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1. Introduccién

Cambios importantes han ocurrido durante los ultimos afios en las formas de ofrecer
alimentos y bebidas a los consumidores en México. Estos cambios estan estrechamen-
te ligados al desarrollo y expansion de las tiendas de autoservicio,* en lo general, y de
los supermercados? en lo particular, fenémeno que permite hablar de un proceso de
supermercadizacion. A la vez, esta forma de ofrecer y vender a los consumidores los
productos béasicos de primera necesidad ha impactado sobre todo al Sistema Agroali-
mentario, poniendo a todos los sujetos sociales, productores, intermediarios, mayoris-
tas, transformadores y consumidores, etc., ante nuevos retos.

El objetivo del presente trabajo es conocer el proceso de desarrollo y concentra-
cién que se suscita en el sistema de comercializacion al menudeo en Meéxico a través
de la expansién de los supermercados, asi como precisar los determinantes de la ten-
dencia de su desarrollo y el papel que juegan en el abasto general, y en el de los horto-
fruticolas en particular. En un segundo tema se abordan los canales y las tendencias
del abasto de los supermercados con productos hortofruticolas y se analizan las dos
formas principales de acopio: la compra directa en zonas de produccién y en las cen-
trales de abasto (CEDA), que son mercados mayoristas de alimentos en México, prin-
cipalmente de frutas y hortalizas. En esta investigacion es de especial interés conocer
la perspectiva de las centrales de abasto ante el proceso de supermercadizacion y ubi-
car las expectativas de pequefios productores, en este caso, de limon mexicano, frente
a los cambios acelerados en la comercializacion. Cabe sefialar que el caso de los pro-
ductores de limon mexicano es el Unico que encontraron los autores en el que se con-
cretizo un esfuerzo de un grupo de pequefios productores por comercializar en forma
directa con supermercados.

1 Se basan en el sistema directo de ventas al consumidor, exhiben productos y articulos en forma abierta,
clasificandolos por categorias y tipos, principalmente abarrotes, perecederos, ropa y mercancias genera-
les. Ofrecen atencion a los clientes con la menor intervencién del personal y un éarea para el pago, con
sistemas de Punto de Venta a la Salida (ANTAD, 2002: 10). El concepto de tiendas de autoservicio in-
cluye a los supermercados, tiendas de conveniencia (Unidades comerciales al detalle dedicadas a la ven-
ta de satisfactores inmediatos las 24 horas, manejan alimentos y bebidas, el surtido y diversidad de la
mercancia es limitada en una superficie menor a 500 m?), tiendas departamentales, especializadas y
farmacias.

2 El concepto de supermercado, para los fines del presente trabajo, incluye los formatos de tiendas si-
guientes: megamercados (lineas completas de productos, desde alimentos, ropa, productos electrénicos,
refacciones para coches y productos para mantenimiento de casas; los alimentos representan el 45% de
las ventas; superficie mayor a 10,000 m?), hipermercados (lineas completas de productos; los alimentos
representan 50 a 60%; superficie entre 4,500 y 10,000 m?), supermercados (principalmente perecederos
y abarrotes; los alimentos representan 75% de las ventas; superficie entre 500 y 4,500 m?), bodegas
(lineas completas de productos con instalaciones austeras; 50% de las ventas son alimentos; superficie
mayor a 2,500 m?), clubes de membresia (lineas completa de productos; venta al medio mayoreo y me-
nudeo; superficie mayor a 4,500 m?) (ver Cuadro 1.)



Se parti6 de las siguientes hipotesis: 1) las centrales de abasto mantendran su par-
ticipacion en el abasto de los productos frescos, y 2) el desarrollo reciente de los su-
permercados no ha impactado sobre los pequefios productores en forma positiva.

2. Metodologia

En los estudios de los supermercados, como parte integral y dindmica del sistema na-
cional agroalimentario, a la fecha se ha profundizado relativamente poco en México,
con excepcién de los trabajos de Delgadillo y Gasca (1993) y Bassols (1994). La des-
cripcion de la evolucién y el papel de los supermercados en el comercio en general y
en el de productos frescos, en particular, se basa en la compilacién de informacion de
la Asociacién Nacional de Tiendas de Autoservicio y Departamentales de México
(ANTAD) y en la informacion publica de los propios supermercados, en la de entre-
vistas de tipo abierto aplicadas a los gerentes de compras de los 10 principales esta-
blecimientos,® asi como a un representante de la Integradora de Autoservicios (IDEA),
que aglutina a cinco cadenas de supermercados,* a los gerentes de compras de los su-
permercados de la ciudad de Texcoco,” a 15 bodegueros clave de la Central de Abasto
de la ciudad de Mexico y a un funcionario de la Secretaria de Comercio y Fomento
Industrial (SECOFI). También se reviso la oferta de frutas y hortalizas en los diferen-
tes mercados de la ciudad de Texcoco en el mes de marzo de 2001. Todas las entrevis-
tas se realizaron entre octubre de 2000 y septiembre de 2001.

Cabe aclarar que la informacion estadistica publicada periédicamente por el Insti-
tuto Nacional de Estadistica, Geografia e Informatica (INEGI) en gran parte resulto
inconsistente con la realidad encontrada o con la de otras estadisticas disponibles, por
lo que la incorporacion de esa informacion fue hecha con la mayor cautela posible. No
obstante, los censos economicos que realiza el INEGI cada cinco afios (1993 y 1998)
sirvieron de marco para definir los aflos comparativos utilizados en el texto, aunque
en la medida de lo posible se tratd de reconstruir la evolucion histérica de la super-
mercadizacion en México con informacion actualizada. La informacion publicada por
la ANTAD ha sido util para conocer la evolucion historica de los supermercados en
México e identificar la distribucién regional de los mismos, afiliados a esta asocia-
cion. La ANTAD esté interesada en proporcionar a sus socios informacion sobre las
futuras tendencias de los negocios de autoservicio y las percepciones de los clientes, para
lo cual no realiza censos 0 encuestas sobre cuestiones econdmicas de los supermercados,
pero la informacion que publica es valida para conocer las tendencias futuras.

El abastecimiento de los supermercados varia mucho por producto, asi como por
las caracteristicas y estrategias que cada uno de ellos adopta. Por ello, las encuestas se
enfocaron solo a la naranja, otras frutas (platano) y hortalizas (jitomate), hierbas y fru-

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

* Comercial V.H., Futurama, Merco, Arteli y San Francisco de Asis.
® Comercial Mexican, Gigante y WalMart.
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tas importadas. Esta division permitié conocer las principales diferencias en el abaste-
cimiento, y definir los elementos determinantes y futuras tendencias, asi como detec-
tar estrategias recientes de desarrollo en la Central de Abasto de la ciudad de México.
Para posteriores estudios se recomienda profundizar sobre las diferencias en la comer-
cializacion por tipo de producto y sus implicaciones para los productores.

A fin de conocer las oportunidades de desarrollo de los pequefios y medianos
agricultores en el proceso de supermercadizacion, se acudio al trabajo de campo reali-
zado en el estado de Oaxaca en julio de 2001, con objeto de reconstruir la experiencia
de una union de productores de limon mexicano. Es pertinente aclarar que préactica-
mente no existen pequefios productores que comercialicen con supermercados en
México, asi que el caso presentado representa una de las excepciones de la realidad
encontrada.

3. Evolucidn de los supermercados en México y su importancia
para el abasto de productos hortofruticolas

3.1. Distribucion de alimentos al menudeo en México

En México, los productos alimenticios llegan a los consumidores a través de cinco ca-
nales principales: 1) Los mercados publicos, que por lo general se encuentran en los
centros de las ciudades y son administrados por los gobiernos de los propios munici-
pios (los vendedores en estos mercados disponen de espacios reducidos y no cuentan,
practicamente, con ninguna infraestructura, con excepcion del exhibidor para sus pro-
ductos), 2) los mercados sobre ruedas (tianguis) o semifijos, asi llamados porque
cambian cada dia el lugar de venta (estos mercados se instalan en comunidades y ba-
rrios, por lo general un dia en la semana, llamado dia de plaza, y ofrecen casi la mis-
ma diversidad de productos que los supermercados, pero de menor calidad, con la par-
ticularidad de que se acercan al consumidor y que éste puede negociar el precio), 3)
las tiendas convencionales de abarrotes, donde se ofrece un reducido nimero de pro-
ductos de primera necesidad (estas tiendas, dependiendo de su ubicacion y del poder
adquisitivo de los compradores, que generalmente son sus vecinos, varian su oferta);
en México, estos establecimientos tienen un gran potencial de sobrevivencia hacia el
futuro, porque estan adaptadas y corresponden a las necesidades de la poblacion, y
ofrecen al consumidor la posibilidad de comprar a credito (fian) sin burocracia alguna,
4) las tiendas especializadas (fruterias), que son de poca importancia en México, por
su reducida oferta y porque la poblacion prefiere comprar los productos perecederos
en los mercados, 5) las tiendas de autoservicio, que incluyen a los supermercados y
las tiendas modernas de conveniencia (en el afio 2002 existian en México 2 221 tien-
das de conveniencias, el mayor numero de ellas, 547, ubicadas en los estados fronteri-
zos con los Estados Unidos —Tamaulipas y Nuevo Ledn-y el menor nimero, 23, en
los estados del suroeste, Guerrero, Oaxaca y Chiapas, en cierta forma indicando el
impacto que tiene el vecino pais, los Estados Unidos, sobre los habitos de compra en
México). (Cuadro 1y Mapa 1.)
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Cuadro 1. México. Numero de supermercados asociados a la ANTAD
por region geografica, 2002

Zona Megamercados | Hipermercados | Supermercados | Bodegas | Clubes | Total
Metropolitana 20 77 66 96 5 264
Centro 19 111 75 42 5 252
Noroeste 9 65 207 1 3 285
Norte 7 70 80 5 0 162
Noreste 7 73 75 2 1 158
Sureste 7 42 96 9 2 156
Suroeste 1 13 25 11 1 51
Total 70 451 624 166 17 1,328

Fuente: ANTAD (2002: 94-95).

Mapa 1. México. Distribucion regional de supermercados asociados a la ANTAD, 2002

Algunos de estos canales tienen una historia milenaria. En su conjunto, el sistema
de abasto es accesible a todos los estratos de la poblacion y garantiza la disponibilidad
de los productos mas béasicos hasta en el dltimo rincén del pais.

3.2. Fases de expansion de los supermercados

En México existen cadenas de supermercados que se caracterizan por su presencia a
nivel nacional (WalMart de México, Gigante y Comercial Mexicana) y grandes cade-
nas regionales, como Soriana, Casa Ley y Chedraui. Pero también hay un namero im-
portante de cadenas locales y supermercados pequefios que se concentran en la venta
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de alimentos y bebidas. El Estado maneja la cadena de tiendas ISSSTE,® que cubre to-
do el pais. Esta cadena se cred con el fin de abastecer a los trabajadores del Estado,
pero a raiz del devastador terremoto de 1985, que en la ciudad de México provoco una
situacion de desabasto generalizado, las tiendas se abrieron al publico en general.

Los Cuadros 2 y 3 contienen informacion referente al crecimiento de las cadenas
comerciales por numero de establecimientos, localizacidén geogréfica y origen de su
capital durante el periodo 1993-2002. Antes de precisar algunos detalles, a continuacién
se reconstruye brevemente la evolucion historica de los supermercados en México.

Cuadro 2. Evolucion del nimero de los principales supermercados y tiendas
de autoservicio, 1993-2000/01

| Inicio” | 1993 1997  2000/01 | Localizacion Capital
Supermercados
WalMart de México | 1958 114 nd. 235 | Todas las grandes ciudades del pais EE.UU. + (Nacional has-
ta el 2000) + Bolsa
Gigante 1962 | 180 192 209 | Todas las ciudades mayores y Los Angeles  Nacional + EE.UU.
(Flemming)+ Bolsa
Comercial 1962 120 147 164 | Todas las ciudades mayores Nacional + EE.UU.
Mexicana (Costco)+ Bolsa
Soriana 1953 23 65 101 | Ciudades mayores del centro y norte Nacional + Bolsa
Casa Ley 1963 42 72 97 | Ciudades mayores del noroeste Nacional + EE.UU. (Sa-
feway)
Chedraui 1970 20 27 49 | Ciudades mayores del centro y sur Nacional
Carrefour 1994 - 17 20 | Todas las ciudades grandes del centro del Francés
pais
H.E.B 1997 1 10 Coahuila, Chihuahua, Nuevo Leén, Sonora, EE.UU.
Tamaulipas
Auchan 1997 1 3 | Ciudad de México y Puebla Francés
Tiendas ISSSTE 1953 266 | Todo el pais Nacional-estatal
Comercial V.H. 1963 32 40 | Sonoray Sinaloa Nacional-regional
Futurama 1954 217 23 | Chihuahua Nacional-regional
Merco 1948 12 19 | Coahuila, Nuevo Leén y Tamaulipas Nacional-regional
Arteli 1978 20 | San Luis Potosi, Tamaulipas y Veracruz Nacional-regional
San Francisco de 1975 36 | Yucatan, Campeche, Quintana Rooy Ta- Nacional-regional
Asis basco

Notas: No incluye restaurantes y tiendas departamentales; + Inicio como tienda de autoservicio/supermercado;
* Datos de 1996.
Fuente: Portales en Internet de las respectivas cadenas.

La estructura y el dinamismo de los supermercados son resultados de un desarro-
llo que ha pasado por tres fases histéricas desde 1946. La primera fase inicia con la
aparicion de las primeras tiendas en los afios 40 y 50, y se extiende hasta principios de
los afios 80. Esta fase se caracteriza por el proceso de consolidacidn que pasaron estas
tiendas en las grandes ciudades del pais, durante el cual fueron concentrandose en el
centro y el norte de Meéxico. En 1980 solamente cinco entidades federativas absorbian
més del 50% del total de los supermercados: Distrito Federal (D.F.), 21%; estado de
México y Veracruz, 10% cada uno; Jalisco, 7%, y Nuevo Leon, 3%. De supermercados
y tiendas de autoservicio existian primeramente en el pais cuatro por cada 100,000
habitantes; para 1980 esa relacion se duplicd, registrandose solamente en el D.F. 663

® Instituto de Seguridad y Servicios Sociales de los Trabajadores del Estado.
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establecimientos por cada 100,000 habitantes (L6pez-Rosado, 1988: 555). El capital
invertido fue principalmente de origen nacional, pero en esta misma etapa aparecieron
cadenas de tiendas de autoservicio en asociacion con capitales de Estados Unidos
(Casa Ley), sobre todo en el norte del pais.

Cuadro 3. México. Evolucion del niumero de las principales tiendas modernas
de conveniencia, 1997-2002

Inicio | 1997 2000 2002 Localizacion Capital
Oxxo 1977 | 624 1,487 1,700 | Ciudades grandes (40 ciudades) | Amoco Qil (EE.UU.) y FEMSA
(México)
7-Eleven 1976 | 237 280 302 | Ciudades grandes (Cd. de Méxi- | Grupo Chapa + The Southland

co, Guadalajara, Reynosa, Monte- | Corporporation (Texas, EE.UU)
rrey, Mérida)

Cirkle K 100 Ciudad de México, (Grupo Protexa, Monterrey e In-
Baja California ternational Concepts Corp.,
EE.UU.)
Comextra (antes 12+12 1993 39 122 174 | Cd. de México y Torredn
Serviplus)
Minimercados AM/PM 34 | Tijuana, Baja California Norte
Comercial PRONTO 11 | Mérida, Yucatan

Fuente: ANTAD (2002) y Portales en Internet de las respectivas cadenas.

Aungue en Mexico el primer supermercado abrié en 1946 (ANTAD, 2001a), no
es sino hasta los afios 80 que se empieza a acelerar el proceso de difusion de estas
tiendas, marcando el inicio de la segunda fase, en la cual los supermercados se expan-
den en cadena hacia otras ciudades grandes’ y también incursionan en las medianas.
La expansion de estas tiendas se da acompafiada de una feroz competencia entre las
cadenas surgidas y consolidadas en la capital del pais y su zona conurbada, las cuales
adquirieron el poder suficiente para absorber una serie de cadenas pequefias que ope-
raban en ciudades econémicamente importantes de otros estados, como Guadalajara y
Monterrey, entre otras, y que consideraron estratégicas para su futuro crecimiento. A
la vez, se inicia una accion dindmica de cambios en los conceptos de distribucién y
formatos de tiendas que tienen como objetivo atraer el mayor porcentaje posible de
consumidores. En este afan, todas las cadenas diversifican sus actividades hacia otros
giros comerciales afines y buscan alianzas con el capital nacional, y en forma inci-
piente con el internacional, inicidndose con ello la tercera etapa.

Durante los afios 90 se desarrolla la tercera etapa, caracterizada porgue la expan-
sion de los supermercados es empujada por la participacion de grandes empresas
transnacionales de EE.UU. y Francia. Estas cadenas comerciales llegan a México en
busca de mayores tasas de ganancia, frente a los mercados saturados en sus propios
paises (Henderson et al., 1996: 85-89), y encuentran un espacio para su posiciona-
miento y expansion, gracias a la politica de liberalizacion econdémica y al nuevo mar-
co regulatorio interno, que permite la inversion extranjera al 100%, dejando atras la

" Los supermercados surgen en las grandes ciudades cercanas a la zona conurbada de la ciudad de
México, como Puebla y Querétaro, y en las ciudades grandes que destacan por su importancia econémi-
ca, como Guadalajara y Monterrey.
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férmula 49/51 que aseguraba el control del capital nacional. Asi, las empresas extran-
jeras entraron en el mercado mexicano, hasta esta fecha totalmente controlado por las
cadenas locales, a través de alianzas. No obstante, las alianzas en el comercio de me-
nudeo no perduraron, por diferencias culturales y estrategias de crecimiento que la
parte mexicana, después de la crisis de 1994-1995, no pudo seguir. Con excepcién de
WalMart, que logro la adquisicion completa de la cadena Aurrerd, las otras cadenas
del comercio detallista contintan en forma independiente en el mercado mexicano
(Dussel, 2000: 56). Por su parte, empresas norteamericanas de comercio al mayoreo
continian, mediante concertaciones tipo joint venture, con sus SOCi0S mexicanos:
WalMart-Sam’s Club; Gigante-Fleming; Comercial Mexicana-CosTtco (Henderson et
al., 1996: 85-86; WalMart de México, 2001; Gigante, 2001; Comercial Mexicana,
2001). Como consecuencia de ello, ha aumentado el grado de concentracion y trasna-
cionalizacion en la distribucion de alimentos en México, pero todo ello sin que se re-
gistre una desaparicion masiva de las formas tradicionales de venta al menudeo.

Por otro lado, se acelera el proceso de desconcentracion de estas cadenas de la zo-
na metropolitana y el Distrito Federal a través de su expansion hacia otros estados.
Por ejemplo, de las 513 tiendas que se abrieron entre 1998 y 1999, 374 (72%) se ubi-
caron en la provincia (Presidencia de la Republica, 2000). No obstante, practicamente
no hay supermercados en ciudades con menos de 15,000 habitantes, lo que significa
que 38% de la poblacion mexicana no tiene acceso a este tipo de tiendas. El hecho de
que en México los supermercados sean tiendas para el abasto de la poblacion de in-
gresos medios a altos se refleja en su distribucién regional (Cuadro 1).

A pesar de la tendencia descrita se mantiene una marcada concentracion en la zo-
na metropolitana y los estados del norte, que se caracterizan porque gran parte de su
poblacion tiene un nivel de ingreso por arriba del promedio nacional y, ademas, en el
caso de los estados del norte, porque esta influenciada por los esquemas de compra de
los Estados Unidos. Por otro lado, en el conjunto de los estados mas pobres de la Re-
publica, que son Guerrero, Oaxaca y Chiapas la ANTAD registra Gnicamente 51 su-
permercados (Mapa 1).

Y mientras en paises como Argentina, Chile y Brasil las cadenas de autoservicio
representan entre 50 y 70% del ingreso del sector de comercio, en México solamente
alcanzan el 10% (FMI, 2000).

3.3. Importancia de los supermercados en el sistema de abasto
en México y proceso de supermercadizacion

Para el afio 2002, la ANTAD reporta la existencia de 1,328 supermercados en sus di-
ferentes formatos® (Cuadro 1) y 2,221 tiendas modernas de conveniencia (Cuadro 3).
Frente a ellos existen 768,799 establecimientos tradicionales que venden alimentos al
por menor en México (INEGI, 2000).

® El dato no incluye las tiendas estatales ISSSTE.
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De acuerdo con datos de AC Nielson, citado por Hernandez (2001: 51), los su-
permercados concentran, en promedio, 44.5% del mercado de alimentos en las gran-
des ciudades mexicanas, pero con grandes diferencias entre éstas, por ejemplo, en la
ciudad de México concentran 70.3%; en Guadalajara, 34.0%, y en Monterrey, 55.9%.

A pesar del crecimiento en el nimero de establecimientos no se han cumplido las
expectativas de los afios 90 en cuanto al desarrollo de los supermercados y su capaci-
dad para desplazar a las tiendas tradicionales. Diferentes encuestas revelan que la pre-
ferencia por comprar en un supermercado bajo de 75% en 1993, a 65% en 1995, a
57% en 1998 (FMI y ANTAD, 1998) y finalmente a 56% en 2000 (Andersen, 2000).
Entre las principales causas de este descenso se encuentra la dificil situacion econo-
mica del pais, aunada al bajo nivel de ingreso de la mayoria de la poblacion y a la alta
concentracion de la riqueza.

Debido a la drastica devaluacion del peso mexicano frente al délar de 1994,y a la
subsecuente crisis econdmica, bajaron los ingresos de la poblacién en 25%, asi que el
70% de los hogares tienen un ingreso mensual de menos de 500 dolares (INEGI,
1999), lo que limita el acceso de la mayoria de la poblacién a un esquema de tiendas
disefiado para una poblacion de ingresos de medios a altos. Por otro lado, la atomiza-
cién del comercio en pequefios negocios, como la “tienda tradicional de barrio”, hace
maés accesible el abasto para los compradores mexicanos que acostumbran frecuentar-
la varias veces al dia para adquirir lo indispensable del momento, y si es posible a
crédito. México también se caracteriza por la presencia de un gran nimero de estable-
cimientos semifijos, cominmente integrados a los que se conocen como mercados
“sobre ruedas” (tianguis), que representan una competencia desleal para los supermer-
cados, porgue no pagan ni impuestos ni rentas. En fin, la supermercadizacion mexica-
na es un proceso sumamente sensible al comportamiento econdmico y se distingue de
las propias de Argentina, Brasil, Costa Rica y Chile por su atraso relativo (CAS,
2000).

4. Supermercados y productos hortofruticolas

4.1. Preferencias de los consumidores y estrategias de los supermercados
de comercializar frutas y hortalizas

Las familias mexicanas gastan en promedio 30% de su ingreso en alimentos y bebi-
das. De este total gastado el 13.8% corresponde a frutas (4.3%) y verduras (9.5%)
(INEGI, 2002). Los lugares preferidos de los mexicanos para comprar productos pere-
cederos, como frutas y hortalizas, son los establecimientos tradicionales: mercados es-
tablecidos y tianguis. En encuestas realizadas por el Food Marketing Institute de Esta-
dos Unidos (FMI) y la Asociacion Nacional de Tiendas de Autoservicio y Departa-
mentales de México (ANTAD) se encontrd en 1998 que el 47% de los consumidores
mexicanos prefirieron comprar los productos mencionados en los mercados municipa-
les, 11% en tianguis, 7% en tiendas especializadas y 21% en supermercados (FMI y
ANTAD, 1998: 69). De 1993 a 1998, los supermercados, incluso, perdieron 5% en
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aceptacion, por las razones antes explicadas. Aunado a ello, la preferencia relativa-
mente baja de los consumidores por comprar frutas y hortalizas en los supermercados
se debe a los precios altos (Cuadro 4 e llustracién 1) y a la menor diversidad que de
estos productos ofrecen los supermercados.

Cuadro 4. México. Precios de algunas de las principales frutas y hortalizas
en diferentes mercados, febrero del 2000 ($/kg)

cepa ~ Mercado  Comercial -, os Gigante  ISSSTE
publico Mexicana

Naranja 1.45 2.50 3.23 5.28 3.50 3.20
Limén mexicano 7.00 12.60 16.06 12.52 13.16 16.10
Platano 3.31 5.10 5.09 7.64 6.85 7.68
Aguacate 5.41 9.89 9.11 8.46 8.97 11.28
Jitomate

Saladette 3.05 4,75 5.67 5.73 7.49 6.55
Cebolla 1.00 3.11 3.87 3.74 3.29 3.57
Papa 3.94 6.70 6.56 9.91 10.32 9.40

Fuente: CEDA. «http://www.ceda.df.gob.mx/enlaceco/ventajas/index.html», 13.07.2001

llustracion 1. México. Canales de comercializacion de frutas y hortalizas, 2001
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A pesar de la relativamente poca importancia y de la tendencia negativa que tie-
nen los supermercados en la preferencia de los consumidores como fuentes de abasto
en productos frescos, las frutas y hortalizas juegan un papel importante en este tipo de
tiendas, porque representan entre 8 y 12% de sus ventas y pueden aportar de 25 a 32%
de sus utilidades (ANTAD, 2001/b: 7-9), dependiendo del tamafio de la tienda y de la
participacion relativa de los productos frescos en el conjunto de productos ofrecidos;
ademas, porque ayudan a atraer a los consumidores potenciales y a los ya habituales.
Por ello, varios supermercados tienen programas permanentes para ofrecer durante un
dia a la semana una mayor variedad de frutas y hortalizas. En el trabajo de campo rea-
lizado en marzo de 2001 en Texcoco, una ciudad mediana, localizada al noreste de la
ciudad de México, se encontré que los cuatro supermercados existentes ofrecen en
promedio 85 diferentes frutas y hortalizas, en tanto que en el mercado municipal se
ofrecen 129, aungue en los dias de ofertas especiales de los supermercados el nimero
de estos productos aumenta a 122 (Cuadro 5).

Cuadro 5. Oferta de hortalizas, frutas y hierbas en diferentes establecimientos
de la ciudad de Texcoco, marzo 2001

Hortalizas Frutas Hierbas

Comercial Mexicana

Miércoles de Plaza 57 44 21

Dia normal 37 35 13
Gigante

Martes de tianguis 49 27 19

Dia normal 32 19 15
Bodega Aurrera 34 27 13
Tianguis

Texcoco 51 32 30

Unidad ISSSTE 42 34 28

Colonia Las Vegas 39 22 22
Mercado municipal 53 46 30
Verdureria y fruteria 34 34 18
Tiendas de abarrotes 8 6 1

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

La estrategia disefiada para atraer mas clientes en medio de la semana también in-
cluye slogans comunmente conocidos por la poblacion como “miércoles de plaza”, re-
firiendose a la costumbre de comprar en los mercados sobre ruedas. En estos dias es-
peciales los supermercados ofrecen atractivos descuentos para un gran numero de
mercancias, pero no reducen los precios de las frutas y hortalizas. Por lo general, en
los supermercados los precios de estos productos frescos son mas altos que en los es-
tablecimientos tradicionales, pero lo atractivo en aquellas tiendas consiste en la mayor
variedad, el valor agregado (empacado en charolas o listos para comer) y la calidad
que ofrecen.
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4.2. Requerimientos de abasto de los supermercados

Para satisfacer las exigencias de los compradores, en cuanto a la calidad y frescura de
los productos, y distinguirse de otros mercados, los supermercados establecen condi-
ciones y requisitos estrictos para el proceso de adquisicion de frutas y hortalizas: 1)
Exigen entrega continua en el volumen y la calidad (homogeneidad en color y tama-
fio) requeridos; 2) prefieren entregas en cantidades reducidas pero uniformes durante
todo el afio; 3) toleran hasta un 10% de producto dafiado; 4) exigen transporte con
atmasfera controlada; 5) prefieren productos empacados en cajas de carton; 6) reciben
el producto solo antes de las 12:00 horas del dia; 7) pagan a los clientes en plazos de
entre 8 y 45 dias después de recibido el producto, dependiendo del tipo de éste, y 8)
cargan al vendedor un porcentaje para poner ofertas a precios reducidos (informacion
directa del Grupo PM). Estas condiciones se encontraron, con ligeras variaciones,
principalmente en cuanto al pago, en todas las cadenas de supermercados. Aunque los
supermercados, por lo general, ofrecen mejores precios a sus proveedores que los
otros agentes de comercializacién, sobre todo las centrales de abasto, las condiciones
de compra mencionadas encarecen los costos de comercializacién y complican la or-
ganizacion del proceso de venta a tal grado que el beneficio de mayor precio que pa-
gan se puede reducir considerablemente, como se vera mas adelante en el caso de los
productores de limén del estado de Oaxaca.

4.3. Evolucion historica del abasto

El abasto de frutas y hortalizas de los supermercados varia significativamente segun:
a) la fase historica de desarrollo de la produccion primaria y del proceso de comercia-
lizacion de los productos hortofruticolas; b) el producto de que se trate, y c) las expe-
riencias e intereses de los diferentes supermercados.

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

Los mayores problemas que enfrentaban y siguen enfrentando los productores pa-
ra vender a un supermercado son, por un lado, las formas de pago, que tardan de 8 a
45 dias, lo que significa dar crédito al supermercado (principalmente, los pequefios y
medianos productores, que han padecido y aun padecen de falta de liquidez, no estan
en condiciones de cumplir con este requisito). Otra dificultad que tienen los abastece-
dores es la exigencia en calidad y en la continuidad de entrega durante todo el afo.
Debido a estos problemas los supermercados prefirieron regresar a la forma tradicio-
nal de abastecimiento de frutas y hortalizas en los centros de acopio y distribucion al
por mayor, que en México son las centrales de abasto (CEDA), reorientacién que mar-
cay caracteriza a la segunda fase del desarrollo del abasto de los supermercados.
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La tercera fase estd caracterizada por un abasto mas diversificado, es decir, se
abastecen tanto desde las diferentes zonas de produccion como de las CEDA, pero tra-
tan de acudir cada vez menos a estas ultimas. Ello, a partir de los afios 90. En esta fase
las cadenas de supermercados aprovechan mas sus propios centros de acopio-
distribucién. Los primeros de estos centros empezaron a operar en los afios 70, para
comprar directamente a los productores, comerciantes y productores-comerciantes en
las zonas de produccién y para surtir a los centros a través de flotillas de transporte.
Los centros de acopio-distribucion permiten utilizar economias de escala, abatir cos-
tos de intermediacion, agregar valor al empacar los productos y reducir desperdicios
en el manejo de perecederos, gracias al transporte especializado (a veces refrigerado),
y a un manejo mas eficiente de las existencias a través del lector de codigos de barras
(scanner) que es la base para introducir el concepto just in time.

No obstante, para la mayoria de estos centros las centrales de abasto de la ciudad
de México, de Guadalajara y Monterrey siguen siendo de vital importancia, por lo que
muchos de ellos tienen oficinas directamente en las instalaciones de las CEDA. La cen-
tral mas importante es, sin duda, la de la ciudad de México, donde incluso cadenas de
supermercados que no tienen presencia en el centro del pais cuentan con oficinas en
esta central o en sus cercanias, por ejemplo, H.E.B. y Futurama, del norte del pais, y
San Francisco de Asis, del sureste. En el Cuadro 6 se muestra una estimacion de los
porcentajes de frutas y hortalizas obtenidas por los supermercados en las centrales de
abasto. Cabe aclarar que los datos son Unicamente una aproximacion, debido a que los
supermercados no tienen un sistema completamente fijo de compras, sino que mane-
jan una cartera de proveedores que varia segun la estacionalidad de la oferta y la de-
manda, y los precios, ademés de que las variaciones por producto y su demanda son
en si importantes. Por ello, se profundiza en las condiciones, ventajas, desventajas y
perspectivas de las diferentes formas de abasto de los supermercados (directo en zonas
de produccién de productores, de empacadores y de productores-empacadores, y a
través de las centrales de abasto), asi como en las experiencias y opciones de peque-
fios productores para incorporarse en el proceso de supermercadizacion de los alimen-
tos en México.

Cuadro 6. México. Porcentaje de frutas, hortalizas y hierbas compradas por diferentes
supermercados via Central de Abasto, 2001

Naranja Otras frutas . Frutas Hortalizas Hierbas
importadas

Wall Mart 80 40 50 90 100
Gigante 40 80 70 80 90
Soriana 10 20 n.d. 20 80
Chedraui 90 70 90 90 100
Carrefour 90 90 80 100 100
Futurama 20 80 60 85 100
Casa Ley 80 90 15 90 100
Arteli 50 50 50 50 100
H.E.B. n.d. n.d. 20 n.d. 100

Fuente: CIESTAAM, informacio6n directa de trabajo de campo, 2000 y 2001.
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4.4. Condicionantes y perspectivas del abasto de los supermercados

4.4.1. Abasto directo de los supermercados en zonas de produccion y permanencia
de las centrales de abasto

El abastecimiento directo de las zonas de produccién permite a los supermercados un
ahorro en los costos de 10 a 20%, al obviar a algunos intermediarios. No obstante, la
compra directa solamente puede efectuarse cuando la demanda de la cadena es lo su-
ficientemente grande para absorber en poco tiempo volimenes por arriba de la carga
de un camion (minimamente 10 toneladas), porque la compra de volumenes menores
encarece los productos por costos mayores del transporte y manejo. Es por ello que la
compra directa se concentra en aquellas frutas y hortalizas que son de mayor consumo
en México, por ejemplo, naranja, jitomate, papa, cebolla, platano y limon.

Para compactar la demanda y crear economias de escala, cinco supermercados de
tamafio medio (Arteli, V.H., Futurama, Merco y San Francisco de Asis) crearon en
1995 la Integradora de Autoservicios (IDEA) ubicada en la CEDA de la ciudad de
México. La integradora compra, por ejemplo, en promedio a lo largo del afio, 22 tone-
ladas (2 camiones) de naranja cada tercer dia (IDEA, 2000), mientras que una tienda de
supermercado por si sola demanda Unicamente entre 60 kilogramos y 2 toneladas (la
carga de una camioneta) en el mismo lapso, dependiendo de la temporada (informa-
cion directa).

Por otro lado, para que los productores puedan vender directamente tienen que
cumplir con los requisitos establecidos por las cadenas de supermercados. Ante estas
condiciones de comercializacién, son solamente los grandes productores y pequefios
productores organizados e integrados a una empacadora y a la comercializacion los
que estan en posibilidad de desarrollar relaciones directas de compra-venta con las ca-
denas de supermercados. No obstante, debido a que los supermercados prefieren com-
prar las primeras calidades y los productores-comerciantes tienen la necesidad de co-
locar también la produccion de calidades menores en el mercado, muchos de éstos han
optado por establecer bodegas en las centrales de abasto para vender los sobrantes que
no reunen los requisitos que imponen los supermercados. Otro caso es el del platano,
que llega de Chiapas a las CEDA en volimenes demasiado grandes, para ser entregado
en su totalidad directamente a un centro de acopio. Asi que el platano también pasa
por las centrales de abasto, para de ahi entrar en los diferentes canales de distribucion
existentes.

4.4.2. Acopio de los supermercados a traves de las centrales de abasto.
Continuidad y ajuste

El centro del sistema de abasto de frutas y hortalizas frescas lo conforman las centra-
les de abasto (llustracion 1), que son mercados al mayoreo localizados en todas las
ciudades grandes de México. Todas las ciudades grandes de México cuentan con una
central de abasto. La de la ciudad de México constituye el mercado mayorista de fru-
tas y verduras mas importante de América Latina y, por su extension (297 ha) y
namero de comerciantes, el mas grande a nivel mundial. En total cuenta con 2,182
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bodegas para una descarga diaria de 20,000 toneladas de frutas y hortalizas (CEDA,
2001). Se reporta que el 40% de todas las frutas y hortalizas producidas en México y
el 80% de las consumidas en la zona metropolitana pasan por este mercado
(USDAJFAS, 1997: 5). Todas las cadenas de supermercados se abastecen, por lo me-
nos parcialmente, en la Central de Abasto de la ciudad de México, algunas, depen-
diendo de su ubicacion, se surten de las centrales de otras grandes ciudades, como
Guadalajara y Monterrey, principalmente. También en el futuro estas cadenas van a
continuar acudiendo a las centrales de abasto, debido al dominio y control que tienen
los comerciantes mayoristas de éstas sobre toda la comercializacion de frutas y horta-
lizas en México y por la capacidad de las CEDA de corresponder a las exigencias de
este tipo de tiendas.

Una investigacion sobre el abasto de la ciudad de México de 11 de las principales
frutas y hortalizas frescas, realizada durante los afios de 1987 y 1992 (COABASTO®-
SNIM™*-BANPECO," varios afios) y parcialmente actualizada en afios posteriores
(Echanove, 1998 y Lacroix, 2000) revela elementos sobre el enorme poder que tienen
los comerciantes de la CEDA de la ciudad de México para controlar la comercializa-
cién en campo, fijar los precios e imponer condiciones de compra-venta, y para domi-
nar el abasto de la urbe méas grande del mundo.

De acuerdo con los resultados presentados en el Cuadro 7, son 91 mayoristas, 0 sea
el 4% del total, los que dominan el 76% del volumen comercializado en esta CEDA.

Cuadro 7. CEDA, D.F. Concentracion de la oferta de algunas frutas y hortalizas
en las principales mayoristas

Principales mayoristas Volumen total Grado de
NUmero Volumen desplazado | desplazado en CEDA |  concentracion
(t/dia) (t/dia) %

A B C B/C
Chile 3 51 57 90
Cebolla 7 441 500 88
Jitomate 13 700 800 87
Papa alpha 10 375 450 83
Naranja 9 1,031 1,290 80
Aguacate 10 481 600 80
Zanahoria 8 106 143 74
Pifia 10 190 275 69
Platano 7 508 780 65
Limdn mexicano 7 130 260 50
Papaya 11 84 190 44
Subtotal 91 3,970 5,194 76
TOTAL 2,060 7,337

Fuente: COABASTO-SNIM-BANPECO (1987-1992), Echanove (1998) y Lacroix (2000).

® Coordinacién General de Abasto y Distribucién del DDF.
19 Servicio Nacional de Informacién de Mercados.
1 Banco Nacional del Pequefio Comercio.
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El grado de concentracion varia del 90%, en el caso de los chiles, al 44% en el de
la papaya. Esa enorme concentracion de poder financiero y organizativo tiene también
implicaciones para las estrategias de abasto de los supermercados y para los pequefios
productores interesados en incursionar en un nivel alto de comercializacion, porque
tienen que penetrar en un sistema de comercializacién fuertemente controlado.

Las centrales de abasto no solamente han mantenido su tradicional fuerza en la
comercializacion, no sélo por el poder de compra y venta que tienen, y porque cum-
plen con funciones que otras instituciones no realizan, sino también por los ajustes
que han podido hacer en su interior y en su composicion social como resultado de los
avances obtenidos en la produccion y comercializacion para la importacion y exporta-
cion. Las exigencias que imponen los supermercados en cuanto a la calidad y presen-
tacion de los productos frescos coinciden con los estandares de exportacion. Por ello,
no es ninguna casualidad que la creciente demanda creada en los supermercados por
productos diferenciados y de mejor calidad ha inducido a los productores-
exportadores mas importantes a ubicarse en la CEDA de la ciudad de México, Guada-
lajara y Monterrey.

El caso del jitomate tal vez es sobresaliente. Los ocho principales comerciantes de
tomate rojo, que manejan 62% del total de este producto, son a la vez productores y
exportadores de Sinaloa o Baja California, y su presencia en la CEDA es muy reciente,
pues se relaciona con el auge de la exportacion de este producto a la unién americana
registrado en los afios 90. Estos productores-exportadores no solamente han desplaza-
do a algunos de los mayoristas tradicionales (Mufioz, 1995: 47), sino también han in-
troducido tecnologia moderna en el manejo y almacenamiento de esta hortaliza
(Echanove, 1998: 110). No es de extrafiarse que los supermercados sean abastecidos
por este tipo de mayoristas, puesto que les garantizan calidad y presentacion, y porque
su integracion hacia otras zonas productoras les permite hacer entregas continuas del
producto durante todo el afio.

En el trabajo de campo realizado en 2001 se identifico a otro grupo nuevo de bo-
degueros mayoristas de frutas y hortalizas en la Central de Abasto de la ciudad de
México que tienen la capacidad suficiente para surtir directamente desde las zonas
productoras a las tiendas de autoservicio, sin pasar por los centros de acopio. La pre-
sencia de ellos en esta central también es reciente, data de la segunda mitad de los
afios 90. De acuerdo con la informacion proporcionada por dos de ellos, en el grupo
estan representadas cinco compafiias agroindustriales poderosas que se caracterizan
por estar integradas a la produccion y acondicionamiento, y a la comercializacion a
nivel nacional, con sus propios centros de distribucion en las mayores ciudades, asi
como por efectuar importaciones y exportaciones, movilizar los productos a través de
su propio transporte y hacer transformaciones del producto por medio de procesos y
plantas agroindustriales propias o en asociacion (Informacion directa y BEBO, 2001).

Se prevé que los supermercados, a pesar de sus intenciones de abastecerse en
forma mas directa del campo, continuaran surtiéndose en las centrales de abasto, por-
que ahi encuentran mayor variedad de productos de diferentes zonas y ademas a pre-
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cios menores, como si fueran directamente a la zona de produccién. O sea, el poder de
control que tienen los mayoristas sobre el proceso de comercializacion en su conjunto
y su capacidad de ajuste a las nuevas exigencias se convierte en una ventaja para los
supermercados, porque asi pueden ahorrar costos directos en la compra y costos de
transaccion para asegurar la oferta permanente. Ello significa que, en general, las cen-
trales de abasto, y en particular la de la ciudad de México, no perderan importancia
significativa para los supermercados en el futuro.

5. Experiencia de pequefios productores de limoén mexicano
en la venta a supermercados

La apertura comercial y los procesos de ajuste en la economia mexicana instrumentados
desde los afios 80 han creado entre muchos productores la aspiracion por exportar o
vender en forma mas directa (brincando a los intermediarios), preferentemente a los su-
permercados, que prometen mejores precios. Aunado a ello, la contraccion del mercado
doméstico, como resultado de la politica de control de la inflacién a través de los sala-
rios bajos, ha complicado para un sinnimero de productos su comercializacion, hacien-
do a la exportacion y venta a supermercados todavia mas atractivas.

Dar una respuesta a la pregunta de esta investigacion, de si los pequefios produc-
tores pueden beneficiarse con la integracion a la comercializacién con los supermer-
cados, fue dificil, porque casi no se encontraron a pequefios productores con esa expe-
riencia. La Union de Sociedades Productoras de Limon y Frutas Tropicales es ejemplo
de un intento fallido de una agrupacion de pequefios productores para vender directa-
mente sus productos a los supermercados. Esta organizacion se formé en 1995, en el
estado de Oaxaca, y ya para el afio 2000 agrupaba a cinco Sociedades de Produccién
Rural (SPR) y tres Sociedades de Solidaridad Social (SSS); las SPR estaban confor-
madas por 270 socios, que en conjunto aportaban una superficie de 1 300 hectareas
cultivadas con limoén, y las SSS agrupaban a 278 socios y una superficie cultivada de
limon de 400 hectareas. La superficie promedio por socio resultd ser de 4.6 hectareas
en el primer caso y de 1.4 en el segundo, tratandose por ello de una auténtica union de
pequefios productores.

La organizacidn recibid en 1999 apoyo financiero del Fondo Accion BANAMEX,
para realizar un programa de rehabilitacion de huertas y aplicacion de un paquete tec-
nolégico moderno orientado a incrementar la produccion de limén. Aunque la organi-
zacién negocié un crédito para 1,000 hectéreas, considerando un monto de 3,200 pe-
sos por hectarea, se cubrieron Unicamente 850 hectareas.

La union cuenta en total con cuatro empacadoras. No obstante, inicamente operd
una en el afio 2000, de febrero a junio, lapso en el que logré empacar y comercializar
3,500 toneladas de limén, colocando 43% de este volumen en los supermercados
(WalMart, Carrefour, Gigante y Soriana), 42% en las centrales de abasto, de la ciudad
de México, Puebla y Oaxaca, y el restante 15% en la industria. El precio pagado por
los supermercados fue el mas alto (variacion de $8/kg en febrero y $1.80 en julio de
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2000), con el inconveniente de que la recuperacion del monto facturado era superior a
un mes y el limén debia ser entregado a una temperatura de 12 °C, lo que implicaba
una carga no considerada por la unién en los costos financieros y de transporte.

En las centrales de abasto el limon se vendid a un precio inferior (de entre 10 y
20% menos que en los supermercados), con recuperacion inmediata o en un tiempo
méaximo de 15 dias, en tanto que la industria pagé un precio de $0.50 por kilogramo.

En el afio 2001, la union tenia en los momentos en que fue levantada la informa-
cién una deuda de US$400,000 con la banca y estaba en cartera vencida, y ademas sin
recursos para operar. Las causas principales de esta situacion fueron: 1) La union tenia
un manejo administrativo deficiente, que ocasioné una baja recuperacion del crédito
otorgado a los productores, altos costos de administracion (por exceso de personal, en
muchos casos sin funciones claras), y escaso control de los depoésitos y abonos al ban-
co de los créditos recibidos; 2) por parte de los productores no hubo una apropiacion
efectiva del proyecto impulsado por la organizacién, en muchos casos destinaron los
recursos del financiamiento a fines diferentes al de aumento de la productividad; 3) la
unién no pudo competir con los intermediarios locales, que al ver afectados sus inter-
eses aumentaron el precio de compra por arriba de lo que pagaba la union (de 2 a 5
pesos mas por caja de 27 kg), y ademas pagaron en forma inmediata; 4) la unién no
contaba con suficiente liquidez, debido al largo tiempo de recuperacién de las ventas a
los centros comerciales y a la carga financiera de los créditos.

Las respuestas de los socios de la unién dan lugar a pensar que no habian hecho
un analisis de sus ingresos y gastos. La informacion sobre los precios de venta pro-
porcionada por ellos permite suponer que la union no obtuvo ingresos suficientes para
cubrir todos los gastos de produccion, empaque, transporte y crédito durante casi todo
el mes de mayo." En el caso de las ventas a centrales de abasto y a industrias el perio-
do de pérdidas se extendi6 de abril a junio de 2000.

Otro factor en contra de los esfuerzos de la union fue el dominio que los grandes
comerciantes ejercen sobre el mercado. En el caso concreto del limén mexicano, los
mercados del centro y norte de México estan siendo controlados por siete comercian-
tes, quienes también dominan el 50% del volumen que se maneja en la Central de
Abasto de la ciudad de México y fijan los precios. Seis de ellos estan integrados a la
produccion, acondicionamiento y empaque, y venden la fruta con una marca propia
que les distingue del resto de los mayoristas. Aungue tienen su origen en Michoacan,
principal estado productor del pais, también compran y empacan en el estado de
Oaxaca. Todos los principales empacadores del estado de Oaxaca son al mismo tiem-
po mayoristas en la CEDA de la ciudad de México, aunque los del propio estado no fi-
guran entre los siete mayoristas mas grandes.

Segun declaracion de los gerentes de compra de varias cadenas de supermercados,
ellos prefieren surtirse a traves de la Central de Abasto, porque alli encuentran el

'2 No fue posible obtener todos los costos de produccién y comercializacion de la unién para ofrecer un
calculo exacto.
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limén a un menor precio, como el que pagarian si fueran directamente a campo, asi
como la calidad y volumen requeridos. Dos de los siete comerciantes mas grandes
surten a supermercados. Uno de ellos se ha especializado en la reventa de la fruta a
supermercados. Este compra a otros mayoristas directamente en la Central de Abasto
0 pide la fruta bajo ciertas especificaciones a las empacadoras en las zonas producto-
ras, y la vuelve a clasificar y empacar para su entrega a las tiendas. Este comerciante
por si solo maneja volimenes de limén de primera calidad por arriba del volumen de
produccion de la unién, y abastece a la cadena WalMart el 35% del limon que requie-
re (Echanove, 1998: 83-96).

En suma, se puede decir en ultima instancia que el nivel de participacion de los
productores en los diferentes canales de la comercializacion, en general, y en los su-
permercados en particular, depende del grado de su organizacién e integracion, de su
dominio del proceso de comercializacién y, no por ultimo, de su poder econémico.
Generalmente, los productores pequefios, en muchos casos pobres a la vez, por la
apremiante necesidad que tienen de obtener dinero en efectivo (para solventar deudas,
necesidades prioritarias, etc.) y la imposibilidad de penetrar en los sistemas financie-
ros oficiales, se ven forzados a comercializar bajo condiciones adversas, a veces com-
prometiendo su cosecha y aceptando relaciones semifeudales de dependencia con los
comerciantes (Harris-White, 1999: 261-268). De esta manera, toda la red de comer-
ciantes ejerce un doble control sobre los pequefios productores al definirles las posibi-
lidades y condiciones de produccion, y de la comercializacion. Es por ello que sélo en
casos excepcionales los pequefios productores llegan a venderles directamente a los
supermercados.

6. Alternativas para los pequeios productores

El aspecto central para los productores radica no sélo en apropiarse de la comerciali-
zacion, sino también de la estrategia de integracién a empacadoras y de su vinculacion
directamente con las bodegas de las centrales de abasto o con las grandes cadenas de
supermercados de la ciudad de Meéxico. No obstante, llegar a estos niveles de integra-
cién implica necesariamente altos niveles de organizacién, de financiamiento y de efi-
ciencia empresarial. Estos ultimos aspectos son para los productores la parte mas difi-
cil de resolver. En evaluaciones a la asesoria técnica disponible para agricultores en
México se llegd a la conclusion de que los productores necesitan asesores expertos,
con una formacién integral que considere aspectos tanto técnicos como econémicos
(Mufioz, 1999). Lamentablemente, las pocas instituciones de educacion superior en
materia agropecuaria del pais no responden a ello, sino que ofrecen a sus estudiantes
una formacion sobreespecializada en los campos técnicos. Un cambio radical en los
planes de estudio y del perfil de los egresados hacia las necesidades reales de los pro-
ductores esté en el orden del dia.

Los esfuerzos no solamente deberian canalizarse hacia aspectos de organizacion,
sino también a la productividad a través de la asesoria técnica, pues son preocupacio-
nes centrales las de como aumentar los ingresos de los pequefios productores y como
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evitar que, ante una contraccion del mercado o incremento de la superficie cosechada,
no se reduzcan sus ingresos. Existen para ello varias opciones: 1) incrementar propor-
cionalmente la productividad mas de lo que aumentan los costos de produccion o vi-
ceversa, es decir, bajar los costos de produccion sin reducir la productividad, 2) pro-
ducir lo mismo, pero mejorando la calidad, pues al vender la produccién a mayor pre-
cio por calidad se incrementa el ingreso, y 3) participar mas en las etapas de la comer-
cializacion, es decir, integrar la produccién a la comercializacion, para que queden en
manos de los pequefios productores las ganancias que obtienen los coyotes o interme-
diarios.

En recientes estudios sobre el limon mexicano se ha demostrado que es posible
reestructurar el proceso productivo de los pequefios productores y obtener mayores
ingresos: 1) en el caso de la productividad, con un ligero aumento en los costos de
produccidn (22%) se pueden incrementar hasta el 120% los ingresos en el primer afio.
2) En cuanto a la calidad, con ligeros aumentos en los costos se puede incrementar, en
forma sustancial, la calidad de la produccion para exportacion o venta a supermerca-
dos y con ello incrementar los ingresos.

La capacidad de financiamiento para la construccion de una empacadora y el capi-
tal para que ésta funcione comprando la materia prima y para resistir el retraso de los
pagos de los compradores, asi como el rechazo —en ocasiones— de la fruta, son otros
de los aspectos fundamentales, porque el pequefio productor vive al dia y requiere que
al entregar su cosecha se le pague de inmediato, situacion que le garantiza el coyote,
el intermediario, o la empacadora, pero no una empacadora de pequefios productores
que no posea una gran capacidad de financiamiento. Por ello, deben desarrollarse
nuevos esquemas de financiamiento adaptadas a los pequerios productores.

Reflexiones finales

La investigacion demostré que ha sucedido una “revolucion de supermercados” en
México que llamamos supermercadizacién. Dicho proceso se sustenta en el creci-
miento rapido, la consolidacion y la multinacionalizacion del sector de supermerca-
dos, de tal suerte que a principios del siglo XXI casi la mitad de todo el menudeo pasa
por modernas tiendas de autoservicio. No cabe duda que este sector seguira expan-
diéndose en el futuro, como ha sucedido en los paises desarrollados y también en mu-
chos paises de América Latina. La velocidad y profundidad de proceso dependen del
crecimiento econdémico del pais y de un cambio en las politicas de distribucion de los
ingresos de la poblacion, pero también de las estrategias de las cadenas de supermer-
cados por penetrar los estratos de ingresos medios y bajos.

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

Los retos de sobrevivencia son todavia mayores para los pequefios productores de
frutas y hortalizas en un contexto de abandono total de las politicas publicas.

Referencias bibliograficas

Andersen, A. 2000. Tendencias en México 2000. Actitudes del consumidor y el super-
mercado. ANTAD.

ANTAD. 1986. Historia del comercio. Version compendiada. Asociacion Nacional de
Tiendas de Autoservicio y Departamentales de México.

ANTAD. 2001a. Directorio 2001. Asociacion Nacional de Tiendas de Autoservicio y
Departamentales de México.

ANTAD. 2001b. Gerencia del Departamento de frutas y verduras. Asociacion Nacio-
nal de Tiendas de Autoservicio y Departamentales de México. ANTAD, Grupo
Editorial Iberoamérica, México.

ANTAD. 2001c. Origen y evolucién del autoservicio. Manual de Asistencia Técnica 1.
Asociacion Nacional de Tiendas de Autoservicio y Departamentales de México.
ANTAD, Grupo Editorial Iberoamerica, México.

ANTAD. 2002. Directorio 2002. Asociacion Nacional de Tiendas de Autoservicio y
Departamentales de México.

Bassols, A.; F. Torres, J. Delgadillo M., L. Chias, J. Gasca Z., E. Pefia, I. Delgado, J.
Aguilar y F. Echanove. 1994. El Abasto Alimentario en las Regiones de México.
Instituto de Investigaciones Economicas y Programa Universitario de Alimentos,
UNAM, México.

CoABASTO-SNIM-BANPECO (varios afios) 1987-1992. Serie Sistema Producto para el
Distrito Federal. Coordinacion General de Abasto y Distribucion del DDF-
Servicio Nacional de Informacion de Mercados-Banco Nacional del Pequefio Co-
mercio. México, D.F.

De Icaza, V. 1999. “Autoservicios. Cada quien su camino,” Expansion, México, D.F.,
Expansion S.A., abril.

Delgadillo M., J. y J. Gasca Z. 1993. “El abasto moderno de los alimentos: supermerca-
dos y tiendas de autoservicio”, en: Delgadillo Macias, J., et al. Los sistemas de
abasto alimentario en México frente a los retos de la globalizacion de los merca-
dos. México, D.F., Ed. UNAM, IIEc y PUAL, México, D.F., pp. 243-264.

Dussel P., E. 2000. “La inversién extranjera en México”, Serie Desarrollo Productivo
No. 80, CEPAL/ECLAC, Santiago de Chile, octubre.

Echanove H., F. 1998. El abasto de productos hortofruticolas a la ciudad de México:
Mecanismos de comercializacion y estructura de poder. Tesis Doctoral en Ciencias
Antropologicas. México, D.F.

30



FMIy ANTAD. 1998. Tendencias en México. Actitudes del consumidor y el supermer-
cado. Food Marketing Institute y Asociacion Nacional de Tiendas de Autoservicio
y Departamentales de México-ANTAD, Washington, DC, USA.

Harris-White, B. 1999. Agricultural Markets from Theory to Practice. Ed. Macmillan
Press Ltd. Hamshire and London.

Henderson, D.R., Ch. R. Handy and St. A. Neff (Eds.). 1966. Globalization of the Pro-
cessed Food Market. USDA/ERS, Agricultural Economic, Report No. 742, Was-
hington, DC, USA.

Hernandez, J. 2001. “Autoservicio. El inmenso mercadito,” en: Expansion, afio XXXIl,
No. 811, marzo: 51-56.

INEGI. 1999. Encuesta Nacional de Ingresos y Gastos de los Hogares 1998. Instituto
Nacional de Estadistica, Geografia e Informatica. Aguascalientes, México.

INEGI. 2002. Encuesta Nacional de Ingresos y Gastos de los Hogares 2002. Instituto
Nacional de Estadistica, Geografia e Informatica. Aguascalientes, México.

Lacroix, R. L. J., R. Schwentesius R., M.A. Gomez C. and F. Echanove H. 2000. Mexi-
co. Marketing of Fruits and Vegetables. World Bank, Washington.

Lopez-Rosado, D. 1988. El abasto de productos alimenticios en la ciudad de México.
Ed. Fondo de Cultura Econdémica, México.

Mufioz R., M. 1995. Desarrollo de ventajas competitivas en la agricultura. El caso del
tomate rojo. SAGAR - CIESTAAM.

. 1999. El mercado de servicios para el medio rural. Ed. Plaza y Valdés. México.
D.F.

Presidencia de la Republica. 2000. Reunidn con integrantes de la Asociacion Nacional
de Tiendas de Autoservicio y Departamentales, enero 17, 2000. Comunicado No.
1958. http://www.presidencia.gob.mx/pages/vocero/boletines/com1958.html

Reyes C., M. 2001. Los supermercados en México y sus formas de abasto de productos
hortofruticolas. Tesis profesional. Universidad Autdnoma Chapingo, México.

USDA/FAS. 1997. Market Brief. The Mexican Food Retail Sector. Washington, DC,
USA.

. 2001. Mexico. Retail food sector report 2001. Washington, DC, USA.

Informacién obtenida a través de Internet

ANTAD. 2001. «http://www.antad.org.mx/»
Auchan de México. 2001. «http://www.auchan.com»
BEBO. 2001. Grupo Bebo. «http://www.uneabasto.com/bebo/quienes0.htm»

CAS. 2000. Conociendo al consumidor latinoamericano. Camara Argentina de Super-
mercados. 02.12.2000. «http://www.cas.com.ar/actividades/actividades02.htms

CEDA. 2001.Central de Abasto de la Ciudad de México. «http://www.ceda.df.gob.mx»

Comercial Mexicana. 2001. «http://www.comerci.com.mx/, «http://www.comercial
mexicana.com/»

31



Chedraui. 2001. «http://www.chedraui.com.mx/default2.htm»

Gigante. 2001. «http://www.gigante.com.mx/; 24.03.2001»
«http://www.gigante.com.mx/ cgi-bin/gigantec/nuevo/index.jsp»
«http://www.gigante. com.mx/corporativo/ N_tiendas.htm»

Carrefour. Grandes superficies de México. 2001.
«http://carrefour.com/es/presence/ameriques/mexique/indexc.htms

Grupo Ley. 2001, «http://www.rgprincipal.com.mx/grupoley.htm» y
«http://investor.safeway.com/»

INEGI. 2000 y 2001. Instituto Nacional de Estadistica, Geografia e Informética.
«http://www.inegi.gob.mx»

IDEA (Integradora de Autoservicios). 2000. «http://www.com.mx»

Merco. 2001. «http://www.tiendaspremier.com.mx/tiendaspremier.storefront/
3b4f3a6c006137cc271ed143c8c6068f/UserTemplate/14»

Oxxo. 2001. «http://www.oxx0.com.mx/»

Soriana. 2001. «http://www.soriana.com.mx/home.asp»

Tiendas ISSSTE. 2002. «http://informatica.issste.gob.mx/website/8.html»
UNEABASTO. 2001. «http://mwww.uneabasto.com/»

WalMart de Mexico. 2001. «http://www.walmartmexico.com.mx/framespi.html y
«http://www.walmartmexico.com.mx/framneg.html»
«7-eleven. 2001. «http://www.7-eleven.com/fandl/mexico.html»

32



UNIVERSIDAD AUTONOMA CHAPINGO
CENTRO DE INVESTIGACIONES ECONOMICAS, SOCIALES Y
TECNOLOGICAS DE LA AGROINDUSTRIA Y LA AGRICULTURA MUNDIAL
(CIESTAAM)

DIRECTORIO DE LA UACH

Dr. José Sergio Barrales Dominguez
RECTOR

Dr.(c) Javier Ruiz Ledesma
ENCARGADO DE LA DIRECCION GENERAL ACADEMICA

Lic. Silvia Castillejos Peral
ENCARGADA DE LA DIRECCION DE DIFUSION CULTURAL

Dr. Franco Geron Javier
DIRECTOR DE PATRONATO UNIVERSITARIO

Dr. Enrique Serrano Galvez
DIRECTOR DE INVESTIGACION Y POSGRADO

M.C. José Solis Ramirez
DIRECTOR DE ADMINISTRACION

Dra. Rita Schwentesius Rindermann
DIRECTORA DEL CIESTAAM

FUNDADORES DEL CIESTAAM

Dr. Manuel Angel Gémez Cruz

Dr. Gerardo Gémez Gonzilez

Dr. José Luis Calva Téllez

M.C. Emilio Lépez Gdmez

Dr. Horacio V. Santoyo Cortés
M.C. Juan de la Fuente Herndndez

it

INFORMACION Y VENTAS:

Universidad Auténoma Chapingo
Area de Publicaciones del CIESTAAM
Carretera México-Texcoco km. 38.5, C.P. 56230 Chapingo, Edo. de México
Teléfono: 01(595)952-15-00 ext. 5483, Fax: 01(595)952-16-13/955-21-74
E-mail: ciestaam{taurus1.chapingo.mx. http: //www.chapingo.mx/ciestaam/

Sistema de pago para envios forineos
Enviar su orden de pedido indicando las publicaciones que desea adquirir.
Realizar depdsito en cualquier sucursal de Banca Santander Serfin, S.A. a la cuenta UACH-
CIESTAAM 6550118488-6, Suc. 75, Texcoco, por la cantidad total del monto de su compra, mas el
costo del envio.
Hacer llegar —via fax—, copia de la ficha de depdsito a la atencion del Area de Distribucién y Venta
de Publicaciones del CIESTAAM.
A vuelta de correo, segun el tipo de mensajeria que elija, recibird su pedido.

Nuevos instrumentos de la politica agropecuaria:
La inocuidad alimentaria
Edici6n del Area de Publicaciones del CIESTAAM a cargo de Gloria Villa H.
Correccion de estilo: Salvador Bravo G.,
Formacién y disefio: Gloria Villa H.
Se termind de imprimir en noviembre de 2004.

Tiraje: 500 ejemplares..




Otras publicaciones del CIESTAAM
Libros

e ; El campo aguanta mas? 2°. edicion.

e La ganaderia: experiencias y reflexiones. Memoria.

e Servicios para el desarrollo rural. Aprendiendo de lo que ya funciona.

e Nopalitos y tunas. Produccién, poscosecha, industrializacion y comercializacion.

e Integracion econémica al TLCAN y participacion estatal en el sistema de innovacion
tecnologica en granos y oleaginosas en México.

e Pitayas y pitahayas. Produccion, poscosecha, industrializacion y comercializacion.

e Teoria de la Renta y recursos naturales.

e Ensayos de la economia mexicana: Una visién no convencional.

e La ganaderia mexicana en el nuevo milenio.

e Produccion, comercializacion y certificacion de la agricultura organica en América Latina.

e Frutas y hortalizas. Estado actual y nuevas alternativas en Meéxico.

e Manual para la evaluacion de programas de desarrollo rural. 22 edicion.

e El mercado de fertilizantes en México a finales del siglo XX.

e Mercados e instituciones financieras rurales. Una nueva arquitectura financiera
rural para México.

e El mercado del trigo en México ante el TLCAN.

e Estrategias para el cambio en el campo mexicano.

e Perspectivas y nuevas tendencias del desarrollo agroindustrial de México.

e El litchi La fruta mas fina de mundo. 22. edicion.

e Internacionalizacion de la horticultura.

e Desafios de la agricultura organica. Certificacion y comercializacion.
22 Reimpresion.

Reportes de Investigacion

e La Produccion de Cebada Maltera en México. Ventaja Comparativa No Capitalizada.
Reporte 72.

e Margenes y costos de comercializacion. Aspectos conceptuales. Reporte 71.

e Nuevos instrumentos de la politica agropecuaria: La inocuidad alimentaria. Reporte 70.

e TLCAN y agricultura mexicana: Lecciones a diez afios. Reporte 69.

e El Acuerdo Nacional para el Campo. Mito o realidad. Reporte 68.

e Produccion y comercializacion de la tuna. Reporte 67.

e Pitahaya (Hylocereus undatus) produccion y comercializacién en México. Reporte 66.

e Caracterizacién, poscosecha, aprovechamiento e industrializacion de pitayas y pitahayas.
Reporte 65.

e Inocuidad en hortalizas. ;Beneficio para el consumidor o nueva barrera al comercio?
Reporte 64.

e Produccién y comercializacion de pitaya (Stenocereus sp.) en México. Reporte 63.

e Agricultura Organica. Mercado internacional y propuesta para su desarrollo en México.
Reporte 62.

» Tomate verde: Factores que determinan los niveles de productividad y rentabilidad
en |z Region Centro de México. Reporte 61.

# _os seciores agroalimeniarios de México, Estados Unidos y Canadé ante el TLCAN.

o . o,



	A73_Forros2.pdf
	3
	4

	A73_Forros1.pdf
	1
	2




