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Resumen

Entender la importancia de la estructura y dindmica del comercio minorista
mexicano inmerso en la globalizacién, implica revisar viejos paradigmas de la ciencia
econdmica y readecuarlos a las modalidades adquiridas por esa actividad a partir
de la tltima década del siglo XX. Por ello, el objetivo del presente trabajo es retomar
de algunos economistas cldsicos los elementos tedrico — conceptiales que expliquen
el nuevo proceso de compra — venta al detalle en México, a partir de la reinsercién

en los procesos de la globalizacién de la tltima década del siglo pasado.
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Abstract

This paper searches to analyze the structure and dynamics of the economic processes
of the globalization by checking out old paradigms of the economic science and
retrofitting them to the current realities of the XXI century. In this sense, the
objective of this paper is to take some theoretical ideas from the classical economists
to explain the new retail trade process in Mexico from the perspective of its

participation in the process of globalization in the last decade of the last century.
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Introduccién

Una de las actividades econémicas que mayor recomposicién han tenido en su
formay funcionamiento en México, a partir de la apertura comercial y desarrolladas
con el Tratado de Libre Comercio de América del Norte, son las relacionadas con
el comercio minorista. En el transcurso de los noventa, cambié su estructura, su
dindmica, su distribucién territorial, los agentes involucrados, la composicién de
la oferta, asi como muchas de las preferencias de los consumidores. Entender la
nueva dindmica del gran establecimiento minorista que se propagd, en ese periodo
en México, implica acercarnos a planteamientos cldsicos y actuales. En este sentido,
el objetivo del presente trabajo es sistematizar un conjunto de elementos tedricos
— conceptuales que sirvan de herramientas para estudiar los cambios que registré el
comercio minorista en México en los afos noventa del siglo XX. Para ello se
entrelazan planteamientos de algunos autores cldsicos con nuevas concepciones y
expresiones sobre el comercio, vertidas por autores contempordneos o bien
instituciones que analizan y registran los cambios del comercio minorista mexicano.
Si bien es cierto, la estructura de dicha actividad se conforma de agentes modernos
y tradicionales, el énfasis se pone en los primeros ya que son los que han
experimentado mayores transformaciones y “arrastran” a los segundos.

El trabajo se estructura en 2 apartados, en el primero se conocen los
planteamientos tedricos, mismos que permitirdn entender la dindmica comercial
de México en los noventa, como segundo bloque del trabajo. Por dltimo, las

conclusiones.
Elementos tedrico — conceptuales para estudiar el comercio minorista

Analizar la estructura, funcionamiento, agentes econdémicos, composicién de la
oferta, asi como de la demanda de bienes de consumo al menudeo en las distintas
regiones, ciudades y localidades de México, implica, “escudrinar” los conceptos
que en la historia del pensamiento econémico han construido autores interesados
en el tema, asi como las distintas instituciones de cardcter nacional relacionadas
con este objeto de estudio. Empezaremos por definir el mercado, escenario natural

del comercio.
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El mercado: escenario natural del comercio

Una reflexién significativa sobre el mercado es la de Karl Polanyi, vertida en su
obra Comercio y mercado en los imperios antiguos. En ella, el autor expresé una
distincién del mercado en las economias donde rige éste y de las que no presentan
la misma caracterizacién. Es decir, en su estudio analizé las economias anteriores a
las de mercado, como la feudal en la Edad Media, y las represent6 en contraste con
la capitalista. Sobre el mercado de las segundas, se refiri6 de la siguiente manera:
“El mercado que estudia la teorfa econdémica ‘es un mecanismo que produce precios’.
La funcién de los precios de mercado, es la de regular la oferta de productos con
respecto a la demanda, y canalizar la demanda de bienes con respecto a la oferta
disponible. Por consiguiente se puede definir el mercado como un mecanismo de
oferta - demanda — precio” (Polanyi ,1976: 400).

Un aspecto mds de los mercados que también aclaré Polanyi, fue el
relacionado con la ‘espacialidad’ o ‘virtualidad’ de los mismos, que hoy en dia se ha
polemizado por las nuevas condiciones de intercambio, que se han registrado debido
al alto nivel de desarrollo que han manifestado las tecnologias de la informacién y
la comunicacién: “Los mercados en el sentido de los tedricos de la economia, no
tienen por qué tener una ubicacidn fisica, aunque pueden tenerla. Es esta especie
de mecanismo de oferta — demanda — precio, ‘sin sede fija’, el que produce los
fenémenos conocidos como mercado mundial y precio mundial” (Polanyi ,1976:
4006).

Alfred Marshall definié el mercado de la siguiente manera: “En un
principio, un mercado era un lugar ptblico de la ciudad en que se exponian viveres
y otros objetos para la venta, pero hoy significa un conjunto de personas que estdn
en intimas relaciones comerciales y llevan a cabo extensas transacciones de cualquier
mercancia” (Marshall, 1954: 270). Con el mismo autor, se encuentran
especificaciones sobre los factores del mercado en un contexto econdémico perfecto:
“Cuando se habla de la oferta y la demanda en sus relaciones reciprocas es necesario,
naturalmente, que los mercados a que se refiere, sean los mismos, mientras mds
perfecto sea un mercado, mayor serd la tendencia hacia el mismo precio de los

mismos objetos, al mismo tiempo, en todas las partes del mercado” (Marshall,
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1954: 270). En la actualidad bajo esta idea, se pueden ubicar los mercados de
abarrotes y los supermercados en sus diferentes formatos, dado que distribuyen
con pleno conocimiento del mercado competitivo que los rodea, y tratan de operar
con los mismos precios que observan en el 4rea comercial, dada la oferta y demanda
de las mercancias. En este sentido, es de utilidad analitica profundizar los
planteamientos de Alfred Marshall.

La vision neocldsica de Alfred Marshall

Alfred Marshall consideré al comercio una actividad prioritaria para la economia.
Destac el proceso de intercambio comercial y sus efectos en los agentes comerciales.
Esto es importante senalarlo, dado que la “guerra” por los mercados a través del
precio, de la diversidad de mercancias y la publicidad, no es un fenémeno exclusivo
del capitalismo actual. Esta rivalidad por los mercados se ha observado desde la
Antigiiedad hasta hoy en dfa, a principios del siglo XXI. De igual forma, el comercio
al traficar con los productos de un lugar a otro, ha permitido la obtencién de altos
ingresos. Ello fue asi, en la medida en que se podian incrementar los precios en los
mercados donde escaseaban mds los productos. Obviamente, eran los mercados
mds rentables en los cuales todos los mercaderes de la época querian vender. Con
estas reflexiones de Marshall, nos damos cuenta cémo la actividad comercial ha
manifestado en el transcurso del tiempo el mismo fin, obtener mayores ganancias
a través del intercambio de los productos. Marshall, también caracterizé el papel
del comerciante al por menor y al por mayor en la competencia, la cual definié de
la siguiente forma: “El significado estricto de la competencia parece ser la lucha de
una persona contra otra respecto a la operacién de compra o venta de cualquier
bien” (Marshall,1954: 6), incluso consideraba la competencia “mds intensa y
extendida hoy que en la antigiiedad” (Marshall,1954: 6), ello debido al desarrollo
de la época moderna: “...1a era moderna ha proporcionado nuevas oportunidades
para la falta de honradez en el comercio. El progreso de la ciencia ha descubierto
nuevos medios para lograr que las cosas aparezcan en una forma distinta de lo que,
en realidad son y ha hecho posible muchas nuevas formas de adulteracién” (Marshall,
1954: 8). Hoy en dia, al igual que antes, es muy dificil encontrar que los
consumidores no se guien por la calidad o el precio al demandar un producto.
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Marshall también se interesé de como estos movimientos en el precio,
afectaban al agente central del comercio, el consumidor. El demandante del producto
al verse afectado por el incremento en los precios de las mercancias de su preferencia,
buscard éstas en otros establecimientos. La competencia la realizaban los detallistas
en funcién de los precios, pero también por otros mecanismos, como los cambios
en la moda o la publicidad. La primera de ellas, es un factor de competencia por el
distribuidor al detalle. Incluso puede afirmarse que la misma moda la imponen los
propios comerciantes con la finalidad de diversificar atin mds sus productos y vender
en mayores cantidades a un niimero mayor de poblaciones. En relacién a la
publicidad,' la realizan a través de folletos enviados a los domicilios por los
comerciantes mds progresistas, donde se detalla la variedad de productos ofrecidos,
y sus precios bajos “quienes publican catdlogos costosos de cuando en cuando y
animan a sus clientes...” (Marshall, 1978: 74). Este tipo de competencia, en la cual
se vierten mayores recursos econémicos la llevan a cabo las grandes empresas, que
ayer como hoy, forman parte del comercio, y producen los mismos efectos en los
pequenos establecimientos comerciales. Marshall lo describié asi, “Las ventajas
que una gran empresa tiene sobre una pequena son evidentes,...los grandes
establecimientos tienden a hacer desaparecer a los pequenos...en particular, el
comercio al por menor se estd transformando, perdiendo cada dia més terreno el
pequeno tendero” (Marshall, 1954: 240). Respecto a las ventajas de los grandes
establecimientos comerciales, Marshall, argumentaba lo siguiente: “Las ventajas
que tiene una tienda o almacén grande en competencia con otros pequefios
comercios. Para empezar, es evidente que puede comprar en mejores condiciones,
conseguir transportes mds baratos para sus bienes y ofrecer una mayor variedad,
apropiada a los gustos de los consumidores” (Marshall, 1954: 24.).

El argumento planteado por Marshall al observar las condiciones de compra
- venta, coincide con la dindmica de las sociedades actuales y es el siguiente:
“Asimismo, el creciente valor que se atribuye al tiempo hace que la gente no esté ya

dispuesta como antafio a perder varias horas para ir de compras; ahora prefieren

! Bajo esta idea, se cumple la funcién de la publicidad segiin Kaldor, “La funcién social de la publicidad
consiste sin duda alguna en proveer de informacién sobre precios y calidades de los bienes y servicios asequibles

en el mercado” (Kaldor, 1973: 91).
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dedicar unos pocos minutos a hacer una larga lista de pedidos, aprovechando las
facilidades que existen para cursar 6rdenes y recibir paquetes por correo o en otras
formas” (Marshall, 1954: 241). Aqui se introducen los cambios que estd generando
el comercio electrénico, y los efectos que tendrd en las grandes tiendas de autoservicio
al demandarse los productos por Internet. Ejemplos de ello, son las cadenas Soriana,
Wal Mart, Comercial Mexicana y Sears, entre otras, las cuales venden a través del
mercado fisico y virtual. Este tltimo, via Internet las 24 horas del dia. Otra forma
de atencién al publico adoptada por los establecimientos comerciales en México,
es el pedido por teléfono, de igual forma, los articulos se entregan por transporte
especial de la misma empresa. Un cambio mds del gran comerciante de los noventa
ha sido la eliminacién de los intermediarios: “...el almacenista no contento con
recibir la visita de los viajantes de las fbricas, hace él mismo los viajes o envia sus
agentes a los mds importantes centros manufactureros del pais y del extranjero, y
de esta manera suprime el intermediario entre él y el fabricante” (Marshall, 1954:
241.).7

En la actualidad la participacién del intermediario se estd eliminando,
ademds de lo expuesto por Marshall, por el desarrollo en los medios de
comunicacién, lo cual ha permitido una organizacién mds directa y rdpida entre el
gran capitalista comercial y el industrial. Una nueva modalidad para el
aprovisionamiento de los comerciantes, es la fabricacién y control de la produccién
por el detallista, Wal Mart, Soriana y Comercial Mexicana, elaboran gran parte de
las mercancias que ofrecen. Este dominio de la fase de produccién, le permite al
comerciante disminuir sus costos de operacién y al mismo tiempo distribuir los
productos a menores precios. Lo que a su vez lo conduce a una mayor captaciéon

del mercado.
Para entender el comercio minorista de la actualidad

En la alborada del siglo XXI, la globalizacién es expresién de “modernidad”, sobre
todo, porque es la resultante de las “fuerzas del mercado”, finalmente liberadas, al

menos parcialmente de los obsticulos nocivos, instaurados durante medio siglo
alrededor del Estado (Chesnais, 1996: 236). En relacién a ello Alvater sefala: “...Al
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principio de la competencia global obedecen las empresas, pero de la competitividad
de las unidades locales son responsables todos los actores que pueden ejercer alguna
influencia: las empresas, los bancos, las instituciones politicas de los Estados
nacionales, las redes de la sociedad civil, es decir, todas las unidades, que pueden
crear una competitividad sistémica” (1996: 6). Luego el mismo autor reafirma:
“La globalizacién no puede tener lugar sin la localizacién. Por eso seria apropiado
hablar de una especie de articulacién entre los procesos globales y los locales, o sea,
una glocalizacién” (Alvater, 1996: 6). El medio para lo anterior son las empresas
trasnacionales convertidas en las fuerzas motrices de la globalizacion (Alvater, 1996:
39).

Autores e instituciones mds recientes, establecen coordenadas de andlisis
para el comercio minorista, a partir de definir conceptos necesarios para entender
el desarrollo de la actividad. Castillo Berthier, lo detalla enfatizando hacia quién se
destina el intercambio: “Mayoreo: es la actividad comercial por medio del cual dos
comerciantes intercambian productos por dinero”. Entre las concepciones sobre la
actividad del mayorista se destaca el comprar para volver a vender, y su destino, el
comerciante detallista.? (Castillo, 1994: 64).El comerciante al menudeo también
se entiende como el comercio al detalle. Para ello el concepto de Castillo Berthier,
aclara el término: “Menudeo o detalle: es la actividad en la que un comerciante le
vende directamente al dltimo consumidor” (1994: 64). La definicién del INEGI
complementa estas ideas: “...se entiende al detallista como el comerciante que
vende al por menor. El comercio al por menor, como la compra de mercancias en
grandes cantidades -al por mayor- para su reventa en pequenas cantidades a los
consumidores finales de manera directa” (INEGI, 2000). Esta integracién del
comercio al menudeo privado, que ofrece bienes de consumo personal al detalle,
Marshall la analizé en dos grandes grupos: 1) el gran establecimiento comercial y
2) el pequeno tendero. Al primero lo caracterizé de la siguiente manera: a) efectiia

compras en mejores condiciones, b) posee transportes mds baratos y seguros, c)

2La presencia de este agente comercial en el comercio de bienes de consumo personal es muy relevante, dado
que forma un eslabén mds de la cadena que constituye el sistema de comercializacién. Este sujeto apareci6 en
la historia comercial, como el resultado del crecimiento de las ciudades al ser cada vez més dificil transportar
las mercancias del lugar de produccién, -por los mismos productores ya fueran artesanos o agricultores- a la
zona de realizacién de las mismas, es decir, al mercado local (Magafa, N., 1996: 17 — 32).
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ofrece una mayor variedad de bienes, apropiada a los gustos de los consumidores.
Las particularidades del segundo: a) realizaban ventas a crédito, actualmente son
conocidas como ventas de “cartera”, segtin los propios “tenderos” b) requieren de
un pequenio monto de inversién y ¢) puede subsistir el negocio con una minima
ganancia (1954: 240 — 241). Aunado a ello, al grupo moderno en la actualidad se
le identifica por lo siguiente: un nimero reducido de establecimientos comerciales.
Son medianos o grandes segin el nimero de personas empleadas. Los primeros
ocupan de 26 a 50 trabajadores® y los segundos de 50 en adelante. Solicitan personal
especializado para los diferentes departamentos. Ambos se dividen en tiendas de
autoservicio y departamentales. Los autoservicios se componen de bodegas, clubes
de membresia, tiendas especializadas y supermercados, éstos tltimos a su vez se
subdividen en hipermercados y megamercados,® en funcién del 4rea destinada a
las ventas exclusivamente, los hipermercados poseen un espacio entre los 4 500 y
10 000 metros cuadrados, los megamercados de 10 001 metros cuadrados en
adelante (ANTAD, 8: 2001). Este grupo adquiere la tecnologia mds reciente para
el control, administracién, organizacién y venta de las mercancias. Es decir, actualiza
constantemente toda la empresa. La infraestructura incluye montos de inversién
que permiten las mayores dreas de ventas del mercado. Poseen espacios destinados
especialmente para estacionamientos. Operan principalmente para los estratos de
poblacién de ingresos medios y altos. Las cantidades compradas de mercancias son
en grandes volimenes y diversificadas, por lo que pueden ofrecer entre 40 000 y
90 000 productos diferentes. Recurren continuamente a la publicidad por folletos,
televisién, prensa, radio o via Internet. La productividad por trabajador es alta.
Poseen integracién vertical. El grupo del pequeno tendero se le conoce como

tradicional, dado que conserva casi las mismas caracteristicas desde sus origenes.’

3 La divisién de los establecimientos comerciales por su nimero de personal empleado en micros, con 5
trabajadores; pequefios de 6 a 20; medianos de 21 a 50 y los grandes de 51 en adelante, fue tomada de La
economia mexicana en cifras, Nacional Financiera, 1992.

# Chevalier los define asi, en funcién de su drea de ventas: “A supermarket is defined as a retail food store that
has greater 9 000 square feb of selling space” (1995: 416).

> Para mds detalles sobre el grupo tradicional y moderno consultar Bocanegra Gastelum, Carmen (2007) E/
comercio en México y su encuentro con la globalizacién, Universidad de Sonora, Hermosillo, Sonora.
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La dindmica comercial de México en los noventa

En México la oferta de bienes personales se realiza de igual manera por estos dos
grupos de comercios: el moderno, donde se encuentran entre otros: Soriana,
Comercial Mexicana, Gigante, Wal Mart, Costco, Sam’s, Sears, y Sanborns y el
tradicional, integrado por abarrotes y misceldneas.

El grupo moderno se encuentra en un proceso de cambio, que
originalmente se empezé a manifestar en México en la tltima década del siglo XX.
Entre los cambios, se destacan los generados por el desarrollo de la tecnologfa, lo
que induce nuevas formas de control y ofrecimiento de la mercancia por parte del
gran comerciante. Esto significa procesar datos del producto desde su creaciéon
hasta el consumo final: la informacién registrada a través de los medios electrénicos
permite obtener testimonios de la mercancia al interior de la empresa comercial
relacionados tanto con clientes como por empleados de la misma unidad comercial;
perfil y demanda del consumidor final; fecha de caducidad y consumo, entre muchas
otras particularidades del stock de mercancias de las empresas minoristas. Otro
cambio, relacionado con lo anterior, se refiere a la forma de adquisicién de las
mercancias por parte del consumidor final, ya que éste las obtiene en el mercado
fisico, pero también a través de Internet, donde cada vez es mayor el ndmero de
empresas que ofrecen sus productos. Esta forma de realizacién de las mercancias
sobrepasa la nocién del mercado como un espacio fisico, donde para la adquisicién
de un bien es necesaria la presencia del consumidor, a favor del mercado virtual de
las mercancias.

Factor clave para ello, ha sido la continta evolucién en la venta de
mercancias a través de la mercadotecnia publicitaria, pilar de la realizacién de los
articulos al presentar nuevos y diferenciados productos que abarrotan el mercado
en un periodo breve, razén por la cual rdpidamente tiene que realizarse la venta,
dado que otro nuevo producto viene a sustituirlo. Es decir, el lapso de permanencia
de las mercancias en el mercado cada vez es mds efimero, debido a los cambios
generados en su elaboracién y diversificacién, lo que hace que pronto se convierta
en un articulo “pasado de moda”. Por lo mismo la publicidad es fundamental para

su rdpida salida del mercado con beneficios que permitan recuperar y multiplicar
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la inversién. Todas estas transformaciones las registra el grupo moderno como
elementos centrales de la competencia.

Los afios noventa fueron de singular importancia para el comercio detallista
en México. Aunados a los acontecimientos anteriores que vinieron a redefinir la
forma de realizar las ventas en el comercio detallista en nuestro pais se encuentra la
proliferacién de las cadenas de tiendas en los formatos de megamercados e
hipermercados, bodegas, tiendas de conveniencia, clubes de membresia y centros
comerciales por gran parte del territorio mexicano. Un hecho relevante fue la
expansion de las tiendas de autoservicio y departamentales a través de las alianzas
comerciales. Estas tltimas se registraron principalmente entre las grandes empresas
comerciales mexicanas y sus similares extranjeras. Entre las entidades que
participaron de esta dindmica comercial destacaron, Chihuahua, Jalisco, Estado
de México, Nuevo Ledn y Sonora. Algunos ejemplos de estas asociaciones son:
Comercial Mexicana y Price Club (Costco) en 1991; Cifra y Wal - Mart, 1991-
1997; Gigante y Fleming, en 1992; Carrefour y Gigante, 1994 — 1997; Kmart y
Liverpool, 1994 — 1998; Auchan y Comercial Mexicana, 1995 — 1996. Los
inversionistas comerciales fordneos utilizaron la asociacién con sus homdélogos
mexicanos, como una estrategia para introducirse al mercado interno. El vinculo
se realiza entre grandes comercios, los cuales poseen una porcién del drea de mercado
cautivo, mismo que a través de la unién forma parte de la nueva empresa comercial.

El empresario mexicano intenta a través de la modernizacién de sus
instalaciones, de mejores promociones de venta, de nuevas técnicas de mercadeo,
etcétera, adaptarse a las normas competitivas impuestas por el comerciante
extranjero; o bien, hacer frente a esta nueva coyuntura comercial por medio de las
asociaciones con el capital comercial fordneo.® A los inversionistas comerciales
extranjeros México les ofrece mds de 100 millones de habitantes, ante ello visualizan
un mercado potencial: “Esos mercados estdn creciendo mucho mds rdpido que los
del resto del mundo... el rendimiento en América Latina es enormemente superior

al que se puede lograr con Estados Unidos o Europa”.” Un argumento mds a favor

¢ Bocanegra Gastelum, C. (1996): “El comercio en México: configuracién y retos”, revista Universidad, nim.
5, Universidad de Sonora, Hermosillo, Sonora, abril, pp.25-29.
"Revista Expansién, nam. 739, abril, 22 de 1998.
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de la busqueda del mercado mexicano por las cadenas extranjeras, es la carencia de
restricciones, como las que se aplican en Europa y Estados Unidos al crecimiento
de las grandes tiendas departamentales y de autoservicio, por frenar el desarrollo
del micro y pequefio negocio comercial. Las alianzas comerciales han acentuado
las diferencias entre el grupo moderno y el tradicional. El proceso de innovacién
que ha implicado este fenémeno, s6lo ha sido posible para las grandes compaiias,
las cuales conservan y adoptan todas las ventajas que ofrece la modernizacion. El
micro y pequefio comerciante continta subsistiendo con productos que pertenecen
précticamente al consumo bdsico y con destino a la poblacién de escasos recursos.
La dispersién por distintos puntos geograficos en el pais de las empresas comerciales
multinacionales y de las cadenas nacionales se aprecia significativamente en el afio
2000, cuando la ubicacién de las sucursales de estas empresas, como es el caso de
Wal Mart, JC Penney, Costco y Carrefour, dentro de las cadenas de tiendas
extranjeras, se observa por los principales estados de la republica mexicana. Lo
mismo se advierte en las grandes cadenas de tiendas como Soriana, Comercial
Mexicana, Gigante, Coppel, Oxxo, Suburbia, Singer y Almacenes Garcia, entre
otros magnos comercios. Esta fase en la evolucién del comercio al menudeo no es
del todo nueva. Esto significa que en cada etapa por la que ha transitado el comercio
en México, se ha observado el mismo mecanismo de evolucién. Primero aparecen
en nuestro pais nuevos métodos en el arte de la mercadotecnia, acompafiados de
tecnologia innovadora que permiten en primera instancia, la disminucién de costos
de operacién y en segundo plano, el incremento en las ventas al menudeo de los
bienes, a un niimero mayor de clientes. Los nuevos métodos y la tecnologia son
considerados en cada momento econémico como “modernos”. Estas condiciones
han permitido a su vez, la expansién de las tiendas por los estados con tendencia al
crecimiento econémico y demografico. La cadena Wal Mart es la mds consciente
de ello, actualmente esta ubicada en todas las entidades del pais, con casi 1,000
unidades. Dentro del mismo grupo moderno, pero con una dindmica de crecimiento
diferente se encuentran las cadenas de tiendas Oxxo® y Singer. La légica de

crecimiento de dichos negocios ha sido la reproduccién de sus establecimientos

SEn el 2000, Oxxo registré al interior de las fronteras mexicanas 1,071 establecimientos comerciales.
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por todo el pais, pero con dreas de ventas mucho menores. El mecanismo de las
tiendas convencionales es crecer y multiplicarse bajo diferentes longitudes, pero
con el firme propésito de llegar al mayor nimero de consumidores con diversidad,
calidad y funcionalidad en la venta de los productos.

El escenario en el cual operan estas empresas refleja la globalizacién de los
mercados, especificamente la intervencién del mercado mexicano, al participar
como receptor directo de empresas comerciales de dimensiones mundiales, Wal
Mart, Carrefour, Auchan y JC Penney. Dentro de este proceso de “traspaso” de
fronteras geogrificas, las entidades mds solicitadas por dichos inversionistas son: el
Distrito Federal, Nuevo Leén, Jalisco, Baja California y el Estado de México. Con
ello se observa como el asentamiento del gran comercio nacional y externo, se
ubica principalmente en las entidades que proyectan dinamismo econémico y
demografico al interior del pais.

Entre las 20 empresas detallistas mds grandes del mundo en 1999, se
encontraban 7 firmas con establecimientos en México. Estas son: Wal Mart,
correspondiéndole la primera posicién dentro de las 20; la compania Sears, cuya
procedencia es de Estados Unidos, -colocada en el tercer lugar- opera en Canadd,
Estados Unidos y México. Otra empresa estadounidense es la firma Kmart, la cual
se ubicd en la sexta posicién, con unidades en Guatemala, México, Puerto Rico,
Estados Unidos e Islas Virgenes. La francesa Carrefour se localiza en paises como
Argentina, Brasil, Chile, China, Colombia, Francia, Hong Kong, Indonesia, Italia,
Corea, Malasia, México, Polonia, Portugal, Singapur, Espana, Taiwdn, Tailandia y
Turquia, ocupando el octavo lugar. En el onceavo se localizé la francesa, Auchan,
localizada en Argentina, Francia, Hungria, Italia, Luxemburgo, México, Polonia,
Portugal, Espana y Estados Unidos. La compania JC Penney de Estados Unidos,
opera en Brasil, Chile, México, Puerto Rico y Estados Unidos. La comercializadora

Safeway de Estados Unidos, se encuentra en Canadd, México y Estados Unidos.

Los detallistas mds grandes del mundo, es el resultado de un estudio que realizaron Deloitte & Touche
Tohmatsu y la revista Stores de los Estados Unidos, destacando las 200 empresas detallistas més grandes del
globo. En este trabajo se observé que el 40 por ciento de los 200 detallistas procedieron de Estados Unidos y
el 28 por ciento de Europa Occidental, para mas informacién consultar, Allen, Randy L. (2000): Fundamentos
del comercio detallista, edicién, Deloitte & Touche — Galaz, Gémez, Morfin, Chavero, Yamazaki S.C. y
patrocinado por ANTAD, México.
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Por tltimo, la empresa Costco situada en el lugar 20, también de Estados Unidos,
dirige establecimientos en Canadd, México, Corea del Sur, Taiwdn y Estados Unidos
(Allen Randy, 2000: 245-247). Es importante destacar que Estados Unidos y
Francia, son las naciones de donde proceden las innovaciones comerciales que se
han extendido por todo el globo terriqueo.

En México ha sido muy importante la influencia de Francia en el drea
departamental; y de Estados Unidos en las tiendas de autoservicios. Francia tiene
el mérito de ser el pais donde surgieron los almacenes y las tiendas departamentales,
asi como el formato de los hipermercados, por la cadena de ese mismo pais,
Carrefour. A Estados Unidos se le atribuye desde la década de los treinta del siglo
pasado, la creacién de los supermercados, que revolucionaron toda la actividad
comercial hasta entonces practicada. La entrada de estas unidades comerciales al
pais, generé una seria competencia por los espacios fisicos y monetarios del
consumidor mexicano. Lo que se expresé también en una “guerra” en el ofrecimiento
de mercancias a bajos precios para atraer la demanda de la sociedad mexicana.

En el afio 2000 entre las 10 mayores detallistas del mundo, se volvié a
colocar Wal Mart', con 206.8 billones de délares por sus ventas globales."' La
empresa Carrefour, Sears y Home Depot. Con ello se observa su consolidacién

como empresas mundiales.

10 Para més detalles sobre Wal Mart, consultar Bocanegra Gastelum, Carmen, 2008, £/ comercio en México y su
encuentro con la globalizacién, segunda edicién, Universidad de Sonora, Hermosillo, Sonora.

' En México en el afio 2000, la revista Expansién, en su estudio sobre las 100 multinacionales la report6
como la tercera en el pais por sus ventas de 7 mil 816.8 millones de délares y un crecimiento en las mismas,

en relacién al afo anterior de 12.8 por ciento (revista Expansidn, septiembre 19 de 2001, 48-52).
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Conclusiones

El comercio minorista, también denominado al menudeo o al detalle, es la actividad
comercial donde el oferente y el consumidor se enfrentan en el mercado. En este,
frente a frente, hay una interrelacién donde la competencia propicia que los agentes
del comercio apliquen estrategias que buscan incidir y moldear la conducta del
consumidor, quien a su vez presiona para que los bienes que adquiere satisfagan
plenamente sus necesidades. Este fenémeno de la economia de mercado tiene su
conducto en el gran comercio de las tiendas de autoservicio tanto nacionales como
extranjeras independientemente como en estrecha vinculacién a través de las alianzas.
Las mutaciones que registré el comercio minorista de México, son explicadas por
la ciencia econémica en autores cldsicos como Marshall, a pesar del tiempo. Con
ello se puede entender que la actividad comercial cambia de contexto mds no de
principios, es decir, la compra de bienes para volverlos a vender a mayor precio,
como esencia. Asi, el surgimiento de nuevos establecimientos, la expansién de
estos por el territorio mexicano, la asociacién empresarial y la reestructuracién del
grupo Moderno con todas sus caracteristicas, son factores que la economia ubica
en un nuevo marco econémico, bajo los mismos designios. En este sentido, el
presente articulo cumple con el objetivo de rescatar una serie de planteamientos
tedricos conceptuales desde los vertidos por autores cldsicos hasta los
contempordneos, asi como de instituciones que estudian el tema, para entender la
evolucién del comercio minorista moderno en México a partir de la década de los

noventa del siglo XX.
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