fin de dar mejor servicio 

al cliente y poder competir en precios, tienden a competir con los que habian 

sido sus principales abastecedores, esto es, con las centrales de abasto, por lo 

que es importante estimar Ia tendencia que desarrollaron estas cadenas es su 

abasto de productos hortofruticolas. 

Objetivos 

Objetivos planteados en Ia investigaci6n. 

o Analizar Ia evoluci6n de los supermercados en Mexico, y Ia importancia de 

estos en Ia venta de productos hortofruticolas. 

o Conocer las formas de abasto de productos hortofruticolas que utilizan los 

supermercados. 

o Analizar las condiciones que tienen los pequerios productores para 

relacionarse con los supermercados como proveedores. 

Hip6tesis 

De acuerdo a los objetivos planteados, se parte de las siguientes hip6tesis: 

o Los supermercados tienen cada vez mas importancia en Ia venta de 

productos hortofruticolas al menudeo; estos, a diferencia de los tianguis y 

mercados, ofrecen una mayor variedad de productos, rebajas de precios y 

mayor comodidad de compra al cliente. 

o Los supermercados utilizan diferentes formas de abasto de productos 

hortofruticolas, pero Ia principal es a traves de Ia Central de abasto del 

Distrito Federal. 

o EJ desarrollo explosive de los supermercados no ha favorecido a los 

pequerios y medianos productores, dado que estos no tienen el poder 

econ6mico suficiente, ni informacion y/o apoyos oficiales para llevar acabo 

una relaci6n de abastecimiento, como lo requieren estas empresas. 
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Revision de literatura 

Los supermercados, como parte integral y dinamica del Sistema 

Agroalimentario (SAA) Mexic'ano, se han estudiado, hasta Ia fecha, 

relativamente poco en Mexico. Son pecos los autores que han realizado 

investigaciones en el tema de supermercados, entre los cuales estan dos, 

Delgadillo y Gasca (1993), quienes en un estudio que realizaron sabre el 

sistema moderno de distribucion de productos frescos al menudeo, desde el 

punta de vista de las cadenas de autoservicio como canal moderno de 

distribucion de alimentos, analizan el surgimiento de estas tiendas a partir de Ia 

expansion demografica que experimento el pais entre las decadas de 1940 y 

1990, en las que Ia poblacion paso de ser principalmente rural a urbana, se 

genero una fuerte presion sabre Ia demanda de alimentos. Ademas, el ambiente 

economico que prevalecio en aquella decada, favorecio cierto control en los 

niveles de inflacion y una relativa estabilidad de los ingresos familiares, asi 

como el gran despegue de las agroindustrias, que alcanzaron el desarrollo 

tecnologico indispensable para promover el modele de consume a base de Ia 

conservacion de productos perecederos (hortofruticolas, carnicos y del mar) , en 

alimentos envasados, enlatados o congelados, y de esta manera venderlos en 

forma masiva utilizando estes sistemas modernos que ofrecia el autoservicio. 

Estes autores concluyen que a futuro, en terminos de los avances de Ia 

globalizacion y Ia integracion de Ia economia regional y mundial, y de continuar 

el desbordado proceso de urbanizacion en Mexico, el sistema de abasto 

tradicional perdera fuerza ante estes nuevas sistemas mas integrados y con 

mayores posibilidades de satisfacer las demandas de los consumidores y 

ademas proporcionarles con Ia mayor comodidad posible. Desde luego que ello 

estara condicionado par Ia capacidad del ingreso de Ia poblacion , donde los 

estratos mas pobres contaran con un abastecimiento ali"mentario cada vez mas 

marginal y de menor calidad . 
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Otro autor que estudi6 el sistema de autoservicio en Mexico (Bassols, 1994) 

retoma algunos aspectos de los investigadores antes mencionados, como son 

los elementos para el surgimiento de Ia modalidad de autoservicio, y analiza las 

principales cadenas de supermercados establecidas en Mexico par su 

importancia en el comercio al menudeo asi como las formas de abasto de 

productos frescos de las principales cadenas de supermercados ubicados en Ia 

ciudad de Mexico. Este autor, para el aria en que realiz6 el estudio encuentra 

que los supermercados estan ya en gran medida integrados con los productores 

y que incluso llegan a financiar cosechas con objeto de garantizar suministros 

de Ia producci6n a precios bajos y calidades controladas. Ademas, identifica las 

formas de abasto a partir de zonas productoras a los centres de acopio de las 

cadenas (Figura 1 ), sin embargo concluye que las cadenas de supermercados 

aun se abastecen, en cerca del 75% de dichos productos de las centrales 

mayoristas. 
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Figura 1. Cadena de comercializaci6n en supermercados y tiendas de 

autoservicio 

Pedidos 
programados de 
las tiendas 

TIENDAS DE 
AUTOSERVICIO. 

t 
Unidades propias de 
transporte 

t 
CENTROS DE ACOPIO Y 
DISTRIBUCION DE LAS 

.. CADENAS. 
L...---~-..~ Selecci6n y control de calidad 

en patios de acopio. 
Procesos de transformaci6n 
prima ria 

t 
Desplazamiento de productos 
con unidades de transporte de 
las cadenas comerciales 
(sistemas frigorfficos o 
transporte cerrado) 

i 

... 

PROVEEDORES 
MAYORISTAS 
(TRANSPORTE) 

CENTRAL DE 
ABASTO 
MAYORISTA. 
Frutas y hortalizas 
Pescados y 
mariscos 
Carnes y abarrotes 

PROVEEDORES 
AGROINDUSTRIALES 

~~ 

ADQUISICION DE PERECEDEROS A 
GRANEL 0 ENBALADOS 

1---.L_ _______________________ ~~ 

ZONASPRODUCTORAS 
Representantes comerciales 
reg ionales y tecnicos establecen 
acuerdos con productores para 
definir calidades controladas 

Fuente: Bassols (1994:147). 

AGROINDUSTRIAS 
Se abastecen del campo para 
transformar productos con nuevas 
presentaciones y/o calidades, .. 

f-------.. ~ adquiriendo un mayor valor 
agregado 
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En este esquema el autor identifica los canales par los que pasan los productos 

demandados par las cadenas de autoservicio, antes de llegar a su destino final. 

Tambien identifica a los centros de acopio de los supermercados como los 

encargados de distribuir el producto, y a Ia CEDA-DF, como Ia principal 

abastecedora de productos hortofruticolas, sin embargo no identifica los envios 

desde esta Central de abasto a las tiendas finales de Ia cadena. 

Echanove (1998) en investigaci6n reciente sabre Ia cadena de abasto, analiza 

los mecanismos de abasto de hortofruticolas de los mayoristas de CEDA-DF, 

considerando los principales productos hortofruticolas comercializados en esta 

central de abasto como son: jitomate, limon, naranja y aguacate, en donde 

identifica los agentes que intervienen en dicho proceso de comercializaci6n. 

Esta autora, identifica a los principales bodegueros que se encargan de vender 

estos productos a los supermercados y concluye que Ia Central de abasto del 

Distrito Federal, perdera participaci6n en cuanto al abasto de productos 

hortofruticolas a supermercados. 

Una instituci6n privada que se dedica al estudio de los supermercados es Ia 

Asociaci6n de Tiendas de Autoservicio y Departamentales (ANTAD), Ia cual 

tiene entre sus asociadas a las principales cadenas de tiendas de autoservicio 

del pais. Constantemente realiza symposiums e investigaciones sobre 

diferentes aspectos del comercio, y edita diferentes publicaciones que pone a 

disposici6n de sus asociadas y del publico en general, entre las que se 

mencionan las siguientes: 

o Directorio anual de tiendas de autoservicio y departamentales. Es una 

publicaci6n que da a conocer los nombres de las empresas 

pertenecientes a Ia asociaci6n, asi como su direc~i6n y telefonos. 

6 



o Origen y evoluci6n del autoservicio. Esta publicaci6n contiene una 

resefia desde los inicios del autoservicio en el mundo, asi como su 

llegada a nuestro pais y las cadenas comerciales que fueron 

apareciendo en Mexico desde los inicios del autoservicio hasta Ia 

actualidad. 

o Manual de asistencia para el departamento productos frescos. Este 

manual esta destinado principalmente a los encargados de este 

departamento, mencionan su importancia dentro de Ia tienda y como 

mantenerlo en buen estado. 

Antecedentes 

El primer supermercado del mundo abri6 en 1930 en Jamaica, estado de Nueva 

York, Estados Unidos
3

. A partir de esta fecha los supermercados iniciaron un 

desarrollo espectacular y hoy en dia solamente pecos paises en el mundo no 

cuentan con este tipo de tiendas. El surgimiento y desarrollo de los 

supermercados coincide con dos fen6menos del desarrollo tecnol6gico que se 

han masificado: el cache particular y el refrigerador. El cache permite al 

consumidor desplazarse a los supermercados y cargar mayores volumenes de 

mercancias. El refrigerador le permite almacenar los alimentos y bebidas par 

mayor tiempo. Las consecuencias no solamente han sido cambios en los 

habitos de compra sino tambien una fuerte competencia con los sistemas 

tradicionales de abasto, como son las tiendas de conveniencia, mercados sabre 

ruedas y publicos, que son las opciones tradicionales para los consumidores de 

obtener alimentos. 

3 Skully, David, et al., "Mexican Supermarkets Spur New Produce Distribution System", in : 
USDA, Agricultural Outlook, August 1998, AG0-253, p. 14. 
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Por otro lado, los supermercados requieren tambiem de un sistema de 

distribuci6n central y abastecedores capaces de ofrecer los productos en 

grandes volumenes, con calidad uniforme y de manera continua durante todo el 

ario. El de'sarrollo de una infraestructura de carreteras y el transporte 

refrigerado son por ello otras condiciones necesarias para que los 

supermercados se puedan desarrollar. Desde Ia apertura del primer 

supermercado en nuestro pais, estes se han desarrollado de tal manera que 

actualmente son pocas las ciudades que no cuentan con esta modalidad de 

comercio al por menor, pero es en los ultimos 1 0 alios cuando se ha visto un 

desarrollo espectacular de estes, que se ha vista favorecido por Ia entrada de 

capitales de empresas transnacionales de Estados Unidos y Francia. 

Marco conceptual 

Conceptos de autoservicio y supermercado 

Autoservicio 

Segun Ia ANTAD podemos definir al autoservicio como un: "Sistema directo de 

venta al consumidor que exhibe productos y artfculos en forma abierta 

clasificandolos por categorfas (perecederos, abarrotes, mercancfas generales, 

enseres menores, ropa, etc.) en forma tal que permitan su selecci6n, con Ia 

menor intervenci6n del personal de Ia tienda completa Ia organizaci6n con un 

area de cajas para Ia verificaci6n del precio, el pago de los clientes y empacado 

de los productos adquiridos" 4 

Otro grupo de autoservicio son las tiendas semioficiales que dan servicio a sus 

empleados, como son las tiendas deiiSSSTE, IMSS, Hacienda, UNAM, etc. 

El Cuadra 1, muestra Ia clasificaci6n de los supermercados y tiendas de 

autoservicio, por superficie construida y productos que manejan. Como se 

4 ANTAD, Directorio de tiendas 2001 , p. 8 
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puede observar, los supermercados son el formate de tienda que maneja 

principalmente perecederos y abarrotes. 

Cuadro 1. Criterios de clasificaci6n de los supermercados y tiendas de 
autoservicio 

Establecimiento Superficie de Productos que Tipo de Ejemplo de 
venta m2 manejan pro pied ad tienda 

Minisupers o 400 Principalmente Publico Tienda "B" 
autoservicio abarrotes ISSSTE 
barrial 
Mega mercados mas de 10 mil Toda Ia lfnea de Privado Auchan , 

mercancia. Los Comercial 
alimentos representan Mexicana 
al 45% de las ventas 

Hipermercado 4,500- 10,000 Casi toda Ia linea de Privado Casa Ley, 
mercancias. La venta Co mercia I 
de alimentos representa Mexicana, 
entre el 50 y 60% Gigante 

Supermercado 500-4,500 Principalmente Privado Comercial V.H, 
perecederos y Grupe 
abarrotes. La venta de Chedrahui, 
alimentos representa el Tiendas Gran 
75% del negocio. 0 

Bodegas mas de 2,500 La mayor parte de las Privado Comercial 
lfneas de productos, Mexican a, 
con sistema de Gigante-
descuento en media Fleming, 
mayoreo. El 50% de Ia Bodega 
ventas son alimentos Aurera 

Tiendas de 250 Alimentos y bebidas Privado 7- eleven 
Conveniencia Mexico, 

OXXO, 
Clubes de 4000 Abarrotes , Privado Costco de 
Membresia Perecederos, Ropa y Mexico, Sam's 

mercancias en Club. 
generales 

Fuente: ANT AD "Origen y Evoluci6n del Autoservicio", Mexico, D. F. 2001 

Algunas cadenas de supermercados (Cuadra 1 ), incluyen diferentes 

modalidades de tiendas, que van desde grandes supermercados hasta las 

bodegas, Ia ubicaci6n de las tiendas y su formate se deben en gran medida a 

los ingresos de Ia poblaci6n, ya que, por ejemplo, las tiendas de autoservicio 
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Sumesa, que pertenecen a Ia cadena Comercial Mexicana, se ubican en zonas 

residenciales de Ia ciudad de Mexico y Ia modalidad de bodega, por lo general, 

se encuentra en zonas de ingresos medias. 

Ventajas del autoservicio 

El autoservicio ha modificado los habitos de consumo y ha contribuido 

eficientemente al mejoramiento de Ia calidad de vida de Ia poblaci6n, 

principalmente de ingresos medias a altos, que son los que representan el 

mayor numero de clientes de estos establecimientos. Son muchas las ventajas, 

que de todo arden el autoservicio ha producido5
. 

Para Ia propia tienda 

o Reducci6n o eliminaci6n de los intermediaries en Ia obtenci6n de 

satisfactores; 

o Una mas agil rotaci6n de los inventarios; 

o Grandes volumenes de compra; 

o Promociones y ofertas comerciales; 

o Un amplio margen de negociaci6n con los proveedores; 

o La identificaci6n y aprovechamiento de "nichos de mercado" 

Para los consumidores 

o La ventaja de poder comprar todo tipo de productos y servicios en un mismo 

Iugar. 

o El aprovechamiento de precios mas bajos. 

o El conseguir una mejor calidad en Ia oferta. 

5 ANT AD, "Origen y Evoluci6n del Autoservicio" , Grupo Editoriallberoamerica, pp. 13-14. 
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o La posibilidad de hacer Ia seleccion directa de los satisfactores. 

o Tener Ia facilidad de estacionamiento. 

o Lograr optima rapidez en Ia compra. 

o Obtener productos envasados, que en los mercados tradicionales, se 

ofrecen a granel (azucar, arroz, frijol, pastas, etc.) 

o Obtener empaques sanitarios seleccionables (carnes) 

Para Ia sociedad 

o Mejeria y estabilizacion de los niveles sanitarios. 

o Cumplimiento cabal de los impuestos (IVA , ISR,). 

o El empuje a Ia industria, por el crecimiento del numero de tiendas y su 

modern izacion. 

Metodologia 

Para llevar a cabo esta investigacion, primeramente se realizo una investigacion 

documental. La descripcion de Ia evolucion de los supermercados y su papel en 

el comercio en general y de productos frescos, en lo particular, se basa en Ia 

compilacion de informacion de Ia Asociacion Nacional de Tiendas de 

Autoservicio (ANTAD), en Ia informacion publica de los propios supermercados 

y tiendas de autoservicio, asf como en entrevistas de tipo abierto aplicadas a 

gerentes de compra de los principales establecimientos y de algunas bodegas 

clave de Ia Central de Abasto de Ia Ciudad de Mexico. 

Se trato de hacer las entrevistas aplicadas lo mas. heterogeneas posibles en 

cuanto el tipo de preguntas. Se hicieron preguntas de tipo abierto en donde el 

entrevistado podia opinar sabre diferentes aspectos del abasto y de sus 

tendencias; estas entrevistas sirvieron tambien para conocer las exigencias de 

los supermercados para con sus proveedores en cuanto al abasto de productos 
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hortofruticolas e identificar a sus principales abastecedores de estes productos. 

La entrevista completa se incluye en el Anexo. 

Los Censos Economicos que realiza el Institute Nacional de Estadistica, 

Geografia e Informatica (INEGI), cada cinco anos (1993 y 1998) sirvieron de 

marco para definir los anos comparatives utilizados en el texto, aunque en Ia 

medida de lo posible se trato de reconstruir Ia evolucion historica de los 

supermercados en Mexico y de presentar Ia informacion mas actual. 

Las caracteristicas del abastecimiento de los supermercados varian mucho por 

producto, aunque tambien por las caracteristicas y estrategias del 

supermercado de que se trate. Por ello, el estudio se enfoco hacia Ia 

naranja,
6 
otras frutas, frutas de importacion, hortalizas, hortalizas de importacion 

y hierbas. Esta seleccion permitio conocer las principales diferencias en el 

abastecimiento y definir los elementos determinantes y futuras tendencias en Ia 

comercializacion por tipo de producto. 

Para el tema de las oportunidades y condiciones que tienen los pequenos y 

medianos agricultores para incorporarse como proveedores de productos 

hortofruticolas con supermercados, se tomaron los datos de Ia fase de campo 

de una investigacion anteriormente realizada, Ia cual tuvo como objetivo hacer 

una caracterizacion de Ia produccion y comercializacion de los pequenos y 

medianos horticultores del centro de Mexico7
. Aunque en este estudio no se 

busco, en forma especifica, el nivel de preparacion de los productores para 

comercializar con supermercados, su informacion resulto indicativa y permiti6 

proporcionar importantes detalles internes del proceso de comercializacion. 

6 La naranja es Ia principal fruta consumida en Mexico. La producci6n rebasa los 3.5 millones de 
toneladas al aiio y el consume per capita se ubica en 25 kilogramos. 
7 lnvestigaci6n realizada por ellng. Jose Maria Garza, Trabajo inedito, CIESTAAM, Chapingo, 
Mex. 
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I. LOS SUPERMERCADOS EN MEXICO 

1.1. Periodos de desarrollo de los supermercados en Mexico 

En Mexico se pueden distinguir tres periodos de desarrollo de los 

supermercados, a saber: 

1.1.1. Surgimiento (1940-1970) 

Despues de desarrollarse el autoservicio en los Estados Unidos en Ia decada 

de los treintas, se evidenci6 Ia necesidad de establecerlo en Mexico para 

modernizar el tradicional sistema de distribuci6n, pero hasta el segundo lustre 

de Ia decada de los cuarenta, las leyes en vigor no favorecfan Ia implantaci6n 

del sistema. 

Fue en 1946 cuando el Presidente, General Manuel Avila Camacho, autoriz6, 

por decreta el establecimiento de " Lonjas de Distribuci6n", en el Distrito 

Federal, para Ia venta de al detalle de artfculos de consume necesario, por el 

sistema de autoservicio. Con base en las disposiciones del mencionado decreta 

se estableci6 en Mexico, en marzo de 1946, el primer autoservicio, creado por 

On. Jaime F. Garza, con el nombre de SUMESA (Lomas), ofreciendo artfculos 

alimenticios y de uso domestico, para Ia higiene (de aseo personal y del hogar). 

Por Ia novedad de su operaci6n y el cambia radical que suponfa, a SUMESA 

(Supermercados, S.A.) no le faltaron dificultades, tanto en el publico consumidor 

como en Ia competencia 
8

. 

Esta fase de desarrollo esta caracterizada, por el surgimjento de las principales 

cadenas de supermercados, que hasta Ia fecha siguen siendo las mas 

8 ANTAD, "Origen y Evoluci6n del autoservicio", Mexico, D.F p. 15 
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importantes en Mexico. Estos se concentraron en el centro y norte del pais. El 

capital invertido fue principalmente de origen nacional. 

Cuadro 2. Fecha de inicio y Iugar de surgimiento de los principales 
supermercados en Mexico (1940- 70) 

Supermercado Fecha de lnicio Lugar 

Sumesa~ 1946 Mexico, D.F. 

Merco 1948 Monclova, Coah. 
Soriana 1953 Monterrey, N.L 
Futurama 1954 Chihuahua, Chih. 
Aurrera 1958 Mexico, D.F 
Gigante 1962 Mexico, D.F. 
Comercial V.H 1963 Hermosillo, Son. 
Casa Ley 1963 Culiacan, Sin. 
Chedrahui 1970 Xalapa, Ver. 

Fuente: Elaboraci6n propia con datos de ANT AD (2001). 

1.1.2. Evoluci6n (1970- 990) 

Desde finales de los setenta el comercio intraurbano de alimentos comienza a 

experimentar un proceso reorganizativo, que consiste en una paulatina 

participaci6n comercial de los supermercados y tiendas de autoservicio, como 

modelo alternative para satisfacer Ia demanda creciente de alimentos de los 

consumidores urbanos. 

Diversos supermercados y autoservicios proliferaron paulatinamente varios 

alios despues (Cuadra 3), no obstante, se puede afirmar que hasta finales de 

los alios sesenta Ia Ciudad de Mexico y otras ciudades fueron abastecidas casi 

exclusivamente por el comercio tradicional cuyos canales mas representatives 

fueron los mercados publicos y las tiendas de barrio. 

9 En 1962 se convierte en, operadora Comercial Mexicana. 
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Desde Ia aparici6n de Ia primera tiendan de autoservicio en Ia ciudad de 

Mexico, el comercio moderno se ampli6 hacia otras grandes urbes, como 

Monterrey y Guadalajara y posteriormente hacia Ia mayor parte de las ciudades 

medias del pais. 

Varios motivos impulsaron el crecimiento de Ia modalidad de autoservicio en el 

comercio alimentario, entre ellos Ia dinamica demogratica y urbana, que 

propici6 el surgimiento de diversas colonias y barrios perifericos de los cuales 

los mas densamente poblados se convirtieron en mercados atractivos para el 

. d 10 comerc1o mo erno. 

La dinamica que experiment6 el comercio alimentario de autoservicio estuvo 

tambiem condicionada por Ia evoluci6n de las agroindustrias que alcanzaron el 

desarrollo tecnol6gico para Ia conservaci6n de productos perecederos 

(hortofruticolas, derivados lacteos, carnicos y del mar), bajo Ia modalidad de 

alimentos empacados, envasados, enlatados o congelados, para de esta 

manera venderlos en forma masiva utilizando los sistemas de autoservicio. 

10 Bassols 8, Angel, 1994 "EI abasto alimentario entre las Regiones de Mexico" p. 134. 
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Cuadro 3. Fechas de creaci6n y Iugar de surgimiento de los principales 
supermercados en Mexico (1970-1990) 

Supermercado Fecha de inicio. Ciudad de origen 
San Francisco de Asis 1975 Merida, Yuc. 
Super Maz 1977 Merida, Yuc. 
Oxxo 1977 Monterrey, N.L 
Arteli 1978 Tampico, Tamps. 
Superama 1983 Mexico, D.F. 
Bodega Aurrera 1985 Mexico, D.F. 

Fuente: Elaboracion propia con datos de ANTAD (2001). 

Cabe destacar que desde finales de Ia decada de los setenta y hasta Ia fecha, 

los supermercados y autoservicios han entrada en un proceso acelerado de 

crecimiento y movilidad interurbana. De esta manera se han extendido a 

regiones y ciudades que ya constituian mercados atractivos, bien sea par su 

alta densidad demografica o per su elevado nivel de ingresos y habitos 

alimenticios congruentes con los tipos de productos que distribuyen los 

autoservicios. Las cadenas comerciales se han trasladado ahara a grandes 

urbes como Monterrey, Guadalajara, Leon y Puebla, como centres de segunda 

importancia, despues de Ia Ciudad de Mexico. 

La relativa saturacion comercial de las grandes ciudades y Ia expansion de las 

principales cadenas de autoservicio en busca de mayores cuotas de mercado, 

ha dado como resultado que las ciudades medias se conviertan en los centres 

mas atractivos para Ia penetracion de nuevas autoservicios y supermercados. 

Las ciudades medias, especialmente las ubicadas en entidades fronterizas, 

constituyen centres con un alto grade de sobreatencion comercial a partir de los 

autoservicios; entre estes centres destacan: Culiacan, Chihuahua, Torreon, 

Ciudad Juarez, Hermosillo, Reynosa Y Tijuana. Este patron espacial de los 
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autoservicios corresponde a 2 factores fundamentales: por una parte, Ia 

poblacion de dichas ciudades tiene niveles de ingresos relativamente altos y, 

por otra parte sus patrones culturales, muy vinculados a los Estados Unidos, se 

traducen en habitos de consumo en los cuales Ia distribucion de alimentos en 

tiendas de autoservicio se convierte en un modelo dominante. 

Ciudades medias que poseen una presencia importante de autoservicio, pero 

con niveles medio-bajos de atencion son: Merida, Veracruz, Cuernavaca y San 

Luis Potosi. 

1.1.3. lntegraci6n de las cadenas mexicanas con el capital internacional 

(1990-2001) 

Desde los inicios de Ia decada de los noventa, Ia expansion de los 

supermercados es empujada por Ia participacion de grandes empresas 

transnacionales de capitales de Estados Unidos y Francia. Estas cadenas 

comerciales llegan a Mexico en busqueda de mayores tasas de ganancia, frente 

I d t d . ' ll ' t . a os merca ossa ura os en sus proptos patses, y aqut encuen ran , gractas a 

Ia politica de liberalizacion economica y el marco regulatorio interno, un espacio 

propicio de posicionamiento y expansion. Por otro lado, se acelera el proceso 

de desconcentracion de Ia zona metropolitana y del D.F. hacia otros estados de 

Ia republica. 

"EI sector autoservicios se caracterizo por una serie de alianzas y fusiones entre 

empresas mexicanas con experiencia en el rubro y empresas extranjeras en el 

sector del comercio al detallista. Las empresas extranjeras requirieron de Ia 

experiencia de las empresas mexicanas, ante un rnercado relativamente 

11 Henderson, D.R., Ch. R. Handy and St. A. Neff (Eds.}, Globalization of the processed food 
Market. USDA/ERS, Agricultural Economic Report Number 742 , Washington, DC, USA, 1996, 
pp. 85-89. 
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controlado por las cadenas locales. En general, estas alianzas y fusiones no 

perduraron, tanto por diferencias culturales en el manejo de las empresas como 

por Ia posicion de los socios extranjeros de incrementar rapidamente el 

establecimiento de tiendas y ventas, paso que no les fue posible seguir a las 

empresas mexicanas despues de Ia crisis de 1994-1995. En Ia mayorfa de los 

casas, independientemente de Ia crisis, Ia diferencia de tamano de las 

empresas no permitio una asociacion a largo plazo.
12 

La fusion entre Cifra y Ia estadounidense Wal Mart en 1991 termino en 1997 

con Ia adquisicion de Cifra por parte de Wal Mart. La alianza entre Gigante y Ia 

empresa francesa Carrefour, fracaso despues de cuatro alios, ya que Gigante, 

ante los planes de expansion de esta alianza no pudo financiar los proyectos. 

La alianza entre el mayor grupo de distribucion frances Auchan y Comercial 

Mexicana se disolvio despues de un ano, y posteriormente Comercial Mexicana 

adquirio las tiendas Kmart, las que fueron un saldo de Ia fracasada union con 

Liverpool, que tampoco pudo seguirle el paso a los planes de expansion de Ia 

alianza. 

En Ia actualidad, Ia (mica fusion entre tiendas de autoservicio mexicanas y 

extranjeras que ha subsistido es Ia de Cifra y Wal Mart, iniciada en julio de 

1991. El grupo Cifra, fundado en 1958, con ventas en 1998 de alrededor de 550 

millones de dolares, y Wal Mart, Ia principal cadena de negocios detallista en 

Estados Unidos, con mas de 2,800 tiendas y facturacion anual por 137,600 

millones de dolares, buscaron inicialmente una fusion en Ia que, cada parte, 

tuviera el 50% de las acciones; esta operacion de mas de 2,000 millones de 

dolares es Ia principal en su rubro en America Latina. A diferencia de las 

fusiones y uniones de otras tiendas de autoservicios, las operaciones de Cifra 

en restaurantes como Vips y el Parton, le permitio financiar los planes de 

12 Dussel Peters Enrique, "La inversi6n extranjera en Mexico", CEPAL, ECLAC, Octubre de 
2000, p. 56. 
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expansion proyectados. Sin embargo, en 1997 Wal Mart obtuvo el manto 

adicional de acciones para obtener el 51% de Citra por 1,200 millones dolares. 

Desde entonces Ia empresa en Mexico ha continuado con Ia expansion de 

tiendas y de su productividad: en 1991 un empleado tenia 21 metros cuadrados 

de piso de venta, el cual aumento a 30 en 1998. La signiticativa reduccion de 

inventarios, metodos de administracion centralizados y Ia posible expansion a 

47 ciudades detectadas, preven importantes inversiones por parte de Wal Mart 
13 

en el tutu ro ( de I caza, 1999 )". 

Cuadra 4. Fechas de creaci6n y Iugar de inicio de los principales 
supermercados en Mexico (1990-2000) 

Supermercado Fecha de Ciudad 
Creacion 

Supermart Mas x Menos 1992 Mexico, D.F 
Wal Mart Supercenter 1992 Naucalpan, Edo. de Mexico 
K Mart Mexico 1993 Naucalpan, Edo. de Mexico 
Carretour 1994 Mexico, D.F 
Au chan 1996 Mexico, D.F 
Fuente: Elaborac1on prop1a con datos de Ia ANTAD, " Ongen y Evoluc1on de los 
autoservicios", aria 2001 . 

En esta etapa aumenta el grade de concentracion y transnacionalizacion en Ia 

distribucion de alimentos en Mexico, pero sin que se registre una desaparici6n 

masiva de las tormas tradicionales de venta minorista. Por otro lade, se acelera 

el proceso de desconcentracion de Ia zona metropolitana y del D.F. hacia otros 

estados. Por ejemplo, de las 513 tiendas que se abrieron entre 1998 y 1999, de 

estas 374 se localizan en el interior de Ia Republica.
14 

13 En 1999 Cifra-Wal Mart compro dos tiendas a Ia familia Martin Bringas de Monterrey. Para el 
mismo a rio el grupo tiene programadas 43 aperturas, las cuales anadiran 10% a su actual p iso 
de venta. En Ia actualidad, solo cinco estados carecen de una tienda del grupo. 

14 Presidencia de Ia Republica, Comunicado No. 1958. Reunion con integrantes de Ia 
Asociacion Nacional de Tiendas de Autoservicio y Departamentales, enero 17 de 2000, 
http: www. presidencia .gob.mx/pages/vocero/boletines/com 1958. html 
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1.2. lmportancia de los supermercados en el sistema de abasto en 

Mexico y el proceso de supermercadizaci6n 

' Los productos alimenticios !Iegan a los mexicanos a traves de cinco canales 

principales: los mercados publicos, los mercados sobre ruedas (tianguis), las 

tiendas convencionales o tradicionales (de abarrotes), las tiendas 

especializadas (fruterias) y las tiendas de autoservicio, que incluyen a los 

supermercados. Algunos canales tienen una historia milenaria y en su conjunto 

el sistema de abasto es accesible a todos los estratos de Ia poblaci6n. 

En el siguiente cuadro se puede observar el proceso de desarrollo del sector 

comercio en Mexico en los anos 1993 y 1998. 

Cuadro 5. Unidades econ6micas de las ramas comerciales, 1993 y 1998 

1993 1998 TMAC* 

Unidades % Unidades % 

Alimentos al por mayor 20,498 1.6 28,821 1.9 5.8 

Alimentos al por menor 700,654 54.7 768,799 51 .3 1.6 

Supermercados** 9,059 0.7 24,697 1.6 18.2 

No alimenticios 550,711 43.0 675,209 45.2 2.0 

Total 1,280,922 100.0 1,497,526 100.0 2.6 
. . 

* Tasa med1a anual de crec1m1ento. Calculo prop1o con datos del cuadro . 
** El concepto incluye tiendas de autoservicio, convencionales y comercios modernos. 

Fuente: INEGI, Censos Econ6micos 1999, Resultados Oportunos. Enumeraci6n 
Urbana de Establecimientos 1993, Enumeraci6n lntegral1998, http://www.inegi.gob.mx 

Los supermercados son el tipo de tienda que durante los anos 90 se ha 

expandido con mas dinamismo, al registrar un crecimiento de 9 mil a casi 25 mil 

establecimientos entre 1993 y 1998 (Cuadro 5) , lo que representa una tasa 

media anual de crecimiento de 18.2% y permite hablar de un proceso de 

supermercadizaci6n en Mexico. 
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Un importante factor explicative del proceso de supermercadizacion es Ia 

eficiencia financiera de las operaciones de las tiendas, medida a traves de 

indicadores como: Ventas y utilidades (Cuadra 6). Para las cinco cadenas de 

supermercados mas importahtes de Mexico existe informacion estadfstica para 

demostrar Ia alta rentabilidad de estas empresas que en tan solo 7 alios, de 

1993 a 1999, aumentaran sus ventas en forma importante, e incrementan sus 

utilidades en hasta 10 veces mas. 

Cuadra 6. Mexico. Evoluci6n financiera de los principales supermercados, 
1993-1999 

Lugar en Ventas Uti lid ad Personal Venta por 
importancia 

(mill. US$) (mill. US$) ocupado personal 

(1 ,OOOUS$) 

1993 1999 1993 1999 1993 1999 1993 1999 1993 1999 

Wal- 3 7 4,897 6,078 382 3,550 38,737 70,700 126 86 
Mart/Cifra 

Comercial 12 14 2,363 2,716 (70) 126 26,697 30,093 89 90 
Mexican a 

Gigante 13 21 2,725 2,297 (25) 93 36,449 33,445 74 69 

Soriana 24 22 1 '133 2,065 48 166 14,783 29,985 77 69 

Chedrahui 48 54 791 893 20 53 8,665 14,738 91 61 

Oxxo 99 n.d. 353 n.d. 115 n.d. 4,028 87 

Fuente: Revista Expansi6n,"Las empresas mas importantes de Mexico" 1994 y 2000. 

Existen evidencias suficientes para predecir que el proceso de 

supermercadizacion continuara durante los proximos alios, por cinco razones: 

1) Todavfa no se registra un proceso generalizado de desplazamiento de los 

otros establecimientos de venta de alimentos al por menor, como esta 

. d . I A t· 15 
ocurnen o, par eJemp o, en rgen 1na . 

15 Gutman, Graciela A .. Concentraci6n reciente de Ia distribuci6n minorista de alimentos en Argentina. 
Ponencia presentada en el Taller: " Concentraci6n en Ia cadena agroalimentaria y sus efectos en los 
pobres rurales" sesi6n especial del IFSA Symposium, Santiago de Chile, 27 al 29 de Noviembre del 2000, 
pp. 7-8. 
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2) Durante el periodo de 1993 y 1998 los otros establecimientos tambien 

crecieron en numero, aunque a un ritmo menor que los supermercados 2) La 

penetraci6n de los supermercados en las ciudades medianas apenas 

empez6 en los alios 90 y todavia no es un fen6meno generalizado. Sabre 

todo en ciudades de caracter rural, como por ejemplo: Gutierrez Zamora, 

Veracruz, aun estan ausentes. Este fen6meno contrasta con el proceso de 

penetraci6n de los supermercados en las zonas rurales de paises con 

poblaci6n de altos ingresos, como par ejemplo en Costa Rica; 3) Mexico no 

cuenta con una estrategia de desarrollo de los mercados tradicionales. 

Durante los ultimos alios no se ha invertido en ellos, par lo que quedan 

rezagados frente a las formas modernas de mercadotecnia de los 

supermercados en cuanto a organizaci6n, espacio, condiciones sanitarias, 

etc. Ademas, el crecimiento de las ciudades no les permite una adecuaci6n 

del espacio; 4) Muchos de estos mercados tradicionales han surgido en 

forma espontanea, al margen de Ia ley, ademas sin contar con las medidas 

de seguridad publica minimas; finalmente 5) Ia fuerte penetraci6n de capital 

transnacional significa que trasladan el esquema y modo de funcionamiento 

de sus paises, adaptandolos a las condiciones de Mexico, asi logran 

cambios en las formas de organizaci6n, aceleran Ia innovaci6n tecnol6gica, 

modifican los habitos de compra de Ia poblaci6n y alcanzan una eficiencia 

par arriba de los tipos tradicionales de comercios. 

1.2.1. Los consumidores frente a los supermercados 

En encuestas realizadas par el Food Marketing Institute de Estados Unidos 

(FMI) y Ia Asociaci6n Nacional de Tiendas de Autoservicio y Departamentales 

de Mexico (ANT AD) se encontr6 que los supermercados son los 

establecimientos preferidos de los mexicanos para comprar alimentos. 
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El 57% de los entrevistados contest6 que compra en los supermercados mas a 

menudo y el4% en hipermercados (Figura 1). 
16 

Figura 2. Mexico. Preferencia de los compradores, por establecimiento, 

1998 
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Fuente: FMI y ANTAD, Tendencias en Mexico. Actitudes del consumidor y el 
supermercado 1998. Washington, DC, USA, 1998, p.9. 

Los supermercados no quedan ajenos a Ia crisis econ6mica de Mexico, que 

caracteriz6, sobre todo a los alios posteriores a Ia devaluaci6n de 1995. Asi, 

entre 1993 y 1998 el porcentaje de compradores que prefieren a los 

supermercados baj6 de 75% a 57%, favoreciendo a los mercados y las tiendas 

especializadas, que aumentaron en Ia preferencia de los consumidores de 14 a 

30%. 

16 En comparaci6n, el 46% de los argentinas compra habitualmente en los supermercados, el 
23% en hipermercados y el 8% en otras tiendas de autoservicio. 79% de los chilenos prefieren 
el supermercado, el 10% otras tiendas de autoservicio y s61o el 7% el hipermercado. En Brasil 
el 46% va habitualmente al supermercado y el 8% al hipermercado (ALAS, 9a Conferencia 
Pan americana.), noviembre 1999, http://www.cas.eom.ar/actividades/actividades02. htm. 
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En Mexico, los consumidores prefieren una tienda de autoservicio 

principalmente par su surtido, sus ofertas y promociones, debido a que el 

ingreso de Ia poblaci6n es bajo, con relaci6n a otros paises, ademas de que 

cuentan con diferentes opciones para realizar sus compras.17 Se puede 

observar que en 1997 el consumidor dio mayor importancia a las ofertas y 

promociones, bajando su preferencia par el surtido de Ia tienda. 

Figura 3. Razones para comprar preferentemente en tiendas de 
autoservicio. 
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Fuente: Revista Cadenas, Estudios de habito de consume en supermercados,. 
Octubre de 1998. 

El supermercado en Mexico sigue siendo el establecimiento para clientes de 

ingresos medias a altos y de un mayor nivel de educaci6n, lo que explica que 

en mementos de crisis y reducci6n de los ingresos de Ia poblaci6n los 

supermercados sufren un cierto retroceso. 

El Cuadra 7 indica que mas del 80% de los consumidores de los estratos alto y 

media prefieren los supermercados, mientras que los del estrato bajo prefieren 

a los mercados y tiendas especializadas, con una tendencia creciente. Sabre 

todo en los consumidores del estrato bajo y con una educaci6n primaria se 

17 Revista Cadenas, Estudio de habitos de consumo en supermercados, 1996-1997, octubre de 1998, 
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refleja el impacto de Ia crisis econ6mica en su aun menor preferencia par los 

supermercados. 

Cuadra 7. Mexico. Preferencia de compra de los consumidores por tipo de 
establecimiento, por estrato social y educative, 1993-1998 (%) 

Supermercado Mercado/Tienda especializada 

1993 1995 1996 1998 1993 1995 1996 1998 
Estrato 
social 
Alto 97 90 86 82 3 8 6 8 
Media 78 74 73 82 10 16 18 13 
Baja 71 56 48 39 18 25 35 42 
Educaci6n 
Prima ria 69 27 42 39 15 31 42 40 
Secundaria 69 21 53 37 22 28 25 44 
Preparatoria 77 34 67 65 13 38 23 26 
Superior 81 80 90 87 11 3 4 11 
Fuente: FMI y ANTAD, op. cit., p. 67. 

Es esta distribuci6n del ingreso lo que explica que en el pais permanezcan y se 

reproduzcan las grandes diferencias entre los diversos canales de distribuci6n 

de alimentos: par un lade, las grandes cadenas de supermercados, que con Ia 

apertura comercial se han fortalecido, atrayendo a las grandes firmas 

extranjeras; par el otro, permanecen los canales tradicionales, manteniendo sus 

ineficiencias. Esta situaci6n particularmente se agrava en el rengl6n de los 

productos agricolas perecederos, como es el case de frutas y legumbres. Una 

manifestaci6n de este rezago se traduce en el heche de que en el comercio 

mayorista de abarrotes mas del 90% de las ventas totales las realizan los 

negocios grandes y medianos, en el case del de frutas y legumbres, cerca de Ia 

mitad de las ventas las realizan los micro y pequenos comercios 18
. 

18 Delgadillo Macfas, J. , Gazca Z. J., "Los sistemas de abasto alimentario frente a los retos de Ia 
globalizaci6n de los mercados", Mexico, D.F, 1993, pp. 242 
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1.3. Efecto de los supermercados sobre el comercio informal 

Con Ia entrada a Mexico de las cadenas internacionales, a partir de 1991, los 

cambios en las tiendas de autoservicio fueron decisivos y resultan evidentes, 

sabre todo al hablar de mejoras en el servicio, Ia cantidad y variedad de 

productos que se pueden encontrar en elias y hasta en Ia imagen. 

Su objetivo principal, que es atraer clientela, Ia han cumplido cabalment~ 

fen6meno que han resentido principalmente los mercados de barrio y colonias, 

y las "tienditas de Ia esquina", porque no pueden competir ni en precio, 

variedad, servicio ni en muchas otras cuestiones fundamentales para los 

clientes, como Ia higiene. Quiza Ia mayor distancia, a Ia que estan de nuestros 

hogares los supermercados sea un punta a favor de las miscelaneas y los 

mercados pero al ponerlos en Ia balanza, definitivamente estes han salida 

perdiendo. 

Asimismo, su penetraci6n ha llegado al punta de que Ia mayorfa de estas 

cadenas comerciales cuentan ya con su marca propia para muchos productos, 

cuyos precios son entre 20 y 40 par ciento mas bajos que los de las marcas 

fabricantes. 

Ademas, par las estrategias que utilizan los supermercados para atraer 

clientela, como son ofertas, promociones y publicidad, estes ganan terrene en el 

gusto de los consumidores, puesto que en algunos casas ir de compras se toma 

como un paseo, ademas par que en el area externa de los supermercados se 

pueden encontrar lugares de recreaci6n para toda Ia familia (cines, salas de 

juego, bares, videocentros, etc.). 

26 



Par otro lado, si se analiza el comportamiento de los precios de una canasta basica 

integrada con abarrotes, perecederos y articulos de limpieza, entre los diversos 

canales de distribuci6n , y los comparamos con los precios al mayoreo de Ia central 

de abasto, para el caso de Ia Cd. de Mexico, encontramos que fos incrementos de 

los de otros canales llegan a ser superiores hasta en 50%. Pero lo importante a 

destacar es que los mayores incrementos de precios se localizan en los canales 

modernos de distribuci6n, siendo los mercados publicos, aun con sus ineficiencias 

operativas, donde se registran los menores incrementos. Si este ejercicio se realiza 

para los productos agricolas perecederos se encuentran diferencias 

extraordinarias, ya que los incrementos en los precios de las cadenas de 

supermercados llegan a ser superiores al 120%, respecto a los precios de 

mayoreo, mientras que en los mercados publicos el incremento es del 86%, par lo 

que nos queda clara que los supermercados estan orientados principalmente a Ia 

poblaci6n de ingresos medias a altos, que prefiere Ia calidad, sin importar tanto el 

precio del producto. 

Figura 4. Incremento porcentual de los precios de productos 
perecederos 19cotizados en diversos canales comerciales, respecto 
al precio al mayo reo de CEDA-DF (a I mes de enero del 2001) 
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Fuente: Elaboraci6n propia, con datos del SNIM y PROFECO. 

19 Los productos perecederos que se cotizaron fueron: tomate saladette, zanahoria mediana. 
calabacita, Chile serrano, papa alpha, tomate verde, cebolla bola, limon con semilla, manzana 
golden, naranja mediana, aguacate hass, papaya amarilla, y platano tabasco 
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Un estudio realizado por Ia revista Cadenas encontr6 que Ia mayor parte de los 

consumidores acuden al supermercado sin una lista de compras, por lo que 

terminan comprando mas de lo que tenian pensado, y ademas de que muchas 

veces se dejan llevar por las promociones. Para el caso de los establecimientos 

convencionales generalmente los consumidores acuden a ellos solo por algun 

producto especifico. 

Figura 5. Porcentaje de consumidores que acuden a realizar sus compras 
sin lista de articulos 
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Fuente: Revista cadenas, op. Cit., p.15. 
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1.4. Estrategias de competencia de las cadenas de autoservicios 

90 

Ante Ia situaci6n de crisis y saturaci6n relativa del mercado los supermercados 

han desarrollado diferentes estrategias para captar cada vez mas compradores, 

a saber: 

1. Reorientaci6n regional a traves de Ia compra-venta de tiendas (En 1999 

Carrefour vendi6 a Soriana tres hipermercados situados en el norte de 

Mexico, para concentrarse en el centro del pais);
20 

2° Carrefour, Informacion financiera. http://www.carrefour.com/es/index.htm. 
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2. Creaci6n de alianzas estrategicas (Cinco cadenas de supermercados 

regionales crearon en 1995 Ia lntegradora de Autoservicios con el objetivo 

de aplicar economias de escala en sus compras, el grupo IDEA se cre6 para 

competir con las demas cadenas de supermercados en el proceso de 

comercializaci6n, de tal forma que en su conjunto realiza mayor volumen de 

compra a Ia vez que negocia mejores precios. Algunos de los afiliados 

mencionan que a traves de esta integraci6n han disminuido sus costas hasta 

en un 10%). 

Cuadro 8. Cadenas de supermercados pertenecientes al grupo IDEA 

Supermercado lnicio No. De Area de Ubicaci6n 
Sucursales ventas/tienda 

(m2) 

Comercial V. H 1963 40 3,500 Sonora y Sinaloa 

Futurama 1954 23 2,500 Chihuahua. 

Operadora Merco 1948 12 3,200 Coahuila y Nuevo 
Leon 

Tiendas de 1978 20 2,300 San Luis Potosi 
descuento Arteli Tamaulipas y 

Veracruz. 
San Francisco de 1983 36 1,800 Yucatan, Campeche, 
As is Quintana Roo y 

Tabasco 

Total IDEA 131 

Fuente: Informacion directa del trabajo de campo, enero-febrero del 2001 y 
http://www.lmparcial.com.mx/idea/corporativo/;http://www.Futurama.com.mx/; 
http://www.Merco.com.mx/; http:// www.sanfranciscodeasis.com.mx/ 

1. Especializaci6n hacia estratos especificos de consumidores: 

a) Bodegas que ofrecen productos basicos a poblaci6n de bajos ingresos o 

a mercados pequerios y medianos, 

b) Tiendas especiales (calidad) en zonas residenciales (Superama, 

Sumesa), 

c) Clubes que comprometen a Ia clientela a traves de membresias y ofertas 

de otros negocios( Sam's Club, Casco); 
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2. Abaratamiento de costas a traves de marcas propias e importaciones: con 

las marcas propias los supermer~ados llegan a abaratar los productos 

basicos entre, un 20 y 30 %. 

3. Abastecimiento a traves de compras directas con productores de productos 

frescos, para el abaratamiento de los costas. 

4. lntroducci6n de esquemas del comercio tradicional (dias de plaza, por 

ejemplo); 

5. Ampliaci6n de negocios a traves de Ia incorporaci6n de restaurantes (Vips 

de Aurrera, California de Comercial Mexicana, Toks de Gigante, etc.); 

6. Diversificaci6n hacia otros giros (ropa: Suburbia de WALMEX; Office Dupont 

de Gigante; etc.); 

7. lncorporaci6n de otros servicios dentro del supermercado o en sus 

alrededores (cajeros automaticos, laboratories fotograficos, tienda 6ptica, 

peluqueria, lavanderia, etc.). 

A pesar de esta diversidad de estrategias no todas las cadenas de 

supermercados logran sobrevivir. Asi, por ejemplo, el grupo Gigante compr6 en 

1990 Ia cadena El Sardinero yen 1991 Ia de Blanco. 

1.5. Supermercados y productos hortofruticolas 

1.5.1. lmportancia del departamento de frutas y verduras 

El departamento de frutas y verduras, junto con el de carnes, es el que da vida 

al supermercado, puesto que esta integrado por productos de consume 

generalizado que constituyen Ia base de Ia dieta diaria y su solo colorido evoca 

en el consumidor Ia idea de "frescura" y las legumbres, verduras y frutas, en sus 

diferentes estaciones y desarrollos, dan, por lo verde, un atractivo colorido al 

departamento. 
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Encuestas realizadas durante afios han catalogado al departamento de frutas y 

verduras como el de mayor importancia en Ia tienda. Este departamento, sin 

duda, es el que mas contribuye al transito en Ia tienda. 

La gran variedad de las frutas y las distintas epocas de maduraci6n permiten 

crear un ambiente cambiante en este departamento, que constituye un especial 

atractivo en Ia tienda. 

Cuando los clientes encuentran a un supermercado, buscan un departamento 

de frutas y verduras frescas, apetitosas y suculentas, con muy buena calidad en 

sus productos. Los comerciantes han sabido, desde hace mucho tiempo, que 

las frutas y verduras constituyen el departamento clave en el supermercado y 

par este departamento es par el que los clientes juzgan a Ia tienda. 

Par otra parte, par su estructura y volumen, Ia exhibici6n de frutas y verduras 

ocupa en el local un gran espacio lo que da Ia impresi6n de su importancia. 

La calidad, variedad y emoci6n encontradas en el departamento de frutas y 

verduras afecta a todos los demas departamentos. Como los productos frescos 

son necesarios para Ia dieta diaria, cada comprador esta dispuesto a comprar 

en dicho departamento. 20 Desde el punta de vista de Ia actitud de los clientes y 

de las ganancias netas, el departamento de frutas y verduras es vital para Ia 

operaci6n de Ia tienda. 

La siguiente grafica muestra el crecimiento de Ia compras de frutas y verduras 

en los supermercados para los afios 1996 y 1997. En esta grafica, se puede 

observar de un afio a otro que Ia compra de frutas y verduras aumento 

relativamente mas que en los otros productos ofrecidos par los supermercados, 

como es el departamento de carnes frias. 

20 ANT AD, "Manual del departamento de frutas y verduras", pp. 5-8 . 
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Figura 6. Compra de productos por categoria en supermercados (%) 
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Fuente: Revista cadenas, op. cit., p. 25. 

1.5.2. Preferencia de los consumidores para Ia compra de frutas y 

verduras 

En Mexico Ia compra en los establecimientos tradicionales es muy arraigada, 

ademas de que se acostumbra realizar las adquisiciones a diario. La encuesta 

de Ia ANT AD comprueba con datos este heche (Figura 7) . 
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Figura 7. Mexico. Establecimientos habituales de compra de frutas y 
verduras, 1986,1993 y 1998 (% de compra) 

Tienda especializada 

Tianguis 

Mercado 

Tienda de abarrotes 

Supermercado 

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50 

I • 19860 1993 111998 1 

Fuente: ver Figura 2. 

Los datos indican que los supermercados han crecido en importancia para los 

compradores de frutas y hortalizas de un 14% en 1986, a 26% en 1993, para 

bajar despues a 21%. Los mercados municipales, en comparaci6n ganaron en 

preferencia de los consumidores, en 1998 el 47% de los consumidores prefiri6 

comprar frutas y hortalizas en los mercados municipales. 

A pesar de esta tendencia negativa de 1993 a 1998, las frutas y hortalizas 

juegan un papel especial para los supermercados, porque ayudan a atraer a los 

consumidores con mas frecuencia. Por ella, varios supermercados tienen 

programas permanentes durante un dia, en medio de Ia semana, para ofrecer 

una mayor variedad de frutas y hortalizas a precios atractivos para los 

consumidores. El cuadro 9, contiene Ia informacion referente al numero de 

productos frescos ofertados en diferentes establecimientos comerciales en 

Texcoco, en lo que resalta Ia mayor diversidad de Ia oferta en el mercado 

municipal de esta ciudad, aunque durante los dias especiales de los 

supermercados estos pueden llegar a una oferta similar. 

33 



La informacion obtenida directamente en campo reafirma Ia tendencia 

encontrada par Ia ANT AD, que los consumidores mexicanos prefieren hacer las 

compras de productos frescos en los mercados municipales. 

No obstante, Ia experiencia de los supermercados estadounidenses en cuanto 

al papel de los productos frescos en sus ventas ejerce un impacto importante 

sabre las futuras estrategias de los supermercados mexicanos. En Estados 

Unidos los supermercados ofrecen en promedio 450 diferentes productos 

perecederos que representan el 11 % de las ventas totales, pero generan el 

21% de las ganancias de un supermercado tipico. Los criterios mas importantes 

para un consumidor estadounidense al elegir a un supermercado son Ia higiene 

y el aspecto del departamento de productos frescos, Ia calidad y Ia variedad de 
22 

sus productos. 

Cuadra 9. Oferta de hortalizas, frutas y hierbas en diferentes 
establecimientos comerciales de Ia ciudad de Texcoco, Mex, 2001 
(numero) 

Hortalizas Frutas Hierbas Total 
Comercial Mexicana 

Miercoles de Plaza 57 44 21 122 
Dia normal 37 35 13 85 

Gigante 
Martes de Tianguis 49 27 19 95 
Dia normal 32 19 15 66 

Bodega Aurrera 34 27 13 74 
Tianguis 

Texcoco 51 32 30 113 
Unidad ISSSTE 42 34 28 104 
Colonia las Vegas 39 22 22 83 

Mercado municipal 53 46 30 129 
Verdulerias y fruterias 34 34 18 86 
Tiendas de abarrotes 8 6 1 15 

Fuente: lnformac1on d1recta del trabaJO de campo. 

22 Tucker, Nancy, La nueva dinamica de compra y venta de frutas y vegetales frescos. Ponencia 
presentada en Ia XVIII Convenci6n Nacional del Comercio Detallista, ANTAD 2001 . 
Audiocasette. 
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Tambien en otros paises los productos perecederos son de vital importancia 

para los supermercados. En Alemania, por ejemplo, los compradores tienen que 

pasar primero por el departamento de frutas y hortalizas para ir a los otros 

departamentos del supermercado. En Mexico esta estrategia solamente Ia 

empieza a aplicar algunos supermercados, como por ejemplo, las nuevas 

aperturas de tiendas de Ia cadena Futurama tendrim este formate, ya que hasta 

ahara acostumbra el formate de poner al departamento de frutas y verduras 

hasta el final de Ia tienda, teniendo que pasar por los demas departamento para 

tener acceso a este. 
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II. ABASTO DE PRODUCTOS HORTOFRUTiCOLAS EN 

SUPERMERCADOS 

Los supermercados tienen un fuerte impacto sabre el sistema de abasto del 

consumidor. Ellos necesitan un flujo continuo de productos de alta calidad y un 

gran volumen. El manejo de sus inventarios requiere de una eficiente 

coordinaci6n del conjunto de tiendas de Ia cadena. Las exigencias y 

necesidades de los supermercados tambiem impactan sabre grados y 

estandares de los productos, asi como Ia uniformidad de los empaques. 

2.1. Exigencias de los supermercados para el abasto de frutas y hortalizas 

Los supermercados tienen las siguientes exigencias y condiciones para Ia 

compra de productos hortofruticolas en general: 

o Exigen entrega continua en volumen y calidad (homogeneidad en color y 

tamano) requeridos. 

Debido a que los principales clientes de los supermercados son de clase media 

yalta, estos exigen un producto de primera calidad. 

o Para evitar problemas fiscales, exigen facturas a sus proveedores. 

o Descuento de un 1.5 % sabre el volumen total, para compensar las mermas, 

(Este descuento se realiza en el momenta de Ia facturaci6n, en el cual el 

proveedor recibe un cargo, por las mermas que se puedan tener del 

producto al momenta de Ia distribuci6n del centro de acopio a las tiendas de 

Ia cadena) . 

o El vendedor debe cubrir los gastos de transporte, esto es, que el proveedor 

debe de disponer de transporte ya sea propio o rentado, para entregar Ia 

mercancia en el centro de acopio de Ia cadena o, en su caso, en Ia tienda 

donde se le indique (para el caso de algunos prQductos hortofruticolas, 

principalmente las hortalizas, se requiere transporte refrigerado, para el 

manejo de Ia cadena en frio) . 
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o Empaque especial. En Ia actualidad Ia gran mayorfa de los productos 

hortofrutfcolas se manejan en empaque especial, ya sea caja de carton o 

de madera y arpillas de plastico, dependiendo del producto de que se 

trate; por ejemplo, Ia naranja se pide en arpillas de plastico y frutas tales 

como Ia manzana y durazno, en cajas de carton; los gastos que esto 

origina corren por cuenta del proveedor. 

Algunos otros productos se piden envueltos en pelfculas de plastico 

(Iechuga, Coliflor, Col, etc), o enmallados (Ia papaya, principalmente). 

o La compra es a credito, en dfas habiles (esta es Ia principallimitante que 

ternan en cuenta los proveedores, puesto que no todos tienen Ia 

solvencia suficiente para aguantar el credito) . 

Cuadro 10. Creditos de los diferentes supermercados 

Supermercado Credito manejado (dfas) 
Wal Mart 21-30 
Gigante 15-20 
Soriana 15-21 
Chedrahui 8-20 
Carrefour 15-30 
Futurama 15-20 
Comercial V. H 30 
Casa Ley 15-30 
Arteli 20-30 
E.H.B 30 

Fuente: Fase de campo, noviembre de 2000 a jun1o de 2001. 

o Los proveedores deben entregar Ia mercancfa antes de las 12:00 horas; 

Cuando el proveedor no entrega a Ia hera indicada el pedido, se le cobra una 

multa al memento de efectuarle su page, que puede representar hasta el 5% del 

volumen total de Ia venta facturada. 

o Los proveedores deben de participar en las ofertas y publicidad de Ia tienda 

(volantaje, comerciales de radio y television , etc) ; 
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Cuadro 11. Descuentos a proveedores de supermercados por concepto de 
publicidad 

Supermercado Participaci6n par parte del proveedor en 
publicidad(%) 

: 

Wal Mart 3-4 
Gigante 7 
Soriana 7 
Chedrahui n.d 
Carrefour 8 
Futurama 8 
Comercial V.H 1-2 
Casa Ley 10 
Arteli 10 
E.H.B 8 
Fuente: Elaboraci6n propia encuestas levantadas de noviembre del 2000 a junio 
de 2001 . 

CJ Los supermercados co bran el 1% para promover el producto. Este 

descuento se realiza anualmente sabre el volumen de venta facturado en el 

aiio. 

CJ Participaci6n, par parte de los proveedores en aperturas de nuevas tiendas, 

con descuentos que van del 1 al 1.5 % sabre facturaci6n. 

CJ Participaci6n, con un cierto porcentaje, en promociones de Ia tienda, tales 

como rifas de caches o viajes. 

CJ Para el case de algunos productos, contar con c6digo de barras. 

CJ Si el producto requiere de una fumigaci6n, su costa lo absorbe el proveedor. 

La fumigaci6n es principalmente para aquellos productos que viajan del 

centro del pais hacia el norte y el sur y que se encuentran en cuarentena. 

CJ No existe un contrato par escrito donde se especifique el volumen de 

compra y el precio, al momenta de concertar Ia compra-venta, par lo que si 

el supermercado encuentra un precio mas bajo con otro proveedor, no se ve 

obligado a comprarle a su abastecedor anterior. 
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Por todo ello y por lo que lo que se ha observado se puede decir que el grueso 

de los productores mexicanos no esta en condiciones de corresponder a estas 

exigencias. Son por lo general los grandes productores con experiencia en 

exportaci6n los que tienen capacidad de satisfacer Ia demanda de los 

supermercados. 

Conociendo las exigencias de estos centros comerciales, se precede hacer un 

analisis de las fases y las formas de abasto que han utilizado los 

supermercados a lo largo de su desarrollo en nuestro pals. 

2.2. Fases hist6ricas del abasto 

En cuanto a los cambios hist6ricos en el abasto de productos hortofrutfcolas es 

posible distinguir tres fases diferentes. 

Durante Ia primera fase, que corresponde a los inicios de los supermercados en 

los alios 40 a los 70, ellos trataron de adquirir los productos directamente de los 

productores en las zonas de origen. No obstante, durante estes alios muy 

pocos productores y/o comerciantes estaban en condiciones de cumplir con los 

requisites que los supermercados demandaban, principalmente lo relative al 

volumen y calidad constantes, asf como al credito. Debido a esto se vieron en Ia 

necesidad de recurrir a las centrales de abasto. 

La segunda fase, que va de los alios 70 a los 90, esta marcada por el abasto, 

principalmente, vfa las CEDA, ya que estas sf pod fan cumplir con las exigencias 

de los supermercados. Sin embargo, en esta epoca empiezan a aparecer los 

primeros centres de acopio de las cadenas que estas establecieron, para poder 

llevar un mejor control de los productos demandados 
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y verificar las calidades. Y desde estes centres de acopio mandar los productos 

a las tiendas de Ia cadena. 

La tercera fase de los 90 al 2001 esta caracterizada por un abasto diversificado 

desde las diferentes zonas de producci6n y cada vez se trata de acudir menos a 

las CEDA. En esta fase se consolidan mas los centres de acopio de los 

supermercados. Estes centres permiten utilizar economias de escala, abatir 

costas de intermediaci6n, reducir desperdicios en el manejo de perecederos, 

gracias al transporte especializado y/o refrigerado, y un manejo mas eficiente 

de las existencias a traves del lector de c6digos de barras (scanner) que es Ia 

base para introducir el concepto just in time. 

En esta ultima fase, los supermercados mandan agentes de compra a las 

diferentes zonas de producci6n para contactar proveedores de diferentes 

productos. El proveedor se encarga de mandar el producto a los centres de 

acopio de los supermercados o bien realiza Ia entrega en Ia tienda que se le 

indique al momenta de realizar el pedido. 
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Cuadra 12. Mexico. Centros de acopio/distribuci6n de diferentes cadenas 
de supermercados, ubicaci6n y fecha de fundaci6n 

Supermercado Ubicaci6n Aria de fundaci6n 
Wal mart Distrito Federal 1994 

Estado de Mexico 1996 
Monterrey 1991 
Guadalajara 

Gigante Estado de Mexico 1983 
Guadalajara 
Monterrey 
Baja California Norte 

Sari ana Distrito Federal 1982 
Estado de Mexico 1986 
Guadalajara 
Monterre_y 

Comercial Mexicana Estado de Mexico n.d 
Chihuahua 

Chedrahui Distrito Federal 1985 
Carrefour Distrito Federal 1997 
Casa Ley Distrito Federal 1993 

CEDA-Guadalajara Jal. 1986 
Culiacan, Sin. 1984 

IDEA (lntegradora de CEDA-DF 1995 
Autoservicios} 
Arteli Tampico, Tam 1994 

Distrito Federal 1995 
Comercial V.H Hermosillo, Son 

CEDA- Guadalajara 1974 
Los Mochis, Sin 1973 

E.H.B Monterrey, N.L. 1997 
CEDA-DF 2000 

Futurama Chihuahua, Chih. 1986 
Cd. Juarez, Chih. 1980 
CEDA-DF 1992 
El Paso, Texas, EUA 1987 

Merco Monterrey, NL 
Monclova, NL 

San Francisco de As is CEDA-DF 
Campeche, Cam. 
Merida, Yuc. 

Fuente: lnformac16n d1recta de trabaJo de campo. 
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Como se muestra en el cuadro anterior, Ia mayorfa de las cadenas de 

supermercados cuentan con centros de acopio cercanos a las principales 

CEDAs del pais, y particularmente en Ia del Distrito Federal. Esto le permite a Ia 

cadena contactar con proveedores, asi como monitorear calidades, precios y 

zonas de producci6n. 

2.3. Forma de abasto de los supermercados por tipo de proveedor 

Los supermercados en Ia actualidad cuentan con tres diferentes formas de 

abasto de productos hortofrutfcolas: centrales de abasto, grandes productores 

y acopiadores regionales. 

La Figura 8 esquematiza el sistema de abasto para frutas y hortalizas en 

Mexico, y ubica el abasto desde las centrales de abasto y los propios centros de 

acopio de los supermercados23
. Segun Ia Figura 8, el porcentaje que 

representan los supermercados en cuanto al total de venta de Ia CEDA-DF, es 

del21%. 

Figura 8. Mexico. Canales de comercializaci6n de frutas y hortalizas, 2000 

Productores 

Importaci6n 

lntennediarios 

Comerciantes 
regionales -

Empacadores 

Central de 
Abastos 

.....---~ Tianguis II% 1----, 

Mere ados 
publicos 47% 

Tiendas de 
Abarrotes 4%. 

Tiendas de 
A utoservicio 2lo/o 

Restaurantes 

Consumidores 

23 Los porcentajes ser refieren a Ia encuesta de FMI/ANTAD que es representativa para las ciudades de 
Mexico, O.F. ; Guadalajara, Jalisco; Monterrey, Nuevo Leon; Chihuahua, Chihuahua; Aguascalientes, 
Aguascalientes; Culiacan, Sinaloa y Veracruz, Veracruz. No se incluye los habitos de compra de zonas 
rurales (que representan el 30% de los consumidores mexicanos). 
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La Figura 9 muestra las diferentes formas de abasto de los supermercados en 

Mexico, y ubica el canal desde las zonas de producci6n a Ia CEDA-DF. El 

porcentaje del 21% de Ia anterior figura (Fig. 8), corresponde al 100% que se 

tom6 para realizar el siguiente esquema. 

Figura 9. Mexico. Formas de abasto de productos hortofruticolas en 
supermercados 

Pedidos 
programados 
de las tiendas 

SUPERMERCADO 
0 Venta y exhibici6n de .. 

,.....----.,..-.! productos 

Transporte propio o 
rentado por el 
bodeguero 

0 Preparaci6n en trastienda 

t 
Transporte propio de Ia 
cadena de autoservicio 

CENTROS DE ACOPIO Y 
DISTRIBUCION DE LAS 

Transporte propio o 
rentado del 
proveedor. 

Entrega a tienda sin 
pasar por centro de 
acopio 

__ ~.!:J:zg_ _________________ i CAD EN AS. ~ 

Selecci6n y control de calidad 

L-en_pa_t_io_s_,d._ac_o_p_io_. ___ ___.1 2 1 0% 

30% 40°~ ~--+------, 

CENTRAL DE 
ABASTOS. 
Intermediarios. 

~------------------~L._G_ra_n_d_es_p_ro_d7u_ct_o_re_s_co_n.-~ 

Empacadoras 
A !ITo industria 

30% 10°~ H. t 
I I L-------~ 

I 

Productos 
hortofruticolas de 
importaci6n 

40% 

ZONASPRODUCTORAS 
Grandes productores 

Pequei'ios y medianos productores 
lntermediarios 

60% 

Fuente: Elaboraci6n propia, con datos de fase de campo realizada en los meses 
de noviembre de 2000 a mayo de 2001. 
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2.3.1. Via Central de abasto 

Las centrales de abasto se crearon asignandoles como principal funci6n 

satisfacer las necesidades de las grandes ciudades mediante el acopio de 

productos agricolas; es decir para, transformar una oferta totalmente 

heterogenea, procedente de una agricultura atomizada, sin estandares de 

calidad, en una oferta homogenea para satisfacer los requerimientos de los 

minoristas tradicionales, como mercados publicos, tianguis y fruterias, hasta Ia 

nueva modalidad de comercio al menudeo denominado de autoservicio. 

Adicionalmente al acopio, las centrales de abasto, y mas especificamente los 

mayoristas, ante una agricultura subdesarrollada y descapitalizada ampliaron 

sus funciones y se involucraron en el financiamiento, selecci6n y empaque, 

transportaci6n del campo a los centres de consume, y en Ia distribuci6n fisica, 

tienda por tienda asi como, a los grandes supermercados; ademas, en las 

lineas de credito a media mayoristas y a supermercados. 

La Central de Abasto de Distrito Federal es el centro de acopio mas importante 

del pais, supera, por sus volumenes comercializados a las otras dos grandes 

centrales de abasto (Guadalajara y Monterrey). 

En el area de 328 hectareas de Ia CEDA-DF, operan 2,410 bodegas y tres 

andenes de subasta; se maneja diariamente un volumen de 24 mil toneladas de 

alimentos perecederos (fruta y verdura) 
23 

-que representan nada menos que el 

40% de Ia cosecha nacional-y 3,600 toneladas de abarrotes y otros viveres. 

A traves de esta se satisface cerca del 80% de Ia demanda de alimentos 

perecederos y de abarrotes del Valle de Mexico, y un ·15% de Ia de algunos 

estados circunvecinos. 

23 Mexico desconocido, Junia de 1997, Num. 244. 
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Es proveedor importante de frutas y hortalizas de 12 estados de Ia republica, 

fundamentalmente del Estado de Mexico, Veracruz, Puebla y Guerrero, a donde 

se dirige o " reexpide" el 15% del total del volumen v~ndido o egresado. 
24 

La mayorfa de las frutas y hortalizas en estado fresco que llegan a Ia mayor 

urbe de nuestro pals ingresan directamente a Ia Central de Abasto de Ia ciudad 

de Mexico, procedentes de las distintas zonas de producci6n. 

Fundamentalmente, de este mercado mayorista se proveen los canales de 

distribuci6n al detalle y de restaurantes, los que a su vez, ofrecen ese tipo de 

productos al consumidor. 

El Cuadra 13 muestra Ia participaci6n de Ia CEDA-DF, en el abasto de 

productos hortofrutrcolas a supermercados. 

Cuadra 13. Porcentaje de productos hortofruticolas que compran los 
d I CEDA D F supermerca os en a - .. 

Cadena de % de productos hortofruticolas comprados via CEDA- OF 
supermercados 

Naranja Frutas Frutas Hortalizas Hortalizas Hierbas 
lmportadas lmportadas 

Citra - Wal mart 30 40 50 50 40 100 
Gigante 40 50 70 70 50 90 
Soriana 10 20 n.d 20 n.d 10 
Chedrahui 60 80 80 100 90 100 
Carrefour 80 90 70 60 60 100 
Futurama 20 70 80 80 80 100 
Casa Ley 0 20 20 90 80 100 
Grupo V. H 0 20 100 0 0 0 
E.H.B 0 30 20 60 60 100 
Art eli 0 40 80 70 70 100 
Promedio 40 46 63 66 67 90 
Fuente: Elaborac16n a part1r de mformac16n de campo, levantada en los meses de 
octubre del 2000 a junio del 20001 

24Fiavia Echanove. " El abasto de productos hortofrutfcolas a Ia ciudad de Mexico: mecanismos 
de comercializaci6n y estructura de poder''; Enero, 1998, Mexico, D.F p.7 

45 



Como se puede apreciar en el cuadro anterior, Ia CEDA-DF, es el principal 

abastecedor de productos hortofrutfcolas a supermercados, con un 70% de 

participaci6n. Las grandes cadenas, que a Ia vez son las que realizan un 

volumen de compra mayor, Ia tienen como principal abastecedor. Sin embargo, 

si se compara esta cifra con Ia encontrada por Bassols (1994) en su estudio, 

tenemos que Ia participaci6n de Ia CEDA-DF, en cuanto al abasto a 

supermercados, ha perdido importancia, al pasar del 75% al 70% de 

participaci6n. Esto se debe principalmente a que existen productos que no 

pasan ffsicamente porIa CEDA-DF, sino que el proveedor, aunque cuente con 

bodega en esta, tiene Ia modalidad de mandar el pedido desde las 

empacadoras, lo que le reditua en mayor ganancia , ya que bajan los costas por 

manejo del producto. 

La forma de abasto vfa CEDA es Ia principal de los supermercados, puesto que 

en ella encuentran Ia calidad y el volumen que requieren, y principalmente por 

que son proveedores con una gran solvencia econ6mica para aguantar el 

credito manejado por los supermercados. Sin embargo, varies de los 

bodegueros entrevistados en Ia CEDA-DF, mencionaron que el credito y los 

descuentos para Ia publicidad son los principales problemas que tiene para 

vender a los supermercados. Pero tambien reconocieron que entablar una 

relaci6n comercial con estas cadenas les permite desplazar un gran volumen de 

producto. 

La gran parte de los bodegueros que le venden a supermercados son a Ia vez 

productores o acopiadores directos del campo, cuentan tambien con 

empacadoras en las zonas de producci6n que les permite dar un valor 

agregado al producto, ademas, varies estan asociadas con productores de las 

diferentes zonas de producci6n de los productos principales que manejan, con 

diferentes objetivos que van desde Ia compra anticipadl:l de cosechas hasta Ia 

concertaci6n de acuerdos en los que los productores ponen el terrene y el 

bodeguero los insumos necesarios para Ia producci6n. 
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Un ejemplo clara de estas asociaciones es Ia Comercializadora BEBO S. A. de 

C.V, que dentro de los productos principales que maneja se encuentran el 

melon, manzana, pera, uvas y corozos. Esta comercializadora se asocia con 

productores de estas frutas mediante un acuerdo en donde ellos ponen los 

insumos y el productor las tierras y Ia mana de obra, y compra el 1 00% del total 

de Ia cosecha al productor. La venta a supermercados de esta bodega 

representa el 50% de sus ventas totales. 

Para algunos productos, tales como manzana y uva, esta comercializadora es 

productora en pequena escala. En el caso de que no haya buena cosecha o en 

temporada baja de producci6n, se ve en Ia necesidad de importar fruta , para 

poder cumplir con sus compromises establecidos. 

La importancia de Ia CEDA-DF, se puede notar por el hecho de que las 

principales cadenas de supermercados del pais cuentan con oficinas en Ia 

CEDA- OF, principalmente para contactar proveedores y conocer las zonas de 

producci6n, asf como los precios de los productos. 

Ya reconocida Ia importancia de Ia CEDA-DF en el abasto a supermercados, 

es oportuno reflexionar, sabre el futuro que le espera a esta, si las cadenas 

buscaran Ia integraci6n directa con los productores de productos hortofruticolas. 

El crecimiento y evoluci6n experimentados por las cadenas de autoservicio en 

nuestro pais y Ia competencia que les hacen las cadenas de capital 

internacional, pone a los supermercados ante nuevas desafios. AI buscar una -

mejor atenci6n al cliente a traves de precio y calidad, tratan de abastecerse 

directamente de las zonas de producci6n ya que por este media !Iegan abaratar 

hasta un 20% de sus costas y a Ia vez ofrecer un mejor precio; esta integraci6n, 

en Ia actualidad se esta dando en nuestro vecino pais, Estados Unidos, en 

donde el papel de las centrales de abasto, como principales fuentes 
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abastecedoras a supermercados esta quedando en el pasado y Ia integraci6n 

de los supermercados con los productores es cada vez mas importante. En 

Estados Unidos Ia principal vfa de abasto al detalle son los supermercados, 

cosa que en Mexico es diferente, ya que los productos hortofrutfcolas llegan a 

los consumidores por diferentes canales de comercializaci6n, los cuales en su 

mayorfa se abastecen de Ia central de abasto. 

Es muy diffcil que los supermercados desplacen a Ia central de abasto como 

proveedor, ya que el 30% de los comerciantes de perecederos son productores 

directos
25 

y un 63% adquieren los productos directamente de las zonas 

productoras, siendo los principales acopiadores, o sea, que aunque las cadenas 

de autoservicio mencionen que compran directamente a productores, estos, en 

realidad son intermediaries que generalmente cuentan con bodega en CEDA-DF o 

son grandes productores que a Ia vez fungen como acopiadores en las zonas de 

producci6n. 

Ademas, Ia mayor aparte de los bodegueros de Ia CEDA-DF no consideran a 

los supermercados como su principal cliente, si no a los denominados 

distribuidores locales y foraneos a quienes, por cierto, no les dan creditos tan 

largos como a los supermercados. 

Algunos proveedores, para evitar esa posible ruptura de comercio con los 

supermercados, tratan de dar un mayor valor agregado a su producto, a traves 

del registro de una marca para sus productos, Ia cual tiene Ia ventaja de que en 

cualquier sucursal de Ia cadena, el consumidor contra en encontrar Ia misma 

calidad del producto, al estar avalado por una marca. Otra tactica implementada 

es el servicio de promotorfa, en el que el proveedor instala a una apersona 

dentro de Ia sucursal de Ia cadena para que es promueva el producto, a traves 

25 1 er: Censo de Comerciantes, CEDA 1997 
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de degustaciones o de carteles donde se indiquen las propiedades del producto 

y las ventajas de consumirlo. 

El estudio que realize en 1994 Ia investigadora, Flavia Echanove26
, identifico 

algunos bodegueros de Ia CEDA-DF que se encargaban de proveer a los 

supermercados de productos tales, como: aguacate, limon, naranja y jitomate. 

AI investigar si estos proveedores identificados siguen manteniendo Ia relaci6n 

de abastecimiento, nos encontramos que para el aguacate y el jitomate, estos 

proveedores prefieren exportarlos (porque asi los venden a mejor precio), que 

seguir vendiendo a tiendas de autoservicio, de las que mencionaron que el 

tiempo de recuperaci6n que exigen los supermercados es Ia mayor limitante. En 

los otros dos productos, se encontro que estos proveedores siguen 

abasteciendo a las cadenas de supermercados, sin embargo estos no 

representan sus principales clientes 

2.3.2. Abasto a traves de grandes productores 

Esta forma de abastecimiento es Ia segunda en importancia. En general estos 

grandes productores poseen bodegas en las diferentes centrales de abasto del 

pais, es decir son grandes productores que cuentan con Ia capacidad tecnica y 

econ6mica suficiente para dar un buen manejo poscosecha a sus productos, y 

con una solvencia econ6mica estable que les permite venderle a credito a Ia 

cadena de supermercados. 

26 Flavia Echanove. " El abasto de productos hortofruticolas a Ia ciudad de Mexico: mecanismos 
de comercializaci6n y estructura de poder" , Enero, 1998, Mexico, D.F p.7 
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Un clara ejemplo de este tipo de productores es Ia Comercializadora GAB, S.A 

de C.V, propiedad del principal productor de ajo del pais. En su infraestructura, 

esta empresa cuenta con una superficie de: 4,000 hectareas para producci6n 

en el estado de Guanajuato; Cuatro empacadoras ubicadas en este mismo 

estado (una para productos procesados, otra para congelados, otra mas, para 

ajos y una cuarta para productos enteros); una flotilla de transporte refrigerado, 

ya que todos sus productos los manejan en cadena de frio; bodegas ubicadas 

en las principales CEDA del pais (Guadalajara, Monterrey, Distrito Federal), asi 

como en Cancun, Quintana Roo, y en los Estados Unidos, en las ciudades de 

Me Allene Hidalgo, en el estado de Texas. 

La marca comercial de GAB, "MR. LUCKY", incluye 32 productos, entre 

hortalizas y verduras; de estes productos abastece a todas las cadenas de 

supermercados existentes en el pais; tambien abastece, principalmente de 

productos procesados, a las grandes cadenas de comida rapida del pais como 

son: Me . . Donads, Burguer King, Kentucky, Pizzas Dominos, Telepizza, asi 

como agrandes cadenas de restaurantes de Acapulco y a los barcos de Ia 

marina nacional. 

Exporta principalmente ajo y esparragos a los paises de Brasil, Jap6n, 

Alemania y Francia; cuando su cosecha no es Ia suficiente para poder cumplir 

con sus compromises de volumen demandado se ve en Ia necesidad de 

importar ajo de Estados Unidos. 

Puesto que Ia comercializadora cuenta con flotilla propia, entrega directamente 

a tiendas y a centres de acopio de los supermercados y menciona que al 

realizar Ia entrega directa sus costas de manejo disminuyen hasta en un 10%. 
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El encargado de esta comercializadora menciona que en Ia CEDA-DF, existen 

solamente 5 bodegas que abastecen a tiendas de autoservicio de este tipo de 

productos, perc solamente 2 son productores directos, los demas son 

intermediaries de zonas de producci6n. 

El case de hortalizas y verduras no es el unico encontrado en esta central, 

puesto que existen grandes productores de otros productos que cuentan con 

bodega en Ia CEDA-DF, entre estes otros productos estan: melon, manzana, 

durazno, platano, tomate rojo, cebolla, aguacate, etc. 

A pesar de una tendencia hacia un abasto cada vez mas directo desde las 

zonas de producci6n, a traves de los centres de acopio, el caracter perecedero 

de los productos hortofruticolas, imponen a las cadenas de supermercados 

ciertas condiciones indispensables, a saber: requieren mas centres de acopio 

que para otras mercancias,
28 

equipados con camaras de refrigeraci6n y de 

maduramiento. He aqui Ia importancia de Ia central de abasto, puesto que los 

grandes productores o acopiadores que en ella operan, poseen Ia tecnologia 

necesaria para el manejo adecuado de los productos hortofruticolas antes de su 

envi6 al centro de acopio de los supermercados. 

2.3.3. Abasto a traves de acopiadores regionales 

Esta forma de abasto es caracteristica de las cadenas del norte de pais, donde 

por los problemas fitosanitarios que se presentan en algunos productos, no les 

es posible abastecerse de estes desde el centro del pais, por lo que las 

cadenas recurren a los grandes acopiadores regionales que puedan cumplir con 

28 Wal Mart tiene 3 centros de acopio para frutas y hortalizas, y solamente uno para carnes, 
pescados, mercancias seca, ropa, alimentos preparados, etc. 
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sus exigencias. Las frutas que se manejan de esta forma, son principalmente Ia 

naranja, limon y Ia papa, entre otras. 

En algunos casas, estes acopiadores regionales, acuerdan con los productores 

de que estes .le entreguen el producto y este se encarga de darle el manejo 

necesario para su comercializacion, y cuando se vende le paga al precio 

pactado al productor, en un plaza que no excede de los 8 dias, debido a que los 

productores no cuentan con Ia capacidad economica para soportar un credito 

de mayor plaza. 

A las cadenas de supermercados no les convendria financiar cosechas o 

comprar huertas a los productores (lo cual en algunos casas si realizan los 

acopiadores), puesto que de las huertas cosechan productos hortofruticolas 

muy heterogeneos en cuanto a calidad y al supermercado le interesa solamente 

Ia mejor calidad, principalmente porque, sus principales clientes son gente de 

ingresos altos. De esta manera tendrian un gran volumen del producto que no 

es de su interes. En contraste, a los acopiadores si les conviene este tipo de 

operaciones, ya que su clientela esta diversificada, y pueden vender otras 

calidades mas bajas, como son segunda y tercera, a proveedores de tianguis o 

de mercados publicos, a los que, par el tipo de consumidores que tienen, les 

interesa mas el precio que Ia calidad. 

2.4. Formas de abasto de los supermercados por producto 

Ahara al realizar un analisis par producto encontramos que, Ia naranja y otras 

frutas como melon sandia y platano, entre otras, son las que menos se compran 

en Ia CEDA-DF, aunque el contrato se puede hacer con un proveedor que 

tenga bodega en esta central. En Ia mayoria de los casas, Ia entrega de estas 

frutas se realiza directamente desde las empacadoras al centro de acopio de Ia 

cadena de autoservicio. Par el gran volumen de compra de estas frutas 

52 



que tienen los supermercados, Wai-Mart y Soriana, mencionan que es aqui 

donde se podria dar una integraci6n directa con los productores y con alguna 

agroindustria que absorbiera el producto que no cumpla con Ia calidad que elias 

demandan. 

Para el case especifico de Ia naranja, algunas cadenas ubicadas en el norte y 

sureste del pais, per problemas fitosanitarios, no compran en Ia CEDA-DF, sino, 

en centrales de abasto ubicadas en otros estados o con acopiadores de las 

zonas de producci6n. 

De las hortalizas generalmente de producci6n local (chayote, zanahoria, 

calabaza, etc.) y otras de lmportaci6n (esparrago, pimiento morr6n, ajo, 

jitomate, etc.), mas del 60% se compra en Ia CEDA-DF, principalmente con 

grandes productores o intermediaries de las zonas de producci6n que cuentan 

con bodega en Ia CEDA-DF y con empacadora (para dar a los productos el 

manejo adecuado), asi como con transporte refrigerado, para Ia mayor 

durabilidad del producto, ya que estes productos se manejan principalmente 

mediante Ia cadena de frio. En estes productos fue en los que se encontr6 

principalmente Ia entrega directa a tienda, sin pasar per el almacenamiento en 

Ia bodega o el centro de acopio, con Ia cual disminuyen los costas entre un 10 y 

15%, y se mantiene Ia calidad del producto desde Ia zona de producci6n hasta 

su venta al publico. 

Las hierbas son el unico case en que casi su totalidad se compran via Central 

de Abasto del Distrito Federal, principalmente debido a su poco volumen de 

compra y Ia gran variedad solicitada. Solamente las cadenas de supermercados 

Soriana y el Grupe V.H compran a grandes productores, que a Ia vez fungen 

como acopiadores de las zonas de producci6n y realizan Ia entrega a Ia tienda 

que se le indique en el pedido. Cabe mencionar que en Ia mayoria de los cases 

en las cadenas de supermercados no se realiza un analisis de Ia calidad de 

estes productos. 
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Para el caso de frutas finas y ex6ticas, Ia CEDA-DF funge como Ia principal 

importadora. Cuando Ia producci6n nacional de alguno de estos productos 

hortofrutfcolas no es suficiente para abastecer Ia demanda, estos se importan 

de diferentes pafses. Asf encontramos que las ultimas novedades en frutas se 

ven en Ia central de abasto antes que en cualquier otro sitio, como ocurri6 con 

el kiwi, el persimo, Ia carambola y ahora Ia vinola, Ia nueva clase de mandarina 

gigante. 

2.5. Pequeiios y medianos productores hortofruticolas y supermercados 

Debido a que los supermercados estan orientados hacia una poblaci6n de 

estratos medics y altos, se preocupan per mantener una calidad constante 

durante todo el ano, por lo cual deben de tener proveedores especfficos, 

capaces de satisfacer sus exigencias. 

Para conocer las exigencias de los supermercados para Ia compra de productos 

hortofrutfcolas, se aplic6 una encuesta. Una vez conocidas estas y para 

comprobar Ia tercera hip6tesis de trabajo planteada en esta investigaci6n, 

primeramente se analizaron las condiciones en que estan los pequenos y 

medianos productores para integrarse al proceso de comercializaci6n con 

supermercados. 

Cuadro 14. Formas de comercializaci6n de hortalizas (%) 

Venta a Gto Hgo Mex. Mor Pue Promedio 
lntermediario de mercado local 29 22 1 3 18 12 
lntermediario de otras 48 0 13 19 29 23 
ciudades 
Otros productores agrfcolas 0 0 0 0 0 0 
Supermercado 0 0 0 0 0 0 
Bodeguero en CEDA 24 67 54 56 48 49 
Comisionista en CEDA 0 0 19 22 4 11 
Industria de hortalizas 0 0 0 0 0 0 
Otras formas 0 11 0 0 0 1 
Fuente: Jesus Ma. Garza, 1ned1to. 
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La mayor parte de las hortalizas de Ia region de estudio se comercializan con 

intermediaries de otras ciudades y con bodegueros de Ia CEDA, lo que 

demuestra Ia gran participaci6n que tiene Ia CEDA-DF en el abasto de estes 

productos, ya que los comerciantes de esta centra'! son los principales 

acaparadores en las zonas de producci6n. 

Cuadro 15. Formas de transporte usadas (%de productores) 

Transporte usado Gto. Hgo. Mex. Mor. Pue. Promedio 
Solo Propio 19 56 46 33 26 36 
Propio y rentado 19 22 39 44 26 30 
Solo rentado 62 22 15 22 48 33.5 

Fuente: Jesus Ma. Garza. lnedito. 

El 65% de los productores que venden a un intermediario no tienen transporte 

propio por lo que se encuentran en desventaja, al no contar con transporte se 

ven en Ia necesidad de vender su producto a los intermediario. 

De los productores que venden sus productos en Ia CEDA-DF el 77% tiene 

transporte propio, de lo que se deduce que estes venden a un mejor precio al 

poder ofrecer su producto directamente en Ia CEDA, sin pasar por un 

intermediario. 

Cuadro 16. Disponibilidad de instalaciones para el manejo poscosecha 
{%de productores) 
lnstalaci6n Gto. Hgo. Mex. Mor. Pue. 
Armada de empaque 0 0 2 0 0 
Clasificados 0 0 22 0 0 
Pre-tratadora 0 0 27 0 0 
Empacadora 0 0 15 0 4 
Almacen 5 0 22 0 2 
lnstalaci6n de empaque 0 0 22 · 0 0 

Fuente: Jesus Ma. Garza, inedito. 
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La mayor parte de los productores entrevistados no cuentan con instalaciones, 

para darle un adecuado manejo poscosecha a su produccion, por lo que se ven 

en Ia necesidad de vender a un intermediario que cuente con Ia capacidad para 

darle un valor agregado a Ia produccion. 

2.6. Estudio de caso de una sociedad productora de limon y frutas 

tropicales de Ia costa de Oaxaca29 

A continuacion se presentan los resultados de un estudio de caso de una 

sociedad productora de limon y frutas tropicales de Ia costa de Oaxaca, en 

donde se resaltan los objetivos de esta sociedad y las principales limitantes que 

tuvieron para su buen funcionamiento. 

Esta sociedad tenia como objetivos los siguientes: 

o lncrementar Ia produccion, Ia cantidad y calidad de limon y de frutas 

tropicales. 

o Comercializar Ia fruta sin intermediaries locales. 

o lndustrializar los excedentes. 

Esta organizacion se formo en 1995, agrupando a cinco Sociedades de 

Produccion Rural (SPR) y 3 Sociedades de Solidaridad Social (SSS); las SPR 

integraban a 270 socios con una superficie total de 1 ,300 hectareas, cultivadas 

con limon y las SSS agrupaban a 278, con una superficie global de 400 

hectareas cultivada tambiem para limon. 

29 Informacion proporcionada per el lng. Ignacio Covarrubias, del departamento de lngenierfa 
Agroindustrial, junio del 2001 . 
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La organizacion recibio en 1999 apoyo financiero del Fonda Accion Banamex, 

para desarrollar un programa de rehabilitacion de huertas y para Ia aplicacion 

del paquete tecnologico orientado a incrementar Ia produccion de limon, el 

credito fue para 1000 hectareas, un manto de $3,200.00 par hectarea, de las 

cuales unicamente se cubrieron con el credito 850 hectareas entre los socios. 

La organizacion lagro comercializar Ia produccion de limon de febrero a junio 

del 2000, colocando el 50% del limon empacado en supermercados (31% 

Carrefour, 32% Cifra, 27% Soriana y 10% a Gigante) y el otro 50% lo coloc6 en 

las centrales del Distrito Federal , Puebla y Oaxaca; ademas, vendio a Ia 

industria aproximadamente un 15% del limon recibido par los productores. El 

precio pagado par los supermercados fue el mejor con el inconveniente de que 

Ia recuperaci6n del manto facturado fue superior a un mes y el limon debia ser 

entregado a una temperatura de 12 ac, lo que impli~aba una carga considerable 

en los costas financieros y mayor costa de transporte
30

. En las Centrales de 

Abasto se vendio a un precio inferior (de 10 a 20% menos que en los 

supermercados), con recuperacion inmediata, o maximo de 15 dias. 

En enero de este aria 2001 Ia organizaci6n tenia una deuda con Banamex del 

arden de 4 millones de pesos, estaba en cartera vencida y sin recursos para 

operar en el ciclo de producci6n del aria. Las causa principales de esta 

situacion, de acuerdo con las opiniones de los productores y los dirigentes de Ia 

organizaci6n fueron : 

o Manejo administrative deficiente, que ocasiono baja recuperacion del credito 

otorgado a los productores, altos costas administrativos par aumento del 

personal sin funciones claras y escaso control de los depositos y abonos al 

banco de los creditos recibidos. 

30 Mientras que el costa de transporte de 20 toneladas a Ia ciudad de Mexico, en trailer sin 
refrigerar, era de $8,000.00, el costa de transporte en trailer refrigerado era del arden de 
$15,000.00. 
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o Par parte de los productores no hubo una apropiacion efectiva del proyecto 

impulsado par Ia organizacion, pues en mochas casas destinaron los 

recursos del financiamiento a otros fines diferentes al aumento de Ia 

productividad del limon, y vendieron su produccion a intermediaries que 

aumentaron el precio de compra par arriba del que pagaba Ia union ( de 2 a 

5 pesos mas par caja de 27 kg) . 

o Las acciones de los intermediaries locales, que vieron afectados sus 

intereses, con ligeros incrementos de los precios de compra y page 

inmediato lograron que muchos productores les vendieran su limon. Esto 

aunado a Ia baja liquidez de Ia union par el gran tiempo de recuperacion con 
-

los centres comerciales y Ia carga financiera de los creditos, hizo que el 

tiempo de operacion de Ia empacadora de Ia union fuera muy reducido y no 

fuera sustentable. 

Este case nos muestra claramente Ia problematica que tienen los productores 

para poder integrar al proceso de comercializacion, y dejar de lade el 

intermediarismo; desafortunadamente, el grueso de los productores del pais no 

tienen una cultura organizativa y empresarial que los estimule a trabajar en 

conjunto par Ia apropiacion de los bienes que les corresponden par su trabajo y 

a recibir los beneficios, principalmente a largo plaza. 

Ademas, como ya se sefialo anteriormente, el problema de liquidez es el que 

mas afecta a los productores; si bien las tiendas de autoservicio les pagan muy 

buenos precios par sus productos, el tiempo de recuperacion es muy amplio, y 

par esc se tienden a recurrir a las centrales de abasto o con intermediaries los 

cuales en su mayoria realizan el page al momenta de Ia entrega del producto. 

Una vez mas se puede apreciar Ia importancia de los intermediaries en el 

proceso de comercializacion. 
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Ill. REFLEXIONES FINALES 

La integraci6n de los supermercados con los medianos y pequenos productores 

registra una tendencia muy lenta, Ia mayoria de estes no tienen Ia 

infraestructura necesaria para dar valor agregado a sus productos. 

La estructura atomizada de Ia producci6n nacional agropecuaria se refleja 

directamente en su estructura de comercializaci6n, Ia cual se realiza en gran 

parte en forma individualizada y a pie de parcela. 

La integraci6n de los productores primaries al desarrollo y modernizaci6n del 

proceso de comercializaci6n requiere una condici6n previa indispensable: Ia 

existencia y disponibilidad de volumenes importantes de producci6n 

agropecuaria, en condiciones comerciales competitivas, lo que equivale a Ia 

organizaci6n de los productores en figuras asociativas especificas. 

Es necesario Ia creaci6n de asociaciones entre productores para Ia formaci6n 

de unidades comerciales y asi integrarse a Ia cadena de comercializaci6n, 

puesto que solo asi se podra manejar mayor volumen de venta y, a Ia vez, 

negociar mejores precios. Estas asociaciones seran de gran utilidad en Ia en Ia 

compra de insumos agrfcolas, ya que si se compran en mayor volumen se 

conseguiran mejores precios. 

AI asociarse los productores, necesitaran Ia intervenci6n del gobierno, para que 

a traves de los despachos se les de capacitaci6n y asesoria sobre un buen 

manejo poscosecha de los productos. 
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Los productores, sobre todo los pequenos y medianos, necesitaran tambien 

apoyo para integrar unidades comerciales agropecuarias, destinadas 

prioritariamente a posibilitar el desplazamiento comercial de los bienes que 

produzcan sus asociadas y orientadas a posicionarse 'como ventana de 

mercado en el nivel micro-regional, teniendo como objetivo general: Ia 

colocaci6n comercial de los productos agropecuarios y agroindustriales en los 

centres de acopio, distribuci6n y abasto, procurando el establecimiento de 

condiciones justas y equitativas que beneficien a los productores primaries y 

evitando al maximo posible Ia intermediaci6n innecesaria. 

La implementaci6n de estandares de calidad, es otra tare a prioritaria del 

gobierno, ya que con estos se estaria manejando el mismo lenguaje a lo largo 

de toda Ia cadena, en cuanto a calidad se refiere. Ademas, con Ia nueva 

tecnologia de internet, se puede contactar con proveedores sin tener el 

producto en forma fisica. 
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IV. CONCLUSIONES 

Los supermercados en Mexico estan principalmente orientados hacia los 

consumidores de ingresos medics a altos, ya que estes buscan mejor calidad, 

sin importarles tanto el precio de compra. Este canal de venta al menudeo, al 

buscar dar buen servicio al cliente estan, tratando de incorporarse cada vez 

mas con los productores, realizando compras en origen y para abaratar costas y 

controlar Ia calidad de los productos. 

Los supermercados, en Mexico, muestran una tendencia de crecimiento y 

expansion a partir de los alios 90 principalmente con capital de Estados Unidos 

y Francia; este canal de venta al menudeo efectivamente ha registrado un 

crecimiento espectacular y cada dfa esta ganando mayor preferencia entre los 

consumidores, desplazando asf a los pequerios comercios tradicionales 

La Central de Abasto del Distrito Federal seguira fungiendo como el principal 

abastecedor de productos hortofruticolas a las tiendas de autoservicio, puesto 

que desemperia el papel de intermediaria en las zonas de producci6n, 

ofreciendo solvencia a los productores, a traves de creditos para las cosechas o 

pago al contado de sus productos. 

Los pequerios y medianos productores de hortofrutfcolas no tienen Ia 

infraestructura necesaria para dar un valor agregado a su producci6n, ni Ia 

solvencia econ6mica para otorgar credito a los supermercados y asi integrarse 

con estes a un proceso de comercializaci6n permanente de dichos productos. 
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ANEXO 

Formato de cuestionario aplicado a centros de acopio de los 

supermercados. 

Abastecimiento. 

1. iNumero de tiendas con que cuenta Ia empresa? 

2. iFormatos de tiendas con que cuenta Ia cadena? 

3. iAdemas de tiendas de autoservicio, Ia cadena cuenta con otro tipo de 

servicios, como por ejemplo: Restaurantes o cafeterias? 

4. iEn caso de que cuente con restaurantes , estos se abastecen del centro de 

acopio o en forma independiente? 

5. iOue otras cadenas de supermercados son su principal competencia dentro 

de su zona? 

6. iOuienes considera que son sus principales clientes de Ia cadena.? 

7. iCon cuantos centres de acopio cuenta Ia tienda, ubicaci6n y ano de 

creaci6n? 

8. iC6mo se abastecen de productos hortofruticolas? 

9. iNumero de supermercados a los que abastece de productos hortofruticolas 

este Centro de acopio? 

10. iExiste alguna transformaci6n que se adicione al producto en el Centro de 

acopio para llevarlo hasta Ia tienda? 

11. iCuanto tiempo dura en el Centro de acopio, y cada cuando se le da salida 

al producto? 

12. iOue tipo de proveedores tienen y% que cubre cada proveedor? 

13. iRecurren regularmente a Ia CEDA-DF, que ventajas les proporciona esto y 

si no recurre especifique las causas? 

14. iC6mo se ponen en contacto con sus proveedores? 
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15. GQue productos son los que se compran directamente en las zonas de 

producci6n? 

16. GEstos proveedores de las zonas de producci6n , cuentan con bodega en Ia 

CEDA- OF? 

17. GCuentan con proveedores que les realicen Ia entrega en tienda, sin pasar 

el producto por el Centro de acopio? 

18. GPara que productos se maneja este sistema? 

19. GC6mo se transporta desde el origen hasta almacen o bodega? 

20. G Cuentan con flotilla pro pia o rentada? 

21. Costos adicionales en los que incurra cuando se trae el producto al almacen 

22. Formas de pago:G Tienen alguna forma de financiamiento hacia 

productores.? 

23. GQue tipo de descuentos de les hace a sus proveedores? 

24. G Volumenes en general de frutas y verduras que manejan en su Centro de 
. ? acop1o .. 

25. GFrutas y verduras con mayor volumen de compra?. 

26. GCuanto tiempo dura en el Centro de acopio, y cada cuando se le da salida 

al producto? 

27. GFrutas que se compran en el exterior y que porcentaje de fruta importada 

se compra vfa Central de abasto.? 

28. Calidad de Ia fruta: tamano, color, textura; Gc6mo verifican; existen 

estandares para Ia compra de estos o se rigen por alguna norma? 

29 . GC6mo se negocian las mermas del producto al llegar a su Centro de 

acopio? 

30. GC6mo se compra? a granel, por cami6n, se pide en empaque especial, el 

costo corre por cuenta del proveedor o ustedes lo absorben 

31 . GFrutas con problemas en su comercializaci6n? 
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32. GCree que Ia relaci6n debe hacerse lo mas estrecha entre Ia tienda de 

autoservicio y el productor? 

33. G Tienen planes a futuro para Ia compra de huertas o para financiar 

cosechas? 

34. En caso de que sea afirmativo, Gpara que tipo de productos? y en caso de 

que no Gpor que ? 

35. GCree que el grueso de los productores del pais cuenten con las 

condiciones necesarias para poder abastecerlos de sus productos que 

demand an? 

36. GCuales considera que son las mayores deficiencias de los productores del 

pais? 

37. GCree que en un futuro proximo Ia CEDA-DF, deje de funcionar como su 

principal abastecedor? 

Formato de encuesta, para proveedores de tiendas de autoservicio de Ia 

CEDA-DF 

1. GProductos hortofruticolas que maneja? 

2. GEs productor directo, Sociedad de producci6n o funge como intermediario 

de las zonas de producci6n? 

3. GQue cadenas de supermercados abastece? 

4. GEn caso de que anteriormente le vendiera a tiendas de autoservicio, GPor 

que termino con Ia relaci6n de abastecimiento? 

5. GCiientes principales de su bodega? 

6. GPorcentaje de sus ventas totales que representan las cadenas de 

autoservicio? 

7. GCuenta con bodegas en otras centrales de abasto del pais? 
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8. (.Exporta o importa algun producto? 

9. (.Financia cosechas en las zonas de producci6n de los productos que 

maneja? 

10. G Volumen desplazado de mercancia diariamente? 

11 . (.Cuenta con empacadora en las zonas de producci6n? 

12. (. Cuenta con flotilla propia o rentada? 

13. (.Principales problemas para Ia venta a tiendas de autoservicio? 

14. (.Cree que en un futuro proximo, las tiendas de autoservicio lleguen a 

abastecerse directamente de las zonas de producci6n? 

15. (.En que productos cree que si se pueda llevar acabo esta integraci6n? 
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Datos Tecnicos de Ia Central de abasto. 

Superficie 2,966,600 m 

Superficie construida 2,096,900 m2 

No. de locales comerciales 1,445 

No. de bodegas 2,182 

Locales (que no tienen Ia categoria de 5 cocinas, 1 frigorifico, 10 helicoidales (dos 

bodegas) operand a como oficinas), 8 anexos 

helicoidales 

Promedio de caga media 19,837 ton. 

Personas que laboran diariamente 70 mil 

Promedio de visitantes diaries 206 mil personas 

Poblaci6n total diaria 276 mil 

Capacidad instalada de almacenamiento 155 mil ton. 

en bodegas 

Promedio de entrada diaria de vehiculos 47 mil. 

de carga y particulares 

Zona de pernocta: 65 ·ooo metros cuadrados con capacidad 

para 300 vehiculos de hasta 30 ton. Cada 

uno 

Area de subasta y productores Superficie de 103 ·ooo metros cuadrados 

con capacidad para 624 trailers de hasta 

30 ton. Cada uno. 

No. de lotes comerciales del mercado de 3,189 

flares y hortalizas 

No. de permisionarios del mercado de 3,150 

flares y hortalizas 
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No. de Productores del mercado de flares y 3000 

hortalizas 

No. de locales del mercado de envases 356 

vacfos 

Recolecci6n de basura 875 toneladas diarias 

Area de estacionamientos 304 mil metros cuadrados 

Cajones para camiones 6mil 

Mercado de pescados y mariscos 190 OOOm metros cuadrados 
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