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Resumen En este trabajo se analizan los patrones de distribucion correspondientes a la estructura comercial de mediano
y largo alcance de la Zona Metropolitana de la Ciudad de México En ésta se incluye a los mercados fijos (mercados
plblices y concentraciones comerciales), mercados maviles (tianguis y sobre ruedas), tiendas Conasupo y tiendas de
autoservicio, destacando fa estructura del aparaio comercial en 1a metrépoll y su concentracion yo dispersion en cada
uno de los contarmos que integran el drea metropolitana de la capital de México.

Palabras clave: Pafrones territoriales, establecimientos comerciales, Zona Metropolitana de la Ciudad de Mexico, anilles
urbanos concéntricos,

Abstract. The aim of this paper is to examine the distribution of the mid- and long-range commercial structure in Mexico
City's Metropolitan Area. The study Includes fived markets (public markets and commercial concentrations), mobile
markets (tlanguis and “sobre ruedas’), Conasupo shops, and shopping centers. The structure, concenfration and
diversification of the commercial apparatus in the rings that constitute the Mexico City's Metropolitan Area are

emphasized

Key words: Markets, commercial establishments, Metropalitan Area of Mexico City

INTRODUCCION

Desde gue se inicid e proceso de apertura
economica en nuestro pais (1986), se han
registrado notables cambios en todos los
sectores de la estructura social y econémica.
En el caso concreto del comercio, el Estado se
retira de areas tradicionalmente desarrolladas
bajo su tutela. Por ejemplo, al desaparecer
la Compafia MNacional de Subsistencias
Populares (Conasupo) se pierde un eslabdn
fundamental para la regulacién de precios en
la comercializacidn de productos demandados
a escala nacional, como el maiz; también
desaparece el Sistema de Tiendas Conasupo
que abastecia de productos basicos a
numerosas zonas rurales y urbanas margi-
nadas; se privatiza el amplio sistema de alma-
cenamiento correspondiente a la paraestatal
Almacenes MNacionales de Depdsito; se abre
nuestro mercado a las cadenas ftrans-
nacionales de tiendas de autoservicio (Walf
Mart, Kein Mart, Price Club, Carrefour, eic.),
mismas que incrementan la importacién de
ciertos bienes que amenazan la produccion y

comercializacion de los nacionales: nuestras
cadenas comerciales establecen alianzas es-
tratégicas con las extranjeras; la cobertura de
las tiendas de conveniencia' se amplia con-
siderablemente y se incrementa el comercio
ambulante; mientras tanto, el sistema de
mercados fijps vy las tiendas de barrio
se enfrentan a problemas que ponen en riesgo
su existencia.

Estos cambios gue se manifiestan en todo
nuestro sistema de ciudades, son mas evi-
dentes en las zonas metropolitanas, donde la
estructura comercial se diversifica, lecnifica y
especializa, con el objeto de cubrir y atender
a todos los segmentos de la poblacion. La relo-
calizacion y reorganizacién técnica y funcional
de dicha esiructura responde, por supuesto,
al desigual crecimiento y distribucion espacial
de la poblacidn, a su distinto poder de compra
y al desarrolio de estralegias de posiciona-
miento de mercado, que desarrollan todos y
cada uno de [os canales comerciales que se
establecen en cada categoria socio espacial
de la Zona Metropolitana de la Ciudad de
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Mexico (ZMCM).

El objetivo central de este trabajo consiste,
precisamente, en analizar la estructura, organi-
zacion y funcionalidad del sistema comercial
de la ZMCM, de acuerdo con el efecto que
la politica econdmica actual tiene en el
proceso de comercializacion de alimentos,
la distribucion territorial de la poblacién, y la
expansion y recomposicion de los distintos
canales comerciales,

LA ZMCM Y SUS CONTORNOS GEODEMO-
GRAFICOS

En 1995 la ZMCM estaba habitada por 16.3
millones de habitantes (INEGI, 1995), cifra que
representd casi la quinta parte de la poblacion
total de México. Con base en el Xl Censo
General de Poblacion y Vivienda de 1990, esla
urbe concentra aproximadamente el 37% del
Producto [nterno Bruto Macional y casi la
cuarta parte de la poblacion econdmicamente
activa, de la cual el 1.1% pertenece al sector
primario, 32% al sector secundario y 63% al
sector terciario, donde las actividades comer-
ciales desempeiian un papel relevante.

Aunque la concentracién politica, econdmica y
demografica de la Ciudad de México data
desde la época prehispanica, su proceso
de metropolizacion es relativamente reciente,
como manifestacion de la integracion
fisica y funcional de las unidades politico-
administrativas vecinas (delegaciones del
Dislrito Federal y municipios del Estado
de México), con las cuales se ha formado la
zona metropolitana mas grande de nuestro
pais (Figura 1 y Cuadro 1). Para explicar su
crecimiento se han desarrollado diversos
esquemas explicativos, como el de Burguess,
que propone un desarrollo radial, con base en
el desplazamiento paulatino de la poblacion y
de las actividades del centro a la periferia.

La idea de los anillos concéntricos fue reto-
mada y adaptada por Megrete y Graizbord
{1993} para elaborar la tipologia que pretende
explicar el crecimiento demogréfico y espacial
de la ZMCM, considerando el afio de in-
corporacion de las 16 delegaciones del Distrito

Federal y los 27 municipios del Estado de
Mexico, asi como sus correspondientes tasas
de crecimiento durante el lapso 1950-1990
{Megrete y Graizbord, 1993). Ademas de los
27 municipios conurbados del Estado de
México incorporados hasta 1990 a la ZMCM,
en 1993 se integraron ofros tres, Chiautla,
Chiconcuac y Tezoyuca, y para 1995 el
Instituto Nacional de Estadistica, Geografia
g Informatica (INEGI) considerd como parte
de la metropoli a Papalotia, Teotihuacan,
Tepetlaoxtoc y Valle de Chalco Solidaridad,
todos municipios del Estado de Mexico. Sin
embargo, estos municipios no se incluyeron en
la presente investigacion por cuestiones esta-
disticas y por contar con una organizacion
comercial en fase de transicion con pocos
establecimientos comerciales fijos y sin pre-
sencia de autoservicios.

La ZMCM estaba constituida inicialmente por
las 16 delegaciones de la Ciudad Central;
posteriormente, al agregarse las diferentes
delegaciones y municipios formd cuatro con-
tornos o anillos, cada uno con caracteristicas
demogréficas, sociales y econdmicas par-
ticulares. Al analizar los distintos ritmos de
crecimiento de la ZMCM (Figura 2), se advierte
que después del acelerado crecimiento de la
Ciudad Central durante los afios cuarenta, ésta
empezd a registrar las tasas mas bajas de
la ZMCM, incluso presentd cifras negativas en
el dltimo lapso (-2%). Asi, mientras que
en 1950 siete de cada diez habitantes del
Distrito Federal wvivian en las cuairo
delegaciones centrales, para 1990 la cifra se
redujo a dos de cada diez residentes. Las
delegaciones del primer contorno registraron el
ritmo de crecimiento mas allo de toda la
ZMCM de 1950 a 1970 (9.68%), pero, su lasa
de crecimiento medio anual se redujo hasla un
2.3% de 1970 a 1980. El segundo contorno
registrd en ambos periodos las tasas de
crecimiento mas altas, pero, también presenta
tendencia a disminuir (del 8.9% al 6.7%).
El tercer anillo en cambio, elevd su tasa al
pasar de 4.0% a 7.7%, constituyendo la zona
de mayor crecimiento demografico de 1970
a 1990. Finalmente, los municipios de mas
reciente incorporacion, que integran el cuarto
contorno de la ZMCM, registraron tasas de
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Cuadro 1. Densidad de poblacién en la Zona Metropelitana de la Ciudad de México

NGm. Delegacicnes y Superficie | Poblacion |Habitantes
municipios en km® total por km*

1 Alvara Obregdn 93.7 676 230 7224
2 Azcapotzales 34.5 455 131 13 192
3 Benito Judrez 28.0 JGo 056 | 13213
4  [Coyoacan 58.2 653489 | 11039
5 Cuajimalpa 729 136 873 1878
6 Cuauhtémoc 32.0 540 382 | 16 BBT
T Gustavo A Madero §1.5 1256813 | 13737
8 Iztacalco 21.8 418882 | 19218
9 |iztapalapa 124.5 1696609 | 13627
10 [WMagdalena Contreras §2.2 211 Bo8 3407
11 Miguel Hidalge 46,8 364 388 7 7B6
12 [Milpa Alta 268.6 g1 102 302
13 [Tlahuac BB 4 255 891 2 B85
14  [Tlalpan 308.7 562 516 1816
15 [Wenustiano Carranza 30.7 485623 | 15818
16  [Xochimilco 1346 332 314 2 469
17 jJAcolman 52.5 54 488 1037
18  |Atenco 139.7 27 0BB 200
10 |Atizapan de Zaragoza 75.0 427 444 5 B39
20  [Coacalco 45,0 204 674 4 548
21 [Cuautitlan 750 57 373 765
22 [Chalco 2736 175 521 542
23 [Chicoloapan Ba.T 71351 1120
24 [Chimalhuacan 327 412014 | 12228
25 |[Ecatepec 126.2 1457 124 | 11546
26  Huixquilucan 108.9 168 221 1531
27 |Ixtapaluca 208.1 187 620 an
28 Ualtenco 387 26 238 678
28  Melchor Ocampe 325 33 455 1029
30 MNaucalpan 154.9 839 723 5421
31  Nezahualcéyotl 62.0 12338568 [ 1990
32 pextlalpan 50.0 15053 am
33 [Nicolds Romero 206.1 237 064 1150
34 |LaPaz 369 178 538 4 838
35 [Tecamac 1374 148 432 1080
36 [Tecloyucan 35.0 54 454 1 556
37  [Tepotzotian 241.1 54 419 226
38 [Texcoco 503.5 173106 344
39  [Tlalnepantia 825 713143 B Bd4
40 [Tultepec 225 75 996 3378
41  [Tultitlan 96.2 361 434 3757
42 [Fumpango 2086 91 642 439
43 Cuautitlan lzcalli 1116 417 647 3742
FACM 4719 16 397 0BT 3107

Fuente: INEGI, Contea Macional de Pablacidn y Vivienda, 18585,
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En conjunto, se aprecia que la Ciudad Central
y los dos primeros contornos registran una
clara tendencia a reducir sus ritmos de cre-
cimiento, mientras que el tercer y cuarto con-
tornos tienden a incrementarlos. Este indicador
muestra |a movilidad demografica y la
expansion territorial registrada en la ZMCM,
reflejando claramente el intenso proceso de
periurbanizacion. En términos absclutos, la
poblacion del area metropolitana se incre-
mentd en cerca de seis millones de personas,
de 1970 a 1990, de las cuales 1.3 millones
coresponden al incremento en el Distrito
Federal y 46 milones a los municipios
conurbados (INEGI, 1890). Esto significa que
la poblacidn del Distrito Federal dentro de |a
ZMCM, past de concentrar 90.7% del total de
habitantes en 1950, a 54.6% en 1990,
Derivado de este comportamiento, el Distrito
Federal presentd tasas de crecimienlo a la
baja, al pasar de 4.15% promedio anual enlre
1850-1970, a 0.81% durante el periodo 1970-
1890, registrando incluso tasas negativas de
1280 a 1990 (-0.68%; Sanchez, 1993).

En la medida en que la poblacion se desplaza
hacia la periferia, se incrementan los niveles
de movilidad, asi como la longitud, costo vy
tiempo de los recorridos cotidianos en el
espacio metropolitano, con sus implicitas
repercusiones en la estructura y funciona-
miento de la ciudad, provocando entre otras
cosas, camhbios en el uso de suelo, en la
ofeta y demanda de bienes y servicios
publicos de vivienda, estruclura, transporte, y
por supuesto, del abasto alimentario (Negrete
y Graizbord, 1993), Analizar la distribucion
territorial de la poblacion, con base en el
desarrolloc de contornos, también permite
apreciar que la ZMCM, a pesar de reducir sus
ritmos de crecimiento, sigue concentrando
grandes cantidades de poblacién; que sus
habitantes se ubican espacial y preferen-
temente alrededor del nicleo central, alejan-
dose cada vez mds de las areas tradicionales
de servicios, que la creciente demanda de
bienes y servicios genera la expansion
y diversificacion de los distintos mecanismos
de comercializacion y que, presumiblemente, a
cada zona o contorno le correspondera una
estructura comercial relativamente particular.

CARACTERISTICAS GENERALES DEL SIS-
TEMA COMERCIAL METROPOLITANO

El acelerado crecimiento demografico y terriio-
rial de la ZMCM, caracterizado por una fuerte
segregacion socioeconomica y espacial, multi-
plico la demanda de alimentos y de todos los
servicios inherentes a su distribucion. Conse-
cuentemente, la oferta de miltiples servicios
y productos alimentarios crece en la misma
medida en gue la estructura comercial mino-
rista y medio mayorista se diversifica y extien-
de por toda la ciudad. La ZMCM tiene actual-
mente un sistema de comercializacion de
alimentos heterogéneo, complejo ¥ dinamico,
caracterizado de manera general por dos
circuitos: el comercio tradicional y el moderno.
Dentro del primero se incluyen los “tianguis’,
“mercados sobre ruedas”, mercados publicos,
concentraciones comerciales vy tiendas
Conasupo; en el segundo, se encuentran
las tiendas de conveniencia (principalmente
OXX0, Super-7 y Circle-K), los supermer-
cados, autoservicios e hipermercados.

Ademas de los mercados plblicos y las
tiendas de barrio que hasta los afios setenta
constituyeron los principales canales minoris-
tas de acceso a los alimenios, cobran
importancia los mercados maviles (“tianguis” y
‘sobre ruedas”), las diferentes tiendas esta-
tales (Conasupo y Diconsa), y se expanden los
autoservicios plblicos, los establecimientos
comerciales privades vy las liendas de con-
yeniencia. Pero, con los cambios demografi-
cos, operativos y tecnologicos también se
modifica la estructura espacial del sistema de
distribucién; cambios que se consclidan con
base en la politica econdmica aplicada en el
pais desde los afios ochenta, al desregular las
actividades econémicas, promover |a compe-
tencia y facilitar la inversién privada (nacional
e internacional) en casi todo el sistema ali-
mentario de México.

En el caso concreto de la ZMCM, esto se
tradujo en la reduccion de subsidios a los
alimentos basicos; su reorientacién hacia
las fases terminales de consumo y los estratos
de poblacion con menor capacidad de compra;
la eliminacion de los precios oficiales; la
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menor comercializacion de productos por parte
de los diferentes organismos del Estado; el
desmantelamiento de las tiendas Conasupo en
el D, F. En sintesis, en |la medida en que dis-
minuyen las responsabilidades estatales en el
sistema de abasto, se transfieren a las empre-
sas privadas practicamente todas las fun-
ciones comerciales, lo cual se traduce en el
aumento del comercio modermo de alimentos y
los riesgos implicitos del desabasto en las
zonas marginales de la ciudad y el campo
(Torres, 1996).

Para adverlir la magnitud del cambio basta
sefialar que, en 1986, el sistema comercial del
Distrito Federal estaba conformado por 230
tiendas Conasupo (Rello y Sodi, 1989:203),
que sumadas a las del sector social y a los
autoservicios plblicos, representaban en con-
junto 32.5% del aparato comercial de mediano
y largo alcance. Actualmente, como resultado
de la politica de privatizacién, la mayor parte
de las tiendas Conasupo han desaparecido del
Distrito Federal y sdélo tienen importancia
en los municipios conurbados del Estado de
México. En contraparte, la iniciativa privada
comenzo su proceso de expansion a traves del
comercio modermno de alimentos, construyendo
supermercados, liendas de autoservicio y de
conveniencia. Estos locales, que en 1986 sdlo
representaban a 9.2% de |os esiablecimientos
comerciales, ya sumaban 35% de las ventas
totales del comercic minorista de alimentos
(1Did.:88), para 1992, ya contaban con 244
tiendas de autoservicio y el porcentaje de sus
ventas de alimentos constituyd el 45% (Tomes,
1893). La liberalizacion de la economia
impulsa las diversas innovaciones tecnoldgicas
gue utilizaron los autoservicios, sus patrones
de localizacion cambiaron y utilizaron dife-
rentes formatos de tiendas,” todo con el objeto
de captar el mayor nimero de consumidores,

En el marco de la apertura comercial y el
proceso de globalizacion se tiende a constituir
un sistema de distribucian interno de alimentos
heterogéneo, complejo y dindmico, caracte-
rizado por la paricipacién de siete canales
comerciales que atienden a distintos seg-
mentos de poblacion, Dichos canales son: los
mercados fijos, que incluyen a los mercados

publicos y a las concentraciones comerciales;
los mercados méviles, integrados por los
"sobre ruedas” y los “tianguis®; los auto-
servicios publicos y privados y el pequefio
comercio independiente. Segln Rello y Sodi
(op. cif.:130), cada canal de distribucion cons-
tituye un grupo especifico de establecimientos
comerciales, que se diferencian de otro por su
tamaiio, funcionamiento, rasgos estructurales
y objetivos, lgualmente, responden a factores
histéricos, sociales y econdmicos particulares,
que inciden de manera directa en las carac-
teristicas tecnoldgicas que presentan, es decir,
en su escala de operacién, mecanismos de
compra, estrategias de venta, etcétera,

En el Cuadro 2 se esquemalizan las carac-
teristicas correspondientes a cada canal de
comercializacion, desde las definiciones
empleadas hasta los métodos de venta, tec-
nologias ulilizadas, formas de competencia,
elc. Por su alcance, los canales de distribucion
se dividen en: canales de pequefio alcance,
cuando su area de influencia es menor a
300 m, es el caso de los comercios indepen-
dientes; canales de alcance medio, cuya
influencia se extiende de 300 a 600 m, como
ocurre con los mercados fijos y maviles. En
estos ditimos, se calcula que el area de
influencia es de 400 m a la redonda, pero
como funcionan siete veces por semana
en diferentes plazas, se considera que su
hinterland es cinco veces mayor al que tiene
un mercado fijo (al desplazamiento de los mer-
cados mdviles se |e conoce como ruta
comercial). Por Gltimo, los canales de gran
alcance tienen una cobertura mayor a los dos
kilbmetros, en este caso se encuentran
principalmente las grandes tiendas de auto-
servicio,

En este trabajo sdlo se analizan los canales de
distribucién de alimentos de mediano y largo
alcance, es decir, los mercados fijos (mer-
cados pablicos y concentraciones comercia-
les); los mercados moviles (“tianguis” y “sobre
ruedas”); los autoservicios privados, y las tien-
das Conasupo, por el importante papel gue
todavia desempefian para el abastecimiento
de productos basicos en ciertos municipios del
Estado de México. No se consideraron los

140
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autoservicios publicos y el pequefio comercio
independiente; en el primer caso, por falta
de informacion, y en el segundo, porgue este

canal tiene reducida participacion en la venta
de productos hartofruticolas.

Cuadro 2. Canales de distribucion de alimentos en la ZMCM

CARACTERISTICAS M;mmsm MERCADOS MOWILES THFIOAS DF AUTOSERVICED
Sublipos Comaitid te Tiarsguis Publicos
(CA}
Marcadas pubicos (MP) | Babes rusdas Privadas
ConcenlIacionss
comersaies (C.C.
Definicidn .1 Pequenias berdas 0= | Tanguis. Mercade sneranie. |Twnda medera oe lamafo
barria gus rabajan =an rulas fas ¥ precas , P SO
i indapendientemectie cantralages ieria ge
(miscalinens, CAMNICHTaS) pteoamis de escala y
lflpoas de venla masiva
| M. P Epablecimierto cen | Sobie rusdis. Marcadd
inststasones pacmangnies, |tinaranie. con rutas fas y
1 consinecas por ol DOF precss aoniralades
C.C. Mercada de bpd
irdournal, con instalacianes
Drecalias, conBLival por
hors locatancs y localizade &n
ToNAS Urbanas margnales I
Alcance L 300 mebos Tiangue 400 melos dos kldmatios
M.P 500 matros Soine npadas 400 malros
C.C ) miines
Estrato socipecantmico que|Meoo. medio-baga y baje  |Media, medio bao ¥ bag Albo, medi alio y media
shastess
Pancaccad o8l meicads | |Mercedcs fjos con locaies  |Mercacas sratanles, sin Marcadas fijos can
parmananiel que operan o] IMSLASCONES pEmanenies
\paos bos dias. quit Operan ura vEZ d 18 que operan bodos ios dias,
agrnana en cadh batm
Matodog on verta Whealracar Mosirador ]
Tamaho del co ¥ E foa con | Eswblecimientos pecuefos  [Grandes comenoos. Ventas
ascall 58 vertas poca infraesineciura ¥ o sU moviitad aumenta sulalias por empieada.
supsdfics de venta nreed o ventas por emplesda |Economias oe sscaia
Elvalas
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DISTRIBUCION GEOGRAFICA DE LOS
ESTABLECIMIENTOS COMERCIALES

La Zona Metropolitana de la Ciudad de México
registrd en 1997 un total de 3 107 estable-
cimientos comerciales, de los cuales 57%
correspondia a ftianguis, 22% a mercados
publicos, 7% a autoservicios y concentraciones
comerciales, respectivamente; a las tiendas
Conasupo solo 5%, y 2% la menor pari-
cipacidn, a los mercados sobre ruedas
(Figura 3). Geograficamente, 48% de los esta-
blecimientos se concentraron en el Primer
Contorno; 28% en el Segundo; la Ciudad
Central solo concentréd 12%, mientras que el
Tercer y cuarlo contorno ocuparon |os Gltimos
lugares con 11 y 1% restante (Figura 4). En
este inciso, se advierte que el nimero y tipo de
establecimientos comerciales de cada unidad
territorial difiere considerablemente en funcion
de las caracteristicas socipecondmicas de sus
habitantes, de la logica de funcionamiento de
cada canal comercial y de las politicas de posi-
cionamiento de los distintos canales comer-
ciales. Para analizar dicha distribucién, se
estudian los patrones territoriales que presen-
tan los distintos canales minaristas de ali-
mentos por contornoes (Figura 4), partiendo del
supuesio que la arliculacion del sistema
comercial de alimentos en la ZMCM se
desarrollé de manera concéntrica, al igual que
la distribucion de la poblacion. Ademas, se
hacen referencias a escala delegacién y muni-
cipio y al final, se desarrolla v esguematiza la
tipologia prevaleciente del sistema comercial
metropolitano.

Patron de distribucion en la Ciudad Central

La Ciudad Central tiene una superficie de
138 km?, donde habita un 10.7% de toda la
poblacion metropolitana y para la adquisicion
de productos alimentarios dispone de 12% de
los establecimientos comerciales de mediano y
largo alcance de la ZMCM (Figuras 3 y 4). Su
sistema comercial estd compuesto principal-
mente por los tianguis (casi 50%), mercados
publicos (31%) y autoservicios (17%). Los
otros canales comerciales que se analizan en
este trabajo tienen poco significado (Figura 3).

En la ZMCM los tianguis representan el
56.03% del total de establecimientos comer-
ciales metropolitanos; pero, en el caso de la
Ciudad Central, su participacién se reduce por
la competencia de los mercados plblicos, cuya
proporcion  (30.7%) resulta la mas alla de
todos los contornos, inclusive supera al pro-
medio metropolitano (22.46%). Para entender
esta situacién, es importante sefalar que la
mayoria de los mercados del Distrito Federal
se construyeron cuando la zona centro cons-
tituia el nicleo de la vida urbana (entre 1950 y
1960). Esta era entonces, la zona con mayor
densidad de poblacion y tenia imporantes
ventajas de localizacion, agui se ubicaba el
mercado de abasto mas grande del pais,
La Merced, que junto con otros mercados
(Jamaica, Sonora, San Juan, etc.), funcionaron
come los principales distribuidores de alimen-
tos de |la Ciudad de México y de numerosas
localidades vecinas.

En la Ciudad Central también se registra el
mayor porcentaje de participacion de auto-
servicios (16.7%), con una distribucién homo-
génca en todas sus delegaciones, que se
explica de manera similar 2 la situacién de
los mercados pulblicos: cuando el comercio
moderno  construyd sus primeras tiendas,
aprovechd las ventajas locacionales gue le
brindaba la Ciudad Central (demograficas,
econdmicas y de accesibilidad). Pero, a dife-
rencia de los mercados, los autoservicios bus-
caron establecerse en [as zonas de ingreso
medio y medio alto de |as delegaciones Benito
Jugrez y Miguel Hidalgo; en esta ldltima se
concentra actualmente un 25% de los auto-
servicios de la Ciudad Central. La capacidad
de compra de sus habitantes ha desempefiado
un papel decisivo, aqui se ubica un 22% de
la poblacion metropolitana, que recibe entre
cinco y diez salarios minimos y 21.6% de la
que gana mas de diez (Cuadro 3). De igual
forma, si se observa el Cuadro 4, que se
refiere a la estructura de la poblacion ocupada
por grupos de ingreso en cada contorno,
se vera que la Ciudad Central es la unidad de
andlisis que presenta el mayor porcentaje
de poblacién que gana de cinco a diez salarios
minimos (9.6%), asi como también de pobla-
cion que recibe ingresos mayores a diez
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{5.1%). En ambos casos se encuentra muy por
encima del promedio metropolitano, que es de
6.4 y 3.6%, respectivamente, porcentajes que

explican el alto numero de autoservicios en la
Ciudad Central.

PRIMER CONTORNO

Tty
Aasmnisen m“';'”
™ n

TERCER CONTORND

CIUDAD CENTRAL

SEGUNDO CONTORNO

Tundys  Sgbn

Cousips  Madn
Euzmmng A "

CUARTO CONTORNO

Figura 3. Estructura del aparato comercial de cada contorno en la ZMCM, 1997,
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Cuadro 3. Salarios minimos de la poblacién ocupada, respecto a la ZMCM

Conternos Hasta % |Dewnca| % |(Dedosa|l % |Decinco| % |Mayorde| % Total %
uno dos ginco a diez diez

Ciudad 133658| 14.8 259844| 125 215402 164 BB357|22.2 38769 21.8 714031| 15.0

Central

Primer 446370| 49.6 | 1045030 50.4 | 639030( 48.5 142825/46.4 TI753| 45,7 | 2352012 483

Contorno

Segundo 263051| 29.2 553478| 26.7 328045| 249 70336(22.8 41424 24.4 | 1256332 26.3

Contorna

Tercer 51582| 5.7 193910 9.3 119747 9.4 23961| 7.8 13188 7.8 402388 8.4

Contorno I

Cuano 6049 07 223420 11 18066 1.1 2247 0.7 940! 0.6 46644 1.0

Contorno il ) i |

ZMCM 900711| 100 | 2075602 100 | 1317280 100 307730| 100| 170074|100.0| 4771407 100

Fuente: X! Censo General de Poblacidn y Vivienda, 1990. Distrito Federal y Estado de México.

El gran numero de tianguis, mercados plbli-  de Abasto (CEDA).

cos y tiendas de autoservicio en la Ciudad

Central indica la existencia de un sistema  Patréon de distribucion en el Primer

comercial consolidado y diversificado. Los
mercados publicos ¥ autoservicios representan
a los establecimientos fijos con mayor cober-
tura, mayor surtido de mercancias, amplitud de
horario y facilidades de pago. Los tianguis, en
cambio, ofrecen variedad en productos, flexi-
bilidad de rutas y cobertura, asi como precios
relativamente accesibles, por sus bajos costos
de adquisicion y operacion. Lo anterior se tra-
duce en mayores posibilidades de abasto y
opciones de compra para los consumidores de
la Ciudad Central. Sin embargo, la concen-
tracion de comercios en una zona relati-
vamente pequefia (en comparacién con los
otros contornos), tambien genera serios
problemas: el gran nimero de viajes para
transportar personas y mercancias hacia y
desde esta zona. provocan congestionamien-
tos, contaminacion, horas hombre perdidas y
numerosos accidentes. Los comerciantes de
los tianguis y mercados publicos contribuyen
en gran parte a estos problemas, sus niveles
de organizacion generan compras en pequefia
escala, con vehiculos de baja capacidad y alta
frecuencia de viajes, congestionamientos, ma-
yor contaminacion y conflictos sociales y
sindicales entre los distintos grupos gue
compiten por controlar los servicios del prin-
cipal centro mayorista de alimentos, la Central

Contorno

En el Primer Contorno, cuya superficie abarca
825 km®, se concentra el 48% de todos los
establecimientos comerciales metropelitanos
de medianc y largo alcance que buscan satis-
facer las necesidades de abasto alimentario
del 46% de la poblacidn total de la ZMCM. Los
tianguis representan 60% del total de esta-
blecimientos; los mercados plblicos, 17%; las
concentraciones comerciales alcanzan en este
contorno su mayor participacion (12%), ocu-
pando el tercer lugar en importancia; en cuarto
sitio se ubican los autoservicios (7%), y los
mercados sobre ruedas y las tiendas
Conasupo tienen el dltimo lugar con 2% cada
uno (Figuras 3 y 4).

La gran cantidad y diversidad de canales
comerciales que tiene el Primer Contorno se
explica, entre otras razones, por concentrar a
la mayor parte de |a poblacion metropolitana vy
por tener la mayor proporcion de gente que
recibe entre cinco y diez salarios minimos
(46.4%) vy la que recibe mas de diez salarios
(45.7%). Poblacién que seguramente ocrienta
sus compras hacia los autoservicios (canal
comercial que sélo participa con el 7% de los
establecimientos) y tianguis (con 59%), cana-
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les comerciales que identifican sus maximas
ventajas de localizacion en las colonias de
ingresos medios y altos de Coyoacan, Alvaro
QObregdén, Naucalpan y Huixquilucan, asi como
en colonias de alta densidad de poblacidn
e ingresos medios y medios bajos (Gustavo A,
fMadero, lztapalapa y Nezahualcayotl),

Curiosamente, en el Primer Contorno tambien
se registran las mayores proporciones de
habitantes metropolitanos gue reciben menos
de uno, entre uno y dos, y de dos a cinco
salarios minimos (49.6, 504 y 48.5%, res-
pectivamente; Cuadro 3). Estos datos son
congruentes con la estructura de los ingresos
al interior de dicho contorno, pues 19% de su
poblacion recibe menos de un salario minima,
un 44 5%, de uno a dos y 27.2% de dos a
cinco (Cuadro 4). Esta situacion explica la par-
ticipacién de las concentraciones comerciales
que se ubican en las colonias de origen
irregular de la delegacion lztapalapa. De
acuerdo con Rello y Sodi (op. cit:200), esta
delegacidon contaba con extensos terrenos

desocupados y relativamente cercanos al
centro de la ciudad, que fueron objeto de una
gran cantidad de invasiones urbanas y dieron
lugar a nuevas colonias. Los propios resi-
dentes se encargaron de su abastecimiento y
crearon mercados provisionales, conocidos
como concentraciones comerciales.

Los habitantes de la delegacion Iztapalapa y
de todo el Primer Contorno cuentan ademas
con la Central de Abasto de la Ciudad de
México, lo cual facilita la distribucion de pro-
ductos a todos los canales de comer-
cializacion; incluso, permite que numerosas
personas acudan diariamente a realizar
compras al menudeo y medio mayoreo. La
CEDA tiene tal jerarquia comergial, que de elia
se expide el 87% de los alimentos consumidos
en toda la ZMCM, pero la parte oriente de la
ciudad también constituye una zona suma-
mente problematica, generadora de enormes
volimenes de tréfico, de desechos sdlidos,
emisidn de contaminantes y altarmente in-
segura.

Cuadro 4. Salarios minimos de la poblacion ocupada, respecto a los contomos de la ZMCM, 18380

Contormnos Hastauno | % | Deunca | % |[Dedosa| % |Decinco| % |Mayorde| % Total %
dos cinco adiez digz

Ciudad 133658.0( 18.7 259844] 364 | 215402| 30.2 68357 Q.Er 36769| 5.1 | 714031| 100

Central

Primer 445370.0| 19.0 | 1048030| 44.5 | 639030 27.2 | 142829/ 6.1 7I753] 3.3 | 2352012| 100

Contorno

Segunda 263051.0) 20.9 553476 44.1 | 328045) 261 70336| 5.6 41424| 3.3 | 1256332| 100

Contorno |

Tercer 51582.0( 128 183910| 482 | 119747( 288 23961| 6.0 13188| 3.3 | 402388 100

Contorna

Cuarto 6049.0| 13.0 22342| 479 | 15066| 32.3 2247 4.5[ 940| 2.0 43314[ 100

Contorney 4.l :

ZMCM 9007710 18.9 | 2075602 43.5 | 1317290| 27.6 | 307730\ 6.4 | 170074 3.6 | 4771407 100

Fuente: X Censo General de Poblacion y Vivienda, 1990, Distrito Federal y Estado de México.
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Patron de distribucion en el
Contorno

Segundo

Al segundo contorno perlenecen cuatro dele-
gaciones del Distrito Federal y ocho municipios
del Estado de Meéxico, se extiende en una
superficie de 1 230 km’, donde habita un
30% de toda la poblacion metropolitana. El
Segundo Contormo concentra 28% de la es-
tructura comercial metropolitana, destacando
los tianguis (58%) vy los mercados pulblicos
(28%), que en conjunto representan a 86%
de la estructura comercial de este conlomo.
Un 14% restante se reparte entre los otros

cuatro canales comerciales analizados
(Figuras 3 y 4).
En este contorno, Xochimileo, Tlahuac,

Atenco, Coacalco, Atizapan y Chimalhuacan,
todavia conservan caracteristicas rurales para
la produccidn y distribucion de sus alimentos;
en consecuencia, el comercio tradicional
mantiene una posicion relevante (mercados
mavibles y fijos), siluacién que explica la baja
participacion de los autoservicios (5.7%), ¥
tiendas Conasupo (4%). La desigual distri-
bucidn geografica de los canales comerciales y
su emplazamiento depende directamente de
los aspectos econdmicos, sociales y el grado
de urbanizacion de cada lugar. Por su
poblacion ocupada, este contorno ocupa el
segundo lugar en la ZMCM:; ademas, la
distribucién de salarios minimos resulta ser
la mas homogénea (Cuadros 3 y 4). Sin
embargo, la distribucién de los estable-
cimientos comerciales presenta fuertes con-
trastes: los municipios de Ecatepec y
Tlalnepantla tienen, respectivamente, 6% de la
estructura moderna total de la metropoli,
mientras que un 17% del aparato comercial de
Atizapan de Zaragoza esta representado por
tiendas Caonasupo.

Por su alta concentracion demografica (30%
del total metropolitano), la dindmica de
crecimiento (de 1970 a 1980 registrdo tasas
promedio anual del 6.7%) y la alta proporcion
de poblacidn ocupada que recibe ingresos
(26%), los municipios del segundo contomo
representan las  dreas potenciales de
expansion para los canales de distribucidn

modernos.® Todo esto incrementa el interés
del sector publico y sobre todo del privado,
para seguir construyendo modernos estable-
cimientos comerciales,

Patron de distribucién en el Tercer
Contorno

En el tercer contorno habita un 10.5% de la
poblacion total de la ZMCM. En sus 2 009 km®
se distribuyen irregularmente un 11.2% de la
estructura comercial metropolitana de mediano
y largo alcance. Aunque el tianguis constituye
el canal de distribucion de alimentos pre-
dominante (48.6%), es en este contorno donde
tiene menor participacion (Figuras 2 y 4). En
cambio, destaca la elevada proporcion de tien-
das Conasupo, 25% de los establecimientos,
cifra que le permile ocupar el segundo lugar
entre los canales comerciales de dicho con-
tormo, superando a los mercados plblicos
(24%) y dejando una minima participacion a
los autoservicios (4%).

La notable participacian estatal en el aparato
comercial del Segundo Contorno se debe,
entre otras cosas, a que ya cuepia con un
significativo volumen de poblacidn (10.5% de
la ZMCM). registrando ademas, las tasas
de crecimiento medio anual mas altas entre
1870 y 1990 (7.71%, Figura 2; Negrete y
Graizbord, 1993:22). También es importante
mencionar, que la mayoria de sus municipios
se integran recientemente a la metrépoli y
todayia se encuentran en proceso de con-
solidacion urbana; en general, registran
significativas carencias en casl lodos los
servicios pulblicos (salud, educacion, vivienda,
abasto, etc.), lo que explica la importante
parlicipacion del Estado en la distribucion de
alimentos y la construccion de mercados y
tiendas del sector piblico, que representan un
gran apoyoc para la poblacion de bajos
recursos gque habita esta zona. En esle
contorno se localiza un 50% de las tiendas
Conasupo de toda la ZMCM.

Con solo 8% de |a poblacion metropolitana, se
entiende que las tiendas de autoservicio pre-
senten bajos niveles de pardicipacion (sdlo
4%), a pesar de que 9.3% de su poblacion
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gana mas de cinco salarios minimos,
porcentaje similar al del Primer Contorno e
inclusive superior al del Segundo (Cuadro 4).
Ademas, como la mayoria de sus municipios
se ubican al norte y oriente de la ciudad,
donde se presentan significativos problemas
de accesibilidad, la expansion del comercio
modemo de alimentos hacia esta zona de la
metrdpoli, se limita.

Patron de distribucion en el Cuarto
Contorno

El Cuarto Contorno registra una superficie de
517 km*, donde habita 1.4% de la poblacidn
metropolitana, que cuenta con sélo 1.4% de
los establecimientos comerciales para satis-
facer sus necesidades de abasto alimentanio,
En este contorno solo operan tres canales de
distribucion de alimentos de mediano y largo
alcance: por su porcentaje (57%), los tianguis
ocupan el primer lugar; las tiendas Conasupo
se ubican en el segundo, registrando su mayor
participacién (34%), con respecto a los otros
contornos; los mercados plblicos ocupan el
altimo lugar con 9% de los establecimientos.

Las caracteristicas de esta zona son muy
parecidas a las del tercer anillo, con problemas
de consolidacion urbana, bajas densidades
demograficas, reducidos porcentajes de po-
blacion ocupada y bajos niveles de ingresos
economicas (Cuadros 1, 3 y 4). En conse-
cuencia, la participacidn del Estado se refleja a
través de numerosas tiendas Conasupo
(Figuras 3 y 4), gue frecuentemente repre-
sentan la Gnica alternativa de abasto para |a
poblacién de las zonas wurbanas mas mar-
ginadas. Del total de la estructura comercial
metropolitana, los establecimientos del Cuarto
Contorno sélo representan 1.4% vy la iniciativa
privada no mostrard interés para desarrollar
modernos canales comerciales, mientras per-
sistan las desventajas econdmicas demagra-
ficas y de accesibilidad de |la zona.

En la Figura 5 se presenta la distribucion de
establecimientos comerciales de mediano y
largo alcance de la ZMCM en 1997, junto con
la densidad de poblacidn, ya que esta variable
se vincula directamente con la cantidad y tipo

de establecimientos que se crean y requieren
para abastecer la demanda de alimentos
generada.” En esa figura se hace evidente que
las delegaciones y municipios con mayor
densidad de poblacidn presentan también el
mayor nimerc de establecimientos comer-
ciales. Tal es el caso de lztapalapa, Gustavo
A. Madero y Ecatepec, que tienen méas de 250
unidades comerciales; en el mismo casc se
encuentran Alvaro Obregdn, Benito Juarez,
Coyoacan, Cuauhtémoec, Nezahualcdyotl,
Tlalnepantla y Naucalpan, areas que registran
en general altas densidades de poblacion y un
total de comercios superior a los 125,

Es interesante observar que, hasta hace una
década, las delegaciones cenlrales eran las
que agrupaban la mayor parte de la estructura
comercial minorista de alimentos. Sin embar-
go, este patron se ha modificado significa-
tivamente, ahora las delegaciones incorpora-
das en 1950 vy algunas de 1960, son las que
presentan el mayor nomerc de estableci-
mientos comerciales. En contraste, a los
municipios conurbados de Atenco, Cuautitlan,
Jaltenco, Melchor Ocampo, Nexilalpan,
Teoloyucan, Tultepec y a la delegacion de
Milpa Alta, se distinguen por presentar un
reducido nimero de establecimientos comer-
ciales (menos de 10), con rangos de densidad
de poblacion medio y bajo. En la mayoria de
los casos, se trata de municipios que se han
incorporado recientemente a la metropali y que
todavia se encuentran en proceso de conso-
lidacion urbana.

La Figura 5 también penmite apreciar un patrén
de alta concentracion geografica: de los 3 107
establecimientos comerciales de mediano y
largo alcance, 15% se ubica en |ztapalapa, le
siguen Ecatepec con 9%, Gustavo A. Madero
con 8%, Coyoacan con 5% vy Tlalpan, Alvaro
Cbregon, Cuauhtémoc y Naucalpan con 4%
cada una. Esto indica que el 58% de la
estructura comercial se localiza en sélo  seis
delegaciones y tres municipios. El 42% restan-
te se distribuye en las otras 10 delegaciones y
24 municipios de la ZMCM. De hecho, el
mayor numero de establecimientos se localiza
principaimente en las areas mas pobladas de
la ZMCM: Iztapalapa concentra 15% de todos
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los establecimientos comerciales y 10 % de la  cién y la delegacion Gustavo A. Maderc
poblacién; Ecatepec tiene 9% de las unidades  concentra a 8% de la poblacién y el mismo
comerciales y el mismo porcentaje de pobla-  porcentaje de comercios.
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Figura 5. Densidad de poblacion y estructura comercial en la ZMCM.
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La Figura 6 muestra con relativa claridad tres
tipos de zonas con distintos niveles de cober-
tura comercial: las bien atendidas tienen entre
uno y 4 859 habitantes por comercio; las de
regular cobertura registraron de 4 860 a 7 099
habitantes por comercio y las de baja co-
bertura tienen de 7 100 a 40 000 personas por
establecimiento comercial. Es cierto que hay
una relacidn directa entre tamafio de poblacién

¥ numero de comercios, sin embargo, convie-
ne insistir an que la poblacion no cuenta con &l
mismo poder adquisitivo, ni los canales
comerciales tienen el mismo significado. No
representa lo mismo un tianguis que un hiper-
mercado, © un autoservicio que una concen-
tracion comercial, aspectos que dan lugar a
situaciones socioecondmicas diferenciadas al
interior de cada rango.
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Figura 6. Cobertura comercial en la ZMCM,
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Tipologia y distribucion geogréafica de los
canales comerciales de la ZMCM

Para la construccién de una tipologia comer-
cial con base en indicadores de densidad
o cobertura comercial, donde entren en juego
tanto la poblacion como los diferentes tipos de
establecimientos comerciales, se procedid a
estandarizar dicha informacion y crear uni-
dades territoriales categorizadas (Cuadros 5
y B). Los resultados permitieron definir cinco
regiones con diferentes niveles de coberiura
comercial (Figura 6).

En la zona considerada como de “muy buena
coberdura comercial”, cabe destacar las dele-
gaciones Benito Juarez, Coyoacan vy
Cuauhtémoc, ya que registraron los indices
mas altos en todos los canales comerciales.
Entre las caracteristicas de las tres dele-
gaciones mencionadas, se distinguen las
siguientes: todas tienen mas de 100 estable-
cimientos comerciales; su uso de suelo ha
cambiado radical vy significativamente de
residencial a comercial; en todas se registra el
crecimiento de autoservicios o su moder-
nizacidn hacia formalos tipo hiper o mega-
mercado y las tiendas de conveniencia tienen
significativa importancia. Por sus indicadores
de densidad comercial, los municipios de
Atenco, Tepotzotlan y Nextlalpan, se ubican en
este mismo grupo, aungue con estable-
cimientos comerciales de menor categoria.

En el rango 2 o zona clasificada como de
“buena cobertura comercial', destacan las
delegaciones de lztapalapa y Miguel Hidalgo,
asi como el municipio de Naucalpan. En
Iztapalapa se presenta el mayor nimero de
establecimientos comerciales de la ZMCM.
Su indice de cobertura comercial es muy
bueno en mercados mdviles y fijos, pero en
autoservicios tiende a ser deficiente. La
presencia de |a CEDA y de sus numerosos
habitantes, representan un fuerte atractivo
para |la localizacion de tianguis y mercados
publicos. En autoservicios la tendencia se
inclina hacia la construccion del formato tipo
bodega y clubes de membresia. La Delegacian
Miguel Hidalgo es la que presenta los valores
mas altos, se trata de los canales de comer-

cializacion modernos, cuyo 25% de la estruc-
tura comercial corresponde a autoservicios,
pero tiene valores medios en |la cobertura de
mercados mdoviles y fijos. El caso de
Maucalpan es muy similar al de la delegacitn
anterior;, cuenta con todos los formatos
comerciales, pero destacan |los autoservicios.
Cabe resaltar el caso de Plaza Satélite, que se
localiza en un sitio estratégico para captar
el mercado de la zona norte de la ZMCM. En
este mismo rango se incluyen municipios del
Tercer v Cuarto contornos, como Jaltenco,
Melchor Ocampo, Ixtapaluca y Acolman, con
poca poblacion y comercios acordes con sus
caracteristicas socioecondmicas, predominan-
do los mercados fijos y moviles.

En el tercer rango o zona de “cobertura comer-
cial media", se encuentran las delegaciones
Alvaro Obregdén y Azcapotzalco, con valores
medios en todos los canales comerciales, El
municipio de Ecatepec presenta valores altos
en el caso de los mercados fijos, medianos en
los mdviles y resulta deficiente en auto-
servicios. Huixquilucan y Tlalnepantla, por el
contrario, tienen muy buenas calificaciones en
los autoservicios y valores medios en mer-
cados moviles y fijos. Los autoservicios atien-
den a los grupos de altos ingresos que se
localizan en la zona occidente de la ZMCM y
los formatos comerciales que predominan son
del tipo bodegas e hipermercados.

En el rango 4 o “zona de cobertura deficiente”,
se pueden cilar los casos de Milpa Alta,
Xochimilco y Magdalena Contreras, delega-
ciones que conservan caracleristicas rurales
con buena cobertura en mercados fijos, pero
deficientes en los maviles y en autoservicios.
La mayoria de los municipios que se ubican en
este rango se localizan en el Tercer Contorno
y tienen bajo nimero de establecimientos
comerciales.

Por ultimo, en el guinto rango, “con muy
deficiente cobertura comercial”, se puede citar
a los municipios de Nicoldas Romero y
Tultepec. Para abastecerse de alimentos
cuentan basicamente con tiendas Conasupo
(Nicolas Romero s6lo tiene tres tianguis y un
mercado fijo), no tienen autoservicios y los dos
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municipios pertenecen al Tercer Contorno.

Cuadro 5. Indicadores del indice de Cobertura Comercial

Nom. Delegacion/ [ Hab.Jmercados | Hab./mercados Habitantes/ |
Municipios maviles fijos autoservicios

1 Alvaro Obregan 8053 270771 56 411
2 Azcapolzalco o 684 20 GBB 65 019
3 Benito Judrez 5 362 23122 20 553
4 Coyoacan 8107 23 339 31119
5 Cuajimalpa 11 406 13 687 68 437
6 Cuauhlémoc 10 186 13510 30021
i Gustavo A, Madero T 437 17 218 89 780
8 |ztacalco 11 638 16 750 209 401
9 |ztapalapa 5473 12 119 113 107
10 Magdalena Conlreras 9213 42 380 105 949
11 Miguel Hidalge 9 589 20 244 19178
12 Milpa Alta 81 102 10138 81102
13 Tlahuac 23 263 12 185 255 891
14 Tialpan 5788 17 046 93 753
15 \enustiano Carranza 14 718 11 562 69 275
16 Xochimilco 11 077 13 293 166 157
17 Acolman 4 852 54 468 54 458
18 Atenco 3098 27 983 27 988
19 Atizapan de Zaragoza 12 213 B5 489 106 861

20 Coacalco 4 982 29 239 68 225 |
21 Cuautitldn 57 373 28 687 19124
22 Chalco 6 501 5485 175 521
23 Chicoloapan 35 676 14 270 71351
24 | Chimalhuacén 13734 12 875 412 014
25 Ecalepec 10 0459 12 042 104 DBO
26 Huixquilucan 21 028 33644 28 037
27 Ixtapaluca 8531 17 063 03 845
28 Jaltenco 13119 26 238 28 238
28 Melchor Ocampo 8 364 33455 33 455
30 Maucalpan 17 137 22 695 41 986
3 Mezahualcdyotl 15 423 18 901 205 6845
32 Mextialpan 15053 15 053 15053
33 Mizolas Romero 79 021 237 084 237 064
34 La Paz 13 734 17 854 178 538
35 Tecdmac 5 301 18 554 148 432
38 Teoloyucan 27 227 54 454 54 454
a7 Tepotzotlan 6047 27 210 54 419
38 Texcoco 21628 86 553 57 702
39 Tlalnepantia 12 511 44 571 50 938
40 Tultepec 75 998 75 9896 75 906
41 Tullitian 15 715 80 359 120 478
42 Zumpango G 164 91 642 91 642
43 Cuautitlan lzcalli 7079 28 B3z 59 608
ZMCM 9135 17 998 70883
MEDIA 17 481 35048 95 314
DESVIACION 18 20117 38729.13 77 O37.05

Fuente: INEGI, 1996 y ANTAD, 1997,
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Cuadro B. indice de Cobertura Comerdial en la ZMCM

Mom. Delegaciones y | U.tipificadas | U.tipificadas | U. tipificadas Suma Valor indice
municipios Hab./m. Hab./m. fijos Hab.f medio
maviles autoservicios
32 Nextlalpan 3 2 1 & 2.00
3 Benito Juarez 2 3 2 T 2.33
4 Covyoacan 2 3 2 7 2.33
g Cuauhtémaoc 3 2 2 d 233
18 Atenco 2 3 2 ik 2.33
37 Tepotzotlan 2 2 2 7 2.33
5 Cuajimalpa 3 2 3 8 2,67
Guslavo A, 2 2 3 B 287
Madera
g |ztapalapa 2 2 i B 2,67
11 Miguel Hidalgo 3 3 2 ] 2.67
14 Tlalpan 2 3 3 a 267
18 Venustiano 3 2 3 8 267
Carranza
17 Acolman 2 4 2 ] 2.67
20 Coacalco 2 3 3 8 267
27 Ixtapaluca 3 3 2 8 2.67
28 Jaltenco 3 3 2 a 2867
28 Malchor Ocampa 3 3 2 a 2.67
30 Maucalpan 3 3 2 B8 2.67
43 Cuautitlan lzcalli 2 3 3 ] 267
1 Alvaro Obregon 3 3 3 ] 3.00
2 Azcapotzalco ] 3 3 g 3.00
25 Ecatepec 3 2 B g 3.00
26 Huixquilucan 4 3 2 9 3.00
38 Tlalnepantla 3 4 2 g 3.00
18 Xochimilco 3 2 | 5 10 3.33
22 Chalco 2 2 8 10 3.33
23 Chicoloapan 5 2 ] 10 3.33
35 Tecamac 2 3 5 10 3.33
10 Magdalana 3 4 L 1 87
Caonltreras
12 Milpa Alla & 2 3 11 3.87
21 Cuautitian B 3 2 11 367
24 Chimalhuacan 3 2 5] 11 3.67
6 Teoloyucan 5 4 2 h 367
8 lztacalco 3 3 5] 12 4.00
13 Tiahuac 4 2 5 12 4.00
3N Nezahualcoyoll 3 3 B 12 4.00
a4 La Paz 3 g 8 12 4.00
42 Zumpango 3 6 1 12 4.00
19 Atizapan de 3 B 4 13 433
Zaragoza |
as Texcoco [ 4 5] 3 13 4.33
41 Tultitlan | 3 ] 4 13 4.33
40 Tultepec | & 6 3 15 5.00
33 Micolds Romero [5] 5] ] 18 6.00
ZMCM 3 I 3 9 3.00

Fuente: INEGI, 1998 y ANTD, 1997 (elaboré Socorre Romero Valle),
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Entre las delegaciones del Distritc Federal, las
de lztacalco y Tlahuac son las que presentan
la mds haja cobertura comercial. La primera
tiene wvalores medios en mercados mdviles
y fijos, pero muy bajos en aufoservicios, En
cambio, Tlahuac tiene buen cobertura en mer-
cados fijos, baja en los moviles y muy baja en
autoservicios. El caso de MNezahualcoydtl es
interesante ya que presenta el mismo ndmero
de eslablecimientos que |a delegacion de
Coyoacan (156), pero parecen proporcional-
mente insuficientes (en numero y calidad) para
atender al 1.2 millones de habitantes que
registrd este municipio en 1995.

Es importante sefialar que |a calificacion
resultante del indice de coberlura comercial,
tiene que matizarse y manejarse con cuidado;
solo indica niveles de cobertura y de acceso
fisico a las mercancias y no considera el poder
adquisitivo para comprar los alimentos que ahi
se venden, Portanto, |a accesibilidad real a los
alimentos dependera fundamentalmente de la
capacidad adquisitiva de la poblacién metro-
politana y de sus pariiculares patrones de
CONSUmo,

CONCLUSIONES

La mayor parte de la estructura comercial de
mediano y largo alcance de la ZMCM (60%),
corresponde  al tipo mdvil, que se ubica
temporalmente sobre las calles de la ciudad,
sin instalaciones permanentes, representado
por los tianguis y mercados sobre ruedas.

La estruclura de los establecimientos comer-
ciales de la ZMCM estd basicamente repre-
sentada por sélo dos canales de distribucion:
los tianguis y los mercados plblicos, que en
conjunto representan al 80% de las unidades
analizadas. Los ofros canales comerciales
tienen menor participacion y su distribucion y
jerarquia se comporta de manera diferencial,
en funcion de las particulares condiciones so-
cioecondmicas de cada contorno. El nimero,
tipo de establecimiento y su ubicacion de-
pende directamente de las caracteristicas
de cada categoria socioespacial, de esta ma-
nera, los primeros contornos concentran no
s6lo al mayor nimero de |locales, sino también

a los mas modernos, caracteristicas que se
rmodifican, mientras mas alejada se encuentre
la poblacién de la Ciudad Central, el ejemplo
de los autoservicios es sumamente claro;
participan con 17% en el centro, 7% en el
Primer Contorno, 8% en el Segundo, 4% en
el Tercero y 0% en el Cuarto. Lo contrario
ocurre con las tiendas Conasupo, cuya par-
ticipacion se incrementa considerablemente
hacia los contornos mas alejados: 0% en el
centro de |a ciudad, 2% en el Primer Contorno,
4% en el Segundo, 25% en el Tercero y 34%
en el Cuarto (Figura 3).

Como pare del proceso de expansion
metropolitana en farma de anillos conceéntricos,
es importante destacar que, en los limites del
Segundo y Tercer contornos, Se eslan
ubicando modermnos establecimientos comer-
ciales, tipo hipermercados, clubes de membre-
sia y bodegas, como los que ya se han
construide en las principales intersecciones
periféricas de la ciudad. Estos estableci-
mientos se han disefado y localizado estra-
tégicamente, para captar el mayor numero de
consumidores, el que se abastecia de los
autoservicios tradicionales; su mercado lo
conforman, tanto la poblacion de medianos
y altos recursos, como los pequefios y me-
dianos comerciantes, ya que sus ventas son al
menudeo y al medio mayoreo. La ubicacion de
este tipo de establecimientos tiene como
resultado la articulacion de una red comercial
periférica, que implica |a reestructuracion de
gran parte del sistema comercial de alimentos
en toda la ZMCM. Su construccion y operacién
modifica los tradicionales flujos radiocon-
céntricos de las antiguas redes de distribucidn
metropolitana, refuerza la tendencia hacia
flujos transversales y estimula la creacion de
nuevas zonas comerciales que promueven
vigorosos procesos de desamollo urbano
periféricos. Esto también puede llevar a una
profundizacion de los niveles de segregacion
social que se confrontan entre el norte y sur o
entre el oriente y poniente de la ZMCM.

Bajo los efectos de la globalizacion (des-
regulacion, apertura a la competencia y
privatizacion de empresas), se presencia la
transicion del modelo comercial antiguo, con
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estructuras fijas y una organizacién poco
flexible, representada por los viejos mercados
de La Merced, Jamaica, Sonora, La Viga y
San Juan, como suministradores de los casi
300 mercados plblicos repartidos entre los
primeros contornos de la ZMCM  (actualmente
en riesgo de desaparecer por los serios
problemas financieros y operalivos que los
caracterizan) hacia la conformacién de un
nueva modelo, regido por las grandes cadenas
comerciales y tiendas de conveniencia (mas
que por centrales de abasto), que junto con los
mercados moviles tienden a cubrir la demanda
de diversos segmentos de la poblacidn
metropolitana.

Sin embargo, en 1987, 30% de los municipios
y delegaciones de |la ZMCM, todavia no tenia
ningtin establecimiento comercial moderno y la
arganizacion comercial en proceso, no esla
exenta de graves riesgos sociales (encare-
cimiento y desabasto de productos basicos,
etc.), sobre todo para los habitantes que se
localizan en los contornos tres y cuatro, Desde
esta perspectiva, el Estado y todos los aclores
sociales (publicos, privados, asociaciones
civiles y organizaciones no gubernamentales,
etc.), deben conocer esta situacion para ela-
borar y proponer estralegias que sustituyan
adecuadamente los tradicionales mecanismos
que garantizaron el abasto alimentario de las
zonas urbanas y rurales mas marginadas del
pais.

MOTAS

' Son unidades comerciales al detalle, dedicadas
preferentemente a la venta de satisfactores inme-
diatos como alimentos y bebidas, cuentan con una
superficie de venta menor a 500 m® y funcionan
generalmente las 24 horas del dia. Las cadenas
mas importantes en México son Oxxo, Super-T y
Circla-K.

% Bl concepto formato se utiliza para clasificar a los
distintos tipos de tiendas gue tienen el autoservicio
comeo principal meétede de venta al consumidor,
considerando tanto su organizacion, como fun-
cionalidad y equipamiento tecnoldgico, lo cual se re-
fleja en la superficie de venta gue ocupan, su area
de influencia, nimero de empleados, variedad
y surtido de mercancias. En la actualidad, la
AMTAD reconoce la existencia de seis formatos en
el comercio moderno de alimentos que operan
en México, tienda de conveniencia, supermercado,
autoservicio, bodega, hipermercado y clubes de
membresia.

* Entre los municipios con  mayor dinamica
comercial se encuentran Ecatepec y Tlalnepantla,
los cuales concentran 9% de la estructura total; y al
sur se tiene a la Delegacion de Tlalpan, que posse
el 4%.

* Para el caso de los tianguis y mercados sobre
ruedas se considerd el nimero de rutas que tiene
cada canal por delegacion y municipio, ya gue éste
es el nivel de informacidn que ofrece el INEGI. Es
por ello que, posiblemente, &l aparalo comercial de
mediano ¥ largo alcance de la ZMCM parezca mas
amplio de lo que es en realidad y la participacion de
los mercados mdviles se incremente en relacidn con
atros canales.
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