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CAPITULO |
INTRODUCCION

1.1. ANTECEDENTES

1.1.1. ALIMENTACION Y ABASTO

La alimentacién es después de la sobrevivencia y seguridad, la necesidad
fundamental que la especie humana busca cubrir a lo largo de su presencia sobre
la tierra. La forma de satisfaccion parte de la busqueda de alimentos en el entorno,
mediante esfuerzos individuales y colectivos para que a través de la recoleccion,

caza, pesca, cultivo, cria, etc., la cuota alimentaria quede cubierta.

Segun Rello (1989) los sistemas de abasto de alimentos de las grandes ciudades
son mecanismos muy complejos, heterogéneos y englobadores, que siempre
entrafian enormes problemas logisticos, y casi nunca son apreciados en su justa
dimension. Estos mecanismos no operan automaticamente y a veces suelen
fallar. Asi sucedid, por ejemplo con Estambul en el siglo XVI, que al contar con
cerca de 700 000 habitantes requeria los rebafios de corderos de los Balcanes, y
el trigo del Mar Negro y de Egipto, que al no contarse con la ayuda del Sultan, la

ciudad pasaba por miserias, carestias, y hambres tragicas.

Para los paises en desarrollo alimentar a su poblacion es un reto que debe ser
cubierto con sus escasos recursos econdmicos. Sin embargo, con el apoyo de la
ciencia y tecnologia es posible incrementar la productividad, como sucedi6é a
finales de la década de los 50s a 60s en México con la llamada “Revolucion
verde”. Una vez que se tiene el producto es necesario que este se ubique en
lugar, tiempo, y forma segun lo determine la demanda. Este es otro reto que debe
ser asumido a fin de que el consumidor atienda sus necesidades de alimentacion.



1.1.2 LA NECESIDAD DE LA TRANSFORMACION

Para su consumo los productos de origen agropecuario requieren ser
transformados con frecuencia a fin de ser acondicionados para su embarque y

distribucién.

Segun un estudio realizado por el Centro de Comercio Internacional (CCI-
UNCTAD/OMC)1, las principales transformaciones que se dan a las materias
primas agro alimenticias en la actualidad son las siguientes:

- Frutas deshidratadas: para panaderia, muesli, aperitivos y complemento de
yogures.

- Frutos secos comestibles: para pastas de frutos, salsas, panaderia, aperitivos y
muesli.

- Frutas y hortalizas frescas: para consumo directo. En diversas presentaciones.

- Frutas y hortalizas transformadas: en jugo y pulpa, congeladas y enlatadas,
conservas, purés, sopas, alimentos para nifios, postres, etc...

- Granos, cereales y arroz: harinas para panaderia y reposteria, muesli, tortas de
arroz, copos inflados, bebidas derivadas de cereales, piensos.

- Semillas oleaginosas: para uso industrial (aceites, margarinas, harinas, etc.),
para aperitivos.

- Hierbas y especias: para venta en fresco a consumo y/o industria (deshidratados,
comidas preparadas, etc.).

- Legumbres: envasadas para venta minorista, para pastas de untar, y otros
alimentos. La soja (en diversas presentaciones) tiene distintos usos en casi todos
los sectores alimentarios como las bebidas, postres, tofu, hamburguesas
vegetales, etc...

- Miel: fraccionada y para industria, diferenciada y/o saborizada.

- Café, té y hierba mate: fraccionado para su venta minorista, también saborizados
o diferenciados.

- L&cteos: en todas sus variedades para consumo minorista, industrial y sus

distintas presentaciones.



Todos los productos del campo deben acercarse a los centros de consumo y en su
caso almacenarse a fin de mejorar su calidad o constituirse en una reserva que
atenderd necesidades de los mercados en otro momento fuera de la estacién de
cosecha. Estas y otras funciones son desarrolladas por diversos agentes y

empresas, que forman parte de un proceso conocido como comercializacion.

1.1.3. IMPORTANCIA DE LA COMERCIALIZACION EN EL ABA STO

La comercializacién radica en la facilidad que va a proporcionar al planear y
organizar las actividades necesarias para que en el momento preciso, una
mercancia y/o servicio, al venderse, esté en el lugar indicado y en su debido
momento. Y asi al estar presente en el mercado, el publico va a tomarlo en cuenta
al hacer una seleccion, para conocerlo, probarlo y consumirlo, y con base en ello,
tomar una decision de fidelidad, y esto a su vez, se traduce directamente en una

garantia de permanencia en el mercado.

Segun Alvarez (2008), la comercializacion radica en que:

a) Es un componente que integra la cadena de valor de los bienes y servicios
gue consume la sociedad. En promedio se estima que en una sociedad
desarrollada, ésta aporta entre el 40% al 50% del costo de los productos
para cubrir costos asociados a la distribucion fisica, la promocion necesaria
para estimular la demanda, la organizacion y operacion de las ventas en
los mercados mayoristas y al detalle, y otras funciones de apoyo. En los
productos de origen agricola la proporcién del valor aportada por la
mercadotecnia se incrementa a casi el 80%.

b) Es un ingrediente basico en el crecimiento y desarrollo econémico al
estimular la creacién de nuevos productos, que conducen al pleno empleo,
mayores ingresos Yy niveles de vida superiores. A través de la capacidad

creativa de las empresas estas elaboran nuevos productos y servicios que



atienden mejor las necesidades de los clientes, elevando con ello el valor
del PIB, al requerir mas mano de obra para producir mas bienes, con lo
cual, genera mas empleos a la sociedad e incentiva la produccién de otros
sectores.

c) Agrega utilidad a los productos al ubicar en forma, tiempo y lugar a las

mercancias demandadas por los mercados.

1.1.4. EVOLUCION DEL MERCADO

En las economias primitivas, los productores agricolas consumian un alto
porcentaje de los productos cultivados; algunos agricultores cultivaban
Unicamente lo que consumian. Los productores que obtenian excedentes llevaban
a cabo su mercado en forma directa mediante la venta de casa en casa o llevando
los productos a mercados locales donde participaban productores y consumidores
sin la presencia de intermediarios.

La revolucion industrial ocurrida a fines del siglo XVIII y a comienzos del XIX trajo
consigo un rapido crecimiento urbano y, como consecuencia de ello, provoco un
desarrollo paralelo de los mercados. La produccion de las areas adyacentes a las
ciudades resultdé insuficiente para satisfacer, las necesidades derivadas del
aumento de la poblacién y, por consiguiente, se hizo necesario atraer la afluencia
de productos de otras regiones e inclusive del exterior. La relacion directa
productor-consumidor, resulté sobrepasada por las complejidades de las
operaciones, que tenian que ser realizadas de manera progresiva por agentes
dedicados a exclusivamente a esa funcion; aparecieron asi las figuras

intermediarias de distribuidores mayoristas y detallistas (Pascual, 1979).

Sobre la evolucion de la comercializacién, Silva (1975) sefiala que la mano de
obra se especializa y son creadas tecnologias que favorecen y aceleran dicha
especializacion. Se hace mas evidente la separacidn geografica entre la
produccion y el consumo y surge el mercadeo como actividad que facilita la

interrelacion de los dos grandes sectores. Al crecer la especializacion en la

4



produccion da lugar a la produccién de insumos agricolas y al procesamiento de
los alimentos, reforzandose aun mas, la actividad del mercadeo y fortaleciéndose

la separacion entre produccién y consumo.

Podria argumentarse también, que, a medida que se especializa la produccion
agricola y se ensanchan sus mercados, geograficamente (como resultado de las
migraciones, el cambio tecnolégico, las facilidades de transporte), los agricultores
dependen crecientemente de insumos y de alimentos producidos en centros
urbanos. Se crea asi, una demanda por servicios de mercadeo y una creciente

interdependencia rural urbana.

1.1.5. DISTRIBUCION DE ALIMENTOS EN MEXICO

De acuerdo a Schentesius y Gomez (2006), los productos alimenticios llegan a los
consumidores por cinco canales 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 municipios; los
vendedores en estos mercados disponen de espacios reducidos y no cuentan con
otra infraestructura, mas que el exhibidor para sus productos.

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 barrios, por
lo general un dia en la semana (el dia de plaza) y ofrecen casi la misma diversidad de
productos que un supermercado, pero de menor calidad, y con la particularidad de
gue se acercan al consumidor, y éste, puede negociar el precio.

3) Las tiendas de abarrotes, donde se ofrece un reducido nimero de productos de
primera necesidad; estas tiendas, segun su ubicacion y el poder adquisitivo de los
compradores (vecinos), varian su oferta; son establecimientos con un gran potencial
de sobre vivencia porque corresponden a las necesidades de la poblacién y ofrecen

al consumidor la posibilidad de comprar fiado sin mayores tramites;



4) Las tiendas especializadas (fruterias), que son de poca importancia en México por
su reducida oferta y porque la poblacién prefiere comprar los productos perecederos
en los mercados.

5) Las tiendas de autoservicio, que incluyen a supermercados y tiendas modernas de
conveniencia; en 2002 habia en México 2 221 tiendas de conveniencia, la mayor
parte en los estados fronterizos (con Estados Unidos —Tamaulipas y Nuevo Ledn)
(547) y el menor numero en los estados del suroeste, Guerrero, Oaxaca y Chiapas
(23), lo que en cierta forma indica el efecto del pais vecino, Estados Unidos, en los

habitos de compra en México

En conjunto, el sistema de abasto es accesible a todos los estratos de la poblacion y
garantiza la disponibilidad de los productos basicos en el dltimo rincén del pais.

1.1.6. GASTO DE LAS FAMILIAS

Las familias de México segun datos de la Encuesta Nacional de Ingresos y Gastos
de los Hogares elaborada por el Instituto Nacional de Geografia Estadistica e
Informatica (INEGI, 2004), presentan preferencias similares, acordes a sus niveles
de ingreso. Asi, se aprecia que la naranja y las manzanas son las dos frutas a los

gue mas se destina el gasto de las familias (ver figura 1).

La familia mexicana en promedio gasta mensualmente $131 en naranjas, $77 en
manzanas y peras, $44 pesos en papa, $37 en platano, $34 a citricos, $32 a
pepino, y $31 tanto para lechuga como cebolla; lo que representa so6lo en estos
ocho alimentos, un gasto de cerca de $416. Estas cifras dan una idea aproximada
del tamafio del volumen de alimentos que constantemente tienen que estar
presentes en las mesas de los hogares a fin de atender las necesidades de

naturaleza alimenticia.



Figura 1: Niveles de gasto mensual de los hogares.

Figura . México: Niveles de gasto mensualde losh  ogares en
frutas y hortalizas seleccionadas segun decilde in - greso (2004)
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Fuente: Elaboracién propia con datos de INEGI (2005).

1.2. EL MERCADO MAYORISTA

Los mercados mayoristas son en los que se venden mercancias al por mayor y en
grandes cantidades. Alli acuden generalmente los intermediarios y distribuidores a
comprar en cantidad los productos que después han de revender a otros
comerciantes, a precios mayores y caprichosamente elevados.

La importancia de los mayoristas urbanos proviene del papel fundamental que han
adquirido los mercados centrales en la etapa actual de desarrollo de las grandes
ciudades, en los que el sistema comercial, la economia, y la infraestructura tienen
gue cambiar y adaptarse a las demandas de una sociedad urbana, con lo cual se
pone en operacién un comercio mas intenso y extendido por todo el pais. Con ello,
se crea un sistema de alimentos y materias primas en el que los mayoristas

concentran el control y el poder (Rello, 1989).

Los mercados mayoristas tienen dos funciones esenciales: una de concentracion

de la produccion y otra de inicio de dispersién o distribucion.

Los mercados mayoristas son denominados también mercados centrales,
centrales mayoristas, mercados terminales; por lo comun disponen de una
infraestructura fisica y se localiza en los centros urbanos populosos que captan

cuantiosas demandas de alimentos.



Los mercados mayoristas, al contrario de los mercados de productores son

“grandes en tamafio y pequefios en niumero”, y tienen las siguientes funciones:

a) Concentracién de la produccion. Con el acopio se inicia la reunién de la
producciéon, que llega a su maximo grado de concentracion en el mercado

mayorista.

b) Formacion de precio. Toda situacién donde haya una interrelacion de la oferta y
la demanda, se formara un precio. Se .destaca la funcion “formadora de precio”
del mercado mayorista, en razén de que es la etapa del proceso de
comercializacion donde se da la maxima concentracion de la oferta y la demanda
en todos los niveles del mercado, tanto hacia atrds (productores acopiadores)
como hacia delante (exportadores, detallistas, consumidores) en el canal de

comercializacion.

c) Seleccion. En algunos casos los mayoristas realizan funciones fisicas, tales
como seleccion y clasificacion, reempacado, transporte y otras preparaciones para
el consumo, aunque en general, esas son funciones que se llevan a cabo a otros

niveles de canal de comercializacion.

d) Almacenamiento. El almacenamiento se realiza sobre todo en la etapa
mayorista, en los productos con sistemas de mercadeo centralizado; esta funcién
toma fuerza a niveles de acopio y de distribucion detallista, cuando se

descentraliza el sistema.

e) Fraccionamiento y venta. El fraccionamiento o division en lotes mas pequefios
para la distribucion a los detallistas, es otra actividad facilitadora de la funcién

“venta”.



El mayorista realiza agregacion o concentracion de la oferta, que llega a ser la de

mayor grado ocurrida en todo el canal de comercializacion.

1.2.1. La central de abastos (CEDA)

Son unidades de servicio para el mercado a nivel mayorista; estan dotadas de
infraestructura completa y de los de servicios complementarios para aumentar la

transparencia del mercado y mejorar la eficiencia en esa etapa del proceso.

Las centrales mayorista (mercados centrales o centrales mayoristas de
abastecimiento) han surgido debido a la necesidad de regular y encauzar el
crecimiento incontrolado y anarquico de los mercados mayoristas en los grandes
centros de consumo, y de los mercados carentes de planificacion que se han
convertido en un obstaculo para el desarrollo urbano de muchas ciudades.

Los grandes centros en Ameérica Latina registran crecimiento de la poblacion
(reproduccion y migracién).Ello, exige, por su parte, un crecimiento concordante
en el abastecimiento de alimentos, los cual con frecuencia no encuentra respuesta
equilibrada con la dotacién de servicios y el acondicionamiento de los mercados

mayoristas.

Ante la falta de planeacion y de oferta de facilidades, los comerciantes acuden a
los medios disponibles, por lo general, a las viviendas vecinas de los mercados

tradicionales.

Las centrales mayoristas modernas se estructuran como un ente que ofrece
servicios de todo orden para facilitar la comercializaciéon a ese nivel de mercado.
Tales servicios son la infraestructura (almacenes para depdsito, manipuleo y
ventas) servicios financieros, informacion de precios y mercado. Otros objetivos
mas especificos de las centrales mayoristas son el incremento de la actividad

comercial y la reduccion de los costos por la vigencia de economias de tamafio, el



mejoramiento de la eficiencia del mercadeo por el logro de mejores indices de
productividad por espacio y por servicio instalado y en definitiva, la reducciéon de

los méargenes de comercializacion en esa etapa del mercadeo.

1.2.2. Infraestructura de la central mayorista

Una central mayorista consta en su infraestructura de las siguientes instalaciones:
a) Area para deposito y ventas: se construyen bodegas o galpones
apropiados para las caracteristicas de volumen, etc., de los distintos productos,
especializadas por productos o grupos de productos. Al estar concentradas y
localizadas la oferta y la demanda de todos los productos, la transparencia del
mercado es total.

b) Area de circulacion y estacionamiento de vehicul os: para fines de
ingreso y retiro de productos.

c) Espacio para mercado: realizado para comercializar los productos
directamente en la central.

d) Area de otros servicios: administracion, extension y capacitacion, bancos,
informacion de precios y mercados, estadisticas, bolsa agropecuaria,
conexiones de carga de regreso para los camiones, gasolinera, restaurantes,
venta de insumos para los agricultores, correos telégrafos. Los servicios
publicos de agua, luz, teléfono y aseo que vienen incluidos en cada bodega.

e) Deposito y venta de empaques.

f) Otros servicios : vigilancia, aseo, etc.
1.2.3. Principales centrales de abastos en México
El centro del sistema de abasto de frutas y hortalizas frescas lo conforman las
centrales de abasto, mercados al mayoreo de todas las ciudades grandes de

México. Estos esquemas de abasto, retension y distribucion, se encuentran

centralizados y por ello, la mayoria de los productos de origen agropecuario pasan
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por las bodegas de los mayoristas de las principales centrales de abastos (véase

la Figura 2).

Figura 2. Canales de comercializacion de frutas y verduras.2001. Porcentajes
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Fuente: Schentesius y Gémez (2006).

Las CEDA’s son el principal medio a través de los cuales se abastecen los
diversos establecimientos detallistas y se ubican en todo el pais (ver Cuadro 1).

A través de las CEDA’s se forman los precios de las Frutas y Hortalizas, los cuales
son captados por la Secretaria de Economia a través del Sistema Nacional de
Informacion e Integracion de Mercados en las principales Centrales de Abasto de
los Estados del pais por el sistema INFOMER que ofrece precios diarios, se
analiza la informacion historica de estos mercados y pone a su disposicion series
de tiempo y andlisis estacionales como una herramienta de utilidad en la toma de

decisiones.
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Cuadro 1. Principales centrales de abastos de México

.ESTADO NOMBRE DE LA ESTADO NOMRE DE LA CENTRAL DE ESTADO NOMRE DE LA
CENTRAL DE ABASTOS CENTRAL DE
ABASTOS ABASTOS
Centro Comercial Edo. México Central de Abasto de Querétaro Mercado de Abasto de
Aguascalie Agropecuario de Ecatepec. Querétaro
ntes Ags.
Central de Abasto de Toluca
Baja Central de Abasto, Guanajuato Médulo de Abasto Irapuato. Quintana Roo | Mercado de Chetumal,
California INDIA, Tijuana Quintana Roo.
Norte Central de Abasto de Ledn
Médulo de Abasto de
Cancun
Baja Unién de Guerrero Central de abastos de S. L. Potosi Centro de Abasto de
California Comerciantes de Acapulco San Luis Potosi
Sur La Paz
Campeche Mercado "Pedro Hidalgo Central de abastos de Sinaloa Central de Abasto de
Sainz de Baranda" Pachuca Culiacan
Chiapas Central de Abasto Jalisco Mercado Felipe Angeles de Sonora Mercado de Abasto
de Tuxtla Gutiérrez Guadalajara. "Olimpico" de
Hermosillo.
Mercado de Abasto de
Guadalajara Mercado de Abasto
"Francisco |. Madero"
Hermosillo.
Central de Abasto de
Cd. Obreg6n
Chihuahua Central de Abasto Michoacan Mercado de Abasto de Morelia | Tabasco Central de Abasto de
de Chihuahua. Villahermosa
Mercado de Abasto
de Ciudad Juarez
Coahuila Central de Abasto Morelos Central de Abasto de Cuautla | Veracruz San José de Xalapa
de La Laguna, Central de Abasto de
Torreén Minatitlan
Colima Centros de Nuevo Le6n M. de Abasto "Estrella”, San Tamaulipas Modulo de Abasto de
distribucién de Nicolas de los Garza Tamp., Madero y
Colima Central de Abasto de Altamira
Guadalupe, Nvo. Le6n
Distrito Central de Abasto Nayarit Mercado de abasto "Adolfo Yucatan Mercado Casa del
Federal de Iztapalapa D.F. Lépez Mateos" de Tepic Pueblo.
Central de Abasto de
Mérida.
Centro Mayorista
Oxkutzcab
Durango Centro de Oaxaca Maodulo de Abasto de Oaxaca | Zacatecas Mercado de Abasto de
Distribucion y Zacatecas.
Abasto de Gémez
Palacio. Tianguis Francisco
Garcia Salinas
Central de Abastos
Francisco Villa
Puebla Central de Abasto de Puebla

Fuente: elaboracion propia con datos de Informacién de Mercados.
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La CEDA Iztapalapa entr6 en operacion en 1982 y tuvo como objetivo fundamental
sustituir a la antigua zona de la Merced. Segun Schentesius y Gomez (2006), la
CEDA Iztapalapa en la capital del pais, constituye el mercado mayorista de frutas
y verduras mas importante de América Latina y, por su extension (304 hectareas),
equivale a un area 50 veces el Zécalo capitalino y numero de comerciantes, el
mas grande del mundo. En total cuenta con 2 182 bodegas para una descarga

diaria de 20 000 toneladas de frutas y hortalizas.

Segun datos de Blanco (2005) la CEDA Iztapalapa es un centro de distribucion de
alimentos que cada afio, segun cifras de sus administradores, se concretan en
este sitio, transacciones comerciales por 91 mil millones de pesos, unos 8 mil
millones de dolares, cantidad equivalente a poco mas de una tercera parte de los

ingreso por la exportacion de petroleo en 2005.

Segun informes del USDA-FAS (1997), 40% de todas las frutas y hortalizas
producidas en México® y 80% de las consumidas en la zona metropolitana pasan
por este mercado. Todas las cadenas de supermercados se abastecen, por lo
menos de manera parcial, en la central de abasto de la Ciudad de México;
algunas, en razon de su ubicacion, se surten de las centrales de otras grandes

ciudades, como Guadalajara y Monterrey.

Los mayoristas de 11 de las principales frutas y hortalizas frescas en la Ciudad de
México, tienen enorme control en la comercializacion de productos en campo, de
cémo fijar precios e imponer condiciones de compraventa, asi como, para dominar

el abasto de la urbe.

De acuerdo con los datos del cuadro 6, 91 mayoristas (4% del total) dominan el

76% del volumen comercializado en la Central de Abasto del Distrito Federal. El

" Datos oficiales del Fideicomiso de la Ciudad de México reportan una participacion en la comercializacion en
la produccion hortofruticola nacional de la CEDA Iztapalapa. Estas cifras difieren de las reportadas por otras
fuentes por corresponder a estimaciones efectuadas para estudios relacionados con el mercadeo de productos
agricolas.
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porcentaje de concentracion varia de 90% en el caso de los chiles; a 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 la gran comercializacion,

pues tienen que penetrar en un sistema de comercializacién controlado de manera

rigurosa.
Cuadro 2. Caracteristicas de la CEDA Iztapalapa
AREAS CARACTERISTICAS
Area total 304 hectareas

Poblacién beneficiada

20 millones de habitantes*

Comercializada

30 por ciento de la produccién hortofruticola
nacional*

Volumen operado

30 mil toneladas de alimentos y productos
basicos

Capacidad instalada de almacenaje

122 mil toneladas

Afluencia vehicular

52 mil vehiculos diarios*

Afluencia de visitantes

300 mil diarios

Empleos directo s

70 mil

Infraestructura comercial

Sector de frutas y legumbres

1881 bodegas

Sector de abarrotes y viveres

338 bodegas

Locales comerciales

mil 498

Mercado de productores

10.6 hectareas con capacidad para 624
trailers

Bodegas de transferencia

96

Mercado de aves y carnicos

Tres hectareas con 111 bodegas

Mercado de envases vacios

1.7 hectareas con 359 lotes

Mercado de flores y hortalizas

16 hectareas

Zona de pernocta

5.1 hectareas con capacidad para 424
unidades de hasta 30 toneladas

Frigorifico

Capacidad para 2 mil toneladas

Planta de transferencia de basura

Capacidad para 2 mil toneladas

Estacionamientos aéreos

3 mil 224 cajones para automoviles

Fuente: Blanco (2005) en base a datos de Fideicomiso Central de Abasto de la ciudad de México

Las centrales de abasto mantienen su tradicional fuerza en la comercializacién, no

s6lo por su poder de compra y venta y porque cumplen con funciones que otras

instituciones no realizan, sino también, por los ajustes que han podido hacer en su
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interior y en su composicion social como resultado de los avances logrados en la

produccion y comercializacion, incluidas la importacion y la exportacion.

Cuadro 3 México: Concentracion de la oferta de frutas y hortalizas en la Central de

abasto del Distrito federal

Principales mayoristas Volumen desplazado Concentracién
Numero Volumen desplazado en la central de (porcentajes).
abasto.
A B C B/C
Chile 3 51 57 90
Cebolla 7 441 500 88
Tomate 19 700 800 87
Papa alfa 10 375 450 83
Naranja 9 1031 1290 80
Aguacate 10 481 600 80
Zanahoria 8 106 143 74
Pifia 10 190 275 69
Banano 7 508 780 65
Limén mexicano 7 130 260 50
Papaya 11 84 190 44
Subtotal 91 3970 5194 76
Total 2060 7337

Fuente: Schentesius y Gomez (2006).

Las cadenas de supermercados, que en tiempos recientes han presentado un
gran dinamismo en su crecimiento, a tal grado que se constituyen en fuertes
rivales para abastecer a los mercados de consumo a través de estructuras de
distribucion alternas a las dominadas por los mayoristas, continuaran
posiblemente acudiendo a las centrales de abasto, debido al dominio y control de
sus comerciantes mayoristas sobre toda la comercializacion de frutas y hortalizas
en México y a su capacidad de corresponder a las exigencias de este tipo de
tiendas; ademas, de que ahi encuentran mayor variedad de productos de
diferentes zonas y obtienen precios menores, que en los que incurririan si ellos por
su cuenta acudieran directamente a la zona de produccion. Por ello, no es

casualidad que la creciente demanda de los supermercados por productos
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diferenciados y de mejor, calidad induzca a los productores exportadores mas
importantes a ubicarse en las centrales de abasto de la Ciudad de México,

Guadalajara y Monterrey.

El control de los mayoristas es sobresaliente en el caso del tomate. Los ocho
principales comerciantes de tomate rojo, que manejan 62% del total de este
producto, son a la vez productores y exportadores de Sinaloa y Baja California, y
Su presencia en la central de abasto es muy reciente, pues se relaciona con el
auge de la exportacion de este producto a Estados Unidos registrado en los afios
noventa. Estos productores exportadores no s6lo desplazaron a algunos de los
mayoristas tradicionales, sino que, también introdujeron tecnologia moderna en el
manejo y almacenamiento de la hortaliza. No es extrafio que mayoristas de este
tipo abastezcan los supermercados, puesto que les garantizan calidad y
presentacion, ademas, de que su integracion con otras zonas productoras, les

permite hacer entregas continuas del producto durante todo el afio.

1.3. LOS DETALLISTAS Y EFECTOS SOBRE LA ESTRUCTURA DE ABASTO

Los detallistas son agentes de la comercializacion que se caracterizan porque
venden sus productos directamente al consumidor. Para facilitar la venta de sus
productos a sus clientes, los detallistas clasifican los productos por calidad y los
exhiben de forma atractiva y practica a los ojos del consumidor. Desarrollan otras
funciones como almacenamiento, financiamiento, informacion y algunas veces
procesamiento. El tamafio puede variar desde una tienda de autoservicio, una
tienda de especialidad, una red de ventas electrénicas o hasta un vendedor

ambulante.
Dado el proceso de globalizacion y apertura de mercados desarrollado desde los

afos 80°s en los paises de América Latina y el resto del mundo, la participacion de

los supermercados, sobe todo los de capital multinacional, han pasado a ocupar
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un lugar preponderante en los esquemas de abasto y distribucion de alimentos
(ver Cuadro 4).

Respecto al abasto de alimentos, el mercadeo de frutas y hortalizas a través de
los supermercados ha tenido efectos importantes en los esquemas de compra en

la estructura del abasto en México.

Cuadro 4. Participacion de supermercados en el sector minorista de alimentos

Paises Poblacion en Ingreso Participacién en
Seleccionados Millones Percapita mercado
de América Latina (miles de Minorista de
délares) Alimentos %
Afio 2000
Argentina 37 7.5 57
México 98 5.1 45
Chile 15 4.6 50
Costarica 4 3.8 50
Brasil 170 3.6 75

Fuente: Elaboracién propia con base en Reardon, T. & julio A. Berdegué (2002)

El abastecimiento directo de las zonas de produccibn permite a los
supermercados, al prescindir de algunos intermediarios, un ahorro en costos de 10
a 20 por ciento. No obstante, la compra directa solo puede efectuarse cuando la
demanda de la cadena es tan amplia como para absorber en poco tiempo
volumenes por arriba de una carga de camién (minimo 10 toneladas), pues la
compra de volumenes menores, encarece los productos por costos mayores del
transporte y manejo. Por eso, la compra directa se concentra en aquellas frutas y
hortalizas de mayor consumo en México, como naranja, tomate, papa, cebolla,

banano y limon.
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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 (véase el cuadro 1), ubicada en la
Central de Abasto de la Ciudad de México. La integradora compra a lo largo del
afio, por ejemplo, un promedio de 22 toneladas (dos camiones) de naranja cada
tercer dia, mientras que una tienda de supermercado por si sola demanda entre

60 kilos y dos toneladas (una camioneta) en el mismo lapso, segun la temporada.

Por otro lado, para que los productores puedan vender de manera directa, las
cadenas de supermercados tienen que cumplir con los requisitos de calidad,
volumen, frecuencia y condiciones de pago establecidos por ellos. Ante estas
condiciones de comercializacion, soélo los grandes productores y pequefios
productores organizados e integrados a una empacadora y a la comercializaciéon
estan en posibilidad de desarrollar relaciones directas de compraventa con las
cadenas de supermercados. No obstante, debido a que éstos prefieren comprar
las primeras calidades y los productores comerciantes tienen la necesidad de
colocar 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 reudnen los requisitos impuestos por los supermercados.
Otro caso es el del banano, que llega de Chiapas a las centrales de abasto en
volimenes demasiado grandes para entregarlos en su totalidad y de manera
directa a un centro de acopio. Asi es, que este producto también pasa por la

central de abasto, para de ahi, entrar en los diferentes canales de distribucion.

1.4. EVOLUCION HISTORICA DE LOS SUPERMERCADOS

El abasto de frutas y hortalizas de los supermercados ha evolucionado siguiendo

las siguientes etapas:

Primera: Corresponde al inicio de los supermercados que en los afios sesenta y

setenta, trataron de adquirir los productos directo de los productores en las zonas
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de origen. No obstante, en estos afios muy pocos productores, comerciantes o
productores comerciantes estaban en condiciones de cumplir con los requisitos de
los supermercados. Los principales problemas que enfrentaban los productores en
su relacion de abasto con los supermercados son: las formas de pago, el cual
tardaba de ocho a 45 dias, lo que significaba darle crédito. Los pequefios y
medianos productores con falta de liquidez, no estaban en condiciones de cumplir
con este requisito; la exigencia en calidad y la continuidad de entrega durante todo

el ano.

Segunda: Debido a estos problemas, los supermercados prefirieron regresar a la
forma tradicional de abastecimiento de frutas y hortalizas en los centros de acopio

y distribucién al por mayor, que en México, son las centrales de abasto.

Tercera: se caracteriza por un abasto mas diversificado, es decir, se abastecen
desde las diferentes zonas de produccion, pero tratan de acudir cada vez menos a
las centrales de abasto. A partir de los noventa, las cadenas de supermercados
aprovechan méas sus propios centros de acopio-distribucion. Los centros de
acopio-distribucion permiten utilizar economias de escala, abatir costos de
intermediacion, agregar valor al empacar los productos y reducir desperdicios en
el manejo de perecederos, gracias al transporte especializado (a veces
refrigerado), y un manejo mas eficiente de las existencias mediante el lector de
codigo de barras (scanner), base para introducir el concepto justo a tiempo. No
obstante, las centrales de abastos siguen siendo de vital importancia, por lo que
muchos supermercados tienen oficinas en las instalaciones mismas de dichas

centrales.

1.5. EXPANSION DE LOS SUPERMERCADOS

La estructura y el dinamismo de los supermercados resultan de un desarrollo que

ha pasado por tres fases desde 1946:
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La primera fase inicia con la aparicion de las primeras tiendas en los decenios de
los cuarenta y cincuenta y se extiende hasta principios de los ochenta. Esta fase
es de consolidacion en las grandes ciudades del centro y norte del pais. En 1980
sblo cinco entidades federativas absorbian mas de 50% del total de los
supermercados: el Distrito Federal, 21%; Estado de México y Veracruz, 10% cada
uno; Jalisco, 7%, y Nuevo Leo6n, 3%. En los cincuenta, habia en el pais cuatro
supermercados y tiendas de autoservicio por cada 100 000 habitantes; para 1980
esa relacion se duplicd, aunque en el Distrito Federal habia 663 establecimientos
por cada 100 000 habitantes. El capital invertido tenia en gran medida origen
nacional, si bien en esta misma etapa aparecieron cadenas de tiendas de
autoservicio en asociacion con capitales de Estados Unidos (como Casa Ley),

sobre todo en el norte del pais.

En la segunda fase, en los afios ochenta, se empieza a acelerar el proceso de
difusion de estas tiendas, en la cual los supermercados se expanden en cadena
hacia otras ciudades grandes e incursionan en las medianas. La expansion de
estas tiendas se acompafia de una feroz competencia por absorber las cadenas
pequefias que operaban en ciudades importantes, entre otras, Guadalajara y
Monterrey, que consideraron estratégicas para su futuro crecimiento. A la vez se
emprendieron cambios en los conceptos de distribucion y formato de tiendas para
atraer la mayor cantidad posible de consumidores. En este afan, todas las
cadenas diversificaron sus actividades hacia giros comerciales afines y buscaron
alianzas con el capital nacional y en forma incipiente con el internacional, lo que

marco el comienzo de la tercera etapa.

La tercera fase, ocurre en los afios noventa, con la expansion de los
supermercados, empujada por la participacion de grandes empresas
transnacionales de Estados Unidos y Francia. Con los mercados saturados en sus
propios paises, estas cadenas comerciales llegaron a México en busca de
mayores tasas de ganancia y un espacio para su posicionamiento y expansion

gracias a la politica de liberalizacion econdémica y al nuevo marco legal interno que
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permite la inversién extranjera al 100%, y deja atras la formula 49/51 que
aseguraba el control del capital nacional. Asi, las empresas extranjeras entraron
en el mercado mexicano, hasta entonces controlado por las cadenas locales,
mediante alianzas. No obstante, en el comercio al menudeo las alianzas no
perduraron, por diferencias culturales y estrategias de crecimiento que la parte
mexicana, después de la crisis econdmica de fines de 1994, no pudo seguir. Con
excepcion de Wal-Mart, que logro la adquisicion completa de la cadena Aurrera,
las otras cadenas del comercio detallista se mantienen en forma independiente en
el mercado mexicano. El hecho de que los supermercados sean tiendas para el
abasto de la poblacion de ingresos medios y altos, se refleja en su distribucion
regional en México, marcada por la tendencia hacia la concentracion en la zona

metropolitana y los estados del norte.

De acuerdo con datos de AC Nielsen, citado por Hernandez, (2001) los
supermercados concentran, en promedio, 44.5% del mercado de alimentos en las
grandes ciudades mexicanas, pero con grandes diferencias entre éstas; por
ejemplo, en la Ciudad de México concentran 70.3%; en Guadalajara, 34%, y en
Monterrey, 55.9 por ciento. Este proceso de concentracion en la participacion del
mercado se ha visto frenado por la dificil situacion econémica del pais, aunada al
bajo ingreso de la mayoria de la poblacion y la alta concentracion de la riqgueza
efecto de la devaluacion del peso mexicano frente al délar de 1994 y la
subsecuente crisis economica, lo limita el acceso de la mayoria de la poblacion a
un esquema de tiendas para una poblacion de ingresos entre medios y altos;
ademas, de que la atomizacion del comercio en negocios pequefios como la
tienda tradicional de barrio, hace mas accesible el abasto para los compradores
mexicanos que acostumbran frecuentarla varias veces al dia para adquirir lo
indispensable del momento, si es posible, a crédito; y a la competencia desleal de
un gran namero de establecimientos semifijos, conocidos como sobre ruedas, (no

pagan impuestos ni renta).
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1.6. REVISION DE LITERATURA

Segun un estudio realizado por Rello (1987), los grandes mayoristas son
compradores activos pero vendedores pasivos, es decir, son malos oferentes de
servicios comerciales a sus clientes los detallistas. En este sentido, los mayoristas
de la CEDA Iztapalapa, no genera impulsos modernizadores que impacten en la
mejora de eficiencia de los detallistas. Los mayoristas se especializan solo en la
introduccion de alimentos a las ciudades, o cual les genera jugosas ganancias,
pero no estan interesados en modernizar las atomizadas tiendas detallistas
mediante asesorias y el mejoramiento de los servicios comerciales, dado que la
falta de competencia en un sistema de distribucion centralizado y tradicional, no

motiva a cambiar sus métodos.

En el trabajo de campo de Hernandez (2001), se identificO a un grupo nuevo de
bodegueros mayoristas de frutas y hortalizas en la Central de Abasto de la Ciudad
de México, con la capacidad suficiente para surtir de manera directa desde las
zonas productoras a las tiendas de autoservicio, sin pasar por los centros de
acopio. Su presencia en esta central también data de la segunda mitad de los
noventa. Esta clase especial de mayoristas representan a cinco compaifias
agroindustriales poderosas, que se caracterizan por su integracién en escala
nacional en términos de produccion, acondicionamiento y comercializacion, con
sus propios centros de distribucién en las mayores ciudades, asi como, por
realizar importaciones y exportaciones, movilizar los productos con transporte
propio y transformar el producto por medio de procesos y plantas agroindustriales

propias, 0 en asociacion.

El control de los mayoristas sobre el proceso de comercializacion en su conjunto, y
su capacidad de ajuste a las nuevas exigencias, se convierten en una ventaja para
los supermercados, porque asi, pueden ahorrar costos directos en la compra y los
costos de transaccion, para asegurar la oferta permanente y fortalecer la

permanencia de las centrales de abasto en general, y la de la Ciudad de México
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en particular, en los esquemas de distribucion y abasto del futuro. Sin embargo,
existen tendencias como los expresados en el parrafo anterior que ponen en
riesgo el predominio tradicional de los mayoristas en los sistemas de distribucién
de frutas y hortalizas de México.

El avance dindmico en nimero y tamafio de los establecimientos detallistas de las
diversas cadenas de tiendas de autoservicio, constituye un elemento fundamental
para visualizar la fuerte competencia que se libra entre las formas tradicionales de
distribucion de alimentos y los nuevos esquemas introducidos por las compafias
comerciales como Walmart y Carrefour, entre las familias mexicanas en las ultimas
décadas (ver Cuadro 5).

Cuadro 5.Evoluciéon del nimero de autoservicios en el Distrito Federal

Autoservicio Formato 2000 2004
Carrefour Carrefour 4 7
Comercial Mexicana  Bodega comercial, Comercial mexicana, 42 45
S.A.de C.V Mega comercial y Sumesa
Auchan, S. A. de C.V. Auchan 2 0
Grupo Gigante, S.A. de  Gigante, Bodega Gigante y Super G 26 25
C.v.
Tiendas Aurrera, S.A.  Tiendas Aurrera, S.A. de C.V. Aurrera, 66 59
de C.V. Bodega Aurrera y Superama
Walmart de México, Sam’s Club y Walmart supercenters 11 31/90
S.A. de C.V.

Fuente: Elaboracién propia con base en: http://www.ccma.org.mx y ANTAD (2000).

Torres Salcido (2003), investigd los efectos de las nuevas tendencias en el
consumo, la globalizacién? y la reubicacién del comercio en las grandes ciudades
en la transicibn hacia nuevas formas de comercializacion de alimentos en
mercados mayoristas, tales como, la central de Abastos de la Ciudad de México.

Planteé como objetivos del estudio a) Establecer las vinculaciones del comercio

2 E| fenémeno globalizacion se entiende como un proceso histdrico de largo plazo de formacion de un
“sistema mundial en el que se establecen formas globales de intercambio, que incorpora la tecnologia y la
informacién como elementos de predominio en los mercados. La globalizacién marca el surgimiento de una
“aldea global” en la cual los individuos se identifican por los simbolos del consumo
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mayorista de la Ceda con la produccion agricola, b) Conocer las relaciones del
comercio mayorista con el comercio al menudeo de alimentos, y c) Conocer la
opinion de los mayoristas sobre el desarrollo de los supermercados y su
percepcion del riesgo, y politicas de calidad. Entre los resultados mas importantes

destacan:

> Del 82.5% de los entrevistados que se dedicaban a la comercializacion de
frutas y verduras, son propietarios del negocio; (70%); tienen menos de 10
afios en la actividad; (67%); y trabajaron como mayoristas en la Merced
(64%); y son de sexo masculino, (82%).

» Los servicios de mantenimiento y apoyo a los negocios, estan limitados;
solo 17% tienen camara de refrigeracion; 3.5% tiene red o terminal para
recibir pagos; 13.5% tienen Internet (pero solo el 6% tienen compra y venta
por Internet).

» El 11.5% tienen otras bodegas en la ZMCM y en otras ciudades del pais; y
el 33%, tiene fuertes vinculos con el campo, pues son productores o
financian la produccion.

» La actividad principal de los entrevistados es de mayorista-comerciante
(33%); productor (28%); e introductor,(27%), principalmente. Los principales
productos que manejan son manzana (15%), cebolla (14%) y, platano
(11%), conjuntamente con otros productos (48%). Soélo el 37% de los
entrevistados manejo otros productos al comercializado o producido.

» Solo el 30% da financiamiento a los productores aceptando su palabra sin
mediar contrato de por medio (87%).

» En todos los casos el producto que mayores ventas resultd ser el producto
principal, el cual provenia principalmente de Veracruz, Chiapas,
Michoacéan, chihuahua, Puebla, Estado de México y Sinaloa. Tan solo el
17% de los productos comercializados son importados.

» Los principales clientes de los mayoristas son los mercados y tianguis
(56%), otros mayoristas (31%), abarrotes al menudeo (6%) y tiendas de

autoservicio (5%).
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> El 58% de los entrevistados considera que los controles de calidad de las
tienda de autoservicio no son mejores que los suyos; mientras, el 27%
piensa que los controles de los autoservicios son mejores.

» Un 53% de los entrevistados cree que el crecimiento de los supermercados
ha contribuido a bajar sus ventas; al contrario, que el 44% de ellos.

» La percepcidon de mantener sus utilidades esta dividida en la misma

proporcion (43%).

En base a los resultados del cuestionario y los deméas datos recabados se
concluye que:

- El comercio mayorista se basa fundamentalmente en relaciones tradicionales,
premodernas que constituyen la base de su dominio, lo cual refleja la poca
flexibilidad y capacidad de modernizacién con menor calidad en la atencion al
cliente y con mayores problemas para la adaptacion a los mercados globales. Los
efectos globales son una disminucion paulatina de su participacion en el mercado.
- Ante el reto de la modernizacion, el mercado mayorista sugiere: Promover
politicas que tengan como ejes: la generacion de informacion, una mayor
integracion de las cadenas productivas, el desarrollo de sistemas racionales de
contabilidad y formas de gestion social basados en la descentralizacion; vy, la
generacién de politicas de equidad al interior de los centros mayoristas, en

especial de la CEDA.

1.7. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.8. Antecedentes y justificacion

El aumento de la poblacion en el presente siglo llamado "siglo de las ciudades"
sera un reto muy dificil, proporcionar cantidades adecuadas de alimentos nutritivos

y al alcance de la poblacion urbana, en especial para los pobres. Una forma muy
acertada de ocuparse de la seguridad alimentaria de estos sectores consiste en
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hacer méas eficientes todas las actividades de suministro y distribucién de
alimentos en las ciudades (FAO, 1999).

Segun la Direccion de Sistemas de Apoyo Agricola (AGS) de la FAO, en muchos
paises latinoamericanos y asiaticos, la creacion y expansion de mercados
mayoristas ha quedado a la zaga del crecimiento de las poblaciones urbanas y del
movimiento de los alimentos. De esta forma, los mercados de Sao Paulo, Bogota,
Caracas y la Ciudad de México, entre otros, son claramente insuficientes para las
necesidades de su poblacion actual. Entre los problemas que reporta estan: La
capacidad de almacenamiento es costosa; las bodegas construidas por los
administradores de los mercados no son adecuadas por su concepcion errénea; o,

no funcionan por falta de mantenimiento (FAO, 1999).

De acuerdo a los reportes de estudios referentes al andlisis del abasto y
distribucion de la CEDA de la ciudad de México, hasta antes de los afios 60°s los
mayoristas aun tenian un control en cuanto a sus funciones, que realizaban, para
satisfacer las necesidades de los detallistas locales y de otros mayoristas del pais,
pero con el avance economico, el proceso de globalizacién, el cambio en los
habitos y preferencias de los mexicanos, y en especial, de las clases medias y

altas, su participacion en la distribucion a nivel detallista, ha perdido relevancia.

El impacto de la competencia de los supermercados en los sistemas de
distribucion de alimentos, parece amenazar el predominio y control que los
mayoristas ejercen sobre los procesos de acopiaciéon, regulacion y dispersion de

las frutas y hortalizas en México.

Para fortuna de los mayoristas, los supermercados bajo el esquema de cadenas
comerciales, aun encuentran en ellos a su principal fuente de abastecimiento, ya
gue los supermercados pueden reducir costos de transaccién al concurrir a las
CEDA’s por sus abastos y requerimientos. Sin embargo, la necesidad de

supermercados de ofrecer un producto mas diversificado, y de mayor calidad, esta
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atrayendo a productores especializados y a los mismos supermercados a
proveerse de manera directa de las zonas de produccion, bajo condiciones mas
ventajosas a fin de reducir los costos de abastecimiento, conservacion,
clasificacion, y financiamiento (o trasladando la mayoria de estos a sus
proveedores). Asi, se aprecia que a partir de los 90’s los supermercados ya
cuentan con sus propios centros de acopio, los cuales les permite reducir costos
de intermediacién, asi como, agregar valor a lo productos y desperdicios en el
manejo de perecederos, ésto, debido a que manejan un transporte mas

especializado y mas eficiente.

La especializacion de los mayoristas en el acopio, desvia su atencion de las
necesidades que los detallistas y las grandes cadenas de autoservicio tienen
respecto a la modernizacion de los sistemas de abasto y distribucion. Ante esta
situacion, y debido a que los comercios mayoristas no cuentan con los incentivos
para mejorar los servicios a sus clientes, surge la preocupacion de que este tipo

de comercio, tienda a desaparecer.

1.9. DETERMINACION DEL PROBLEMA

La capacidad de abastecimiento de los comercios mayoristas se ha visto afectada
por el fendmeno de la modernizacion, ya que, dependiendo de la evolucion que ha
tenido el mercado, y a medida que la tecnologia dia con dia va mejorando, las
exigencias del cliente en cuanto al producto que adquieren, cada vez son
mayores. Dentro de las variables que se relacionan, el proceso modernizador,
tiene que ver con las caracteristicas del mayorista, los cuales determinan la
capacidad competitiva. Algunas de las variables son: la calidad de los productos,
¢€el volumen manejado? ¢la administracion de los bodegueros?, etc. asi como,
saber si la central de abastos esta en condiciones de seguir adelante ante ésta

problemética.
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1.10. OBJETIVOS:

Con el presente trabajo se pretende determinar la estructura y el funcionamiento

de la central de abastos de Saltillo.

Comparar en dos puntos en el tiempo la situacion operativa de la CEDA Saltillo

para identificar los cambios en su funcionamiento.

Captar la opinion de los bodegueros respecto a su eficiencia competitiva y la

posibilidad de enfrentar con éxito la competencia de los supermercados.

1.11. HIPOTESIS

Ho: El mercado mayorista de frutas y verduras de Saltillo opera con eficiencia para

afrontar con éxito los efectos de la competencia de los supermercados.

Ha: El mercado mayorista de Saltillo no opera con eficiencia oferta para afrontar

con éxito los efectos de la competencia de los supermercados.
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CAPITULO Il
MATERIALES Y METODOS

2.1. AREA DE ESTUDIO

2.1.1. Localizacion

Saltillo es la capital del estado de Coahuila de Zaragoza, México. Se localiza en la
region sureste del mismo, a 90 km al oeste de Monterrey, Nuevo Leon, y a 400 km

al sur de la frontera con Texas, Estados Unidos.

Figura 3: Localizacion de Saltillo
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Fuente:www.itesm.mx/viii/cee/boletin/Evaluacion%20socioeconomica.htm

2.1.2. Descripcion del Area de Estudio

Este trabajo de investigacion tiene como marco geogréfico la ciudad de
Saltillo, Coahuila. Esta ciudad se localiza en el Sureste del Estado de Coahuila, en
las coordenadas 25°31'al Norte, al Sur 24°32' de latitud Norte, al Este 100°43' y
al Oeste 101° 37" de longitud Oeste; a una altura de 1,600 metros sobre el nivel

del mar. Limita al Norte, con los municipios de Ramos Arizpe, Arteaga y General
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Cepeda; al Sur, con los estados de Nuevo Ledn y Zacatecas: al Oeste, con el
estado de Zacatecas y los municipios de Parras y General Cepeda; al Este, con el

municipio de Arteaga y el Estado de Nuevo Leon.

Saltillo, tiene una superficie de 6,837 kilbmetros cuadrados, representa un 3.7 por
ciento del total de la superficie del estado de Coahuila y ocupa el lugar

decimoprimero en extension, respecto a los 38 municipios del estado.

La poblacion total reportada por el Instituto Nacional de Estadistica, Geografia e
Informatica (INEGI) en el afio 2000 es de 562, 587 habitantes y contaba con 131,
920 hogares, distribuidos en 554 colonias. (INEGI, 2001)

En el 2005, la ciudad de Saltillo contaba con una poblacién de 633.667 habitantes,
el municipio con 648.929 y su Zona Metropolitana contaba con 725.529
habitantes, lo que la constituia en la 21° Zona Metropolitana mas grande de
México por su poblacion. Para el 1 de julio de 2007 se estiman 656.840 habitantes
para la ciudad, 671.880 para el municipio y 732.110 habitantes para la Zona
Metropolitana.

Clima

El clima en Saltillo es benigno; en invierno, puede nevar pero no es intenso el frio,

y en verano, el calor es moderado.

Clasificacion

Saltillo tiene un clima del tipo Bshw” (e") clima seco, semicdlido con invierno
fresco, muy extremoso, con lluvias de verano y sequia corta en temporada lluviosa
y escasa precipitacion invernal. La precipitacion promedio alcanza los 400 mm. La
frecuencia de las heladas en la region oscila entre 0 y 20 dias al afio; mientras que
las granizadas, se presentan en un rango de 0 a 2 dias al afio. La temperatura

media anual es de 18°C a 20C, registrandose el promedio mensual mas alto
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durante los meses de verano; el mes mas frio es enero, y su temperatura media
anual, es de 10TC.

Cuadro 6. Parametros climéticos promedio de Saltillo

Mes

Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic

Temperatura diaria 18(64) 20 22 24 28 28 27 26 24 23 21 18 23(73)
maxima T (F) (68) (72) (75) (82) (82) (81) (79) (75) (V3) (70) (64)

Factor

Anual

Temperatura diaria 4(39) 5 9 12 15 16 16 16 14 12 8 5 11(52)
minima < (F) (41) (48) (54) (59) (61) (61) (61) (57) (54) (46) (41)

Precipitacion total mm 15 13 9 15 3B 58 70 71 67 27 12 14 406 (16)
(pulg) (0.6) (0.5) (0.4) (0.6) (1.4) (2.3) (2.8) (2.8) (2.6) (1.1) (0.5) (0.6)

Fuente: Elaboracién propia con datos de http://es.wikipedia.org/wiki/Saltillo

Economia

Saltillo, Coahuila; es considerada como una de las cinco ciudades de alto

desempleo, segun el INEGI. El indice de desempleo se mantiene cercano al
5.6% de la PEA entre 2005-2007(INEGI, 2007).

Figura 4.Saltillo, Coah: Comportamiento de los indicadores de empleo 2005
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Saltillo es un municipio en el que se desarrollan actividades de manufactura en la
industria metal mecanica en la que desde la década de los 70's empresas
automotrices se han instalado en esta regién, constituyendo un cluster. Destacan
también, en la industria de la transformacion, el cemento, papel, acero,
electrodomésticos, ceramica y construccion.
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Como capital del estado, Saltillo, es una ciudad en donde la actividad politica y
burocratica, propia de la conduccién de los poderes gubernamentales, concentra
una cantidad considerable de personas. Aunado a lo anterior, el asentamiento de
importantes instituciones de educacién y cultura, generan una alta demanda por

productos y servicios, que potencia un sector terciario en constante crecimiento.

El PIB per cépita de la Zona Metropolitana de Saltillo, es de los més altos del pais
con $13.936 USD. Segun el ranking de la revista Inversionista del 2006, Saltillo es
la mejor ciudad para vivir del pais, seleccion hecha entre mas de 53 ciudades
mexicanas. Ademas, en un estudio auspiciado por la Comision Federal de Mejora
Regulatoria (COFEMER) Saltillo se encuentra en el primer lugar en el componente
econdmico de la competitividad en México, le siguen Monclova, Monterrey,

Querétaro y San Luis Potosi.

Cuadro 7. Ingresos de la poblacién economicamente activa (salarios minimos).

Total No Hasta Mas del Uno De Mas de 3-5 Més de Mas

MUNICIPIO recibe el 50% 50% 1-2 2y hasta 5y de

SEXO ingre- y menos 3 hasta 10

s0s de uno 10
SALTILLO 3%3 4624 1835 4 848 37 42 119 57 906 50 164 25334 16 119
147 3039 941 2432 24 23710 42 801 36 060 17 661 13210
HOMBRES 847

MUJERES 67 910 1585 894 2416 13 18 409 15 105 14104 7673 2909

Fuente: INEGI (2000).

2.2. Fuentes de informacion

A fin de cumplir con los objetivos de la investigacion, se realiz6 inicialmente una
revision bibliografica y estadistica de bancos de informacion en busca de datos
referentes al mercado mayorista, de frutas y verduras, su estructura,
funcionamiento y papel en el abasto y distribucion de frutas y hortalizas. Las
fuentes consultadas fueron el acervo bibliografico y hemerografico disponible en la
biblioteca de la UAAAN, UACH, UNAM: a través de la consulta de los documentos,
o, en su formato electrénico disponible. Posteriormente se efectué una revision

libre de los diferentes documentos disponibles en la red Internet.
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Con base a los resultados de estudios previos que abordaron la situacion de la
central de abastos, principalmente del centro de investigacion interdisciplinaria en
Ciencias y Humanidades, (UNAM). Se obtuvieron los datos basicos para orientar

la investigacion del mercado de abastos de la ciudad de Saltillo, Coahuila.

2.3. Cuestionario

La informacién para analizar la situacion actual del Mercado de Abastos José
Maria Jiménez de la ciudad de Saltillo, se obtuvo a través de una encuesta
aplicada a mayoristas que operan en ese mercado. El tamafio de la muestra fue
de 8 comerciantes del area de frutas y legumbres que representa el 20% de total

de este giro de actividad®.

Para recoger la informacion se disefidé un cuestionario para su aplicacion mediante
entrevista. El instrumento esta constituido por 3 preguntas semi-cerradas, 7
preguntas cerradas y 11 abiertas. Las preguntas indagan sobre las variables

relevantes de la hipétesis de la investigacion (Ver cuadro 8).

Los resultados de la encuesta que fue aplicada el dia 03 de Abril de 2008, en
horario de 12:00 PM a 15:00 PM, procurando que no coincidiera con el horario
mas activo del mercado a fin de incrementar el indice de respuesta, que fue de
87.5%.

% Estudios previos realizados en 1992 y 1998, realizados en el Mercado de Abastos de Saltillo reportan la
existencia de cerca de 100 bodegas de las cuales 40 ofrecen frutas y legumbres, el resto provee abarrotes y
otros productos alimenticios.
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Cuadro 8. Variables del cuestionario

No. Variable Escala Andlisis
1 Actividad principal de la | Nominal: a) Mayorista financiero, b) Medio mayorista Porcentaje
CEDA ¢) Mayorista comerciante , d) Productor, e) Introductor
2 Actividad  principal del | Nominal: Frutas, verduras ,legumbres ,etc. Porcentaje
negocio
3 Personal ocupado Razén: 1-15 Frecuencia
4 Producto principal Nominal: Tomate, cebolla, papa, platano, naranja ,etc. Frecuencia
5 Otros productos Nominal: Si, No. Porcentaje
6 Tipo de producto Nominal: Papa, pifia, mango, aguacate, cebolla, etc. Porcentaje
7 Precio del producto Nominal: Oferta y demanda, llamada a Monterrey, precio | Porcentaje
en tiendas,
8 Crédito a la produccién. Nominal: Si, No. Porcentaje
9 Tipo de crédito Nominal: Por contrato, De palabra. Porcentaje
10 Procedencia del producto Nominal: Ags., Puebla, S.L.P, Chiapas, Nuevo Leén, | Frecuencia
Tamps, Sinaloa, etc.
11 Medio de transporte Nominal: Trailer, Camién torton, camioneta. Porcentaje
12 Propiedad del medio de | Nominal: Propio, rentado, ambos Porcentaje
transporte
13 Importacioén de productos Nominal: Si, no Porcentaje
14 Calidad de los productos | Nominal: 12, 22, ambos. Porcentaje
manejados
15 Principales clientes Nominal: restauranteros, tiendas de autoservicio, | Frecuencia
mercado sobre ruedas, mercados y tianguis, fruterias,
polleros, hoteles, etc.
16 Ubicacién de los clientes. Nominal: Saltillo, Ramos Arizpe. Porcentaje
17 Competencia Nominal :Los demas bodegueros, Porcentaje
18 Controles de calidad Nominal: Si, No, No sabe Porcentaje
19 Percepcion del efecto del | Nominal: Si, No, No sabe Porcentaje
crecimiento de tiendas de
autoservicio  sobre las
ventas
20 Efecto de la competencia | Nominal: Si, No, No sabe Porcentaje
sobre el nivel de utilidades
21 Medidas a tomar del | Nominal: a)mejorar la seguridad, b)invertir en | Porcentaje
gobierno y la | infraestructura, c) promover politicas, d) otros
administracion de la CEDA
para conservar su
liderazgo.

Fuente: Elaboracién propia

Figura 5. Aplicacion de entrevistas

Fuente: Elaboracién propia, 2008.
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2.4. Muestreo

La eleccion de los comerciantes para formar parte de la muestra fue del tipo
sistematico, siguiendo el ordenamiento de las naves y la disposicion de los
locales, tomando 2 elementos de cada una de ellas, hasta completar los ocho

elementos.

2.5. Andlisis

Una vez aplicado el cuestionario, se interpretaron los resultados de las variables
en base a graficas para poder ser comparados con los resultados obtenidos en un
estudio realizado en este mismo mercado en 1998, y que fué la base de
comparacion para identificar las tendencias y el comportamiento de la ceda de
Saltillo.
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CAPITULO llI
MARCO TEORICO

3.1. CONCEPTOS BASICOS

3.1.1. Mercadeo o comercializacion

Durante las décadas comprendidas entre los afios 70's y 80's en la actividad
comercial, se consideraba necesaria la planificaciéon y supervisién en el mercadeo
de ciertas mercancias o servicios en los diferentes lugares, ocasiones, cantidades,
y a los diferentes precios que mejor contribuyan al logro de los objetivos de la
empresa, “para satisfacer las necesidades del cliente”. Es notorio que en éste
concepto, ya se toman en cuenta las caracteristicas del consumidor final, es por
€so0 que esta época es llamada la era de la segmentacidn, que busca complacer a
un grupo especifico de consumidores y da origen a los segmentos de mercado
dependiendo de su situacion geogréfica, estilos de vida, de uso de producto y de

beneficio del cliente.

En la década de los 90's se llega a la época de la comercializacion directa, que
segun Theodore Levitt, consiste en la direccién a candidatos viables, descubriendo
lo que quieren, y luego, establecer una relacion con ellos, haciendo énfasis en sus
necesidades. Esta definicion se ve marcada en la préactica, debido a que el
mercado ha inundado de productos altamente especializados, asi como, de
servicios para necesidades especiales. En un futuro es casi seguro que
desapareceran los productos y servicios que gusten un poco a muchas personas,
y por lo contrario, abundardn los productos y servicios que gusten mucho a
alguien. No obstante, se lleva a cabo una comercializacion a través de la
computadora, donde el exportador puede poner al alcance sus productos o

servicios. Por ello, la comercializacion debe entenderse como la funcion
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coordinadora entre el producto y/o servicio y el consumidor final, cuidando las
necesidades y requerimientos especificos que este demanda, estableciendo una
liga de comunicacién para conocerlo mejor. Esta definicion aplica a una escala
internacional, ya que en un entorno globalizador, las empresas deben considerar
esta opcidn a fin de garantizar el mantenimiento en el mercado de las empresas
en el largo plazo, a través del crecimiento de la escala de sus operaciones

internas.

3.1.2. Canales de comercializacion

En la comercializacion de frutas y hortalizas participan empresas, agrupaciones de
individuos y personas, que desarrollan alguna o varias funciones dentro del
proceso que hace posible que esos productos lleguen desde donde se producen

hasta las manos del consumidor.

La estructura que adoptan los agentes o intermediarios para realizar sus funciones

se les reconoce como canales de comercializacion.

Un canal de comercializacion comprende etapas por las cuales deben de pasar
los bienes en el proceso de transferencia entre productor y consumidor final. A los

canales se les conoce también como “circuitos” o “canales de mercadeo “, “canal

de distribucion "y “cadenas de intermediarios”.

El canal de comercializacion permite sefialar la importancia y el papel que
desempefia cada participante en el movimiento de los bienes y servicios. Cada
etapa del canal sefiala un cambio de propiedad del producto o un tipo de servicio

gue presta dentro del proceso de comercializacion.

3.1.3. Agentes del mercadeo

Si son agrupados los distintos intermediarios segun funciones especializadas que

los institucionalizan, asi como las de los organismos y entidades publicas y
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privadas de comercializacion, se tiene la siguiente tipificacion de los agentes
participantes en el mercadeo agropecuario, y que podran ser los eslabones en una

cadena completa o canal de comercializacion.

a) Productor. Es el primer participante en el proceso, desde el momento de
tomar una decisién sobre su produccion.

b) Acopiador rural. Se le conoce también como camionero o intermediario
camionero. Es el primer enlace entre el productor y el resto de intermediarios.
Reune o acopia la produccion rural dispersa y la ordena en lotes uniformes.

c) Mayorista. Tiene la funcion de concentrar la produccion y ordenarla en lotes
grandes y uniformes que permitan la funcién formadora del precio y faciliten
operaciones masivas y especializadas de almacenamiento, transporte y en
general, de preparacion para la etapa siguiente de distribucion. Es mas claro
reconocer al mayorista como el agente de mercadeo que adquiere los
productos de acopiadores (a veces del productor directamente) y los venda a
los detallistas.

d) Detallistas. Son intermediarios que tienen por funcion basica el
fraccionamiento o division del producto y el suministro del consumidor.

e) Empresas transformadoras. Las empresas transformadoras que utilizan
como materias primas los productos agropecuarios son parte del canal de
comercializacion.

f) Exportadores e importadores. Son los comerciantes generalmente
constituidos como empresas, que se especializan en la exportacion e
importacion de productos agropecuarios como mayor o menor grado de
procesamiento.

g) Entidades o agencias gubernamentales.  Agrupan todos los organismos
estatales o paraestatales encargados de la doble funcion de garantizar precios
minimos al productor y el abastecimiento regular a precios, controlados al

consumidor.
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h) Asociaciones de productores y de consumidores. Comprende tanto las
agremiaciones y cooperativas de agricultores para fines de regulacion, politicas
y actuacion en produccion y en mercadeo.

i) Corredores. Son agentes comisionistas de los demas participantes; actian a
todos los niveles del proceso de distribucion y perciben una comision fija o
porcentual de acuerdo con su gestion.

J) Consumidor. Es el ultimo eslabon en el canal de mercadeo.

3.1.4. Tipos de funciones que realizan los intermed  iarios

Compra: Adquisicion de productos para consumo final y reventa.

Venta: Ejercer la promocion y venta tanto a consumidores finales como a
compradores corporativos.

Clasificacién: EIl intermediario separa los diferentes productos del proveedor
para explotarlos por separado.

Acumulacion: Reunir bienes de diversas empresas para ofrecerlos. (el caso
tipico es el mayorista).

Transporte: Movimiento de bienes.

Investigacion de mercados:  Algunos intermediarios cumplen la funcion de
obtener informacion para el desarrollo de las investigaciones de mercado.
Financiamiento: Realizar operaciones de caja para ofrecer liquidez, y en general,
soluciones de recursos tanto a compradores como a vendedores.
Almacenamiento: Correcto manejo de inventarios para su posterior venta o uso.
Segmentacion: Dividir los productos o servicios segun los diferentes perfiles de

usuarios que existan. Factores: capacidad de compra, edad, sexo etc).

3.2. Papel del mercado en la economia

El concepto mercado, se relaciona frecuentemente con tres ideas basicas: a) Un
lugar publico para el comercio de varios productos, se refiere al sitio, edificio o

infraestructura con un conjunto de servicios, que se usa como un lugar de reunion

39



para la compra-venta de productos; b) Al grupo de personas reunidas para la
compra venta, como el conjunto de compradores y vendedores que desean
negociar con algun tipo de producto en una bolsa o lonja agropecuaria; o, las
personas que participan en subastas de ganado; y c¢) Al lugar geogréfico en donde
interactian la oferta y la demanda de algun producto para determinar el precio,

como el mercado de meldn a nivel rural en la Regidén Lagunera de México .

Se identifican tres funciones principales para el mercado:

a) Facilita la compra-venta. Entre las funciones que se han asignado al mercado
es el de concentrar en un sitio a un gran numero de compradores y vendedores
de un producto. Esta facilidad permite encontrar en un solo lugar un sin nimero
de opciones para negociar con productos.

b) Retroalimenta a los participantes sobre los precios y otras caracteristicas del
mercado y del producto. En un mercado, se genera informacion que fluye en
todas direcciones, facilitando la toma de decisiones de todos los participantes en
la produccion, distribucion y consumo de productos.

c) Permite la formacion de precios. La interaccion de la oferta y la demanda para
un producto en un tiempo y lugar determinado, da lugar a los precios. Los precios
son sefiales que reflejan la vitalidad de una economia, y mediante su observacion,

seguimiento y lectura, permite a los agentes econdmicos tomar decisiones.

3.3. Estructuras de Mercado

La estructura de mercado se refiere a todas las caracteristicas de un mercado que
afectan el comportamiento y desempeiio de las empresas. Los factores clave en
la definicion de una estructura de mercado, son: los objetivos en el corto y largo
plazo de compradores y vendedores dentro del mercado; sus apreciaciones
acerca de la capacidad propia y de los competidores para fijar precios; las
tecnologias que utilizan; la cantidad de informacién que tienen disponible acerca

de un bien y de cada uno de ellos tiene del otro; el grado de coordinacion o no
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cooperacion que manifiestan; la magnitud de las barreras de entrada y salida; vy, el

grado de diferenciacion.

Los principales beneficios que se obtiene como resultado de una estructura que
tienda hacia la competencia perfecta son: que los consumidores obtienen precios
mas bajos y mayor cantidad de productos (se maximiza la utilidad o nivel de
satisfaccion del consumidor); y que ademds los factores de produccion (tierra,
trabajo y capital) se aprovechan al maximo y no se desperdician recursos (no

gueda nada por utilizar).

3.4. Competencia

La fuerza comercial tipica es la competencia, cuyo nivel esta determinado por el
numero de compradores y vendedores que participan en ese mercado. Las
empresas pueden enfrentar mercados de diversos niveles de estructura
competitiva, partiendo desde la competencia perfecta o pura con el méas alto grado
de competencia, precios bajos y ganancias normales para las empresas; hasta el
monopolio, donde hay una sola empresa en el mercado, manipula el precio a su

provecho y obtiene ganancias extraordinarias.

Figura 6. RELACION ENTRE ESTRUCTURA Y CAPACIDAD COMPETITIVA

Mucha Competencia Disminuye Ninguna Competencia
Posicion Competencia Perfecta Competencia Oligpsonio Duopsonio Monopsonio
ala Monopsonistica
Compra
Posicion Competencia Perfecta Competencia Oligopolio Duopolio Monopolio
ala Monopolistica
Venta

Fuente: Elaboracién propia apuntes de mercadotecnia.

41



3.5. Mercado mayorista

Son en los que se venden mercaderias al por mayor y en grandes cantidades. Alli
acuden generalmente los intermediarios y distribuidores a comprar en cantidad los
productos que después han de revender a otros comerciantes, a precios mayores

y caprichosamente elevados.

3.6. Supermercados

Un Supermercado o super es un establecimiento comercial urbano que vende
bienes de consumo en sistema de autoservicio, entre los que se encuentran
alimentos, ropa, articulos de higiene, perfumeria y limpieza. Estas tiendas pueden
ser parte de una cadena, generalmente en forma de franquicia, que puede tener
mas sedes en la misma ciudad, estado, pais. Los supermercados generalmente
ofrecen productos a bajo precio. Para generar beneficios, los supermercados
intentan contrarrestar el bajo margen de ganancias con un alto volumen de ventas.
Totto.

Por su tamario, los supermercados se dividen en:

Supermercado mediano — (de 400 a 1.500 m?)

Supermercado grande — (de 1.500 a 2.500 m?)

Los clientes que entran a un supermercado, generalmente lo recorren con un
carrito, en el cual van guardando los productos que desean comprar. Los
productos estan distribuidos por secciones: ultramarinos, alimentos frescos,
alimentos congelados, bebidas, etc. Estas, a su, vez, se organizan en pasillos
clasificados por su naturaleza (galletas, cereales, frutas, carnes, etc). El cliente
realiza el pago en cajas que se encuentran situadas en las salidas del

establecimiento.

La distribucion de secciones es muy similar en todos los supermercados. La
intencion es que el cliente describa el recorrido mas amplio posible por lo que los

productos de primera necesidad se colocan en diferentes puntos del mismo, v,
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generalmente, alejados de la entrada: carne, pescado, frutas y legumbres,

jugueteria, pan, leche, agua, etc.

Los muebles con estantes en donde se exponen los productos se denominan
gondolas, y su lateral, cabecera de gobndola. Por su parte, los productos
congelados y lacteos se exponen en arcones frigorificos. La parte del marketing
gue se ocupa de las técnicas de optimizacién de venta de productos en una

superficie de autoservicio, se denomina merchandising.

3.7. Eficiencia de mercados

Se dice que un mercado eficiente cuando la competencia entre los distintos
participantes que intervienen en el mismo, guiados por el principio del maximo
beneficio, conduce a una situacion de equilibrio en la que el precio de mercado,
constituye una buena estimacién de su precio teorico o intrinseco del valor del
producto. Un caso cercano lo constituye el mercado de valores en donde los
precios de los titulos que se negocian en los mercados financieros eficientes
reflejan toda la informacion disponible, y ajustan total y rapidamente, la nueva
informacion. Ademas, se supone que dicha informacion es gratuita. Si todos los
titulos estan perfectamente valorados, los inversores obtendran un rendimiento
sobre su inversion que sera el apropiado para el nivel de riesgo asumido, sin
importar cuales sean los titulos adquiridos. Es decir, en un mercado eficiente todos
los titulos estaran perfectamente valorados, por lo que no existiran titulos sobre o
infravalorados, con lo que el valor actual neto de la inversion sera nulo. Esto
implica que si el mercado es eficiente, el tiempo, el dinero y el esfuerzo gastados

en el andlisis del valor intrinseco de los titulos, seran indatiles.

3.8. Comportamiento del mercado

En el comportamiento del mercado influyen muchos factores, uno de ellos es la

demanda, ya que a partir de su comportamiento, se puede generar una
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clasificacion de la misma.

La demanda se puede definir como la cantidad de producto (Q) que un mercado

requerira en determinado tiempo y a determinado precio (P).
La demanda de mercado se puede definir como la cantidad de productos que

estan dispuestos a adquirir los consumidores en un periodo de tiempo

determinado, bajo condiciones de precio, atencion y servicio.

44



CAPITULO IV
RESULTADOS Y DISCUSION

La Central de Abastos “Jesé Maria Jiménez se ubica en el sector Sur-Oriente de la
ciudad de Saltillo, paralelo al Libramiento “Luis Echeverria” entre el Bulevar Los

Fundadores y la Calle 2 de Abril en la Colonia San Ramén.

Figura 7 . Ubicacién de la Central de Abastos “JesUs Maria
Jiménez”

La CEDA ocupa un espacio aproximado de 6.7 has, y cuenta con 96 bodegas y
55 locales, distribuidos en siete areas (cuatro centrales y dos perimetrales,

incluyendo un pequefio mercado y un area de verduras).

Los comerciantes de la CEDA, estan organizados a través de la Union de
Comerciantes del Centro de Abasto José Ma. Jiménez, S.C., con sede en la
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misma central de abasto. En ella participan 45 socios y se relinen mensualmente

para tratar sus asuntos.

La CEDA funciona de Lunes a Sabado de 6:00 AM a 5:00 PM, excepcionalmente
algunos locales abren los Domingos en horario de 6:00 AM a 11:00 AM. EI horario

pico para frutas y semillas es de 6:00 PM a 1:00 PM.

Aunqgue no se llevan estadisticas sobre el nUmero de transacciones que se llevan
a cabo, ni los volumenes manejados en las operaciones de compra-venta, se
estima que en un dia normal entre las 7:00 AM y las 11:30 AM, el aforo vehicular

es de aproximadamente 10 000 unidades.

Figura 8. CEDA Saltillo: Andador y patios de manejo

Fuente: Elaboracion propia, 2008.

La CEDA cuenta con los servicios de alumbrado publico, luz eléctrica, agua
potable, bafios publicos, vigilancia, recoleccion de basura, red telefénica, areas

para taxis, camionetas de carga y comida, y una sucursal de la banca comercial.

La infraestructura de la central la constituyen: las bodegas, locales, cajones de
estacionamiento, rampa de carga y descarga, areas de exhibicion, oficinas
administrativas, patios de manejo, bascula publica, calles, banquetas y cerca

perimetral con tres accesos.
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Las bodegas tienen un tamafio de 10m x 10m; mientras los locales son por lo
general mas pequefios. Las dimensiones de estos van desde 4m x 5m, a 5m X
10m.

Las bodegas cuentan con espacio para almacenamiento de mercancias, area de
exhibicién, un cubiculo para oficina y caja, y su respectiva rampa de manejo,
escalera de acceso, y cuatro cajones de estacionamiento. Adicionalmente, cada
propietario de acuerdo a sus necesidades ha adaptado equipo adicional para el
manejo, seleccidn, envasado, mantenimiento, y conservacion de sus productos;
tales como lavadoras, rampas transportadoras, clasificadoras, cuartos frios, etc.

Figura 9. CEDA Saltillo: Caracteristicas de una bodega

V-

Fuente: Elaboracién propia

4.1. RESULTADOS DE LA ENCUESTA

A continuacién se presentan los resultados de la encuesta aplicada a 8
comerciantes del Mercado de Abastos, los cuales son comparados en la mayor
parte de los aspectos analizados con los reportados por un trabajo de campo
realizado con anterioridad en el afio de 1998. Al incorporar estos resultados como
linea de base, permiten detectar algunas tendencias importantes en la evolucion

histérica de la operacion de este mercado mayorista.
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4.1.1. Actividad Principal

La Actividad principal en la Central de abasto de Saltillo, es la de abastecimiento
de abarrotes, frutas y verduras, para la atenciébn de las necesidades de los
establecimientos comerciales del Municipio de Saltillo y la region. Asi lo declararon
el 75% de los comerciantes entrevistados. La venta de estos abastecimientos a
nivel mayorista durante todo al afio, opera conforme la demanda de sus clientes

gue representan el objetivo central de su operacion.

Figura 10. CEDA Saltillo: Actividad principal

Actividad de la CEHDA

Mayorista
conerciante
25%

o

Mayorista
7%

Fuente: Elaboracion propia

Paralelamente a esta actividad fundamental, los mayoristas también atienden las
necesidades de clientes a niveles de operacibn menores. Los entrevistados
consideran que en la CEDA Saltillo, el 25% de las operaciones de compra-venta

son de esa escala comercial.

4.1.2. Actividad principal del negocio

La actividad principal de los mayoristas entrevistados, es la compra-venta de
frutas y verduras (62.5%), mientras que aproximadamente, uno de cada tres
mayoristas comercializan solo un producto (37.5%). Los comerciantes que

manejan soélo un producto, comercializan platano, naranja o papa.

48



Después de 10 afos, se observan dos tendencias en la operacion de los

comerciantes de la CEDA Saltillo:

Especializacion: La naranja, la papa y el platano son tres de las cuatro frutas y
hortalizas mas consumidas por las familias mexicanas, segun los reportes de
INEGI (2004) sobre el nivel de gasto mensual de los hogares. La gran demanda
de estos alimentos propicia que los comerciantes se concentren en un solo

producto para operar eficientemente un sistema de abasto y distribucion.

Diversificacion: La mayoria de los comerciantes mayoristas manejan mas de un
producto, por la conveniencia de distribuir los riesgos cuando los productos tienen
una oferta y demanda estacionales; y considerando que se atraviesa por una
prolongada crisis econdémica que afecta a las familias de ingresos medios a bajos

gue son los consumidores finales de la mayor parte de sus mercancias.

Figura 11. CEDA Saltillo: Diversificacion de la oferta

Fuente: Elaboracioén propia.

Con relacion a la situacion en 1998, en ese entonces los comerciantes atendian
tres tipos de actividad, pues existian negocios con tres giros comerciales: de
verduras, de frutas y verduras, y productos especializados. Este hecho es una

evidencia de las tendencias identificadas (ver Figura 10).

49



Figura 12. CEDA Saltillo: Actividad principal del negocio

Actividad principal del negocio

01998
80% m 2008

60% +—

40% +—
o I !_t
0%

Frutas y verduras Verduras Productos
especializados

Fuente: Elaboracién propia

4.1.3. Personal Ocupado

Para el desarrollo cotidiano de las actividades propias de las bodegas mayoristas
se requieren recursos humanos para la atencion de los clientes, el manejo de los

productos, y la administracion del negocio.

De acuerdo a los resultados de las entrevistas con los bodegueros, aplicadas
durante esta investigacion, los negocios ocupan de 3 hasta 15 empleados. En
promedio se ocupan 7.5 trabajadores por local, con una desviacion estandar de +
3.9. Este nivel de aplicaciéon de mano de obra, resulta superior al que se observé
en 1998, que fue de 5 empleados en promedio, y con una variacion mayor, acorde
al tamano del negocio, expresado por una desviacion estandar de = 4.8.

La revision de la Figura 12, muestra que en un lapso de diez afios, los negocios
han crecido y los bodegueros requieren de mas personal para cumplir con las
actividades del negocio.

Los principales cambios se han dado en la participacion de los negocios mas
pequefios (los que tienen de 0-4 empleados) en la composicion del negocio
mayorista de frutas y hortalizas, reduciéndose ésta, hasta en 29 puntos

porcentuales. De manera contraria las otras dos categorias de negocios, de 5-8
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empleados y mas de 8 empleados, se incrementaron 8 y 29 puntos,

respectivamente.

Figura 13.CEDA SALTILLO: Personal ocupado en el negocio

4 o 1998
3.5 2008

Bodegas 2

Oa4 5a8 mas de ocho

Personas

Fuente: Elaboracion propia.

4.1.4. Producto principal

La CEDA lleva un control de sus productos manejados, y por lo tanto, un mejor
control de sus ventas, lo cual les permite saber cual es el producto que les reporta
mayores ventas; segun los resultados de la encuesta el producto que reporta

mayores ventas, es el tomate principalmente.

Los productos mas vendidos por los bodegueros son el tomate, la cebolla, la papa
y el platano. El rey de las frutas y hortalizas en cuanto al aporte a las ventas de
los negocios encuestados, es el tomate. Este producto fue referido por el 50% de
los entrevistados como uno de los principales productos. El segundo producto mas
vendido fue la cebolla con el 37.5% de las menciones.
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Figura 14.CEDA SALTILLLO: Productos mas vendidos

Producto principal (2008)

Naranja

Lechuga

Aguacate

Platano
papa E

Cebolla ]

Producto

Tomate

0 1 2 3 4 5

Frecuencia

Fuente: Elaboracion propia.

4.1.5. Otros productos manejados

Los mayoristas del mercado de abastos de Saltillo se aplican principalmente a la
comercializacion de sus productos principales que son las frutas y hortalizas; sin
embargo, el 13% de los entrevistados comercializan productos diferentes. Por lo
general, son productos que se asocian al producto principal porque se acopia en la
region de donde procede el producto principal (citricos, miel, polen, etc.),
abastecimientos que los clientes del mercado adquieren en otras bodegas
(abarrotes, especias, chiles, etc.,), o productos y materias primas que requieren de

manejo y mantenimiento similar al producto principal (refrescos, azucar, etc.).

Figura 15. CEDA SALTILLO: Otros productos

Comercializacion de productos diferentes (2008)

874

Fuente: Elaboracion propia.
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4.1.6. Fijacion de precios

Los mercados son los medios para la formacion de los precios de los productos.
Los precios actuan como sefiales que orientan las decisiones en la produccion vy el

consumo.

Los factores que consideran los comerciantes de la central de abastos para
establecer sus propios precios son tres:
 Oferta y demanda local que enfrenta. Acorde a las condiciones de la
competencia de otros mayoristas y la disponibilidad del producto, los
requerimientos y necesidades de los compradores, el mayorista establece

un precio competitivo.

* Considerar el nivel de precios de un mercado de referencia. A partir de las
cotizaciones diarias del producto en los mercados mayoristas de Monterrey,
el mayorista mediante una llamada telefonica, permite fijar el precio de su

producto.

» Precio del producto en las tiendas. En los casos que el mayorista es el
proveedor directo de las tiendas detallistas (autoservicio, supermercados,
tiendas de especialidad, etc.), éste, verifica regularmente los precios que
las tiendas de autoservicio fijan a sus productos a fin de permitir que estas
obtengan un margen de ganancia adecuado. De esta forma el, mark up del

detallista, es el punto de referencia para cotizar sus productos.

El mercado ha evolucionado favorablemente en cuanto a sus mecanismos para
fijar precios ya que hace 10 afos el principal método para fijar precios era
“consultar el nivel de precios en Monterrey”, el cual se aplicaba el 84% de las
veces, pero ahora con el crecimiento y madurez de un mercado local, aunque
sigue prevaleciendo el mecanismo anterior (38%), empieza a considerarse las

fuerzas de mercado locales para tal propdsito (50%)
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Figura 16.CEDA SALTILLO: Mecanismos para fijar precios

Establecimiento del precio
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Fuente: Elaboracién propia.

4.1.7. Crédito a la produccion

Los esquemas de abastecimiento de sus productos se basan principalmente en la
reexpedicion de productos desde otras centrales de abastos de otras partes del
pais (principalmente de Monterrey), por esta razén frecuentemente no establecen
contacto con los productores. De esta manera solo el 38% de los entrevistados
declaré otorgar financiamiento a los productores de las frutas y hortalizas que
abastecen sus almacenes. La totalidad de los créditos con que los mayoristas
apoyan a sus proveedores no estan formalizados bajo un contrato 0 documento
escrito, sino que se fundan en la palabra de los productores como promesa de

pago, y que ha sido practicado con éxito por mucho tiempo.

Figura 17. CEDA SALTILLO: Financiamiento a la produccién por los mayoristas

Fnanciamiento de crédito

Si (Ror palabra)
%

62%

Fuente: Elaboracién propia.
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4.1.8. Procedencia del producto

Los productos que comercializan los mayoristas proceden de distintos estados de
la republica. Estos sitios de abastecimiento®, de acuerdo al nimero de citas que
recibieron de los entrevistados, fueron principalmente Monterrey, N.L. (62.5%),
seguido de los demas estados, que tienen una participacion similar en el acopio
de abastos de 12.5%: Tamaulipas, Aguascalientes, Puebla, San Luis Potosi,

Sinaloa, y Chiapas.

El andlisis regional de las areas de abastecimiento, considerando los rangos de

distancia entre estas y la ciudad de Saltillo, arroja los siguientes resultados:

En el area regional, que considera todos los abastos que se surten del municipio
de Saltillo y areas circundantes, incluyendo el area metropolitana de Monterrey,
ubicados hasta en un radio de 100km, es el centro mas importante de
aprovisionamiento de los mayoristas, pues el 83.3% de los mayoristas traen sus

productos desde esa area.

Figura 18. CEDA SALTILLO: Origen de los abastecimientos

Procedencia del producto
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Fuente: Elaboracién propia.

* La suma del porcentaje de la frecuencia de las respuestas, dado que los entrevistados citaron mas de un
sitio de abastecimiento, suman méas de un 100%.
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La mitad de los entrevistados (50%), menciond que una cantidad importante de los
abastos procede de sitios que se ubican entre 100km y menos de 500 km.
Mientras que el 16.7% compra sus productos en mercados rurales que se ubican a
mas de 1000 km.

En relacion a la situacion que existia en este aspecto en la CEDA de Saltillo en
1998, se observa un decrecimiento de la dependencia del abasto de la ciudad de
Monterrey, pues en aquel tiempo a ella acudian el 100% de los mayoristas de
frutas y verduras a comprar sus mercancias. Consecuencia de tal efecto, es la
diversificacion de las areas de acopio de productos (destacando las de estados
alejados de la region), pues ésta ha crecido, pasando de cinco areas principales
de abasto en 1998, a siete en 2008.

Figura 19.CEDA SALTILLO: Area de procedencia de los abastos

Procedencia del producto
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Fuente: Elaboracién propia.

4.1.9. Medios de transporte para el abasto

El medio de transporte mas utilizado para el traslado de los productos desde las
areas de abastecimiento, al centro mayorista de Saltillo, es el camion tipo “torton™”.
Esta clase de transporte fue mencionado por el 62.5% de los entrevistados; le

siguen en importancia el trailer (37.5%) y las camionetas (12.5%).

® Es un camién de carga modificado al cual se le ha adaptado un eje adicional (de dos a tres) para
incrementar la capacidad de carga.
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En términos de la capacidad de carga y uso de los medios de transporte utilizados
por los mayoristas se han operado cambios importantes: En 1998, sélo se usaban
camiones y camionetas, en la actualidad, aparte de los camiones, se ha requerido
con mas frecuencia la utilizacién de trailers. Estos cambios en los requerimientos
de los vehiculos de carga en su dimension y capacidad de arrastre, estan
vinculados directamente con el crecimiento de los negocios y los volimenes
manejados para atender a un mercado mas grande que el que existia en 1998. Asi
también, la aparicion de los trailers para el movimiento de los productos es una
respuesta para incrementar la eficiencia, y reducir los costos de traslado dentro de

un ambiente econdmico que se ha tornado mas competitivo.

Figura 20.CEDA SALTILLO: Medio de transporte utilizado.
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Fuente: Elaboracion propia

Figura 21. CEDA Saltillo: Medios de transporte

Fuente: Elaboracién propia
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En cuanto a la propiedad de los medios de transporte utilizados para el
movimiento de los productos, la mitad pertenecen a los propios bodegueros, un
37.5% son rentados, y una pequefia proporcion combina el transporte propio con

el rentado.

Figura 22.CEDA SALTILLO: Propiedad de los medios de transporte de mercancias
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@ Propio

2008

Afo

1998

Frecuencia

Fuente: Elaboracién propia

La sustitucion del uso de camiones propios por medios de transporte rentado, es
uno de los cambios mas sensibles en los sistemas de abastecimiento de materias
primas y productos del campo. El cambio obedece a la oportunidad de reducir el
capital de riesgo en este servicio esencial para los objetivos de los mayoristas, por
la aparicion de agencias de transporte especializadas que realizan envios a menor

costo que los propios.

4.1.10. Calidad de los productos

La calidad de los productos es un factor relacionado con el precio e los mismos.
De esta forma la demanda por calidad, refleja una mayor exigencia por parte de

los consumidores finales, y por lo general, un mayor poder de compra.

Los resultados de la encuesta en la CEDA de Saltillo respecto a esta variable
muestran que en el 87% de los locales se ofrecen principalmente productos de

primera calidad, y sélo un 25% de ellos, tienen productos de calidad inferior.
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Si bien, esos niveles de calidad de los productos en esta plaza de mercado son
bastante aceptables, representan un retroceso con respecto a la situaciéon
prevaleciente en 1998, en la cual se ofertaban mediante este canal de

comercializacion productos de calidad superior (16.7%).

Figura 23.CEDA SALTILLO: Calidad de los productos ofrecidos
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Fuente: Elaboracién propia.

La crisis econdmica y el desempleo, el escaso o nulo crecimiento de los salarios
impacta en el poder adquisitivo de las familias y consumidores. Uno de los efectos
mas importantes, es la de desplazar su gasto hacia productos mas econémicos y
en consecuencia de menor, calidad. Por ello, la calidad de los productos
distribuidos refleja un redireccionamiento hacia segmentos de mercado de
ingresos medios a bajos.

Otro de los factores que explican el cambio de las calidades manejadas por los
mayoristas es el efecto de la aparicién de los supermercados los cuales manejan
productos de mas alta calidad y porque sus clientes son preferentemente

consumidores de altos ingresos.

El cambio en los habitos de compra de las familias, al dejar de comprar sus
alimentos y demas satisfactores en la fruteria, carniceria, tortilleria, etc. y concurrir
actualmente a una tienda de autoservicio en la que encuentra todo lo necesario

para sus necesidades, es otra tendencia que favorece la preferencia del
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consumidor sobre los supermercados, y representa un canal alterno a los

mercados de abastos para acceder a productos de mayor calidad.

4.1.11. Clientes Principales

Los comerciantes mayoristas tienen como sus principales clientes a los
restauranteros (50%), las tiendas de autoservicio (37.5%), y en menor proporcion
las fruterias, locatarios de mercados, mercados sobre ruedas (tianguis), y otros
minoristas. El mercado de abastos de Saltillo atiende principalmente a minoristas y

proveedores de servicios de la localidad.

El importante crecimiento de la demanda de productos de los establecimientos
comerciales de Saltillo, ha desplazado y reducido a casi cero la proporcién de
abastos distribuidos a otros municipios de la region, que hace 10 afios

representaban un importante destino para los productos de la CEDA de Saltillo.

Figura 24. Clientes principales de la CEDA Saltillo

Principales clientes (2008)
Mercado sobre ruedas
Fruterias
Tiendas pequefias
Tiendas de autosenicio J
Mercados ytianguis
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Frecuercia

Fuente: Elaboracion propia.

Los volumenes manejados por las bodegas en la década de los noventas, era muy
reducido, y los principales clientes procedian de localidades cercanas: Ramos

Arizpe, General Cepeda, Arteaga, y Concepcion del Oro.
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Figura 25. CEDA SALTILLO: Ubicacion de los clientes
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Fuente: Elaboracion propia.

4.1.12. Competencia

La competencia esta representada por el numero de vendedores, ofrecen en el

mismo mercado, productos iguales o similares.

Los bodegueros de la CEDA de Saltillo reconocen como sus competidores a otros
comerciantes de la misma CEDA. En las respuestas, los entrevistados por lo
general no identifican a la identidad de sus competidores directos, pero

mencionan, que son quienes ofrecen los mismos productos que en ese mercado.

En la década de los noventas la percepcion de los bodegueros acerca de sus
competidores indicaba que el 56.3% de ellos no advertia la existencia de
competidores; un 25% pensaba que las tiendas de autoservicio representaban un
competidor porque ofrecian productos a precios mas bajos a nivel detalle;
mientras que, sOlo un 18.7% creia que su competencia se centraba en otros

bodegueros del mismo mercado.
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Figura 26. CEDA SALTILLO: Efecto de la competencia de los supermercados en

las ventas

CEDAde Saltillo 2008
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Fuente: Elaboracion propia.

Actualmente, sélo el 38% de los mayoristas de la CEDA de Saltillo, creen que los
supermercados significan una real competencia que pueda afectar sus ventas.
Comparativamente a la percepcién que estos tenian hace 10 afios, representa un

crecimiento de 20 puntos, lo cual expresa una dimension mayor de esta amenaza.

El principal factor con el que los supermercados compiten con los mayoristas de la
CEDA de Saltillo, aparte de las rebajas temporales que hacen a sus precios, es la
calidad del producto. En este aspecto, la percepcion acerca del nivel de calidad de
los productos que ellos ofrecen, comparada con la de los supermercados, se
encuentra dividida. La mitad de los mayoristas entrevistados piensa que cuenta
con productos de calidad superior, y otro tanto, cree que los supermercados los

superan en cuanto a calidad.

Los mayoristas tienen confianza que ante el nivel de competencia que los
supermercados representan, las ganancias del negocio se mantendran en el futuro
a los niveles actuales. Sin embargo, uno de cada cuatro entrevistados establece
gue la presencia y crecimiento de las tiendas de autoservicio han reducido sus

ganancias.
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Figura 27.CEDA de SALTILLO. Mantenimiento de los niveles de ganancia
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Fuente: Elaboracién propia.

4.1.13. Papel del gobierno

Un factor de competitividad aparte de los que los mayoristas individualmente y
gremialmente puedan promover para mejorar su situacion, es el papel del

gobierno a sus tres niveles de gestion.

Sobre las acciones que las autoridades gubernamentales deben emprender en el
ambito del abasto y distribucion de alimentos en México, y en particular, a lo que
compete al mejoramiento de la CEDA de Saltillo, la mayoria de los bodegueros
piensa que debe atenderse las deficiencias en infraestructura para la
conservacion, y manejo mas eficiente de los productos y la ampliacién de la
capacidad actual (83.3%), asi como, incrementar la seguridad al interior del centro

mayorista
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Figura 28.CEDA SALTILLO: Funcion del gobierno
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Fuente: Elaboracién propia.

4.2. DISCUSION

El mercado de abastos de Saltillo es una institucion de mercado que aunque se
cre0 para abastecer la region con abastecimientos de alimentos a nivel mayoreo,
por lo regular opera a medio mayoreo, es decir combina operaciones de compra-
venta a nivel mayoreo y menudeo. Tradicionalmente, los mercados mayoristas
han atendido a los mercados y tianguis, asi como a pequefios establecimientos
como fruterias y tiendas de la esquina. Este mismo mecanismo de abasto y

distribucién se observa en la ciudad de Saltillo.

El mercado de abastos ha experimentado cambios importantes en los dltimos 10
afios en su funcionamiento:
a) Especializacion en pocos productos para aprovechar la capacidad instalada
de las bodegas (cercana a las mil cajas o rejas).
b) Crecimiento de los negocios para atender a un mercado local en desarrollo.
c) Diversificacion de productos y articulos distintos a las frutas y hortalizas.
d) Estructuracion de un mercado con mayor independencia del mercado de
Monterrey, para el abasto y comercio de productos.
e) Incremento en los volimenes manejados y en la capacidad de los medios
de transporte utilizados.

f) Concentracion en un solo mercado como destino de sus productos.
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Estos cambios si bien han permitido a los negocios mantener sus niveles de
ganancias, no se recogieron evidencias sobre los esfuerzos organizados de los
bodegueros para acelerar cambios importantes que les aporten elementos
competitivos.

Los andlisis a nivel agregado, apoyados en los reportes de INEGI en la Encuesta
Mensual de Establecimientos Comerciales durante 2001-2008, muestra que las
ventas netas a nivel mayoreo para las materias primas agropecuarias, que es la
categoria en la cual quedan incluidas las frutas y hortalizas, presentan una alta
variabilidad entre 2001-2005, y a partir de el segundo semestre de ese Ultimo afio,
se reduce sensiblemente la estacionalidad de las ventas netas que se presenta en
los meses de diciembre y enero. Por lo general el promedio del nivel de las ventas
netas de las materias primas agropecuarias, aunque es creciente se mantiene por
abajo del indice general y del total de todos los subsectores y ramas.

Figura 29. indice de ventas netas al mayoreo a precios reales por subsector y
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Fuente: INEGI. Encuesta Mensual sobre Establecimientos Comerciales.

Por otra parte, el comportamiento de las ventas netas al mayoreo en la CEDA de
Saltillo con respecto al de la Cd. de México, muestra un comportamiento

encontrado. Asi, durante el periodo de 2001-2005, el indice de crecimiento de las
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ventas en Saltillo fue superior al observado en la Cd. de México, y al total del pais.
Mientras que en los afios siguientes, de 2006-2008, el indice de ventas al mayoreo
en Saltillo, fue inferior al de aquellos.

Figura 30.indice de ventas netas al por mayor en términos reales por area
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Fuente: INEGL. E ta M | sobre Establecimientos Comerciales.

Los datos de personal ocupado en los negocios mayoristas de Saltillo, segun
INEGI (2008), muestran que de un comportamiento similar al de la Cd. de México
y al promedio nacional, durante 2001-2004, el indice se desploma dramaticamente
a partir de agosto de 2004, a niveles inferiores al 96%, manteniéndose esta
tendencia decreciente a niveles cercanos al 92%, segun lo indica el ultimo reporte
a principios de 2008.

Estos datos en lo general, muestran un escenario para el mercado mayorista de
Saltillo en el que las ventas, si bien se han mantenido en el corto y mediano plazo,
en un horizonte de mas largo plazo, amenaza con deprimirse. Dado que esto no
ocurre a nivel de materias primas agropecuarias (mercado rural), se deduce que el
efecto de la reduccion de las ventas de los mayoristas no se traslada en su
totalidad a los productores, sino, que éstos colocan ventas de productos mediante

canales alternativos (posiblemente las tiendas de autoservicio), que distribuyen
mercancias al detalle.
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El mantenimiento de las utilidades y ventas netas de los mayoristas de Saltillo, se
logra a costa de ocupar menos trabajadores en sus negocios, incrementando con

ello la productividad de la mano de obra.

El incremento en la percepcion de los bodegueros de la competencia que
representan las tiendas de autoservicio, es un indicio importante de la pérdida de
competitividad de los mayoristas para atender las necesidades de sus clientes. Un
grupo importante de bodegueros aprecia que los supermercados significan una
real competencia que pueda afectar sus ventas.

Figura 31. indice de personal ocupado en negocios mayoristas por localidad
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En consecuencia, los anteriores hechos, junto a los resultados obtenidos en las
encuestas, apoyan el rechazo de la hipétesis de investigacion Ho: EI mercado
mayorista de Saltillo opera con eficiencia para afrontar con éxito los efectos de la
competencia de los supermercados: y la aceptacion de Ha: El mercado mayorista
de Saltillo, no opera con eficiencia para afrontar con éxito los efectos de la

competencia de los supermercados.

Para mejorar la eficiencia operativa, los mayoristas deben mejorar la calidad de los

servicios que ofrecen a sus clientes; los detallistas. Adicionalmente, deben
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funcionar como mayoristas, incrementando los niveles de operacion, la calidad de

los productos y los niveles de precios.

Estos resultados coinciden con los de Rello (1987), en el sentido de que los
mayoristas carecen de impulsos modernizadores que impacten en la mejora de

eficiencia de los detallistas.

Los resultados de la investigacion estan de acuerdo a los resultados de Torres
Salcido (2003), en cuanto al reducido nivel de equipamiento en cuartos frios,
aceptacion de pagos con tarjeta de crédito; y la ausencia del uso de Internet para
promocionar ventas. También, existe coincidencia en el nivel de vinculacion de los
mayoristas con los productores, via financiamiento de la produccion y el tipo de

clientes que atienden.

Respecto a la identificacion de los supermercados, como competidores
importantes de los mayoristas, se tienen una percepcion similar a la obtenida por
Torres Salcido (2003) en el Distrito Federal (diferencia de 15 puntos), asi como, la
percepcion de que la calidad ofrecida por los mayoristas es superior a la de los

supermercados (diferencia de 8 puntos).

Respecto al mantenimiento de las utilidades y ventas de los mayoristas en el
futuro, ante la competencia de los supermercados, los mayoristas de Saltillo son

mas optimistas que los del Distrito Federal (diferencia de 32 puntos).

Paralelamente, en el estudio se detecta que un problema por resolver por los
mayoristas de Saltillo es el de la infraestructura que es limitada, pues no cuentan
con frigorificos, ni areas especializadas para el almacenamiento, transferencia y
manejo de productos de mayor diversidad a las frutas y hortalizas (40%) y
abarrotes (60%). Esto, obliga a los bodegueros a manejar volimenes pequefios,

pues no pueden mantener los productos en existencia por mucho tiempo.
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CAPITULO V
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. Conclusiones

A través de los resultados del estudio fue posible dar cumplimiento a los objetivos
planteados para la investigacion, al obtenerse las evidencias necesarias para

fundamentar que:

1. Se rechaza la Hy (El mercado mayorista de Saltillo, opera con eficiencia para
afrontar con éxito los efectos de la competencia de los supermercados) y se
acepta la Ha (El mercado mayorista de Saltillo no opera con eficiencia para

afrontar con éxito los efectos de la competencia de los supermercados).

2. El mercado de abastos de Saltillo, aunque ha evolucionado favorablemente con
respecto a su situacion en 1998, en cuanto a niveles de operacion,
especializacion, crecimiento de la demanda, fortalecimiento de una estructura de
mercado mas independiente, y tamafios de los negocios; enfrenta problemas de
insuficiencia de instalaciones y servicios, obsolescencia de infraestructura y
equipo, desorganizacién interna, asi como la falta de planeacion e integracion que
limita negociar y gestionar apoyos institucionales que beneficien a todos los

sSOcCios.

5.2. Recomendaciones

Los resultados de la investigacion pueden ser mejorados, sugiriéndose la
ampliacion del tamafio de la muestra y la inclusion de variables que reflejen de
forma mas desagregada el comportamiento de los ingresos, costos y utilidades de

los negocios de los comerciantes mayoristas por producto y empresa.
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CLASIFICACION DE BODEGAS DE LA CENTRAL DE ABASTOS “ JOSE

ANEXO 1

MARIA JIMENEZ DE SALTILLO, COAHUILA.

CEDA SALTILLO: Clasificacion de bodegas

CLASIFICACION NUM. DE BODEGAS PORCENTAJE %
Abarrotes 20 20.83
Frutas 20 20.83
Carniceria 8 8.33
Naranjas 8 8.33
Papas 6 6.25
Materias Primas 15 15.62
Platano 3 3.12
Semillas 8 8.33
Refrescos 4 4,16
Azucar 1 1.04
Carnes Frias 2 2.08
Cerrada 1 1.04

TOTAL 96 100

Fuente: Elaboracién propia

En cuanto a frutas y legumbres que es el objetivo principal de este trabajo, éstas

representan el 38.5 % del total de este giro como se muestra en el cuadro.

CEDA SALTILLO: Frutas y verduras

Frutas y Verduras NUm. de bodegas Porcentaje
Frutas 20 20.83
Naranjas 8 8.33
Papas 6 6.25
Platano 3 3.12

TOTAL 37 38.53

Fuente: Elaboracién propia
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ANEXO 2

Figura: mercado de Abastos José Maria Jiménez de Saltillo.
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ANEXO 3

A-1. CUESTIONARIO

UNIVERSIDAD AUTONOMA AGRARIA ANTONIO NARRO
DIRECCION DE INVESTIGACION

.y —
ENCUESTA A MAYORISTAS DEL MERCADO DE ABASTOS

JOSE MARIA JIMENEZ
N §

dd -mm - aaaa

Clave Fecha | | |2008 |

PRESENTACION

El presente cuestionario tiene el propdsito de recopilar informacion valiosa para conocer la estructura y
funcionamiento del Mercado de Abastos de Saltillo, para elaborar una tesis profesional. La identidad del
entrevistado permanecera en el anonimato y solo se hara referencia en el estudio sobre los datos generales. La
informacion aportada tendrd un manejo estrictamente confidencial y s6lo se usara para cubrir con los
propositos de la investigacion. Por lo que agradecemos de antemano su valiosa participacion.

INSTRUCCIONES: En el establecimiento (Bodega) del mayorista elegido aleatoriamente, previa
identificacion del entrevistador y después de explicarle al entrevistador los motivos de la entrevista,

formiulele las preguntas que se anotan a continuacion.

1.- ;Cuadl es la actividad principal de la CEDA?
a) Mayorista financiero. b) Medio mayorista c¢) Mayorista comerciante
d) Productor e) Introductor

2.- (Cuadl es la actividad principal del negocio?

3.-Personal ocupado en el negocio.

4.- ;Cuadl es el producto principal? (producto que le reporta mayores ventas).

5.- {Comercializa otros productos diferentes a su producto? Si No

6 ;Cual principalmente?

7.- {Como establece el precio del producto?

8.- ¢ Financia o da crédito a la produccion?
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a) si. b) no

9.- (Qué tipo de crédito les da a los productores?
a) Por contrato b) de palabra.

10.- ;| De donde procede el producto que compra?
11.-;Qué medio de transporte utiliza para mover sus productos?
12;El medio de transporte utilizado es propio o rentado?
13.- Importa o vende productos de importacion.
a) si. b) no.

14.-Como es la calidad de los productos manejados.

15.- Quiénes son sus principales clientes.
a) Restauranteros. b)Tiendas de autoservicio. ¢) Otros mayoristas.
d) Abarrotes al menudeo  e) Mercados y tianguis.  f) Otros. Especifique

e) No contesto.

16.-;Donde se ubican sus principales clientes (ciudad o municipios)?

17-;Sabe usted quienes son sus competidores en este mercado?

18.- Cree que las tiendas de autoservicio tienen mejores controles de calidad que los que
usted tiene.
a) si. b) no. ¢) no sabe.

19. ;Cree que el crecimiento de las tiendas de autoservicio, hipermercados, supermercados
han contribuido a bajar sus ventas?
a) si. b) no. ¢) no sabe.

20.- ;Ante esa competencia creé que pueda mantener su nivel de utilidades?
a) si. b) no. c) no sabe.

21.- En su opinién ;Que medidas debe tomar el gobierno y la administracion de la
CEDA para que ésta conserve su liderazgo?
a) Mejorar la seguridad. b) Invertir en infraestructura. c¢) Promover politicas

d) Otros.
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