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PREFACIO



El presente trabajo surge del deseo personal -por otra parte ya
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timar, hasta donde sea posible, las dimensiones econdmicas del Area

Metropolitana de Monterrey, a fin de construir la_infraestructura que -

sirva de base a posteriores y més especializadas investigaciones y -
con el fin dltimo, de influir y modificar -mediante medidas de politica
econdémica- los derroteros de la realidad econdmico-social en la que -

nos desenvolvemos.
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el interés por los problemas econdmicos y; a la sefiorita Consuelo Me—
yer quien -con su admirable ejemplo- infundid en mila disciplina acadé
mica requerida para plantear e intentar resolver los problemas referidos.
Finalmente, agradezco las adecuadas observaciones que, sobre el cuer
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INTRODUCCION



El problema que plantea el intermediario en su funcidén de aco-
modar el producto, tiene su implicacién inmediata en el encarecimien
to del costo de vida que pueda resultar de su mecdnica caracteristica;
pero desde un punto de vista més amplio, tal problema tiene implica
ciones generales que encuentran acomodo en la teoria del valor, asi co
mo en las modalidades que ésta ha adoptado a través de su desenvolvi

miento histdrico.

La trascendencia de tales implicaciones se manifiesta a través
de una controversia entre aquellos que, sustentando una posicidn extre
ma, conceden valor a las cosas en funcién de sus cualidades intrinse-
cas vy para quienes el iinico autorizado a participar de tal valor es el -
productor, relegando al intermediario a la funcién -en su forma mé&s -

simplificada- de acomodar el producto.

En contraposicidén, se encuentra el otro punto de vista extremo
que reclama, ademds del valor que el productor incorpora al producto -
final, un nuevo valor agregado por la incorporacién del servicio de in—
termediacién -tanto mds complejo y sofisticado como mayor arraigo ten
ga la competencia no-monetaria en el mercado- permitiendo a la oferta
y la demanda decidir la magnitud que le va a corresponder al interme-

diario.



En uno y otro caso estd implicado el consumidor, el cual, perci
be en la primera de las situaciones, un servicio modesto de intermedia
cién a cambio de soportar un bajo costo por dicho concepto; en el segun
do caso soporta cargas lverdaderamente elevadas a cambio de servicios
sumamente sofisticados de intermediacién que seguramente le reporta—

ran -en funcidén de esta concepcidén tedrica- la satisfaccidn requerida.

Probablemente la situacién de los mercados por el servicio de -
intermediacidn en el &rea metropolitana de Monterrey, no toquen ningu
no de los dos casos extremos, pero detectar hasta donde sea posible -
la caracterizacién de tales mercados, es el objetivo final de este traba
jo. Para tal efecto, se hace el planteamiento de la hipdtesis de traba-

jo siguiente:

El intermediario en su funcidén de acomodar el producto incurre -
en costos tan elevados, bien por la ineficiencia de sus operaciones o -
bien por el nimero innecesario de intermediarios en el canal de distribu
cién, que el consumidor sdlo lo acepta en virtud de una serie de rigide-
ces -algunas de orden estructural- que convergen en una pronunciada -
. Inelasticidad de demanda para los articulos de primera necesidad; de -
forma que desvaneciendo parte de tales rigideces -las cuales impiden -
al consumidor revelar sus auténticas preferencias- el serviclio de acomo
dacién adoptaria una mecdnica diferente, mds depurada y capaz de pro-

piciar, en forma ind_irecta*, un menor costo de vida.



Por otra parte y alin cuando la pretensién del andlisis es apre
hender en forma sistematizada la caracterizacidén real y empirica del
fenémeno 'econc_'amico presente en el proceso de intermediacién, las li
mitaciones de fndole prictica en la adquisicién de datos -introducida
por la desconfianza del intermediario- impide cuantificar en base a -
muestras probabilisticas los aspectos sobresalientes que identifican a
quella realidad, de aqui que en su lugar se presente un andlisis cuali-
tativo encaminado a determinar directrices y tendencia de las variables

fundamentales presentes en tal fenémeno.

En la primera de las cuatro paries de que consta la tesis, se ha
ce un planteamiento del problema ubicéndosele dentro del coatexto de
la economia regiomontana; las actitudes y caracteristicas del consumi
dor e intermediario éomo agentes dindmicos en el proceso de intermedia
cidn -en una némina de los doce articulos de mayor ponderacién en el
gasto familiar en Monterrey-* se estudian en las partes II y 11l respecti
vamente y finalmente, en la parte IV se hace un andlisis de la dindmica
que caracteriza a la actividad comercial en el rubro de productos alimen

ticios en el caso de Monterrey Metropolitano.

El andlisis se concentra en el periodo de 1965-66, si bien en -

algunos aspectos se hacen consideraciones para el afio de 1967.

* Los referidos doce articulos aparecen en la parte superior del cuestio
nario referente a la encuesta al consumidor, en el apéndice metodol_é
gico. .




PARTE I: NATURALEZA DEL PROBLEMA Y SU UBICACION DENTRO
DEL CONTEXTO DE LA ECONOMIA REGIOMONTANA,



El caso del intermediario y su influencia en la formacidn del -
precio en los articulos de primera necesidad, es un problema especifi-
co comprendido dentro del problema general de determinacién de precios,

el cual a su vez depende de la oferta y demanda agregadas para dichos

articulos.

Algunas consideraciones sobre los elementos de este problema
de formacidén de precios en la situacidn actual de Monterrey Metropoli

tano, permitirdn precisar en mds detalle la naturaleza del problema que

plantea el intermediario.

La primera evidencia de la realidad econémica regiomontana es
el problema de la inflacién que diluye directamente el poder adquisitivo

real de la poblacién consumidora afectando por tanto su nivel de vida.

Los fndices de precios calculados por el Centro de Investigacio
nes Econdmicas de la Universidad de Nuevo Ledén ,l{nuestran una tasa -
promedio de inflacién de 3% anual, para el rubro de los articulos alimen
ticios, entre 1960 vy 1966; y aunque es dificil precisar cuantitativamente

las causas que determinan tal incremento de precios, existen ciertas va

riables que influyen en la demanda agregada y cuyo comportamiento en -

1/ Centro de Investigaciones Econémicas, U.N.L. Boletfn Bimestral, 'Vol. V, No.
25, febrero 1967, p. 5.




los tltimos afios revelan y confirman esta tendencia inflacionaria.

Los estudios de Ocupacion y Salarios publicados por el mismo
Centro de Investigaciones ofrecen informacidn adecuada con referencia
a tales variables. Asi se tiene que la poblacién en el Area Metropolita’
na aumentd de 382,000 a 973,000 habitantes entre 1950-1965, o sea -
un incremento promedio de 118,500 habitantes por aﬁo.—z-/ Como el pre
sente estudio toma como referencia el periodo comprendido entre 1965
y 1966, lo que ahora interesa es estimar la poblacidn para este Ultimo

afio, la cual, afiadido el promedio de crecimiento de la poblacién a la

de 1965, resulta ser de 1,091,500 habitantes.

Sin embargo, aunque la poblacidn es la base de una demanda po
tencial agregada por articulos alimenticios, la que finalmente va a deter
minar el nivel de precios (en comunién con la oferta agregrada) es la de
manda efectiva; y en un intento por determinar en algin grado su magni-
tud, se consideran dos nuevas variables: la porcién de la poblacién to
tal que se convierte en fuerza de trabajo y el salario nominal promedio

para los dos afios de referencia.

El Centro de Investigaciones Econdémicas estima, en su esudio

de Ocupacidén y Salarios de 1965, una proporcidén constante de 29.4% -

2/ Centro de Investigaciones Econdmicas, U.N.L. Ocupacién y salarios en Mon
terrey Metropolitano 1963-1964. pp. 3-9.




3/

entre la fuerza de trabajo y la poblacién total, entre 1964 v 1965, por
lo que razonablemente puede suponerse la misma proporcién para 1966.
Con esta base la fuerza de trabajo ascenderia de 286,000 a 320,000 ha
bitantes de 1965 a 1966. Por otra parte, los salarios promedios nomina
les ascendieron mensualmente de $1,071.5 a $1,214 (estimacién inferi
da de los mismos datos del CIE) de un afic a otro ,&/o sea, un prome-—
dio anual de salarios de $12,858 a $13,568 de 1965 a 1966, con lo -
que los ingresos monetarios por concepto de salarios son del orden de

$3,677.4 millones y $4,661.8 millones para uno y otro afio respectiva

mente.

Sin considerar los ingresos provenientes de otros faciorcs de -
la produccidn, tales como intereses, renta y dividendos; estas cifras -

reportan un incremento de 26.7% lo cual esta directamente asociada -

con el incremento en la demanda efectiva. Si se equipara este fndice

de crecimiento con el de 10% para estos mismos aiios, atribuido al cre
5/

cimiento de la produccidén industrial de bienes no-duraderos, se tiene

una idea de la desproporcién palpable entre demanda y oferta agregadas,

desproporcién que explica en forma simplista la pérdida sistemdtica en

3/ Centro de Investigaciones Econémicas, U.N.L. Ocupacién y salarios en Mon
terrey Metropolitano 1965, p. 4. )

4/ ldem, p. 38

5/ Centro de Investigaciones Bconomicas U.N.L. Bolet{n Bimestral, Vol. V, No.
25, febrero 1967, p. 8.




6
el poder de compra de la poblacién regimontana ._/

Sin embargo, aln cuando la tendencia inflacionaria es una evi
dencia empirica facilmente comprobable, existen factores que actidan -
dentro del mecanismo de los precios y que independientemente de las
condiciones de oferta y demanda que priven en el mercado son suscep
tibles de distorsionar la formacién del precio. Tales facotres es.tén re

lacionados con los canales de distribucién comercial.

Esto significa que la naturaleza y caracteristicas de dichos ca
nales de distribucidn, a través de los cuales se ponen en contacto pro
ductor y consumidor, son susceptibles de crear una presién en los pre
clos que puede ser de caracter permanente en tanto dependa de causas
estructurales y no de fluctuaciones en las funciones de oferta y deman

da.

Tal situacidn se explica en forma grifica analizando el diagra-
ma de la siguiente p&ina donde se supone que el productor encara dos
curvas de demanda: la efectiva, que es originada por el intermediario Y

la potencial (que es la efectiva para el intermediario) originada por el -

consumidor.

6/ Es necesario insistir en la validez parcial de las varlables en base a lag cua
les se estiman la oferta y demanda agregadas, pues en el primer caso, falta
considerar todos aquellos artfculos de produccién agropecuaria que también -
constituyen parte de la oferta, amén de que gran parte de la produccién de -
bienes industriales no-duraderos, estd destinada a abastecer mercados exter
nos. Por otra parte, se insiste en la composicién de la demanda, a fin de pg-
ner al descubierto la validez parcial de su estimacidn, pues aquf solo se ha
considerado la demanda de artfculos alimenticios de primera necesidad, pero
no se ha considerado si el rango de otras demandas parciales ha aumentado -
en importancia de un ailo a3 otro, por efemplo, las del vestido, habitacidn, en
seres domésticos, etc. Sin embargo, la omisién dentro del andlisis de tales
variables no invalida los resultados a que se espera llegar.
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11.

Asf:
D-D es la demanda tal y como existe en el mercado. Es una de

manda originada por el consumidor y encarada por el intermedia
rio, que muestra los diferentes precios que pagaria el primero al

segundo por las diferentes cantidades compradas del producto.

d-d es la demanda originada por el intermediario y encarada e—
fectivamente por el productor. Es una demanda derivada de D, si
tuada a la izquierda de ésta debido a que el intermediario sdlo -
estarfa dispuesto a pagar precios menores por las mismas canti-
dades adquiridas. La diferencia determina el valor agregado que

el intermediaric desea arrogarse.

O-0O es la oferta originalmente presentada por €l productor vy en
carada en primera instancia por el intermediario. Denota los dife
rentes precios a que el primero venderia al segundo las diferen—

tes cantidades.

o-o es la oferta creada por el intermediario y encarada por el -
consumidor. Estd situada mds a la izquierda que aquella origina
da por el productor O-O debido a que las mismas cantidades se
rian ofrecidas sdlo a mds altos precios, a fin de cubrir los cos-

tos originados por el servicio de intermediacidn.

La diferencia entre las curvas {(D-D) y (d-d) por una parte, y -

{O-0) respecto a (o-0) por la otra, estd determinada por el nimero de -
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intermediarios en cada canal de distribucidn. As{ entre mds eslabones
haya en la cadena de intermediacidén -suponiendo que las elastidades

permanecen constantes- mas separadas estardn unas curvas de las o-
tras, respectivamente, y mds elevado serd por tanto el precio a que fi

nalmente se vende el articulo.

El mecanismo del modelo toma como punto de referencia la situa
cidén ideal caracterizada por la ausencia absoluta de intermediarios en-
la cual el productor se pondria en contacto directo con el consumidor. -
Tal situacién se explica en la grafica por el punto A, donde las curvas

relevantes son (D-D) y (O-0O), siendo Py ¥y qo las magnitudes de equi

librio correspondientes a tal situacidn.

Ademds, el modelo presenta dos mercados diferentes que corres
ponden a aquellos a través de los cuales se lleva a cabo el proceso de
intermediacidn en la realidad. En el primero de ellos, los agentes prin
cipales son el productor y el intermediario que actuando a través de sus
propias curvas de oferta (O-0O) y demanda (d-d) respectivamente, deter
minan un punto de equilibrio representado en la gridfica por (B) donde -
Pl ¥ q; son las magnitudes ciue satisfardn a ambas partes contratantes.
En esta nueva situacién el intermediario logra precios menores (Py) de-
bido a que sus operaciones son a gran escala y con ello le evita al pro

7/

ductor incurrir en el costo de distribuir el producto.

7/ En la realidad, cuando el praductor vende directamente al cons umidor, 1o ha-
ce & precios mds elevados protegiendo con cierto margen al intermediario.
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Por otra parte, si el productor tiene que vender mas barato al
intermediario, sdlo accederd a hacerlo ofreciéndole magnitudes meno—

res respecto a la primera situacién, de qo @ 4qj-

El segundo mercado lo constituyen el intermediario vy el consumi
dor, los cuales oﬁeran a través de las curvas de oferta (o-o) y demanda
(D-D) respectivamente, para determinar una situacién de equilibrio a un
nivel de P2 . q1 correspondientes al punto (C) en la gréfica referida. Es
decir, el intermédiario logra acomodar la misma cantidad {( ql) que adqui
rié del productor a un precio Pl , pero ahcra 2 un precio mé@s elevado Py
Esta diferencia de precios (PZ" P1) constituye el valor agregado del inter
mediario, del cual tiene que pagar los costos de operacidén por el servi-
cio de intermediacién, as{ como devengar un beneficio. Ademés, tal dife
rencia de precios depende del nimero de intermediarios dentro del canal
de distribucidn; entre mayor sea dicho nimero, mis elevado serd Py y en
tre menor sea aquél més aproximado estard P, a Py hasta que siendo ce
ro el nimerc de intermediarios, P, se identificarfa con For desaparecien
do las curvas {(d-d) y (0-o) y presentdndose por *anto la situacién ideal
en que el productor abastece directamente al consumidor, a un nivel del

punto (A) en la gréfica considerada.

Esta situacidn (A), pone en mejor posicidn al productor -suponien
do una estructura de costos dada- que ahora vende a un precio mas elevg

do, en un margen dado por P_-P; del que vendfa anteriormente al interme
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diario; pero més favorece al consumidor quien ahora paga mids bajos pre
clos que los pagados al intermediario -en un margen Pg - f’z ~ ¥ adquiere

cantidades mayores en una extensidn (ql - qo).

Desde luego una y otra, (A) v (C), son situaciones extremas y -
lo mds probable es que en la realidad la situacidn caracterfsticd de co-
mo opera el intermediario con el consumidor sea una situacién interme-
dia ubicada precisamente entre (A) y {(C). El problema dltimo radica en-
saber si tal situacidn estd mds préxima de (A) o més préxima de {C), de
notando en el caso de que la primera situacién sea la presentada un cos
to apreciable que el intermediario introduce en el proceso de distribucion
v que finalmente van a soportar conjuntamente el consumidor y el produc
tor: el primero, a través de un aumento en el precio de compra igual a -

Po-P2g ¥ el segundo, a través de una disminucién al precio de venta (P5-
P1).

El presente trabajo de tesis estd encaminado a discutir vy plante

ar soluciones alternativas a este problema particular de la influencia -
8/

que pueda tener el intermediario ,_ como una causa estructural, en la

formacién de precios.

B/ El término intermediario se utiliza en su acepcidn §énérica, para denotar con

él a todas las categorfas de intermediarios tales cofd mayoristas y detallis-
tas que de hecho constituyen el canal de distribniéidn.



PARTE II: LA ACTITUD DEL CONSUMIDOR ANTE LA PRESEN
CIA DEL INTERMEDIARIO.
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A. Caracterizacidn de la Demanda por e de Intermediacidn.

En esta parte se investiga el comportamiento del consumidor -

respecto a la adquisicién del servicio de acomodacién (de los articu—

los finales) que éste va a demaridar,  para lo cual se parte del siguien-
te supuesto: El consumidor éstd8 siempre dispuests & pagar un margen a
dicional sobre el precio de cualquier articulo por el servicio de acomo-
dacién, siempre y cuando tal servicio le garantice la adquisicién opor-

s/

tuna de los bienes finalés due &l desea. .

Es decir, el consumidor encuentra en el servicio de acomoda--

c¢idén un bien econdmico del que ébfiene una satisfaccién y por el cual

estd dispuesto a pagar un precio; consecuentemente, se puede hablar -

de una funcidén demanda para el referido servicio. Ahora bien, para ca-

racterizar dicha demanda hay que considerar aisladamente todas aque—
llas variablies mas sobresalientes y susceptibles de afectar la actitud
del consumidor regiomontano cuando encara la necesidad del servicio

10/
de intermediacidn.

g/ La validez de tal supuesto se apoya en el principio de especializacién. En -
base a éste, el consumidor que para serlo tiene que ser primero trabajador, -
dispone de un perfode de tiempo limitado de cuya aplicacidon devenga sus in-
gresos. Luego, le conviene distribuir el referido tiempo en aquellas activida-
des en las que obtendrd mayor satisfaccién {ingreso), o seas aquellas para las
cuales €l es un especialista, deshechando las que le proporcionan un rendi--
miento menor, entre otras, la adquigicidn por sf mismo del servicio de interme
diacién.

10/ Por otra parte, dicho servicio de acomodacién se ofrece y estd intrfnsicamen
te asociado a la adquisicién de los bienes que el consumidor desea, por lo
que el anilisis de la demanda del primero se hace a través de la demanda de
éstos dltimos.
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Las relaciones funcionales de tales variables sirven de base -
al modelo presentado en el diagrama No. 2 inserto en la pagina siguien
te y a través del cual se pretende caracterizar la demanda agregada del

servicio de intermediacidn.

Para su elaboracién se parte de una serie de supuestos, algunos
de los cuales por su fdcil comprobacién empfirica se aceptan como da-

tos; ellos son en su orden analitico, los siguientes:

lo. La estructura familiar en el medio metropolitano se identifi
11/
ca con la de una familia numerosa de 5.7 miembros en promedio.

20. Lla pirdmide de la poblacién referente a este medio es la de
una poblacién joven, pues del total de ésta, un 40.9% son menores de -

12/

14 afios ._

30. La estructura de trabajo estd constitufda por elementos ocu
pados plenamente, por subempleados y finalmente pcr desempleados. -
El Centro “e Inves tigaciones Econdémicas de la Universidad de Nuevo -
Ledn ha estimado que del total de la poblacidén para el drea metropolita

na de Monterrey, un 59.1% son personas mayores de 14 afios, de las -

11/ Centro de Investigaciones Econdmicas, U.N.L. Distribucién y redistribucién

delai:;gzeso en Monterrey {(Un andlisis socio-econémico) 1967. Cuadro No. 7,
p. 88,

12/ Centro de Investigaciones Econdmicas, U.N.L. Ocupacidn y salarios en -
Monterrey Metropolitano 1965 . Cuadro No. 2, p. 4.
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cuales aproximadamente la mitad, 49.6%constituyen la fuerza de traba
jo -éstas representan a su vez el 29.4% de la poblacidén total- yel -
50.4% restante permanecen inactivos. Todavia, de la categoria de fuer

) 13/
2za de trabajo, 4.6% estdn desocupados.

40. En base a tal estructura de empleo, se acepta una escala
de productividades en operaciél:.—‘E /que comprende desde aquellos traba-
jadores con alta productividad en operacidn -cuando ésta se equipara
con su productividad potencial- hasta los que por estos sub o desem

pleados, operan con productividades en operacién muy bajas o de cero,

respectivamente.

50. Ademds, se acepta que cada trabajador percibe una remune
racidn proporcional a su productividad en operacidén, con lo que el cos-
to altemativg/de renunciar a los empleos actuales es sumamente eleva
do, para quienes estando empleados, trabajan con alta productividad en

operacién {implicitamente se acepta que éstos estdn ocupados en su me

jor altemativa de empleco), descendiendo para los subempleados hasta -

13/ Idem.

_!_i/ Aquf se hace la distincidn entre productividad en operacién y productividad po
tencial para denotar con la primera, la participacion efectiva del trabajador en
el procesc de produccidn y con la segunda, a aquella que serfa capaz de apor
tar en caso de estar plenamente ocupado y en la mejor altemativa de empleo.

15/ El costo alternativo o de oportunidad es el sacrificio en que Incurre, en es-
te cago el trabajador, si se le cambiara de un empleoc a otro. Asf{, los que -
devengan alto salario perderfan mucho si se les cambiara de empleo, no asf |-
los desempleados en cuyo caso el sacrificio serfa nulo. Para mayor informa
cién ver: Leftwich R, H. The price system and resources allocation. Holt,-
Rinehart and Winston, New York, 1961. p. 294.
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llegar a cero para el caso de los desempleos.

60. Se supone un patrén dado en la distribucidn del tiempo en

tre ocio y trabajo.

Las variables introducidas en el modelo de referencia son:

a) Cantidad del servicio de intermediaci®n de origen comercial

medida en el eje positivo de las abscisas y representada en el diagrama

-

por X.

b) Precio (P) del servicio de intermediaci&n de origen comercial
medido en el eje positivo de las ordenadas.

c) Magnituél de tiempo excedente (t) medido en el eje negativo
de las ordenadas{-_/Este es un concepto que se introduce en el andlisis
para denotar la magnitud de horas-hombre de que puede disponer libre—
mente una familia consumidora por unidad de tiempo. Tal magnitud de
pende del nimero de elementos en cada familia;: de la edad que presen-
ten tales elementos y bdsicamente, del nivel de ocupacidn, subocupa

Y

cidén o desocupacidén que caracterice a dichas familias.

d) Cantidad de servicio de intermediacién de origen doméstico

16/ No interesa el signo sino el valor absoluto. Cuanto mas se aleje un punto -
del origen mayor magnitud se obtiene de la variable de referencia. Esto tam
bién es valido para la variable medida en el eje negativo de lag abscisas.
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que se puede autogenerar por la misma familia consumidora, repre

sentado en el eje negativo de las abscisas, y

e) Costo alternativo de los elementos familiares considerados,
representado por (c) en el eje positivo de las ordenadas pero con refe-
rencia al servicio de origen doméstico. La escala en que se mide esta

variable es diferente a la escala correspondiente al precio (P).

Las relaciones funcionales a que se llega son en su orden: la
del primer cuadrante, la curva de demanda por el servicio de intermedia
cion; la curva del cuarto cuadrante muestra la cantidad del servicio de
intermediacién que potencialmente se generaria en el mercado a cada ni

vel de tiempo excedente.

Por su parte la curva del tercer cuadrante muestra la relacidn di
recta entre el tiemp o excedente y la cantidad de servicio de intermedia
cién que puede ser autogenerada y finalmente, el segqundo cuadrante -
muesfra en su curva continua, la relacién entre la cantidad de servicio
generado domésticamente y el costo alternativo {dado por el rendimiento
del trabajador en su actual ocupacién) en que se incurriria si t;le hecho
se elige tal procedimiento; y, la curva descontinua que es la reciproca
de la anterior, muestra los niveles de satisfaccién que se alcanzan al

generar domésticamente diferentes niveles del servicio de intermedia-

cidén.



El mecanismo del modelo se explica as{:

En primer lugar se consideran todas aquellas unidades familia—

res constituidas por pocos o muchos elementos, pero que en ambos ca-
17/

sos cumplen el requisito de estar plenamente empleados. Si se acep-

ta que estos elementos estdn ocupados en su mejor alternativa de em—

pleo, la disposicién que de su tiempo total disponible hagan en: traba-

jo, descanso, recreo, etc., obedecerd a un patrdén Sptimo de satisfac—
cién, de forma que cualquier modificacidn de dicho patrén de comporta
miento se traducird en pérdida de satisfaccién para dichas unidades fa
miliares; de aquf que en su posicidén actual se les atribuya un costo al
ternativo mdximo . Esto significa que las referidas familias no estin -
en condiciones de liberar tiempo excedente a fin de suministrarse domés
ticamente el servicio de intermediacidén, teniendo como Unica alternati-
va que recurrir al mercado a fin de adquirir tal servicio a cualquier pre-
cio (puesto que este precio siempre serfa menor que el costo altemativo
en que incurrirfan si ellos por s{ mismos lo adquirieran domésticamente)
generdndose as{ la parte ineldstica de la curva de den-1anda por el servi-
clo de intermediacién, a la altura del nivel O x4, ¥y constitufda por la cur

vaDg X, en el primer cuadrante del diagrama mencionado.

- /

17/ Usualmente estas familias quedan comprendidas dentro del rango de un ingre
8o familiar per cdpita (que es el criterio de clasificacién adoptado) elevado.
Luego el anilisis de demanda considera implfcitamente la variable ingreso.
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En segundo lugar y una vez agotadas todas aquellas familias cu
yos elementos estén ocupados en su mejor altermmativa de empleo, se -
consideran en orden progresivo a los que presentan cierto grado de sub
empleo en alguno o mds de sus miembros constitutivos {usualmente son
familias de ingresos medios), de forma que pueda atribuirseles cierta -
cantidad no-despreciable de tiempo excedente a un nivel t; en el eje ne
gativo de ordenadas, con lo cual puedan autogenerar (si asi lo desean)

una cantidad - x; de servicio de intermediacidn de origen doméstico.

Sin embargo, como la situacidn de tales elementos subempleados
dista mucho de identificarse con aquella situacidn en la que estarian de-
vengando su méximo rendimiento (pues su rendimiento a nivel de suemple
ado estd dado por lo que seria su costo alternativo si se le removiera de
su actual ocupacidén, o sea Cl en la ordenada positiva), la autogenera-
cidn del servicio de intermediacién ofrece una posibilidad para que se a
provechen esas horas-hombre que antes quedaban ociosas y que aplicén
dose a generar tal servicio dard la oportunidad para que el subempleado
alcance la situacidén de rendimiento equiparable {o» muy préximo) a aque-
lla de sq mejor altemativa de empleo, traduciéndose esto en un incremen
to neto de satisfaccidn para la unidad familiar referida, de una extensién

igual al segmento C, - C, en el segundo cuadrante.

Luego, este tipo de familias sélo dejar{a de generar doméstica-

mente esta magnitud de servicio de intermediacidén, renunciando al nivel
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co - Cy de satisfaccién que ganaria al realizarlo mediante tal procedi
miento, si al adquirir la misma magnitud de servicio en el mercado lo-
grara una reduccidn en el precio que le reportara una satisfaccidn equi

valente a la que estd renunciando por no haberlo auto-generado.

Tal reduccidén de precio quedaria representada por el segmento

18/

e
(g-h) en el primer cuadrante, (el cual representard una satisfaccidén -
a la familia consumidora de igual magnitud al segmento Co - Cl) , ini—

cidndose asf la parte menos ineldstica de la curva de demanda.

El proceso continla, disponiendo jerdrquicamente a todas aque-
llas familias que presenten cada vez mayor numero de elementos suberg
pleados hasta llegar a aquellas con elementos completamente desemple
ados (usualmente son familiar de ingresos bajos) los cuales estarfanen
condiciones de librar una magnitud mdxima de tiempo-excedente a la al
tura de t2 en el eje negativo de las ordenadas, con lo cual se estarfa —
en posibilidad de auto-generar una cantidad - Xq de servicio de interme

diacidén.

18/ Para determinar tal diferencia en el precio, se toma como punto de referencia
el precto que pagarfa una familia cuando todos sus elementos estdn ocupados
€n su mejor alternativa de empleo, que es la situacién en la que se encontra
rfa la familia ahora analizada antes de adjudicarle elementos subempleados;
Y por tanto, el precio que pagarfa si no Presentara en efecto a tales elemen—
tos subempleados.



Ahora bien, al generar tal magnitud de servicio (- xz) domésticg
mente, los elementos desempleados incurren en un costo alternativo i—
gual a cero y a su vez, encaran la posibilidad de suministrar satisfac—
cidén a la familia a que pertenecen, en una magnitud practicamente ilimi
tada o méximigfie CO-O, en la curva descontinua, en tanto el servicio
de intermediacidn les ofrece la oportunidad de emplearse plenamente y
devengar de tal ocupacidn una satisfaccién equiparable a la que obten-

20/

drian en su mejor empleo alternativo.

En esta situacidén la familia solo renunciarfa a la satisfaccidon -
que le reporta el hecho de generar el servicio domésticamente, si en el
mercado lograra una satisfaccidn igual, es decir, si en el mercado logra

ra un ahorro neto por reduccidén en el precio {respecto a aquel precio que

tendria que pagar si todos sus elementos estuvieran en su mejor empleo
alternativo) de g - Xoe Luego, para decidirse a adquirir la magnitud de

- X9=-0 = X, = X2 en el mercado requerirfa un precio de tal servicio igual

4 cero.

_/ Este es el caso de una familia que manda a uno de sus elementos desemplea
dos a comprar el art{culo requerido précticamente hasta la fuente donde ge -
elabora; por ejemplo, la adquisicién de carne en el rastro, el pan en alguna
de las panificadoras, la fruta en los mercados de abastos, etc., lo cual des
de luego, ofrece la posibﬂidad de obtener precios més bajos.

_/ Esto es mds comprensible si se acepta que en general, los elementos familia
res susceptibles de quedar desempleados, son los que ofrecen una baja pro—
ductividad potencial, de forma que la mi&xima satisfaccioén (dada por el rendj
miento compatible a su baja productividad) que pueden obtener del mejor em-
Pleo altemativo es ficilmente alcanzable.
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En esta forma queda constituida la curva de demanda para el -~
servicio de intermediacidén cuando se consideran sélo algunas de las -
caracteristicas mas prominentes del consumidor regiomontano, y de cu
ya caracterizacién lo mds importante resulta ser las implicaciones que

trae consigo.

Puesto que la mayoria de las familias consumidoras del Area de
Monterrey Metropolitano se encuentran ubicadas en la porcién menos A
neldstica de la curva de demanda (y solo una porcién muy pequefia de -
ellas se encuentra en la parte completamente rigida), se infiere que di
chas familias no se encuentran muy presionadas a aceptar precios exce
sivamente altos en el servicio de intermediacién (por recargos innecesa
rios de intermediarios en la cadena de distribucién), puesto que cuentan
con la alternativa de satisfacer este tipo de necesidades auto-generando

el servicio referido.

B. Relevancia del elemento Precio: Efecto precio.

Para hacer el andlisis de uno de los elementos dete@nantes en
la conducta del consumidor, se parte del supuesto mids o menos realista,
de que éste, el consumidor, se comporta en una forma racional preocupdn
dose por hacer rendir su ingreso real y no monetario. Luego, su actitud -
estd normada en gran extensidn por su afdn de lograr una mayor capacidad

de compra (dado su nivel de ingreso), interesdndose en una forma directa
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en el precio de los articulos que tiene que demandar.

De la encuesta al consumidor realizada para el Area Metropolita
na de Monterrey {ver los primeros 12 cuadros del apéndice respectivo)y
de la confrontacién hecha entre varios factores dque tentativamente pue-—
den afectar las preferencias del consumidor, se obtuvo que lo que podria

21/
caracterizarse como efecto precio tuvo una influencia definitiva en 1a

decisién del consumidor al adquirir sus artfculos alimenticios; no obstan
te, el elemento "comodidad" (al adquirir dichos articulos) caracterizado
en la encuesta por el elemento cercanfa ., desempefid una funcidn de pri

mer orden sobre todo en el caso de ciertos articulos especificos.

Como se desprende del cuadro No. 16 del apéndice de cuadros,
los elementos calidad de producto, atencidn al cliente, Y la amistad -
que pueda haber entre consumidor e intermediario, influyeron en un gra
do relativamente pequerfic en el comportamiento del consumidor al adqui

rir los artfculos que &1 degea,

21/ Técnicamente el efecto precio -que a su vez se descompone en efecto ingre
80 y efecto sustitucidén- se presenta cuando al disminuir el precio de uno -
de los artfculos demandados por el consumidor, el ingreso real de dicho con
sumidor se ve Incrementado, capacitindolo para adquirir mayor cantidad del
mismo bien: efecto ingreso. Pero al mismo tiempo al alterarse la relacidén de
pPrecios entre varios bienes altermativos, el consumidor deja de comprar los
bienes que ahora le resultan ser mas caros prefiriendo los mids baratos: efec
to sustitucién. En la geccidn presente se analiza el efecto precio a través —
de su caracterizacidn en el efecto sustitucién, en tanto que el estudio del -
efecto ingreso en su acepcidn independiente se pospone a la gecclén siguien
te.,




Desde luego los elementos calidad vy atencién se manifestaron

con mayor impacto en el caso de las familias clasificadas en los nive
les de altos ingresos; asi basé&ndose en el mismo cuadro, del total de
familias englobadas en este rango de ingreso un promedio de 8.9% de
ellas decidié comprar atendiendo solo al elemento calidad y solo un -
6.1% compré movidos por el elemento atencién. En contraposicién, de
las familias clasificadas en los niveles bajos de ingreso, sdélo un 2.7%
de ellas compré movidas por el elemento calidad y un 4% lo h%cieron mo

vidos por la atencidn que les dispensaron los establecimientos comercla

les.

Luego, la conducta del consumidor se vio determinada mds que
por los tres elementos acabados de mencionar, por los elementos precio

y comodidad, elementos cuya importancia requiere de un andlisis méas mi

nucioso.

Para equiparar la importancia relativa de cada uno de estos ele
mentos, es necesario hacer un ajuste de los resultados obtenidos de la
encuesta en relacidén al elemento comodidad o cercania; pues del total
de familias que compraron su canasta de articulos alimenticios en los
establecimientos comerciales mds cercanos, gran parte de ellas no lo
hicieron motivadas por el elemento comodidad, antes bien, se vieron -
pPresionadas a hacerlo por una serie de rigideces ajenas al deseo origi-

nal de decidir dénde comprar concretizadas cominmente en el crédito al
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consumidor o el fiado como se conoce entre las familias de niveles -

bajos de ingreso.

De la encuesta que se estd utilizando y segin el cuadro 13 del
apéndice referido, se cobservd que el 42.3% de las familias correspon—
dientes a niveles bajos de ingreso acostumbraban hacer compras total o
parcialmente a crédito; tal practica se reducia a un 20.8% de las fami-
liag de niveles medios de ingreso y sclo a un 10.8% de las familias cla
sificadas en rangos altos de ingreso. Estos porcentajes se utilizaron co
mo factores de ajuste aplicados a los datos de las tres primeras colum-
nas, del cuadro 16 para determinar la porcién de familias, a cada nivel
de ingreso, que practicaban el sistema de crédito y por diferencia con
los resultados obtenidos originalmente de la encuesta, llegar a la por-
cién de dichas familias que compraron en establecimientos comerciales

cercanos motivadas efectivamente por el elemento comodidad. As{, las

columnas relevantes pasan a ser las columnas nimeros 7, 8 y 9 del cua
dro 17, las cuales se equipararfan con las columnas nimeros 10, 11, vy
12 del cuadro 16, referentes al elemento precio. Del andlisis compara-
tivo de dichas columnas se desprende una homogeneidad de cbmporta—

miento en las familias a cualquier rango de ingreso respecto a dos gru-
pos bien diferenciados de articulos alimenticios: por una parte, en un

50% de los articulos investigados {mafz, frijol, manteca, café, maseca
Y aceite), que constituirfa la dieta alimenticia tradicional mfnima, pre-

domina en promedio, el elemento precio sobre el elemento comodidad a



cualquier nivel de ingreso de las familias consumidoras: Y por otra par
te, el segundo grupo de articulos (huevos, pan blanco, carne de res, -
leche, sodas y naranjas) los cuales constituyen de hecho una dieta ali
menticia de orden superior respecto a la anterior y en cuya adgquisicidén
predomina el elemento comodidad sobre el elemento precio, en prome—

dio, si bien el elemento precio sigue siendo significativo.

El Cuadro 18 del apéndice respectivo, muestra en porcentajes,
las porciones de familias consumidoras a cada nivel de ingreso, que de
cidieron comprar motivados por el elemento precic o por el elemento co
modidad y de cuyos resultados puede inferirse 1o siguiente: Para el pri
mer grupo de articulos alimenticios {maiz, frijol, manteca, café, mase
ca y aceite) dada la predominancia del elemento precio, se excluye la
posibilidad de que el consumidor esté dispuesto a soportar intermedia-
rios adicionales, puesto que ya manifiesta :in.conformidad y repudio por
los existentes. Este hecho puede explicarse debido a que dicho grupo
de érti'culos es ofrecido cominmente por el intermediario comercial co-
nocido como detallista (que puede ser desde un estanquillo hasta una -
tienda de abarrotes) y a través del cual se percibe con mayor claridad -
el recargo expresado en un incremento de precios, de toda una cadena
de intermediarios comerciales que actuan tras del referido detallista.
Profundizando un poco més sobre el mismo aspecto, del cuadro 20 del
apéndice se tiene que de las familias consumidoras a los diferentes ni

veles de ingreso, que decidieron comprar motivados por el elemento -
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precio, y para el caso del primer grupo de articulos, el 28.2% de las

de niveles bajos de ingreso, 36.5% de los de niveles medios de ingre
soy 32.3% de las familias de niveles altos de ingreso, estuvieron dis
puestos a comprar en lugares alejados de sus hogares con tal de obte-
ner un mejor precio en los artfculos que desean, significando con ello

un repudio definitivo para el intermediario tradiconal.

Por otra parte, para el caso del segundo grupo de artfculos (hue
vos, pan blanco, carne de res, leche, sodas y naranjas) en cuya adqui
sicién el consumidor regiomontano estuvo condiconado predominantemen

te, por el elemento comodidad, dicho cuadro permite inferir que éste, el

consumidor, sf acepta en mayor grado el servicio de intermediacidn en
dichos artfculos en las condiciones actuales de como se le ofrecen. La
explicacidn de este fendmeno se encuentra en la naturaleza del servicio
de intermediacién que por tratarse de un servicio exclusivo o especiali-
zado, es susceptible de obtenerse en forma més completa y adecuada a
las preferencias del consumidor, tal es el caso de expendios de huevos,

Panaderfas, carnicerfas, repartidores de leche, de sodas y fruterfas.

C. Relevancia de! Elemento Ingreso: Efecto Ingreso.

El siguiente elemento determinante en las decisiones del consu
midor para adquirir o no el bien econdmico que se estad considerando, -

es el ingreso. El andlisis encaminado a determinar el 1llamado efecto
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ingreso . se hace considerando dos formas altermativas de cédmo puede
suminstrirsele al consumidor el servicio de intermediacién: En el pri-
mer caso se trata del intermediario tradicional, caracterizado por un -
detallista tras del cual se sitia una cadena de intermediarios. En el
segundo, se trata- de la nueva estructura en la intermediacién comercial
caracterizado por el super-mercado o la tienda de descuento. Como una
tercera alternativa se considera al intermediario que, por la naturaleza
del artfculo con que opera, se especializa en la acomodacién de un so-

lo articulo (si bien esta modalidad queda incluida en el canal tradicio-

nal de distribucién) .

Por otra parte, para una mayor apreciacién del comportamiento
del consumidor ante tales alternativas se consideran dos casos o situa
ciones diferentes: en la primera se consideran articulos susceptibles de
ser comprados o en una tienda al detalle o en un super-mercado {mafz,
frijol, manteca, café, maseca y aceite), o sea el primer grupo de artf-
culos diferenciados en el punto anterior; y en la segunda, articulos cu
¥a naturaleza exige de un intermediario especializado en cada uno de -
ellos, no obstante pueden ser adquiridos en mayor o en menor grado en
el super-mercado o con el detallista (carme de res . huevos, leche, pan,

naranjas y sodas).

22/ Tebricamente se utiliza el concepto de elasticidad ingreso para determinar el
efecto ingreso en base al cual se clasifican los bienes econdmicos en: infe—
riores, cuando la pendiente de la demanda ingreso es negativa y superiores -
cuando dicha pendiente es positiva. Es decir, si a aumentos iguales de ingre
80 se demanda menor canttdad del bien A y mayor del bien B, se consideraré

- @l permiso como inferior Yy al segundo como superior. En el presente caso, no
se dispone de los elementos necesarios para calcular técnicamente la elasti-
::;dad ingreso, por lo que se tiene que utilizar un indicador de dicho concep-
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Adicionalmente, a falta de series de tiempo que permitan obser
var el comportamiento de una familia consumidora cuando su ingreso se
altera y conocer as{ sus preferencias por las formas altemativas en que
se le ofrece el servicio de acomodavcién; se utilizan datos para un mis
mo perfodo (1965), agrupdndose las familias consumidoras de Monterrey
en tres niveles de 1ngres-§_3/y aceptando que el patrdon de comportamiento
correspondiente a cada nivel de ingreso es el mismo a través del-tiempo,
de forma que una familia que ahora se clasifica en el rango de bajos in
gresos se comportaria en la forma caracteristica de la familia ubicada -

en rango superior, si aquélla, lograra ver incrementado su ingreso hasta

alcanzar este nuevo rango.

Con base en las consideraciones anteriores se presentan los re

sultados obtenidos siguientes:

En el primer caso -articulos susceptibles de ser comprados o -

en super-mercados o en detallista; frijol, manteca, café, maseca y a
24/

ceite- se observa de los cuadros nimeros 21, 22, 23, 24 y 25 del -
Apéndice respectivo que dichos artfculos por ser de los que se compran

en forma de despensa o mandado, el comportamiento de un mismo con-

23/ Los niveles de ingreso son los mismos utilizados en 1
a - v
metodoldgico. muestra - er apéndice

24/ El mafz se excluye, en tanto queda un sustituto: la maseca.
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sumidor en la adquisicién de cada uno de ellos es mids o menos unifor-

me por lo que se puzde operar con promedios (Ver Cuadro 26 del referido

apéndice).

As{, tratdndose de la primera alternativa caracterizada por el in
termediario tradicional, un 65.6% del total de las familias de ingresos
bajos se servia de su intermediacidén; pero considerando a las familias
de un nivel medio de ingresos, sélo un 45.0% del total ‘utilizaba el refe
rido servicio; en tanto que de las familias clasiﬁcadas como de altos in
gresos apenas el 28. 9% hacian uso del detallista. Es decir, a medida -
que se consideran rangos de ingreso mavyor, disminuye la utilizacién que
del servicio de intermediacidén tradicionai se hace (20% de disminucidn -
al pasar de nivel bajo al medio: Yy 16.1% de disminucién al pasar del me
dio al alto). La utilizacién proporcionalmente mayor, que del referido -
servicio hacen las familias de bajos ingresos, se explica parcialmente
por qué las compras de estas familias son caracterfsticamen.e fraccio-

nadas y en si menores, de forma que el detallista -sobre todo pequeiio-

satisface plenamente esta necesidad.

Un fendmeno opuesto ocurre en el caso de la segunda alternativa
caracterizada por el super-mercado, pues a medida que se pasa a niveles
superiores de ingreso, aumenta la utilizacién del servicio de acomodacién,
ofrecido por este intermediario; as‘f, de los niveles de bajos ingresos sdlo

un 14.6% de las familias, lo utilizan; de las de ingresos medios 36.6% y
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de la de altos ingresos un 53.7%, siendo las diferencias entre niveles

de ingreso de 22% y 17% respectivamente.

Dada la tendencia caracteristica para cada uno de los dos ca—-
sos analizados, se puede aceptar que las familias de Monterrey consi-
deran, al hacer sus decisiones de gasto, al servicio de acomodacidn o

frecido por el detallista como un bien inferior en tanto que el mismo -

servicio, cuando es ofrecido por un super-mercado lo consideran como
un bien superior. Esto significa que, en la medida que las familias vean
incrementados sus ingresos, se espera que vayan fortaleciendo la estruc
tura del super-mercado a cuestas de un desplazamiento del detallista tra

25/ -
diconal.

La misma tendencia de comportamiento, aunque con diferente mo
dalidad, se observa en el caso de los artfculos cuya intermediacién re—
quiere de un canal especializado. No obstante, existen variaciones ca-
racteristicas de artfculo a articulo. En este caso se presentan tres for—
mas alternativas de cSmo el consumidor puede adquirir el servicio de -

26/
intermediacién, observdndose que con excepcidén de la carne de res,

ﬂi/ 8obre este tépico se profundiza en la parte IV.

26/ Este artfculo s6lo puede obtenerse utilizando dos formas altermnativas de in-
termediacién: el servicio de la carnicer{a y el del supermercado. Se observa
del cuadro No. 31 del apéndice correspondiente, que el del supermercado a-
Parece como un servicio superior, a expensas del de la carnicer{a considera
do en las preferencias del consumidor como bien inferior, si bien esta ten--
dencia es menos pronunciada que la de los casos anteriores.



en el resto de los artfculos (pan blanco, leche, sodas y huevos) el ser
vicio de intermediacidn ofrecido por el intermediario tradicional es con

siderado como un bien inferior dentro de las preferencias del consumi

dor {ver los cuadros 27, 28, 29 y 30 del Apéndice de cuadros), en tan-
to que el servicio de intermediacién ofrecido por el super-mercado es -
considerado como un bien superior, en mayor grado en el caso de los -
huevos y en menor grado en el caso de la leche. Por lo que respecta a
la importancia relativa que deésempefia la tercera alternativa (interme—
diario especializado) dentro de las preferencias del consumidor, se ob
serva que solo en el caso de tres articulos: pan blanco, leche y huevos
el intermediario especializado: panaderfa o panificadora, granja y ex—
pendio de huevos acentian su importancia relativa entre las familias -
consumidoras a cada uno de los niveles de ingresoc considerados, carac

tizdndosele por tanto, como un bien superior.

No obstante equiparando el servicio de intermediacidén del super-
mercado y el del intermediario especializado con respecto a dos de estos
tres articulos, puede observarse de los cuadros 27 y 30, en el apéndice,
que las preferencias por el super-mercado a medida que se consideran -
rangos de ingreso superior, se han manifestado en forma mas contunden
te, que las preferencias en favor del intermediario especializado. De -
todo ello se infiere que el super-mercado se ha fortalecido primero a ex
pensas del intermediario tradicional y en segundo término y en un menor

grado del intermediario especializado; es decir, el impacto del super-
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mercado en las preferencias del consumidor por el servicio de interme
diacién ha repercutido en forma inmediata en el intermediario tradicio

-

nal y en forma mediata. aunque también persistente en el caso del -

intermediario especializado.

Con lo que puede concluirse del presente punto que el consumi
dor cuando se le presentan varias alternativas de cémo adquirir su ser
vicio de intermediacidén, a medida que ve incrementados sus ingresos
se decide por aquél servicio ofrecido por el super-mercado a expensas

del detallista y en menor grado a expensas del propio intermediario es-

pecializado.



PARTE III: CARACTERIZACION DE LOS CANALES DE DISTRIBU
CION EN EL AREA METROPOLITANA DE MONTERREY.
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A. Caracteristicas y Actitudes.

AlGn cuando el mercado de productos alimenticios cubre la fun-
cidén primordial de poner en contacto a la unidad econdémica que produ-
ce el bien (productor) con la unidad econémica que lo consume (consu
midor) la operacién de este mercado estd dominado por las unidades e
conémicas que actian como intermediarios en el proceso de acomoda—
cién de tales artfculos. Consecuentemente, el desarrollo del mercado
de este tipo de articulos alimenticios, estd estrechamente relacionado

con el desarrollo y funcionamiento de dichos intermediarios.

Con respecto al servicio de intermediacién, éste es susceptible
de ofrecerse en dos formas alternativas que compiten entre si Y que pre
sentan modalidades especificas de naturaleza diferente. Tales son el -
canal tradicional de distribucidén, constituido por detallistas y mayoris
tas, y la nueva estructura comercial gque toma su forma en el super-mer

27/
cado.

Del canal tradicional de distribucidén, cuya caracterizacién -

[

Q/ Existe el servicio de despensa que en cierta forma podrfa considerarse como
una alternativa a través de la cual se realiza el servicio de intermediacién,
pero lo poco generalizado de su caso, impide que se le dé tal tratamiento.
Abundando un poco més, existen solo dos organismos subsidiarios de gran
des firmas comerciales que suminstran una magnitud aproximada de 12,000
Y 25,000 despensas por mes, respectivamente. Pero los altos costos de ope
racidn en que incurren, as{ como la deformacién que de su uso hacen las
propias familias consumidoras, -sobre todo lag de bajos ingresos- determi
nan un futurc poco halagador para la despensa. -
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detallada para cada tipo de articulo se difiere hasta el siguiente punto,
se pueden delimitar con precisidn dos &reas o niveles de funcionamien

to que corresponden, respectivamente, al detallista y al mayorista.

La de los detallistas es una drea constituida por establecimien
tos comerciales que en base a su comportamiento pueden clasificarse -
en dos categorfas: la primera, que incluye a un amplio volumen de co—
mercios de tamaifio reducido y mediano, manejados en numerosos casos
por personas que no se dedican exclusivamente al comercio y que por -
tanto puede decirse de ellos constituyen la categoria de establecimien
tos estdticos en su relacidén al mercado; en contraposicidén con la segun
da categorfa que incluye a una porcidén relativamente pequeiia de detallis
tas de tamafio grande y con mayores posibilidades de comportarse diném_i

28/
camente en el mercado.

Considerando en su orden a la primera categoria, el comporta—
miento de estos comercios pequeiios y medianos es muy homogéneo en
su despreocupacion por atender con esmero el funcionamiento de su ne
gocio. Se trata en su mayoria de establecimientos comerciales surgidos

durante la dltima détada, Yy manejados por personas que antes de fundar

28/ Los juicios revelados en este apartado se basan en las pesquisas obtenidas
de entrevistas personales con los comerciantes de Mamterrey. Mayor informa
cién a este respecto en el apéndice metodolégico. _
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los se dedicaron a actividades diferentes a las del comercio, de aqui

que sean poco experimentados en las practicas comerciales.

Por otra parte, su capacidad de operacién es reducida Iimiténd_g
se a un pequefio mercado bien delineado geogrdficamente y constituido

29/
por clientes en su mayoria de bajo nivel de ingresos (y en menor cuan

tfa de ingresos medios y altos), que usualmente son clientes "conocidos"”
y que practican en forma asidua el sistema de crédito, mejor conocido
en su medio como fiado. Este tipo de clientes que constituyen el merca
do de los detallistas pequefios y la mayoria de los medianos, ofrecen -

un medio propicio por las pocas presiones que crea, para que los deta-

llistas referidos se preocupen poco del funcionamiento de su negocio.

Con respecto a la segunda categoria de detallistas, ésta inclu-
ve a un reducido nimero de comercios de tamaiio medio y grande, con -
un volumen apreciable en sus operaciones, y con una seri?/de practi-
cas y procedimientos que revelan una politica comercial incipiente en

algunos casos y mids compleja en otros, pero con la motivacién comin

de maximizar beneficios.

29/ Sobre la composicién del mercado tanto de detallistas como de supermerca-
dos, se comenta en forma m&s detallada en la parte IV del presente trabajo.

30/ Estas précticas presentes en numerosos casos, denotan clerta madurez que
€l comerciante ha adquirido por presiones del mercado y por la conveniencia
de afianzar o preservar su posicién dentro de éste.



42,

Algunas de las practicas comerciales-mas sobresalientes adop
tadas por este reducido nimero de detallistas, van orientadas a retener
al cliente considerando a la constancia de éste como un sensible indica
dor de la prosperidad de su negocio, de forma que en numerosos casos -
sus procedimientos respecto al manejo del comercio no se concrei-:an a -
ofrecer un servicio mejorado de atencién al cliente o a estimular su cu—
riosidad mediante la introduccién oportuna de novedades que sus compe
tidores no pueden ofrecer, sino que en forma méds sutil algunos de ellos
evitan los incrementos de precios introducidos por los proveedores, man
teniendo sus precios de venta al mismo nivel anterior y poniendo de co—
nocimiento al /cliente que a partir de un periodo breve el precio serd in-

31

crementado. Con esto renuncian a una ganancia a corto plazo, pero -

se aseguran de no sorprender al consumidor y as{ continuar conservando

lo como cliente.

Sin embargo, existe otro tipo de précticas comerciales localiza
das en situaciones en que el detallista se encuentra muy presionado por
la competencia y mediante las cuales se denota cierta habilidada para
readaptarse y mantenerse dentro del mercado. Tales prdcticas se dirigen

a explotar y conquistar nuevos mercados como lo que es el caso de -

31/ Esta prictica se apoya en el procedimiento técnico de manejo de inventarios
conocido como FIFO: primeros inventarios en entrar, primeros en salir del -
establecimiento comercial.
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operar con clientes que son de fuera de Monterrey Metropolitano me—
32/
diante el ofrecimiento adicional del servicio gratuito de empaque.

Con to... . =2stas practicas que acusan el comportamiénto del -
detallista como unidad econdimica que tiene que sobrevivir en el merca
do, no existe en ninguna de ellas (y menos ain en la categoria de deta
llistas clasificados como estdticos) la caracter{stica de disputarse mer
cado en base a competencia de precios -antes bien muchos de los peque
fiog detallistas no desaprovechaban oportunidad por incrementarlos- re-

duciendo sus practicas competitivas a introducir ciertas modificaciones

en la apariencia y forma de como ofrecer el servicio de intermediacién.

En virtud de estas diferenciaciones, no en la naturaleza de los
artfculos que ofrecen, sino en la forma de cémo los ofrecen (servicio -
de }ntermediacién) podria aceptarse que el mercado de detallistas {par-
ticularmente el de aquella pequefia porcion de comerciantes calificados
de dindmicos) tal y como operan en Monterrey Metropolitano, guarda -

33/ 34/
cierta semejanza con lo que Chamberlin y la sefiora Robinson caracte

[
32/ Este tipo de detallistas estd ubicado usualmente en los distritos comerclales
del centro de la ciudad, o adscritos a alguno de los grandes mercados de a—
bastos.

33/ Chaberlin, Edward. The theory of monopolistic competition, Cambridge, -
Harvard University Press, 1946. Chapt. 5, pp. 56-70.

3;4_/ Robinson, Joan. The economics of imperfect competition. McMillan and -
Cgo. London 1946. Book 1, Chap 2. pp. 26-46,




44,

: 35/
rizaron como mercado de competencia monopolfstica.

El segundo nivel de intermediacién que caracteriza al canal tra
dicional de distribucién es el de los mayoristas. En su mayor parte la
actividad en este nivel de intermediacidén estd dominado por los gran—

des mayoristas, relegando a los de tamafio medio a una funcién subsi-

diaria.

Tales may.oristas se conectan por una parte con el productor, por

38/
lo que en numerosos casos es facil apreciar politicas de compras ten—
dientes a sacar mayor provecho de sus operaciones a gran escala. Por
la otra parte, sus operaciones de ventas van dirigidas al detallista y -
puesto que el monto de estas transacciones es menor que el de las com
pras, tienen necesidad de operar con grandes cantidades de inventarios

con lo que su funcidn de intermediacién estd fundamentada en el servi—

cio imprescindible de almacenaje.

Respecto a su comportamiento en el mercado, en la mayoria de

35/ Tal caracterizacién se refiere a la pequefia porcién de detallistas calificados
arbitrariamente como dindmicos, puesto que el resto de detallistas pequeiios
no presenta ninguno de los rasgos caracteristicos de competencia.

ﬂﬁ} Uno de los mayoristas entrevistado se interesa b&sicamente por conseguir g
bastecimiento preferente entre proveedores y productores, por lo que opera_
con una politica de compras al contado, aprovechando de paso descuentos -
de 1% sobre precios de contado-pagado. Otro mayorista tiene por medida po
nerse en contacto diariamente con los camioneros introductores a fin de dar
Se cuenta de las fluctuaciones de precios especificamente en granos v asf -
sacar provecho de tales variaciones.
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ellos existe la conciencia de que el mercado a nivel de mayoreo, esta

saturado de forma que cada uno de ellos dispone de cierto mercado ba-

se el cual dificilmente puede ser transferido de un mayorista a otro. Es
ta circunstancia explica por qué la mayoria de sus préctica's de politica
de venta van encaminadas a ofrecer facilidades de crédito en base a un
tratamiento discriminatorio a favor de clientes clasificados como buenos
v en contra de aquellos que por alguna razdn se les considera insolven-
tes. Estos Ultimos clientes no son disputados por ningiin mayorista. Co
mo en el caso anterior la competencia de precios es muy remota soloque
en la presente situacidon prevalece un acuerdo tacito de no mover los pre
cios, lo cual hace de ésta una situacién de mercado muy proxima a la -

37/

de oligopolio ticitamente coaligado.

Respecto a la segunda altemativa de intermediacidn, representa
da por el super-mercado, se trata de una estructura relativamente nueva
-

en relacidn al canal de distribucidn tradicional con el que compite venta

josamente.

Tal ventaja competitiva la adquiere el super-mercado de su fun-
cionamiento estructural al conjugar en una sola las funciones del mayo-

rista vy el detallista, en base a lo cual aprovecha las ventajas de com—

37/ Tal clasificacidén es presentada por Leftwich, Op. cit., pp. 235-237.
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. 38/
prar al mayoreo poniéndose en contacto con el productor y al mismo -

tiempo operar con mayor margen y flexibilidad para atraerse directamen

te al consumidor.

La competencia que presenta el super-mercado se manifiesta -
tanto en forma directa como en forma indirecta. El primer tipo de compe
tencia, que estd dirigido al detallista, se basa tanto en reducciones de
precios -que éste dificilmente adoptarfa- como en la introduccidén de u-
na serie de servicios y modalidades que tienen el fin Gltimo de ofrecer
al consum?dor una mayor diversidad de alternativas y sobre todo, la fa
cilidad que se les ofrece para que éste (el consumidor) por sf mismo eli
ja el tipo de articulos que mds le acomode a sus preferencias. La compe
tencia indirecta la presenta al mayorista, puesto que al desplazar deta-

llistas estd debilitando el mercado en base al cual subsiste el referido

mayorista.

Por otra parte, el manejo del super-mercado estd basado para -
la mayorfa de los casos, sobre todo para aquellos cuya capacidad de o
peracién es grande, en una divisién de funciones que conduce a la cre

acidén correspondiente de departamentos de crédito, compras, ventas, -

38/ El supermercado se abastece de mayoristas solo en el caso de artfculos con
alguna modalidad muy especffica, tal es el caso del frijd empaquetado, en
el cual el servicio de empaquetar resultarfa costoso en dinero ¥ tiempo al
Propio supermercado.
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etc. y un departamento central que coordina el conjunto de estas opera
ciones. Esto permite la especializacién y por tanto, ofrece la posibili—
dad de un funcionamiento més eficiente. De este funcionamiento depar-
tamental, estrechamente asociado al gran volumen de capital con que o
pera, se desprenden polfticas especificas en aquellos aspectos més so
bresalientes tales como los de compras y ventas, politicas que permiten
;uﬂciente flexibilidad al super-mercado para aprovechar las ofertas en-
exclusiva que temporalmente porporcionan algunos productore-sggé bien -
para alcanzar la escala a la cual la mayoria de los productores ofrecen

10/
descuentos apreciables.

Esta posibilidad de comprar barato capacita al super-mercado pa
ra elaborar una politica de ventas estrictamente competitiva basada en -
reducciones temporales de precios en aquellas lineas de articulos, que
por ser de naturaleza complementaria, obligan al consumidor a adquirir
la némina o familia completa de todos ellos. Por ejemplo, se reduce el
precio del café para que adquiriendo éste se compre también el azicar.
Este procedimiento que se repite tantas veces como las posibilidades de

complementariedad lo permiten estd reforzado por la politica de ofrecer-

39/ El caso de los productores de café industrializado.

10_/ El caso de la manteca, cuando se le compra al productor un volumen mayor -
de 500 kgs., éste fija el precio —actual mente- de $7.11 por kg. para que se
venda al piblico a $7. 90, propiciando un margen de ganancia de $0.79 por -
kilogramo. Esto permite al supermercado operar con precios por debajo de -
los que venden los detallistas, sin incurrir todavia en pérdida. Este margen
exil:te para todos los artficulos, si bien su magnitud varfa en cada caso parti
cular.
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una amplia variedad de art{culos de consumo, de forma que una vez pre
sentdndose el consumidor a un super-mercado, éste siente satisfechas
practicamente todas sus pretensiones de compra. De cualquier forma, -
la manera de atraer al consumidor es mediante el sistema de ofertas es
peciales en aquellos articulos especificos que por presentar las carac-
terfsticas mencionadas se convierten en verdaderas lineas de combate,

en la adquisicidon de mercados.

Finalmente el super-mercado introcduce con su nuéva modalidad
de intermediacién un fuerte incentivo para combatir el arraigado sistema
de vender al consumidor a crédito o fiado y en esta forma induce a las -
familias consumidoras a que modifigque su patron de gasto lo cual puede
tener repercusiones estimulantes en la generacién de ahorro interno o,
por lo menos, les permite un mejor aprovechamiento de su poder adquisi

tivo.

B. Estructura de los canales de distribucidn: Valor agregado y precios
administrados por la Secretaria de Industria v Comarcio.

Para identificar la estructura que caracteriza al proceso de dis-
tribucién en Monterrey Metropolitano se procede a considerar, por sepa
rado, los canales de distribucidn de tres categorfas de articulos cuya -
naturaleza presupone diferente mecdnica en la intermediacién, tales son:

la de granos, de artfculos manufacturados (ambos susceptibles de ser -
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ofrecidos al consumidor por una tienda de abarrotes) y la de aquellos -
artfculos que para ser proporcionados al consumidor requieren de un
servicio exclusivo, aunque en algunos casos pueda coincidir con el de

la tienda de abarrotes.

Para cada categoria se analizan dos articulos considerados co-
mo representativos, as{i se tiene al mafz y al frijol en la primera catego
ria; a la manteca vegetal y al café en la segunda; y a la carne de res y

41/
a la leche en el caso de la tercera categoria.

Sin embargo y lo que es mas relevante para el presente andlisis,
la ubicacién de cada intermediario dentro del canal de distribucion res-
pectivo va asociado al valor agregado o a la participacién de cada uno
de dichos intermediarios en la generacién del valor o precio a como f{i

nalmente se va a vender el articulo considerado.

El diagrama No. 3 inserto en la pagina siguiente , representa la
estructura tipica de una canal de distribucién, asf como el valor agregado

por cada intermediario para el caso de los dos artfculos correspondientes

41/ Este procedimiento permite abreviar trabajo puesto que solo se estd operando
con 6 de los 12 artfculos originalmente considerados.
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12/
a la categoria de granos.

En ambos casos el canal de distribucidén puede identificarse con
el canal tradicional en que productor y consumidor quedan conectados -

solo por la cadena de dos eslabones constituido por el mayorista v el

43/

detallista; el primero de los cuales, usualmente conjuga las funciones
de dos intermediarios diferentes, la del propio mayorista y la del alma-
cenista aunque esporadicamente se encuentran casos de separacidn de

funciones y logra identificarse un eslabén més en la cadena de interme

44/
diacidén.

45/
En relacién al valor agregado, para estimar la participacién -

que cada intermediario obtiene del valor final o precio de mercado de -

los 12 articulos tratados se consideraron los precios a que vendié cada
46/

categorfa de intermediario (incluyendo el productor) a su cliente en las

42/ Este es el canal de distribucién que logré distinguirse en el caso de Monte
ey Metropolitano, no obstante que buena porcién del abastecimiento de -~
granos estd suministrado por la CONASUPO, lo cual de por sf constituye un

nuevo canal de distribucién.

_4_3_/ Se habla de detallista en sentido genérice. En la realidad, la fase del canal
de distribucidén que se identifica con el detallista, est& formada por un nime
ro considerable de establecimientos comerciales pequefios y grandes adscri-
tos a uno o0 més mayoristas.

44/ En estos casos el almacenista usualmente es un especulador que compra en
tiempo de cosecha, guarda el producto y vuelve a venderlo en perfodos de -
escasez. .

45/ E1 concepto de valor agregado se refiere a aquella participacidn que va a co
Tresponder a cada nivel de intermediario (incluyendo el productor) ydela -
cual tiene que hacer el pago de factores productivos que concurrieron a cre-
arle valor al producto en cada fase de intermediacién. Por tanto, el concep-
to de valor agregado, tal y como aquf se presenta, no se identifica en forma
alguna con el beneficio que le corresponde al intermediario.

£§/ El procedimiento de investigacién fue inverso: Se preguntd primer~ ~1 detallig
ta el precio a que vendfa sus articulos, asf como los proveedores e lo abas
tecfan, para luego hacer lo mismo con éstos. Mayor explicactén al respecto,
en el apéndice metodoldgico. ‘
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47/
diferentes fases del proceso de distribucidn.

Desde luego este procedimiento estd sujeto a limitaciones que
resultan diferentes segiin el tipo de articulo considerado, asi, en el -
caso de granos cuyos precios estan sujetos a fluctuaciones estaciona
les, se adoptaron los precios de mercado en un perfodo relativamente
corto comprendido entre marzo y abril de 1965, aceptdndose que las re
laciones de precios de una categorfa de intermediario a otra se mantie
nen constantes, no obstante las fluctuaciones en los precios absolutos
de perfodos de entre-cosecha a los periodos de cosecha propiamente -

48/
dichos.

Asf del referido diagrama No. 3 se observa que en ambos casos,
el del maiz vy luego el del frijol en dos de sus variedades (pinto y bayo)
el agricultor, que es el que elabora el producto en su presentacidén final,
obtiene solo un 40% del precio que el consumidor va a pagar por tales ar
t{culos, quedando el 60% restante para retribuir a las unidades econdémi-
cas que ofrecen el servicio de intermediacidén. De estos intermediarios,

el mayorista disfruta de una participacién que va del 42% en el caso del

3_7/ Los precios aquf referidos son prexios promedios de toda la serie de comer-
clos investigados tal y eomo se hace referencia en el apéndice metodoldgico.

_4_3/'En la realidad, cabe esperar que el cambio en los precios absolutos como -
consecuencia de un nuevo per{odo de cosecha, altere la relacién de precios
entre un mayorista y un detallista, a causa de ciertas imperfecciones de mer
cado, asf como de cierto grado de especulacidn introducido por el propio ma
yorista. La exclusidon de tal consideracién dentro del anélisis simplifica la -
tarea sin afectar significativamente el resultado.
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49/
mafz, al 55% en el caso de la mds modesta de las variedades de frijol

relegando para el detallista una retribucidén que fluctia entre el 18% pa

ra el maiz y de 13 a 5% en el caso del frijol.

Otro dato de interés que se desprende del mismo diagrama -con
apoyc en el Cuadro 33 del Apéndice respectivo- es la disparidad notoria
que existe entre los precios de mercado adoptados por super-mercado y
el detallista con respecto a aquellos administrados por la Secretaria de
Industria y Comercio. Tal diferencia resulta ser mads pronunciada en el
detallista tradicional que opera con un 19% por encima del precioc tope -
fijado por el Gobierno para el caso del frijol {ver cuadro 33 del Apéndice

50/
respectivo) y un poco mds reducida (18%) en el caso del super-mercado.

Respecto a la segunda categoria de articulos (los manufacturados),
de los que se adoptan como representativos a la manteca vegetal v al ca
fé de uso popular en dos de sus variedades, se observa el diagrama No.
4 inserto en la pdgina siguiente, la misma estructura de los canales de

distribucidn si bien existe variacidn en cuanto a la generacidén del valor

agregado.

[74
49/ Esto es explicable porque el grueso de la poblactén regiomontana queda com

prendida dentro del rango de ingresos bajos y por tanto constituyen un mayor
mercado para el frijol de mis baja calidad,

50/ En realidad, el supermercado opera con politicas de precios flexibles, de -
forma que en un momento dado puede reducir el precio de sus art{culos ain =~
por debajo del precio tope.
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La diferencia més significativa radica en la elevada participa—
cién que se le tiene reservada al productor como consecuencia de la -
naturaleza misma del producto. Pues tratdndose de productos manufac-
turados, su transformacién desde el estado original de materias primas
implica la concurrencia de factores de la produccibén: capital, trabajo,
tierta, técnica y capacidad empresarial, cuya participacién en la elabo
racién del producto se traduce en una elevacién del costo?_l/ Tal parti-
cipacidén va del 70% en el caso del café, al 91% en el caso de la mante
ca. Desde luego, esta circunstancia provocada por la naturaleza del -
producto manufacturado, hace de éste un producto de poco rendimiento
para la cadena de intermediarios, pues la participacidon en el valor to
tal de café es de 13% para el mayorista y de un 14 a 17% en el caso -
del detallista. Su situacidén es menos atractiva en el caso de la mante-
ca vegetal en que <l mayorista le queda un 5.2% vy solo un 4.8% al deta
llista. En general la mayorfa de los abarrotes permiten una baja partici
pacidén a los intermediarios, sin embargo, éstos logran su recuperacidn

de la operacidn simultdnea de varias lineas de productos, as{ como del

elevado fndice de rotacidn que tales articulos ofrecen.

Por otra parte, la disparidad entre los precios de mercado vy los

precios tope se vuelve a presentar sobre todo cuando se considera al -

51/ Ademds, el costo de produccién se ve inflado por pagos a factores gue si -
bien no participan directamente en la transformacién del producto, contribu-
yYen en forma indirecta en la elaboracién de éste, tales son: impuestos, pri-
mas de seguro, etc.
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52/

detallista el cual opera con porcentajes de 12 y de més de 40% -en el
caso de la manteca vegetal y el café respectivamente- por encima de -
los precios fijados por el Gobiemo {ver Cuadro No. 33 en el Apéndice
correspondiente). El super-mercado, que ofrece la solucidn alternativa
al problema de intermediacidn, por su parte y como resultadc de su pro
pia polftica de precios, operd (en el momento en que se recabd el dato).

con un porcentaje muy cercano al 9% por debajo del precio tope.

En tercer lugar queda aquella categoria de articulos que por prin
cipio requieren de un servicio exclusivo de intermediacidén {ver el Dia—
33/

grama No. 5 en la pdgina siguiente) tales como la carne y la leche,

A diferencia de los granos y abarrotes, el servicio de intermedia
cidén en el presente caso adopta estructuras muy caracteristicas; asi, -
tratdndose del articulo carne de res, es muy comiin encontrar un eslabén

mds en la cadena de intermediacidén constituido por el introductor.

Este intermediario, ubicado entre el productor y el mayorista, -
usualmente opera con una porcién de la produccién de ganado bien defi

nida, localizada dentro del mismo Estado de Nuevo Ledn o de los Esta-

52/ En este artfculo particularmente se facilita la alteracidn del precio porque -
se puede dar el producto con contenido de 40% de café como si lo fuera con
contenido de un 70%, que es la siguiente categorfa que para efecto de con—
trol de precios, establece Industria y Comercio.

ﬂ/ Se refiere al servicio proporcionado por la carnicerfa y la granja repartidora
de leche, aungue en cierta magnitud la carne puede expenderse en un super
mercado y la leche a través de un detallista de abarrotes.
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dos vecinos y constituida por ganaderos de muy pequefia escala que -
combinan la actividad ganadera con otra u otras actividades econémigas
que son las que finalmente determinan su fuente de vida. Se trata por -
tanto de un tipo de ganaderia poco comercializada que le reporta al pro-
ductor solo un 16% del precio pagado por el consumidor y le reserva al

introductor referido una participacién de igual cuantia (16%).

Sin embargo, existe otra porcidén de la produccidn ganadera con
un mayor grado de comercializacidén vy en la cual los ganaderos -que dis
ponen de mayor capacidad econdmica~ se convierten por s mismos en -
introductores, desplazando al intermediario que antes realizaba esta fun
cidn y apropi}'mdose asf mismo de la participacidn correspondiente. En

54

tales casos el productor (que ademds se convierte en introductor) obtie

ne como participacién del valor final del producto hasta un 32%.

Por su parte el mayorista, que como en el caso de los granos, -
obtiene la mayor participacién (ahora de un 39%), es un intermediario -
que usualmente opera con los medios de local e :mplementos adecuados

para resguardar y ain cebar el ganado que obtiene de los introductores .

lo que explica parcialmente la alta participacidn en el precio final a que

54/ Est]c:: _50n ganaderos que usualmente pertenecen a la Unidén Ganadera de Nue
vo Leén. -
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tiene acceso. No obstante, buena parte de tal participacién la explica
su situacidén de oligopolio de la que dan cuenta: la gran escala de sus
operaciones, el reducido numero de competidores y las barreras artificia
les a 1a entrada de nuevos competidores en este tipo de mercado. Por su
parte al detallista -en el presente caso la carniceria- le corresponde el

restante 29% del valor agregado.

En cuanto a la leche de vaca se refiere, la distribucidn adopta -
tres formas altermativas: la venta de leche bronca, en la cual el produc
tor se conecta directamente con el consumidor ofreciéndole reducciones
en el precio hasta de $0.15 por litro. Tal es el caso de pequefios produc
tores de leche que abastecen una parte poco importante del mercado to-—

tal de este producto.

La alternativa al procedimiento expuesto se presenta con la le—
che pasteurizada cuyo tratamiento lo tiene a su cargo el propio mayoris
ta y puede vender directamente al consumidor a través de camiones re—
partidores o bien venderle a un detallista y éste hacer lo mismo con el

consumidor.

Atendiendo al valor agregado, es el mayorista el que ostenta 52%

del total cuando vende al detallista y 58% cuando vende directamente al
55/
consumidor. . Por su parte el productor, obtiene un 42% del precio total

55/ Naturalmente, esto implica un sistema de reparto cuyo coste de distribucién
se tiene que reflejar en una mayor participacién del valor agregado.
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de la leche en la mayoria de los casos, Y solo en un pequeifio nimero

de ellos, cuando vende la leche bronca, su participacidon llega al 100%.

De nuevo el detallista ve limitada su participacion a solo un -~
6% del total del valor agregado. Por lo que al control de precios se re-
fiere, el precio de mercado es aproximado un 2% mayor que al precio -

administrado por la Secretaria de Industria y Comercio.

En general puede establecerse gque la estructura de los interme-
diarios en Monterrey (para el caso de los articulos alimenticios que a-
quf se consideran), adopta la forma del canal tradicional de intermedia
cidén constituido por mayorista y detallista, si bien existen situaciones
particulares en que tal canal estad modificado por la presencia de un in-
termed iario mas como lo es el caso de la carne. Con excepcidn de los
abarrotes que por su propia naturaleza de manfucaturas, reservan la ma
yor parte del valor agregado a los propios productores, en el resto de -
los articulos analizados, es el mavorista el que dispone de la mayor -
parte del valor agregado y en ocasiones participa de mas de un 50% de

dicho valor.

Por su parte el detallista se ve relegado a una situacién de par-
ticipacién residual usualmente de monto reducido, si bien cuando se tra
ta de aquel detallista que ofrece un servicio exclusivo de intermediacidén

tal como la camiceria, su participacion se ve incrementada hasta cerca de

un 30%.
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En general los precios a que venden tales detallistas supera en

algin margen a los precios administrados por la Secretaria de Industria

Y Comercio.

Ademds de los canales tradicionales de distribucidn, el super-
mercado deja sentir cada vez mds su accidén, pues al conjugar las fun-
ciones del mayorista y el detallista, simplifica costos de operacién -
compitiendo ventajosamente con aquellos intermediarios. En efecto su
polftica de precios en repetidas ocasiones ubica a éstos por debajo de
los precios tope fijados por la Secretaria de Industria y Comercio, tal

56/
es el caso de la manteca, la came de res, etc.

C. Funcionamiento: Eficiencia econémica.

1. Algunos indicadores financieros:

Uno de los aspectos bidsicos del presente trabajo es verificar el
grado de eficiencia econdmica con que operan los intermediarios a cada
uno de los diferentes niveles en el canal de distribucidén. Sin embargo,
la limitacidén de datos relativos a costos e ingresos para periodos mds o
menos apreciables de tiempo, imposibilita el manejo adecuado de hipétg
sis a través de algiin modelo econdémico susceptible de aprehender en forma

sistematizada la evidencia empirica de los intermediarios en relacién a

56/ No obstante, como su politica de precios es flexible, tales fluctuactiones por
debajo del precio topo sblo son temporales.
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57/
su eficiencia econémica. Tan desafortunada limitacién induce a operar
en forma aislada con indicadores parciales y de menor significacién ana

lftica, a fin de detectar hasta donde sea posible el grado de eficiencia

referida.

57/ Un modelo que permitiria verificar en forma conveniente la hipdtesis de efi-
ciencia econdmica -en el sentido de minimizar costos y no en el sentido con
vencional de teorfa econdmica- serfa aquél que hiciera depender el grado de
eficiencia-con que opera un establecimiento comercial cualquiera- de las eco
nomias intemas que tal establecimiento comercial es capaz de realizar a me-
dida que incremente el monto de sus operaciones o ventas. Tales ventas pue
den ser incrementadas de un dfa para otro sin necesidad de alterar la capaci-~
dad de la planta., perméneciendo, por tanto. inalterados los costos fijos. Con
base en ello se precisarfan series de tiempo para perfodos mintmos de 10 afios
-que revelaran tanto las cantidades vendidas como los costos fijos para cada
categorfa de intermediario— a fin de hacer comparaciones adecuvadas. Con los
supuestos de que: los precios de los articulos de venta y los precios de los -~
insumos utilizados en la operacidn del establecimiento comercial, asf como -
€l monto de tales insumos -técnica dada- permanecen constantes en periodos
cortos de tiempo {(supuesto que podria removerse en alguna parte avanzada del
andlisis); y ajustando la funcién de costos a una ecuacion lineal, el modelo -

quedarfa expresado asf{:

Cte Cf+ Cv -
848 Cv=F (Z Py Vi: X)
= P = precios del -
n insumo.
Z PVi =k se tiene que: V = Cantidad del
donde insumo.
= Cantidad de -
Cf=Cf + kX articulo vendi -
do.

y si

Para precisar la magnitud de las economias intemas es necesario relacionar -
las variaciones de las cantidades vendidas con las variaciones en el costo u

nitario, luego:

Cu=Ct = Cf + KX = Cf + k

X X X X

y derivando respecto a X se tiene:
JCu = - Cf )
X 7l

indicando que a cada incremento en la cantidad vendida debe corresponder u
na disminucidén en los costos fijos unitarios del establecimiento comercial,
implicando con ello la existencia de una economia interna y por tanto de efi
ciencia econémica. Cabe aclarar que aquf se considera el concepto de econo
mfa interna y no el de economfa a escala, el cual requeriria de un largo pla-
zo suficiente para modificar la capacidad del negocio y alterar sus costos fi

jos.
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Los primeros indicadores derivan del andlisis de algunos esta
dos financieros para 5 categorias de intermediarios (3 mayoristas de -
diferente escala y un detallista grande) en 3 afios diferentes gy Propor—
cionados por una de las instituciones bancarias de mayor arraigo en el

medio.

Tales estados financieros ofrecen la ventaja de corresponder a
aquel tipo de intermediario que reline ciertos requerimientos mfnimos en
seriedad y manejo como para que un banco local acceda a concederles crédi
to, convirtiéndolos esta circunstancia en establecimientos comerciales
modelo o prototipo de eficiencia que necesariamente se colocan por en-
cima del promedio de los establecimientos que operan en el Area Metro-
politana de Monterrey y que forman parte de una porcidén muy limitada

58/
de comercios que tienen acceso al financiamiento bancario.

De todo ello se esperan dos resultados alternativos, el primero
de los cuales va asociado a la pesquisa de indicadores compatibles con
la idea de eficiencia, en cuyo caso su alcance comprenderia solo la pe-
quefia porcién de comercios que disponen de crédito bancario, sin poder

inferir nada acerca del grueso de comercios que quedan fuera del alcance

58/ En general Puede aceptarse que el crédito bancario se canaliza en primer lu
gar, al comercio de gran escala y en segundo, a aquél que ofrezca al maxi-
mo la combinacién de mayor rendimiento Y seguridad. Esto excluye practica
mente al pequeflc comercio, en tanto que al grande comercio de abarrotes lo
relega a un segundo término en cuanto existen actividades comerciales més
atractivas, ejemplo: la ropa, calzado, etc.
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de tal asistencia financiera.

El segundo resultado esperado, es que tales indicadores disten
en algiin grado de asociar a los establecimientos analizados con la idea
de eficiencia, en cuyo caso se podria inferir con buen grado de confian-
za que la porcidn de intermediarios comerciales (la m&s numerosa para -

el presente caso) que no tienen acceso al crédito bancario y que por tan
to estdn colocados en una posicién inferior dentro de la jerarquizacidén -
de eficiencia que arbitrariamente se ha introducido, operardn caracteris-

ticamente con mayor grado de ineficiencia.

Lo primero que ponen de relieve los estados financieros en cues
tién (ver en el Apéndice de Cuadros nimero 35, 36, 37 y 38), es la ca
rencia de una técnica contable adecuada, al limitarse a presentar magni
tudes globales y no desglosar éstas a fin de permitir una image;r}més -

5

completa sobre financiamiento del establecimiento comercial o

Algunos indicadores simples que podrfan dar idea de la prosperi
dad de la empresa, serian indistintamente, la tasa de rendim.=nto de -
capital o bien la tasa de rendimiento de la inversidn (ver Cuadro 39 del

Apéndice respectivo). Ambag tasas son decrecientes de un afio a otro -

59/ Esta limitacidn impide aplicar instrumentos de andlisis que serian de suma -
utilidad para precisar el manejo del negocio, tales como el estado de origen
Y aplicacién de fondos, el cual no se adopta aquf debido a la descontinui—-
dad de afios en que se presentan los estados financieros.
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para el detallista as{ como para el mayorista grande. Esta misma tenden
cia se presenta, en ambas tasas en el caso del mayorista medianc para

los afios de 1960 y 1963 si bien experimenta un incremento violento pa-
ra el afio de 1965, incremento que por ser aislado puede deberse a cau-

sas particularmente especiales de tal negocio durante ese afio.

3in embargo, tales indicadores revelan muy poco acerca del ori
gen v la naturaleza de las variaciones, pues estas variaciones pueden
deberse exclusivamente a incrementos en el nivel de precios, en cuyo -

caso poco podria inferirse del grado de eficiencia econémica con que se

estd operando.

Tales deficiencias de los referidos indicadores se resuelven par
cialmente con la adopcidén de un nuevo indicador, basado en la relacidn
que guarda cada rubro de gastos respecto a las ventas totales en cada -
una de las dos categorias de intermediarios aceptados como representa-
tivog de aquellos establecimientos comerciales que tienen acceso al cré

dito bancario {ver Cuadro 40 en el Apéndice correspondiente).
En relacién al detallista, éste se vio afectado, en cuanto la ith
portancia relativa del costo de ventas respecto a ventas totales aumen-

té de 84,42 en 1963 a 85.65 en 1965.

Desde luego, tal incremento obedece a causas externas, tales



66.

como variaciones repentinas en los precios de mayoreo, respecto a las
cuales el detallista no puede hacer nada; sin embargo, -también se deja
ver un incremento aunque ligero en los costos de operacién de 12.83%

de las ventas en 1963 a 12,91 en 1965, cuyas causas de naturaleza in
terna incumben directamente al detallista dejando entrever la preocupa

cién que éste tenga por operar con mayor o menor grado de eficiencia e

condmica.

La influencia combinada de.estos dos factores hizo que la por-

cidén de ventas totales que cristaliza en utilidades, disminuyera de 2.73%
en 1963 a un 1.42 en 1965. Por su parte el mayorista muestra un descen
so menos pronunciado en sus razones utilidades-_ventas de 2.5% en 1963
a2.3% en 1964. Sin embargo, su situacién es mucho mas grave puesto -
que dejé incrementar la importancia relativa de sus costos de operacidn
(que reflejan directamente el grado de eficiencia con que se estd operan
do) de 15.81 en 1963 a 17.36% en 1964, en parte confiado en una reduc
cién lograda en la importancia relativa de los costos de venta 81.7 a -
80.3% de un afio a otro, reduccidén que por otra parte no estd asociadaa

la habilidad del mayorista para lograrla.

El denominador comiin de ambos casos es una reduccién en la ta

sa de utilidades sobre ventas asociada directamente a una inhabilidad

en el manejo para evitar que los costos de operacién cada vez signifi—

quen mayor porcién del volumen de ventas. Por otra parte, un manejo -
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eficiente de tales establecimientos implicarfa una porcién por lo menos
jgual si no descendente de dichos costos de operacidén respecto al volu

men total de ventas.

2. la permanencia en el mercado

Algunas consideraciones adicionales respecto al problema de -
eficiencia se hacen a través de lo que puede ser uno mas de sus indica

dores parciales: la permanencia en el mercade o la esperanza de vida -

que ha caracterizado histéricamente a los intermediarios en Monterrey

Metropolitano.

Observando la estructura de edades de los intermediarios, deta
llistas y mayoristas, por monto de capital {(ver Cuadro 41 en el Apéndi-
ce respectivo)gg/se tiene que: aproximadamente 4/5 del total de deta-—
llistas pequefios {entre 5,000 y 10,000 pesos de capital) y medianos -
(entre 10,001 y 100,000), cuentan con una década de vida; vy solo un -
50% de los mismos totales tienen apenas 5 afios de permanencia en el
mercado. Tal crecimiento explosivo resulta paralelo y explicable por el

crecimiento demogréfico, industrial y econdmico, experimentado en el

Area durante esta misma década.

60/ Este cuadro se elabora con datos concernientes a aquellos intermediarios afi
liados a la Camara Nacional del Comercio en Monterrey, los cuales represe—n
tan aproximadamente un 30% del total de comercios de abarrotes mayores de
$5,000 que operan en el drea metropolitana en cuestién. Ademds de ser una -
muestra representativa por lo menos en magnitud, se le adoptd por ser el uni
Co censo organizado de comercios sobre 21 caso de Monterrey. -
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En cambio, un 13.8% del total de detallistas pequeiios y un -
20% del de los detallistas medianos tienen edad superior a las dos dé
cadas y solo un 2.7% de los pequefios y un 5.8% de los medianos han

sobrevivido en el mercado por mds de 3 décadas.

En el caso de los detallistas grandes {mds de 100,000 pesos de

* capital) su origen se concentra en un 90% dentro de la década compren-—
dida entre los afios de 1946-55; ademds, se observa que no existe nin—
gin detallista grande que haya surgido antes de 1940, como no hubo -
nuevos establecimientos de este tipo que se organizaran después de -

1960.

Una comparacién oportuna que pone de relieve la alata tasa de
mortalidad a que estdn expuestos los intermediarios comerciales, es -
aquella que se logra a través de una investigacién hecha para el caso -

de Estados Unidos de Ngrteamérica.

Tal estudio muestra que: “"cerca del 50% de los negocios forma-
dos en el perfodo 1946-54, fueron liquidados o traspasados en los dos
siguientes afios; uno de cada tres sobrevivid cuatro afios; y s6lo uno -
de cada cinco pudo sobrevivir 10 afios. Esta tendencia a la quiebra fue
mis grave en el caso de los detallistas pequefios donde 3 de cada Sque

braron el mismo afio en que se habian formado y solo uno de cada 6 so—
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61/

previvid” .

Con base en estas consideraciones, que confirman la tendencia
desprendida de los datos anteriores, se tiene gque la estructura de los -
intermediarios comerciales en el rubro de detallistas en Monterrey Me-
tropolitano, atendiendo a la edad de operacidn en el mercado en contra
posicién con el monto de su capital, presenta una relacién directamente
proporcional de tales variables, Asf los establecimientos comerciales -
que han permanecido por més tiempo en el mercado son generalmente a
quellos que operan con un mayor monto de capital y puesto que la mayo
r{a de casos observados de detallistas, operan con montos reducidos -
de capital (clasificdndose como detallistas pequefios o medianos), se -
infiere que la estructura comercial referida bien puede ser caracterizada
como una estructura de elementos jovenes de cuya corta permanencia en
el mercado {menos de una década) de por si, puede decirse muy poco a
cerca de la eficiencia econdmica con que se estd operando. Sin embar-
go, el hecho de que esta misma estructura esté constitufda en una por
cién muy pequefia por aquellos intermediarios viejos cuya edad de dos
o mis décadas de permanencia en el mercado revela el grado de eficien
cia econdédmica con que han operado, permite inferir por exclusién el al

to grado de mortalidad comercial y por ende la reducida esperanza de

vida a que han estado expuestos los establecimientos comerciales, -

61/ Survey of Current Business. Age and Life Expectancy of Business Firms. Dec.
1955, pp. 15-19,
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sobre todo cuando son pequerios, en el Area Metropolitana de Monte—
62/
mey.

Asociados tales elementos a la idea de eficiencia econdémica, -
puede inferirse que en buena parte, lé causa del alto nimero de bajas -
como de la corta esperanza de vida a que han estado sometidos los esta
blecimientos comerciales en el drea estudiada, ha sido una inadecuada
operacidén del negocio -si bien buena parte de tales bajas pudo haberse
debido a una competencia desleal presentada por agquellos detallistas -
ya establecidos que operan con elementos monopdlicos- y por tanto de

cierto grado considerable de ineficiencia econdmica.

Por su parte, la estructura de los mayoristas, aunque depende -
en forma directa de aquella de los detallistas, presenta cierta flexibili
dad que le permite tener una presentacidn particular y en algunos aspec

tos un tanto diferente a la primera.

En general también puede decirse de ésta que es una estructura
joven, concentrada (en los tres niveles de capital) en la década de -
1956-1965. No obstante, después de 1965 no ha vuelto a surgir ningan
mayorista de tamafio medio o grande; v de su antigiiedad, puede decirse

que es un pequefio niimero de mayoristas el que ha conquistado prestigio

62/ Esta inferencia se hace en forma indirecta debido a que ninguna de las fuen
tes susceptibles de aportar datos llevan registro de las quiebras comerciales

en Monterrey,
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vy sob;evivido hasta la actualidad a costa de numerosos casos de ba—

jas. Tal situacién sugiere mé&s que un comportamiento eficiente de es
tos intermediarios, la presencia de elementos oligopdlicos que garanti
zan su permanencia en el mercado y en virtud de la cual se explica la
poca afluencia de competidores en este mercado, particularmente des-

pués de 1965.



PARTE IV: DINAMICA DE LA ESTRUCTURA COMERCIAL EN
MONTERREY: Hacia un cambio estructural.
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A. Andlisis Estatico-Comparativo de la Estructura Comercial en Monte-
rrey: Super-Mercado vs. Detallista.

La répida transformacidn en la fisonomfa urbana de Monterrey ha
cia una ciudad cada vez mds industrial, ha impuesto una dindmica incon
fundible en todos los Ordenes de su vida econémica, dindmica que se ma
nifiesta por una sustitucidn sistematica de antiguas estructuras porotras
mds dgiles y flexibles que responden mas y mejor a las exigencias (cada

vez mayores) implicadas en el proceso de desarrcllo econémico.

La actividad comercial de Monterrey Metropolitano también ha ex
perimentado © por lo menos estd experimentando ese cambio gradual y -
sostenido de una estructura que se antoma mas nueva y funcional encar—
nada en super-mercado que tiende a sustituir a la antigua estructura mas

63/
rigida e inadecuada del intermediario tradiconal.

La dindmica de este proceso de transformacidn de estructuras en
la actividad comercial de Monterrey Metropolitano es expuesta y analiza
da a través del siguiente modelo, cuya representacién griafica aparece en

la pagina siguiente.

v
§_§/ Ya quedd discutida la preferencia potencial del consumidor por el supermer-
cado en detrimento del intermediario tradicional {parte II), as{ como la ven-
taja competitiva del primero sobre el segundo {parte 1II}.
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Esquema del Modelo,

Postulado. La estructura de super-mercados, al comprar direc
tamente al productor y vender al consumidor, simplifica el canal de dis
tribucién eliminando a un intermediario: el mayorista. Esto le permite -
adopiar una politica de precios mds flexible y operar con cierto margen
por debajo del nivel impuesto por los precios administrados por la Secre

tarfa de Industria y Comercio.

La eliminacidén del mayorista {(como quedévisto en la parte II) -
la realiza mediante un doble efecto: el uno directo, cuando el super-
mercado compra al productor prescindiendo de los servicios del mayoris
ta; e indirecto el otro, cuando compite ventajosamente con los detallis
tas al vender al consumidor. De modo que al debilitar con ello a tales
detallistas, estd debilitando al mercado en que opera el mayorista mi-

nando por tanto, su permanencia dentro del escenario econdmico.

Supuestos.

Algunos supuestos simplificados sirven de base al modelo:

Primero: La unidad econdémica que toma las decisiones del gas-
to es la familia categorizada en rangos de ingreso. (El criterio de clasi

ficacién lo determina el ingreso familiar dividido entre el nimero de -
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miembros de la familia).

Segundo: La familia consumidora se comporta racionalmente en

el sentido de preocuparse por hacer rendir su ingreso real y no moneta-

rio, ¥y

Tercero: Se suponen constantes: las preferencias de la familia

consumidora, los niveles de ingreso y la poblacién.

Datos .

Una serie de caracterizaciones y elementos reales conforman al

modelo, a saber:

Primero: Existe cierto comportamiento tipico atribuido al deta—
llista promedio, asf{ como al super-mercado que puede ser considerado
como representativo de una y otra modalidad de intermediarios. Dadas
las circunstancias en que operan estas unidades econdmicas, puede -

distinguirse lun mercado separado para cada uno de ellas.

El detallista por ejemplo, tiene su mercado limitado en un senti
do geogréfico (con excepcién de los detallistas que operan en los distri
tos comerciales de la ciudad) que usualmente es una pequefia drea de in

fluencia que comprende entre una y tres cuadras {(algunas veces mds): -



en tanto que el super-mercado, tiene una area de influencia mucho més
amplia, limitada en sentido geografico solo por la existencia de algin

otro super-mercado que le compite.

Segundo. Caracteristicas de los mercados:

a) Su composicién. Para el caso del detallista, este mercado -

estd formado en parte, de familias que son conocidas del duefio de la -
tienda; y cuando se trata de establecimientos ubicados en las colonias
proletarias, los clientes son familias en su mayoria de bajos ingrescs

-

o bien de ingresos medios que utilizan en forma permanente el sistema
64/

de compra a crédito o de flado como ellos lo llaman. Ademds, como

cansecuencia de lo limitado de sus ingresos no disponen de los medios

materiales que les den acceso a otros mercados que no sean los de su

propia &rea.

Para el caso del super-mercado, su mercado esti formado por -
clientes que no se localizan en una Area determinada y que usualmente
pertenece a las familias de medios y altos ingresos. Este hecho se apo

65/
¥a en los datos presentados en el cuadro 26 del apéndice respectivo,

64/ El cuadro No. 13 del apéndice respectivo, indica que del total de las familias
de niveles bajos de ingreso, un 42.3% practicaban total o parcialmente el sig
tema de fiado.

v
§5/ Este cuadro muestra datos-promedio para 6 de los 12 artfculos analizados.
Es:decir, solo se refiere a aquellos artfculos cuyo servicio de intermedia-
cidén puede ser ofrecido indistintamente por el supermercado o por el canal
tradicional de distribucidén, excluyéndose aquellos artfculos que sf requie
ren de un servicio exclusivo en su acomodacién. Sin embargo, estos artfcu
los presentan la misma tendencia si bien menos pronunciada.
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los cuales indican: respecto al detallista, a un mercado que comprende
al 65.6% de las familias de ingresos bajos, a un 45% de los ingresos -
medios y solo a un 28.9% de las familias de altos ingresos. Por su par
te, el super-mercado aparece con un mercado cuya estructura muestra -
una disposicién de clientes inversa a la anterior; pues éste incluye al
53.7% del total de familias de altos ingresos, 36.6% de familias de in
gresos medios y solo opera con clientes de ingresos bajos que represen

tan solo un 14.6% del total de familias clasificadas en este nivel de in

greso.

b) Su demanda. Si los clientes con que opera el super-mercado,

los cuales representan el monto mayor de sus ventas, son clientes de -
ingresos medios y altos predominantemente, puede considerarse de ellos
que se trata de familias mejor informadas sobre las condiciones del mer
cado; con los medios materiales que les dan acceso a cualgquier merca—
do; es decir, se trata de familias que ven televisién, gque tienen coche

Y que en general constituyen un mercado més 4gil y dindmico con sufi—
ciente flexibilidad como para aprovechar cualquier campafia de promocidén
Y reduccidén de precios. Por lo contrario, los clientes del detallista, pre
dominantemente de bajos ingresos y practicadores asfduos del sistema -

de pedir fiado, constituyen un mercado més estdtico y rigido, imposibili

tados materialmente para participar en las campafias promocionales que
ofrecen otros mercados alternativos, de forma que se ven obligados a -

Permanecer adscritos al mercado exclusivo del detallista.,
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Esto permite suponer que las demandas encargadas por cada una
de las estructuras comerciales analizadas, presenten una elasticidad -
precio diferente: mds eldstica para el caso del super-mercado, donde u
na reduccidn del precio en cualquiera de sus articulos serfa plenamente
aprovechada por sus clientes (permaneciendo otros factores: substitutos,
etc., constantes); mientras que para el caso del detallista, la misma re
. duccién en el precio no tendrd igual reaccién de parte de sus clientes, -
los cuales estan limitados en su deseo de adquirir mds del bien en cues
tién por lo bajo de sus ingresos. Ademds, los clientes de &reas vecinas
al detallista que ha ofrecido la reduccidn en el precio, o no se percatan
de que existe tal oferta, o st se dan cuenta, la restriccién a su movili-

dad impuesta por el sistema de pedir fiado los hace permanecer donde -

estaban antes.

Tercero. Se considera al precio tope fijado por la Secretaria de

66/
Industria y Comercio.

Mecanismo del Modelo.

El diagrama No. 6 muestra una representacién lateral de las cur
vas de demanda encaradas por el super-mercado DD y la demanda enca

rada por el detallista promediod-d. El eje vertical mide precios y el eje

_§§_/ No todos los artfculos aquf analizados caen dentro del control de precios ad
ministrado por el Gobiemo Feder. Ver Cuadro No. 33 del apéndice correspon
diente.
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horizontal cantidades. El precio tope establecido por la Secretarfa de
67/
Industria y Comercio estd a un nivel de PO.

El proceso de sustitucidn de una estructura por otra se lleva a
cabo mediante el mecanismo siguiente: El super-mercado, trata de ga-
nar clientes mediante una serie de politicas combinadas (rifas, promo-
ciones, premios, libertad de eleccién al cliente, etc.) que convergen -
en una reduccién en el precio de uno o algunos de sus articulos, por de

bajo del precio tope establecido por el Gobiemrno.

De esta forma, en lugar de vender a Po, va a vender a P1 racu
yo precio logrard colocar un volumen de ventas hasta Qj. Pero ademds,
el nuevo precio P) es tan atractivo que los clientes de ingresos altos y
medios -y aquellos de ingresos bajos, que disponiendo de tiempo-exce

dente no tengan la limitacién impuesta por el sistema de pedir fiado-

que permanecian ain con el detallista, van a trasladarse a comprar en
el super-mercado credndole a éste un mercado adicional hasta Qj igual
al segmento M, como resultado de un desplazamiento en su curva de de

manda de DD a D'D'.

La reduccién de precio seflalada hace su primer impacto en aque

lla porcién de familias de elevados ingresos (28.9%) que todavia queda

87/ Esto indica, que de observarse efectivamente este precio méximo, las curvas
de demanda para el supermercado y el detallista serfan: Po AD y Po ad, res—
pectivamente.
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ban adscritas al mercado del detallista y que una vez transferidas al -
super-mercado la atractividad del servicio de intermediacidn que éste
cfrece, las induce a permanecer definitivamente en la nueva situacidn.
Subsecuentes reducciones de precios afectan a las familias de media—
nos ingresos operdndose movimientos similares hasta llegar a las fami
lias de bajos ingresos que se sienten estimulados a hacer 1o mismo y
‘que de hecho se les ofrece la posibilidad de lograrlo, en cuanto dispo
nen en mayor magnitud de tiempo excedente, hasta el grado en que la

rigidez de pedir fiado obstruye tal posibilidad queddndose definitiva-—

mente adscritos al mercado del detallista.,

En realidad, la politica del super-mercado es bajoar los precios
temporalmente para después volver a subirlo si ndé hasta su nivel ante—
rior, si hasta el nivel que les permita retener a los nuevos clientes ga
nados del mercado del detallista. De esta forma al super-mercado le -
va a convenir vender hasta Q; que seria la cantidad que originalmente
pudo haber vendido al bajar el precio sin considerar el traslado de su
curva de demanda, solo que en la nueva situacidn esa cantidad va a ser
acomodada a un precio mis elevado P,, puesto que ahora se lo permite

la nueva curva de demanda D'D".

L]

A este nuevo precio, todavia localizado por debajo del precio to
Pe, el super-mercado retendra los nuevos clientes {segmento M'-M)que

es lo que fundamentalmente le interesa a él; y solo el resto, {segmento
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. N) serd lo que finalmente venda de mds a causa de su reduccidn en el

precio. Hay q{.le recalcar que después de este punto A', subsecuentes

reducciones en el precio de igual magnitud a la original, logran incre-
mentos cada vez menores tanto en la adquisicidén de nuevos clientes -
(desplazamiento cada vez menor de la curva de demanda D'D'%f:omo -
en la expansién del mismo mercado, debido en este lltimo caso, a que
los clientes o familias recientemente llegadas no presentan el mismo -
grado de flexibilidad que caracteriza a los clientes antiguos con lo que

se inicia el segmento menos eldstico {més rigido) A-A' y luego A'A", -

de la curva de demanda encarada por el super-mercado.

Para el caso del detallista, éste pilerde la cantidad m, propor—

69/
cional a la que gana el super-mercado M, de forma que también su -
curva de demanda dd se traslada a la izquierda hasta d'd' en sentido -

contrario al desplazamiento de la curva de demanda del super-mercado.

Sin embargo, la reaccién del detallista al perder buena porcidn
de su mercado es tal, que para mantener hasta donde sea posible el -

margen de ganancia que obtendria en la situacidn anterior, se ve obliga

68/ Esto se debe a que los clientes que aln permanecen con el detallista mues-
tran mayor inmovilidad; luego, para removerlos se necesitaria disminuctones
en los precios cada vez mayores.

ﬂ/ Aqufi se considera que un supermercado compite con un miltiplo de detallig-
tas, de los cuales la porcidn promedio de su mercado, es la representadaen
el primer cuadrante del diagrama, As{ la escala del mercado del detaliista -
Vs el del supermercado es de 1 a 10.
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70/
do a adoptar una serie de medidas que conducen a un aumento en el -

precio de los articulos que vende, alin por encima del precio tope esta
plecido por el gobierno. {Desde luego, este precio es cuidadosamente
administrado y sélo dejan de hacerlo efectivo cuando se percatan de la

vigilancia inmediata de los inspectores de comercio).

A este nuevo precioc P3, la disminucion de la cantidad vendida
es ain menor de la normalmente esperada debido a que, a esta altura
sus clientes estdn formados ya por familias de muy bajos ingresos que
estdn rigidamente sujetos al detallista en tanto que son los gque compran
a crédito (35.4% del total de las familias de bajos ingresos adquieren
su despensa utilizando este sistema y un 10.8% de tales familias la -

71/

adquieren totalmente a crédito).

A este nivel la curva de demanda enfrentada por el detallista -
se hace atin mads rigida -segmento a'-d"- y a través de la cual va a -
vender, hasta q'3 en vez de solo q3 que seria el caso si la demanda -
adn estuviera integrada por clientes de ingresos elevados capaces de

dar mayor flexibilidad a sus compras.

El proceso se continiia hasta que se hayan agotado todas aque

llas familias susceptibles de convertirse en clientes del super-mercado

70/ Es comin encontrar -sobretodo en comercios ubicados en las colonias— prac
ticas de adulteramiento de precio o bien en la venta de menos gramos porca

da kilogramo.
71/ Ver Cuadro 13 del apéndice correspondiente,



85.

llegdndose al lfn_lite ultimo de operacién a que se ve reducido el deta-
llista. Este fluctila de .un establecimiento a otro dependiendo del nime
ro de familias adscritas a ellos que practiquen en mayor o menor grado
el sistema de fiado. En esta forma aquellos detallistas con pocas fami
lias adscritas al sistema de fiado se ven forzados a cerrar y salir del -
mercado, permaneciendo dentro de éste, solo aquellos que cuentan con

72/
un nimero relativamente aceptable de dicho cliente,

El resultado de este proceso es que el super-mercado, mediante
una polftica de precios bajista expande su mercado a expensas del de-
los detallistas mis proximos a él, hasta el limite en el cual ha atraido
a todas las familias de ingresos suficientemente elevados como para -

que puedan superar la barrera a su movilidad constituido por el sistema

de flado.

En adelante, cuando el super-mercado quiera atraerse mas nue-
vos clientes (los marginales del detallista) tendria que ofrecer reduccio
nes en el precio de sus articulos, cada vez mayores a fin de atraer igua
les cantidades de clientes (la porcién mds ineldstica de la curva de de-
manda D D) y obviamente tal polftica de precios le resultarfa tan costo-

so que finalmente optaria por deshecharla.

2/ Desde luego la permanencia en el mercado de estos detallistas puede obede
cer a otras causas tales como la de suministrar aquellos artfculos que el -
consumidor demanda en pequeflas proporciones o en forma de ventas fraccio
nadas. -
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Por otra parte y en relacién a ambas estructuras de mercado, si
gse unen los puntos que denotan en uno y otro caso {A, A'. A" ya, a' -
a" respectivamente), las diferentes fases a través del proceso de subs
titucién del detallista por el super-mercado a través del tiempo, se -
puede llegar a determinar la situacién de lo que serfa la configuracién
de la demanda de este ultimo una vez que ha absorbido al mercado de -
artfculos alimenticios, asi como la del deta_llista cuando se le haya re-
legado a cubrir la funcién marginalista y artificiosamente sostenida de

abastecer a una muy pequefia porcidén de la poblacidén.

Implicaciones.

El sistema de super-mercado mids agil y adecuado ofrece una so
lucién dentro del marco de una economia competitiva al problema del in
termediario, en tanto se sirda entre el productor y el consumidor simpli

s/

ficando el canal de distribucién y operando con precios mads bajos para
este (ltimo. Sin embargo, hay que recalcar que tal reduccidén de precios
amén de ser temporal en cuanto a su finalidad competitiva, es de poca
permanencia secularmente hablando, pues una vez que se logre atraer -
a los clientes del detallista al super-mercado, éste no va a tener necsi
dad de seguir adoptando tal polftica de precios y dada su prominente si
tuacién oligopdlica, existe el peligro inminente de que los precios sigan

encareciéndose en perjuicio del consumidar. La ausencia de una politica

fiscal adecuada que planteara el problema del super-mercado en el futuro
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cercano, contribuirfa a la consolidacién monopdlica -que puede adop-
tar la forma de cartel- de estas empresas con las subsecuentes impli-

caciones sociales de deficiencia econdmica y encarecimiento en el pre

cio.

Una implicacidén subsidiaria es que la adopcidén definitiva del -
super-mercado como una estructura comercial tiende a eliminar el siste
ma de fiado introduciendo con ello mayor dinamismo en el mercado in-
termmo y re-orientando la demanda por derroteros mé&s consistentes con -

desarrollo industrial del Area Metropolitana de Monterrey.



CONCLUSIONES=
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El servicio de intermediacidn incorpora una nueva cualidad al

producto final, al proporcionar dicho producto al consumidor en
la oportunidad y lugar requeridos. A cambio de eéta cualidad, -
el intermediario devenga una participacidén del valor agregado -
final del producto, de la cual tiene que pagar a los factores con
currentes en la generacidén del servicio, asf{ como reservarse -

cierta porcién de utilidades.

La familia consumidora, considerada como unidad en la toma de

decisiones, estd sujeta a ciertos factores particulares, ademés

de los que tradicionalmente determinan la demanda por un bien -

econdmico. Se trata de la magnitud de tiempo-excedente de que
se dispone como consecuencia de su estructura de empleoc vy sx;g
empleo, que le permite autogenerar el servicio de intermedia--

cién, introduciendo , mediante tal altemativa, una maycr elasti
cidad a la curva originalmente ineldstica del servicio de interme
diacidén. Esto tiene la implicacién de que subsecuentes encareci
mientos en el servicio de intermediacién solo son soportados a

cambio de reducir la cantidad comprada de tal servicio.

Por otra parte, la autogeneracién del servicio de intermediacidn,
es posible y explicable por la tendencia que manifiesta la fami-

lia consumidora por adquirir el producto final con el propio fabri
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cante o en su defecto donde sea mas barato, lo cual favorece a

la nueva estructura comercial del super-mercado.

Cuando se consideran las diferentes alternativas de mercado en
que se puede lograr el servicio de intermediacién, se observa -
que el del super-mercado resulta ser un servicio superior, en -
tanto familias con mayores ingresos lo prefieren en lugar del ser

vicio que ofrece el detallista tradicional.

Por su parte el canal de distribucién tradicional establece situa
ciones de mercado en cada una de las etapas del proceso de in-
termediacién. No obstante tales situaciones de mercado, muy -
préximas a la competencia monopolistica en el caso del detallis
ta y monopsonio en el mayorista, evitan la competencia de pre
cios v solo compiten con pridcticas no monetarias tales como in

troduccidén de novedades, etc.

Por el contrario, los precios se incrementan cada vez que es po
sible rebasando, en repetidas ocasiones, a agquellos administra
dos por la Secretaria de Industria y Comercio. Esto aunado a la
poca permanencia que dentro del mercado muestran los estable-
cimientos comerciales (principalmente detallista s), asf como la
tasa descendente de participacidén en utilidades respecto a ven

tas de un afio a otro, permite inferir que los detallistas y mayo
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ristas son mercados que encubren su deficiencia econémicay -
subsisten solo por lo ineldstico de la demanda de los articulos
de primera necesidad, rigidez que impide reducciones en los pre

cios impidiendo por tanto, una competencia mis saludable.

El _super-mercado que conjuga dos funciones en una, ofrece la al
ternativa al problema de intermediacién, por lo menos en un pla-
zo medio, -mientras se realice el proceso de sustitucién de una

estructura comercial por otra- al vender més barato y al ajustarse
més a las preferencias del consumidor tanto de altos ingresos -
(bien superior) como de ingresos bajos (Tiempo-excedente). La -
tinica limitacidén a una transferencia absoluta de familias éons-um_i.

doras del detallista al super-mercado es el elemento presente en

el sistema de pedir fiado , que introduce una nueva rigidez encon '

tra de las familias de ingresos bajos y a favor del detallista. Es-
ta rigidez impide que la sustitucidén de la estructura del super-mer
cado por la del detallista sea total, relegando a éste a una funcién

propiamente marginalista.

Sin embargo, en el largo plazo existe el peligro inminente de que
la estructura del super-mercado se convierta en monopolio -me--
diante algiin acuerdo de cartel- con las consiguientes desventajas
econdmicas para el consumidor, por lo que la intervencién opcrtu-

na de una legislacién anti-monopdlica ay_rudarfa a evitar tal proble

ma.
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Método

Desde un punto de vista general se adopta el método empirico
o inductivo tratando de investigar, mediante la adopcidén de hipédtesis

de trabajo, fenémenos particulares para luego inferir consecuencias ge

nerales.

Técnica

Desde un punto de vista particular se utiliza la técnica de mues
treo. La tesis apoya sus hipdtesis en la elaboracidén de tres muestras,

una sobre el consumidor vy dos dirigidas a los intermediarios.

Limitaciones

El mas grave problema que se encuentra al hacer investigacio—
nes como la presente, es la renuencia persistente de parte de los em—
presarios -en este caso comerciantes- a ofrecer datos que revelan la -
situacion econdmica de sus empresas. Habiéndose anticipado tal pro—
blema, se optd por realizar dos encuest.as a intermediarios, la una que
comprendiera el aspecto cuantitativo {sin estar sujeto a una muestra -
Drobabill’.c:-,tica) v la otra que diera cuenta del aspecto cualitativo del -
negocio, es decir, se tratd de obtener informacidén concemmiente a las

politicas comerciales, actitudes de comerciantes, etc. Finalmente la
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encuesta al consumidor, la Gnica basada en la técnica de probabilida-

des.

Delimitacién y alcance del estudio.

Para investigar la problemdtica que plantea el intermediario en
el proceso de distribucién, se optd por seleccionar los primeros 12 ar-
ticulos alimenticios de mayor ponderacidén dentro del gasto familiar pa-
ra el Area Metropolitana de Monterrey,aial como lo calculd el Centro -
de Investigaciocnes Econémicasl.)) para luego analizar el comportamiento
en él proceso de acomodacién de estos articulos tanto por parte del con

sumidor como del vendedor o comerciante, considerados como unidades

econdmicas que deciden en dicho proceso de intermediacidn.

Por parte del consumidor, se adoptd a la familia como la unidad

econémica que toma las decisiones de qué comprar en el mercado y para

ello se la considerd estratificada en rangos de ingreso, atendiendo aun
concepto de ingreso total ajustado por el nimerc de miembros de la fami

lia {ingreso familiar per cédpita) en base al cual se determinaron los tres

niveles o rangos de ingreso. Ingreso familiar per cépita:

a) Dichos artfculos aparecen en la parte superior del cuestionario referente a
la encuesta al consumidor. Los primeros 10 artfculos sf son los de mayor
ponderacidén -en orden descendente- en el gasto familiar de Monterrey; los
dos Gltimos articulos, maseca y aceite vegetal, no tienen ninguna pondera

cidn.

b} Centro de Investigaciones Econdmicas, U.N.L. Resumen estadfstico de la
gncuesta sobre el gasto familiar de la ciudad de Monterrey, 1960,
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01 - 499 Clase de nivel bajo de ingresos
500 - 999 Clase de nivel medio de ingresos

-

1000 y mas Clase de nivel alto de ingresos

Con base en tal consideracién se elabord la encuesta al consu
midor cuya muestra es de 1,000 familias seleccionadas al azar, en los

c)

términos adoptados por el propio Centro de Investigaciones Econdmicas.-

El cuestionario No. 1 presenta en su primer aspecto, los doce
articulos de mayor ponderacién en el gasto familiar, de los que se es-
peraba conocer el lugar donde se compraban asociado a la causa que in
ducfa al consumidor a hacerlo en tales establecimientos comerciales.
Se tenfa interés en conocer, en la primera preguna, el tipo de estableci
miento que preferfan y la distancia relativa a que estaba ubicado en sus
respectivos hogares. En la segunda pregunta se pretendfa establecer -

los factores relevantes que motivaban la decisién de compra.

Diez combinaciones en el caso de la primera pregunta y 6 en el
caso de la segunda, constituyeron la primera parte del cuestionario. La

segunda parte comprende aspectos de orden mas general, tales como, la

c) Se utilizd la misma muestra que ha empleado el CIE en sus estudios de Ocu
pPacién y Salarios en Monterrey Metropolitano de 1965, permitiéndoseme afa
dir en tal encuesta el cuestionario No. 1 anexo al final de esta seccién. Pa
Ta una completa informacién sobre la representatividad de la muestra ver: -
CIE. Ocupacién y salarios en Monterrey Metropolitano, 1963-64, Apéndice
metodoldgico.
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porcién de compras que se hacen a crédito y la posibilidad de adoptar
la cooperativa de consumo como alternativa al servicio de interm=dia-
cién tradicional. Sobre este ultimo aspecto, la poca viabilidad de la -

cooperativa en el medio estudiado, indujo a 2xcluirla del andlisis.

Con relacién a las dos encuestas del intermediario, la primera
de ellas estuvo dirigida al intermediario propiamente dicho, con el pro
pésito de investigar la estructura del canal de distribucién, as{ como -
el valor agregado tal y como se formaba en las diferentes fases del pro
ceso de distribucién. Para ello se eligid al azar pero con un critario ar
bitrario, 50 detallistas pequefios y grandes que estuvieron distribuidos
convenientemente en el centro y en las colonias {o cabeceras municipa
les) de la periferia de Monterrey. Se les preguntd, en base al cuestio—
nario No. 2, por el precio de venta de los doce articulos considerado.: ,)
as{ como por sus proveedores para luego ir a preguntar lo mismo a éstos
hasta que finalmente se llegara con el productor. Los precios que apare

cen en el andlisis son precios promedios del total de casos investiga-

dos en cada departamento del canal de distribucidn.

Finalmente para determinar el aspecto cualitativo del intermedia

d} En el cuestionario No. 2 sobre la encuesta al intermediario, aparecen cinco
artfculos: zapatos para mujer, zapatos para hombre, pantalén y cama, que -
inicialmente se proyectd considerar en el andlisis, pera al reducir éste a -
los arficulos alimenticios, tuvieron que ser excluidos a cambio de incluir a

la maseca y al aceite vegetal.
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rlo se disefié el cuestionario No. 3 que comprende preguntas genera-
les que sirvieran solo como gufa de una pldtica personal que se sostu

vo con 15 mayoristas y con 30 detallistas.

Los resultados de estas pesquisas complementados con inform_a_:

cién directa, dieron origen al presente trabajo de tesis.



CUESTIONARIC No. 1

ENCUESTA AL CONSUMIDOR

L.~ Rospecto & su despensa, -
donl. compra gunuiaimenta,

b mayor parie de los arucu-
os migutentes:

FRIJOL
m;‘rl'sm
PAN BLANCO
CARNE DE RES
LECHE
SODAS
NARANJAS
MASECA
ACETTE
Ipara cocinal

CAFT
K-0)

g ]

A~ Compra en:

1-*tisnda {chice) o estanquillo
W& CArcaho & gu Caslia.,

- lenda arot de (de abarrotes) .
Cexcan> & ju CARSA

3..9‘.
Hurnda yra wie del centro
"l Buper-mercado cercanc
M CB 30

b} Jrer worcado lejos de
Lu O pee.

4-fa) T:_nda d& descuento cer-
LBha » SJ CASa,

1-) Tiends de deccuento
lejos de xu casa

S-Almacén (mayorisial

¥-ic) Expendio de husvos, panade
tla, carnicer{a repartidor de la
oenja, repartidor de la fibrica.

= Otrog. dezpenae de la fdbrica
atc feap- ificar}

5.~ Por qué compra aquf.

L-Es més cercano

1,~ Hay amistad con el duefio

1.- Lo atlenden mejor

4.- Ly dan més barato

$.~ Epcuantra productos de mejor
calidad.
f.- Otzz r.zusa lespecificar)

{*)- Ls idea de cercanfa para aste caso, se refiers 8 3 cuadras © menosg respecto a la case del sncuestadeo.

{**). 8a refiere & 5 cuadras © menosx respacto a la aituacién de la casa ancuestada
t**}-Pnara las familiazs del lar. cuadro de 1a ciudad "las tiendas grandes dsl centro” se considerarén en la categorfa 2t -como

"tlendas grandss cCarcanas & su Gasa”.
a)-8e tomard .omo tercano™ si esté a 5 cuadraz o menos de la casa ancuestada ; y pars las familiag gque tengan carro, el

concepto de "cercano” se tomars si le lleva 5 minutos © menos en ir nasta tal satablecimiento.

b}-Be tomaré como lejos cusndo exceda de las 5 cuadras, para casoa n que no tengan carmro; y cuando exceda a § minutos para
cuando sf tengan carro.

c)-E] nimero 9 incluye varios establecimientos que sa refiersn especfficamants & cada uno de-ios artfculos: huevos, pan blan-
co, cereal, lache, sodas y naranjas. Contestar con el (9) para tales artfoulos cuando corresponda a alguno de log eastable—

cimientos mencionados.

OBSERVACIONES PARA EL ENCUESTADOR:
1) La forma de lienar este cuestionario {tanto el cuadro como las preguntas siguientes) serdé poniendo el nimero cosrespon— -~

dignte a la respuesta en cada casliller.
2) Cuando las respuastas seaan mis de una, preguntar cuél es la principal, ¥ con olls contestar @ la pregunta; v, ias demés

respuastas ponerias en la parte de observaciones dal encuestador.
OBIERVACIONES DEL ENCUESTADOR:

.

.



II.- Compra usted esto= art{culog
1.~ fotalmente al contado
2.- lLa mayar parte al contado.
3.~ ILa mitad al contado y la mitad a crédito {fiada)
4.~ La mavor parte a crédito (fiado)
R [ ]

5.- Totalmente a crédito (flado)

III. - Donde preferirfa comprar su mercancfa.
1) En un establecimiento del centro donde le ofrecieran todo tipo de artfculos de bueua
calidad a precios mis baratos, 6
2) En un establecimiento cercano a au casa donde adquiera los artfculos de igual cali-

dad, con mayor comodidad y.rapidez, aunque tuviera que pagar precios un poco nas
caros.

R | ]

IV.- Una cooperativa de consumo es un establecimiento comercial formado por todos o la
mayor parte de los vecinos de una colonia (o barrio). Ustedes los vecinos serfan
los socios capitalistas y duefios de tal cooperativa, que pagarfan a uno o méis emplea
dos porque la atendieran y que ademéds estarfan al cuidado de su funcionamiento, tal
cooperativa les permitiria comprar directamente a los productores y vendersge a uste-
des mismos a precios mas baratos y con mayor comodidad, puesto que dicha coopera~
tiva estarfa relativamente cerca a su casa.

Pero la rooperativa de consumo, como su nombre lo indica « requiere de cooperaclon
Y buena disposicién de parte de usted o su esposola) para que tenga buenos resulta-
dos, lo cual significa quitarle un poco de tiempo que usted probablemente dedica-
rd a su trabajo o a descansar. ¢Cree usted que serfa posible la organizacidén y
funcionamiento de tal cooperativa en su colonia {o Barrio)? 1-8f & 2.-1B.

(=1 es neq?tiva la respuesta, RI ]
preguntar:

V.- ¢Por qué no?
l1.- Los vecinos no cooperan
2.- No hay tiempo disponible
3.- Nadie aportarfa capital
4.- No hay confianza en el grupo que la organice
5.- Otra causa lespecificar)
R ]
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CUESTIONARIO No. 3

ENCUESTA A LOS COMERCIANTES DE
MONTERREY METROPOLITANO

ASPECTO GENERAL

. ¢Cudndo se inicié su negocio?

7, ¢Fue traspaso o lo organizé Ud. mismo?

3. ¢Qué causas o factores lo animaron a iniciar

S.

este negocio?

A) Se vio con las facilidades necesarias para
hacerlo
a) Tenia capital,

b) Conocfa el giro (habfa estado en contac

to o habia trabajado en el ramo),

c) Local y servicios,

d) Facilidades por parte del gobiermo {pue-
den elegir varias)

B) Esperaba conseguir una buena tasa de ren-
dimiento, mejor que en cualquier otra acti
vidad.

C) Le parecié la forma m&s sencilla de ganar
se la vida,

D) En la dnica ocupacién que de momento se
le presentaba.

E) En sus inicios este negocio no requiere de
mucho capital propio.

F) Otra.

a

. éA qué se dedicaba antes de iniciar este nego

cio?

{Cree que otros establecimientos comerciales le qui
tan parte deelas ventas que usualmente hace Ud.?

a) Si, b) No, c¢) Otra.

{A qué causas atribuye Ud. gque no se creen nue

vos negocios como el suyo?
A) Limitaciones de capital:

a) Este negocio exige de grandes cantidades

de capital,

b) Los bancos no conceden suficiente crédito,

c) Otra.
B) Limitaciones institucionales:
a) El gobierno cobra muy alto por autorizar
nuevos comercios,
b) Los impuestos son muy altos,

c) Los negocios ya establecidos impiden la
entrada de nuevos negocios que después

RESPUESTA

RESPUESTA

RESPUESTA

RESPUESTA

(

(

(

(

)

)

)

)



vendrian a competir con ellos.

C) Les resulta incosteable.
D) No conocen cudl es la verdadera situacidn en
ese tipo de mercado.
E) Otra. Especificar RESPUESTA (

Politica de precios

7. ¢Qué elementos considera Ud. mds importantes cuan
do fija el precio de sus articulos de venta?
A) El costo con que opera
B) El precio a que venden otros comercios cercanos
a esta Area
C) El precio que fija el gobierno
E) Otro RESPUESTA (

B. ¢Conoce con cierto grado de certeza el comporta-
miento y polfitica de precios de otros negocios
como el suyo? RESPUESTA (

9. ¢Aproximadamente cudl es el monto de capital que
estd invertido en este negocio?
A) Propio RESPUESTA; (

B) Préstamos RESPUESTA, (
a) ¢Cudl es la tasa de interés que paga por
dichos préstamos?.



APENDICE DE CUADROS



" CTOADRO 1

MAIZ
mﬁmmnmm-ﬂmmmy
POR QUE COMPRA Hivel buo ds ingresos Nivel medio de izgresos T Nivel alto de 1ngrescs
B 14 B [Wimero de familia - dp fa 130
MU Toal | Sin dato 8in data | Carcunia oo $in dato
COMPMRA {1) {2
¥re [Pex |Fre | Pox F!:Posflel’!l'rz Pog [Fra |Par (Tre [P
mgy . cuan| cen | cusn| cen o <8h | cudn) cen [ cuen| cen [ cusn| cen
sainlcia |aie ladslcia [raiecia | ; mieicia lmialcis |
. Tianda chice o eetenquillo cefon de su omes | 192 |345] 2 | L0 &8| 10 | &3] 17 &8y 2 - - | 12 [887] - - - 1171 i} - [ - & z
;.. Tienda Muolm de su cass 100 f206| - | - 701 1) 14l 17 paroy - = ]-1 9|528] 1 {58 1 5 J204 i - | -1 a 1
3. Tiends grande dal ceutro . 27 ] 55 - - T4F 4 J14B] 10 |468] 2 - - 2 (258 - - i & lsao 74} - - - 1
4. Super-Merrcado cerca do su cass 1834 - |- o I B 7| 2 ~t=-p 5|y -1-191- 2 jaas| 323 -« [ - {10 z
5. Supsr-Mercado lsjos de su cuph 13| 26} - - - 1] 77] 1a|2»af 1 - - - | = - - - 5 {833 55F = 5 I -
5. Tisnda ds Descusnzo cecom de s oush sfuol -1~ = | == 3 |s0op - ==y =f=-1-]-q{1 1 j3u By - [ =11 -
7. Tienda de Descusntc lejos da su ossa 16| &3] - | - - =1-| njar} 1 -] -=]-}=-1 - 4 ]l -] -] 2 -
3, Mmacén (Mayorista) 8|16 - |- izs) s jeas) -)- | 2 =] -}-11 |sa0f - - - ash- | -1 - -
9. Rstabiscimtents exzlusteo: camicecta, eis. 1102 - |-~ % Il Sl B B Mt 1=t =l=Jd0-1"1-: =1- -r=1-1- -
0. Otros: Daspenss da fibrice, etc. 107 j2z.0) 1 |49 28] 21 18] é4]%37] 1 = - 1}s2| - oy 1 1n |sza 185 I - I 1
Bin dato ’ 141 ' :
Total aas |- [ 3 ]- -l ur| - |10 |-tz ]-]a]-1{2a 31-1 4 S T U
Porcenteie mu&s - 491 ~ {303 2.0 - 87|~ [2.4] - j A7 ar| - | 4.9 - li-1 -lsae] - |s.s
PUENTE: Elaborado d de I al consumidor, T - i
1/ La definicién de este = en ol Apéndice ) .
ﬁ'l‘odnlasobl-- 1 1 al pragente cuadro la “fusnte” som
vilidas pera los siguientss 11 cuadros.
CUADRO 1
FRIJOL
NUMERQ DE PAMILIAS CONSUMIDORAS POR NIVELES DE INGRESO “FAMILIAR® PER CAPITA ‘
TOR QUE COMPRA Nivel bajo de ingresos - Wivel medio de ingresos - Nivel alto d# ingresos
Miimerg de familigs 3 526 x143) [¥iparo de fx
AQUL: Total i deto | C Sin dato Amigtad | Arencide | Precio | Calidad Total
COMPRA {1 {2) {1} [#3] 13) {4) [5) {6}
T [Fa [Fw [P (P [P P T TR P iz [Por (Fm [Pt [T [P [Fm [P [Fm
ZN: cen | cuen| een | cusnt can § cusg| cog cuan| cen can) | cueny oA | cueny cen | cuen| cen auen|cen fcuen
iaialcia Lo o ol Haly fmieicia Launicia
1. Tienda chice o sstenquillo osrce do su owaa [238 |38.0| - - |174 [738] 12 - b= |27 2 aA - - 1 ]1 1| 43 - 13 -]« 110 1 |786] - 1 -1 -
2. Tianda grande cerca 44 su case 129 {20.7} - - | 771598 7 -f1-118 2 T4 z f7.4] 8 |2 =411 io - - 5 1 1001t 2 -] -
3, Tlenda grands dal centro Ctargpsy -] - 1t 27] 3 = | - H -1-1-1-]4}s 11y 1 jizg 12 -1=-71 i ji6s) 2 4 1 (8.3
4. Super-Mercado cerca da su cass 8 ) 45 - - 14 [4488) - - 1. 19 - - ) - 9 [304a 1 iy 1 4 - -1 23 - |- 3 7 § [l145
5. Buper-Mercade lejos de su casa 23 |37 - - - = - PE o 1 = 2 1 17.71 9 {649 1 7 1 7.4 11 - - 1 - - 1 ] T |14.0
§. Tienda de Descusnto cerca de su casa 12 | Lg| - - 3 |249] - o - Sk & 1 p2sof 2 |soo - | - § 1 J2s 8 = - 2 - |- - 3 -] -
7. Tisnca ds Dezcuenio isjos de su casa 23 | A7) - - -1 - - - |- - - - - - s [ -]l afa}- 7 -1~ 1 - 1= 1 $ -~
8. Aimacén (Mayorista) 11 | 7] - - -}~ - P & 1 - - - . s s 1 |sa F] - - - - b = 3 -] -
9. Bstablecimismic Iugk ha, ste, 1 |a1] - - | - - sl = o -t-1-3 - - -=1=-]-]- 1 -1 - 1 = piE =~ & =-|-
0. Otros: Daspanss de ffbrica. stg, 120 1.3 -1 jo0.8 2Lef 2 - - 1 1 an 2 2414 |50y 2 € 7 |2 20 - - - - g 1 13 -]=
8in dato 5 &
Total 620 1 - f27n | - 24 - 56 § - 1 - 153 - [ 1 =113 - §124 - -l |- 4 1]- ] -] |-~ - |14
Torcentaje wen - 10,11 - |408] - [J2.3 - 39.9 437 - 143] - p7.8] -] 4.3] - p.2 | . jo00] - - - |35.4] - [3.2 .21 = Jasae




CUADRO 3
M A NTEC

a

NUMERC DE FAMILIAS CONSUMIDORAS POR NIVELES DE INGRESO “FAMILIAR" PER CAPITA

POR QUE COMPRA Nival bajo de ingrasas Nivel medio d& ingresos Kivel altc de ingresos
{(Numere de fariiiay = 626) imero de famiiias = 145) [NGrero de famtlias = 128}
AQUT: Total | Bln dato | Gercanfa| Amistad | Atenclda | Precio | Calidad | Ot Total Sln dato | Cercania | Amistad | Atencién | Precio Towil | 8n dato | Cercania | Amistad | Atencién | Pregla | Caildad | Ctra
COMPRA 1} 2) [3) [4) s {3] {1} 2 (3) €3] {1} 2 &)} 2! {5 (5}
Fra |Por |Fre [Por [Fra (Par{Fre |Por (Fre [Por |Fre |Por JFre (For(Fre [Por{Fre [Por |Fre {Por 1Fre |Porl|Fre [Por (Fra [Par [Fre Por ot {Fre [Por [Fre [Por [Fre |Por [Fre [Por [Fre |Por [Fre | Por [Tre [ParfFre [Par
EN: cuap cen | cuent can | cuap; cen | cusn| cen | cuen| cen | cusn) cen § cuen nicen | cuknl oan ; cvan| cen | cuen| cen | cusn) cea | cuen| cen (cue; cen - cuen|ce- Jeven| cen | cuen| cen | cuen| cen | cuen! ven | cuen| cen | cuen| cen|cueni cen
[talescia %&P&ﬂ_mm—#_&_ Sla cla ltajeicoa irafelciy [tate taje cia |tadcia taleicia ltajalcis :talelicis przieican ltaje,coa fta a__tajsk
1. Tiends chica o estanquillo cerca de su casa | 206 [36.8] 2 J0.9):44 [700f 10 { 50f 11 | s4) 21hae| - |- {14 70} 19 1152) - { - (14 737} 1 | 53] - | - 3 1158 e == -|- twojmn - -1 -1- 1120 -1-
2. Tienda grande cerca da syu casa 103 Jigsl - - [ 62 |s00] & | 587 1| &0) 23f223] - 1 - }11 lios] 27 |218) - | - | L5 |S54) 3 |ILI| 2 | 74| 6 |222 9l sz] -0 = 5 596 1[1012] 1 ezl 2 {azz| - |- ] - -
3. Tienda grende dal centro w69yt g2.6] - | -] 2 [|s%3} s |raz] 27frei] 2 1s53f 1)ze) 6 f48] - [ -} 1|1&7) = | =} - |- 3 {300 121nef -4 -] t &3] 2|1e7] 2 [1&7| 4 {333] 1 |s83] 2 [187
2. Super-Merrado cerca de su casa 24 [ a3] - |- [ 1a]sa3] -1~ 1| a2l 7(2a2] 2 )83 - - F 21 [i68) - | - |14 |867 -1-1- 5 | 239 35 jatef - | - |2l jeno| -] -} 3 |&s| & {iz1| 3| &8s 2| 57
5. Super-sfercaas lejor de su casa 23 |42 - { -] - -1 -]~ 2| 87] 17|7a0f 3 jao| 1| 43p iafur2) -3 -] 172y - -4 1 )71 9 643 768} -~ | -1]- =] -] 1 [243] 5 [r14f 1 |la3f - | -
6. Tiepda ie Descuento cerca de su casa 12y z2f - |- 30250| - §- -l - a667| - | - 1| a3f 4/([32) -}~ Lo - 1- 11 250 2 |saQ 7 6.} == | 2 (5] -] =~ |~ 4 |571) - - | 1 J1aa
7. Tenda de Descuento kejos de su omsk a8 - -1 - -1 -0- -l -V sfra) 1 | 48] sy2a9f S |40 - f -] - [~ R T T 5 [160.9 sla-) -} -1 -]- -1-1-1- 5 [wogf - |- -1~
8. Almacen [Mayorista} gjwe)|-1-}1-1-1]-1- 1) zmrp - (-] 1t 108 - -1 1 eG0 - |~ f - f - il 3jzy - -0 -]- -l -f - -] 3 mwoe -~ -]~
9. Establecimipnto exclugivo: camicerfs, ez, alar]- |- 1fzs0f 1 fzsop - | - il o 1 j2s0f 1dsof 2 16) - | - i il sl el T 1 | 50.0 r]ofp -1 - 1fweg - -] - |- - |- =f-] <1-
0. Owros: Despenge de fhorica, sto. 112 {20.4) 2 1.8f 2] 18] 1 |o9| 2| 18l es{sa0} 3 | oy} 38 Jaanf 26 |201] ~ 1 jasl 1| 38f 1 | 38| 15 |577 2o fta}f - -] -1}~ -]l -1 1 |s0]13 {650 -} -] & [350
8in datg 78 20 18
Tatal s48 [ - 1 5 Mo.9jzze ] - |20 |~ 23| - Jasup- fio f- praf- fies - |- | - |47 |~ s]-j3s1~]49] ~ -2 -fwo|-§f -]-Js0f-|13]-- - |4z |- § - 411 -
Parcentae 009 - |- 1 - {4Lof - {40 -] 4] -qaso] - | zof - [131 Ilﬂo.ﬂ - | -] - (376} - | 40f - ] apy - 30y - | S& - 9-61 wo¥ - |- | - 273} - lj - p 73t - [amz] - | ssf - |rag)
CUADRO 4
CAFE
NUMERO DE FAMILIAS CONSUMIDORAS POR NIVELES DE INGRESO "FAMILIAR® PER GAPITA
POR QUE COMPRA Kivel baje de ingresos Mivel medio de ingrasos Nivel aitoc de ingresos
— {Nimers de fa g4 = 626) — {Niimaro de familiaw = 145) {Niimero de familias = 130}
AQUL: Total | Sin dato o-mnhl hmigtad iMIaci&( Precin | CaliBad | Oua Total | Sin date [ Cercania| Amistad | Atencidn | Precie | Calided | O Total | Sin dato | Cercanfa! Amigtsd [ Atancién [ Precio
COMPRA 48] (2 {31 {4) {5) 15) {1} 2 {3t £4) (5) [(3] 1) ] ] (4]
fro |Por [Fra |Por [Fre Por (Fre 1Por |Fre |PoriFre MPor ffrs JPor |Pre {Por [Fre [Pagifry [Pet [Fre [Por [Fre {Por |Fre |Por Fre |Por [Fre |Por |Fre fPop [Fre |PoriEre jPoz [Fre |Por |fre fPor
EN: culgl cen | cuen| cen | cuen| @ian) €80 (ouen| ceR | cuen) cen cudnicen jcuen| cem | euen| cen |cuany can | cuen| can | cuen|cen | cuen cen | cuen ceE'cuagwce: cuen| cer [CUeR) cel | fuln| cen | cultll Akl | quen| den | cuen) G8n
e s cla | ,Bkm.@pamme_.} sciz faiclcss | cla jpigicia lajelcty ltajeicla [tajeicia ltalelcla ltajecia o, trai-jcia, |pajelcin | LugLA_a =3 raje
1. Tienda chica o estanquillo cerck do su capa | 20113781 1 [0.5] 144 1] %5] 21165 - f - j12feofzd4 Na1] - - [ 19782 1 | a2{ - |- 3 |1zs] 1 j42| -~ |- Fizlnag -} -~ | B |66Er - |- { 3 J250 = L
2. Tienda grands cerca de s casa 7ozl - | - | 62 2] L% 2ajals| -7 - | la|12if 27 R24sf - | - | 15 [ss6) & 101 2 |74l & 222 - |- |1 [aF) 7y o63f - | ~ | 3 j4x8f - j- ] 1 |142]| 2 l2B6]| - 1
3, Menda grande del centro 7| noy - - 1 4 |10.8| 24)643; 4 |1o.8) I | 27) 9 | &B] - | - z (222 -} - - |- 4 [444] 1 N11| 2 [222] 13 ([2.0§ = 2 |1s4)| 2 Jl54f 2 J1s4] 4 |308&] 1 | 77| 2 154
4. Super-Mereads cerca de su casa 24(4s) - | - | 12 1| 42] 8f333f 2| 83 1] «zf2s 19| 2 Ja0f 2s|600] - | - | ~ |- 7 [28.0] 1 | 4ol 1 | ach 34 |304f - | - | 19 |{558] - | - 2 |9} s |178] 6 J176| 1 | 28
5. Super-Mersado lejos de su casa w|so - | - - 2| 77] 17|s5.4f 4 |15l 2j11sfun feaf - |- 1191 -¢4-11 )81} 7 |536f 2 l1&82| - |~ J 8| 74 - | - 1 |wesl - - 1 hazs| s GLS}’ 1 pzs| - | -
6. Menda ds Descuento cerca de su cesa Mi26| - | - 4 -1 - 9lea3| -} - 1) 75) a4 {30] - |~ 0= -] -1 [zs0] 2 |sco] - | -1 Jesdf 7] ss| - [ -] 2{ems{ - F-f - )| &]smt| - ]-{1 [raa
7, Tierda de Descuento lejos ds su casa 18304 - 1 - - -|- 1 13feua] 1§ 63 2[izsh 5 3] - |~ - = -1 ~]- 5 [woo| - [- ="'~ sja6y = | -] - {=1-JF=1=]-1°%5¢ oo = }J-1|-1}-
8, Almacén (Mayurista) wlLe}l - | - - -11108f 7[00 - | - ifi00f 2 | LSf -} 1508 - - ~ |- | - -2 |50g 4] 27 - =]~ k-] =]-] 4« way - {-1-1-
9, Establecimiants kgl icerfn, e, 1jaz] - |- - - - -1 - | = 1 ooy - f- - |~ O R N U [ -t -1-t-]-% 1|0 -|-|] tqwad - [ -] «}-}=-)-]-01-]-]-
0. Otos: Daspansa de Silvica. etz 94 17.8f 1 |1.1] 2 1| ki ss|sas] 1 | Ly 31330 25 Plag| - | - 1]40 | 40l 1 [ 40415 (60.0 40/ 6 |eafi7usr) - - - {=-1- [ =] 1S9 f6a7| - |- | 5 294
8in dato 96 13 25
Toral 526 [ - 0.4] 225 22 ) - J178338) 12| - [ 67} - |32 |- 1 |o.r| 54| - -]l 5)-)49(|-|6]-J22|-Joaj-]-[]-~las{-]12ij-fjre}j-|an]- - 111 |-
Forcantase mu.ol -~ { - - -] 42} |38} - | 2y -l 1004) - | - - 401 an - | 37| - a7 - { a5 ~ [ o waol - |~ - {333] - - | 831 - [380 74| - (102




CUADRO 5
BEUEVOS

\\ NUMERQ DE FAMILIAS GONSUMIDORAS POR NIVELES DE INGRESO “FAMILIAR® PER CAPITA
POR QUE COMPRA Nivel bajo de ingrezos Nivel medic de ingresos
. (Ndmero de femilias = 626) (Wimern de familias o 145) lﬁl'll’;’;:ll= el;ohd.o ingregos
UL Total | 8in dato | Cercania | Amistad | Atancidn | Pracie | Caiidad | Otra Toal | 8in dato | Carcanfa| Amistad | Atencidn | Precie | Galidac | Ot Total | 85 B0 [Cormmnta :’:1 ; i m“ﬂ“ 82130
COMPRA {1) {2} {3) (4 {s) 6) (1) 12 @) 4 (51 5! o (251 :e!néc}im Brecic
: Tra [Por |[Fre [Ror [Fre [Por [Fre [Por|Fre |Por [Pre [Por [Fre [Por(Fre (Pozr JFre |Por [Fre |Por [Fre | Pa [fie |Por |Fr= | For |Fre [for [T [Por 52 0o e — “
EN: cueg)| cen | cusn| cen | cuan| cen  cuen| cen j cuen| cun | cuan| cen | cuen| can cusn(cen [cuen| cen | cuen| cen | cuen| cen | cuen| cen | cuer| cei cten CE—E cuen| cer suenlce fcuen = 1= TE 2 (Por |Fre |Por |Emm [ Per [Fre
ciz laelcio lieleico llajeicia tais.cle e cis lujelcts {ideia fraielcia (tlefaia imleicia Lusielcia lwaielcin luatelcin jtaislcia |ozcla fto foia | | PR oen | cuen
1. Tienda chics o estanquillo cerca de su casa [262 laa2| - | - [19s 7a2] 16 1 6.3 11| a2f 23y a7| | adf 26 60f 32 fa2s} 2 [6.2| 22 [ea7] 2 [e2| = |- [ 3 Jsal 1 1asi 24e. reld
2. Tienda grande cerca de su caza 108 182 - - 69 |63.8 4]3.7] 2| nL8] 18{166] 1 [ Q9] 14 |12.9F 32 |2z5] 1 |3.1 19 [503] 3| a3 il s bral e i 1o ii . 1 fasf -
3. Tienda grande del centrs 23 | 8] - - -1 - 2 8.6 4§ |17.4] 146G8| 2 | 86| 1] 43 8| ssl - |- 2 [2sal 2] ° i | 32 |ams( 1 fuzs, 2z fesnd 1z - s- 5 l2r4] -
4, Super-Merrado cerca ds su cass 13 132 - § - B |42t| = |- 1| 52 glaz1| 2z |104] -] - 16 {113] - |- 2 {125] 16 lezs| - | - 1 [Tzl 2 lizs 11 6:k e 1 3 2 Nesy 1
5. Super-Mercado lzjos de su cmza 14 | 23] - -l.=-1- - |- 1] 71y B0f7.41 T 1142 1| 71) qp 8l - |- 3 [272] T b o - - 6 lsas 1 a0 1 b 3 3 ?.5| 6 [I50| s
6. Ttenas de Descuemto cerca de su casa s|us| - |- [72f22] -]- -l - gfsesl -~ | -1 1] | el |- e B I D e Il e Bl 4 1 he2{ 5 |7sf 1
7. Tiencs de Descuento lejos de su casa 14 [ 23| - - -1- = = =] = 9642, - { - SISy 3| 21} - |- 2 legsi - -t 1 {3l - 1. I 2l 4 “ = 2 {woy -
8. Almacén {Mayorista) 5408 - | - -] = =-1- 1]266] 48001 -1 - B 1|07 1 lwad - |- R IOV I I T R I 3 - |- z {7l - f- | -
9. Establecimiento exclusiva: camicsria, stc. s fual - | - laz(eno] 4)sdl 3] aq asjaer) 3| A4 1) LAR g ligs| 3 (a5 10 [asa| - (- | & |iea| s Jeza| 10 as 1| o 1L [a33| 2 |668 - |- | - |-
0. Ctros: Despenza de fbrica. ete. 72l 2 27| s farf ozf2) nus| sfsar| oz 24 2l g Peof o T I D) aa] 0 [7n| 7 [aas| 2 iz 3 |ad 3 1 |43] 7(3g s [ar| 3 [axe
e 3 308 8 24 155 13 63 i 2 0 e I e R s
Total . 594 |waof 2 | - - - - - 5 “far oo 5 - | eaf- J16[- ] 6 |- da3s |- 8 -1 - fuzs
- - - 4.7 | = 14.0) - |262] = 2.2 0.6 = - N N 5 Ti-bar | 12 ]- |p])-
Porcentafs 100.9 0.1 522 100.0 .5 2.5 - i3 4.2 |- J2a8] - fs.6 | - .7 | - {1000 sie |- fee| - hoall bedc
CUADRO &
PAN BLANCO
KUMERO DY FAMILIAS CONSUMIDORAS POR NIVELIR Df INGRESD “FAMILIAR" PER CAPITA
POR QUE COMPRA Nival bajo de ingrascs Nivel medic de ingresos Wivel alto de tngrescs
. Qvamaro de famiting ¥ 626 __{Nimaro de tamiliag = 145) {Nimero de familing = 130)
AQUE Total | Bin dato | Cercania | Amistad | Atencién { Precio data | Cercan{a| Amistad | Atencide [ Precio Carcanfa | Amistad | AtenciGn | Precio
COMPRA 1) (2) (3) {4) (1) (2) {3} {4} - (1) 2) {3 (2}
¥ra [Pog (Fre |Por [Fra [Por |Fra [Por {Fre e [Per [F x| Fre l"! Fra [Por Tra |Fot |Fre
EN: cusn| cen (suen|cen | cusn| cem | cuen| can | cuen) n) cen cusn) can cen _cuegcs_ga:lg
cia_liajarcly liplelcia [talelgla, | iy t3iel cia Jtajaless
1. Tienda chica & estanquillo cerce de su casa |310 [ss5| 2 [0.6f237 [76.3] 18 [5.8( 13 ’ = 2 -1 & |cs 18 |sea| -
4, Tienda grande carca de su casa 108 (187 - | - | 74 |704| 3 |2.8] 4 - f 19(533] 3 (23} 1 {3.1] 3 [250 12 (706§ 1
3. Tienda grande dal centro i4 b 25 - = - - 1 (7.1 2 - 1]188) - | - - - 3 |50 2 |2s0) 2
4. Buper-Mercado cerce de su casa 15 | 268 - - 5 Bx3i - - 1 - 19625} - | - = s 4 |250 21 [s9.9) -
5. Super-Mearcado lsjos de su casa 9116} - - I L1} - - 1 - ~f - - 1= - - 8 |750 1 has| -
6, Tiends de Descuento cerca da su casa 41070 - | - (2 [5003 - |- - - - = - |- -1-1-1- 2 laoao
7. Tienda de Descuento lejos de su cass 8| 14 - - - |- - | = - - 1[50 - |- - - 1 |30.0 - |- -
8, Almacén (Mayorista) 1|az2] - o . - | - = F] SR T = ~| -] - i -
9. Establecimiento exclusivo: camicerfa, etc, 68 [121] I 1.4 39 |573] 3 [4.4] 4 - 13481 - | - 7 [259] 3 |iLt 1f 478 1
@, Otros: Despensa de fhbrion. etc, 24 [ 43| - -1 - 1- -1 - - 1(165| 1 p&as]| = - 3 |500 E g
8in dato 58
Total 558 [woof 3 | - |asef- |25 | - | 25 -| |- 8- 8)-132]{- 67 [~ | 41 -]a)-Je2 |-tz ]|-)lnl-
Porcentaje 100.0] - [Q.5) - 4640 = | 4.4] - |4.4 - |s5.4] - l.:_a - [s.8} - |2a3]| - ssel- fa.a|- Jas| - [ieag- Jas |- lsq) 2




CUADRO 7
CARNE DE RES

NUMERC DE FAMILIAE CONSUMIDORAS POR NIVELES DE INGRESO “FAMILIAR™ PER CAPLTA
- POR QUE COMPRA Nivel bajo de ingrescs Nivel medic de ingresos Wivel alto de ingcesaa
{Nﬁm_L.__.fﬂ_"D de familing = 6267 _{Nimers da tamilias = 145) {Nimery de Bamiitzg = 130
AQUL: Tokal Sin dnto | Cercania | Amistad | Mencidn | Preclo | Calidad Total Sin dato | Cercania | Amistad | Atancién | Preclo Calidad Oua Total Sin dato | Cercania | Amisiad | Atencion | Precic | Calidad Otra
COMPRA {1) {2 (3) 14 {5) 1) {2 3} (4] [s) (6) Q) 2} (3) {4) [£4] 3]
- |Fre lPoz Fig |Por [Fre |Per |Fra |Pop [Pre |Por (Fre IPor [Fre 8 |Por |Fre |Por |Fra [Por [Fre [Par|Fre [Por}Fre |Por [Fre [Por [Fre [Por|Fre |Par [Fre |Per [¥re |Por [Fre |Por [Fre [PortFre jPor iFre |Por (Frm (PoriFee ;?ﬂﬁ
EN: - cuenj ¢en | cuan| cen | cudn) cen | cUan| COO | cueni cen | cuer, QGE cuen| can|ouenican fcuen | e | cuan| cen | cueny ¢an | Cuen| cen | Swen| Ceq | cuen| cen {cuan| celn| Gﬂ!z‘l_ cen jouen| cen y cuen| oen | cusn| o8R | cueny CEN | Cuen| cen { Cuen| cen | Cugay SET. il a
gla_ltajslcta o) &EL&LM%M’—@&% | sta_| \tajelcia, Jtale) oty | gie_lraialcia |in talelcly | wialas i el g tielela Lo jtale}
1. Tienda chica o estanquilic cerce de su casa | 92 1580 - | - [ 72 |78 3 |2.2( 3 |a.z] 7 1.?1 2 glas - |- | 7qams) ~ |- -Q-f-t-~f1zy -] 5740 - -0 quwad - g-|-t-)-Q-|-F-]~]-
2. Tenda grande cerca de gu casa s4 | a3l 1 {1.af 37 {ea.4f 1 |r.8] 2 [a.7( 7 [12.9 1 19 jiasl - f - |16 jeaz) - p- ) - | -2 flog -y f 1 fszfalpal - |- 3 (el - -4 - (-12 18 - |- -|-
3. Tenda grande del mentro w24z - |- ~)- 1t {es| 1 |83 71sas 2 aaf S5 (a4 - |-t 20 - |- -|-/240d ~ [~ ] 5 Jeaojrojeay - -1 2|24 1 pregy 1 pegl 4 4oy 1 f1oo) 1oji0p
3. Super-Mercado cerca de su cAsa asiaol o |2 0w lend - |2 r (a3 7|04 s 20 [1a.8) -~ | - [1a Jroop - | = b -}~ 3 fisd t|sof 2 [too] 35 f2a5 - ;- r2e |ead -| 3 fasis |ay 3 {as] - |-
$. Super-Mercado lejos de su casa 1mflwey - - -ft- 11 13.0] 1 la.0] 3kzad e zlasl - 1§ 2 jeael - | - ) 1 fraezl 3 laaz 2 lamd 1 fregid fag) - [~ | 2 Jiey -0} - |- & (545 3 l27z] - |-
B. Ticnda de Descuento cerce de su casa stos - 1- 3 len ol - 2 & = 1 l20.d - 2 L3} - - - 1= - - - - T[S0 1 [S0.0f - § - 1] og - - - - - - - - 1 |00 - - -1~
7. Tlenda de Descuento lejos de su casa s|oaf - |- a -4 == -=-1=-11]z0aq - 1{oe7 - - ~ft-}=-}1-]-1=-11jwondg - LD— - | - 2] 1.6l - - b=l - 1-]l-1-12z21i0d -]-1{-1-
2. Almscén (Mayorista) - : 2103 - |- 1so0f ~ 4 -1 - |-¢ 1}|500 - 1janr - J1-3-4-1-¥r-1-f1-1-1- 1 pwed - |-Y 1 ]asf - |-y -f~-|-§~]~-1~]1]o0d -%t-]-1]-
9. Establecimiento axclusivo: camicaria, #tc. 354 l61.2] 2 | - l2an l6a 9 !3 13.6)19 |5.3] 56 (1549 24 73 [306( - 1 - 145 BLE} ~ | - | 8 |l09F1d (1§ & [109 2 2.d 43 |3a2) 2 la.6118 |48 2 |as| 3 }eo] 8 {126 5 {118 5 |1
0. Otros: Despensa de fibrica, etc. o aal o f- 0 =171 fsedl = 72711 |end 1 8 basl - -1 - f-f1 ey - |-]5 |azy vyizg 1 J12d 3[24 - § -1 - -1 faas] - (-1 {2aqd-1-]1]3a
8in cato 48 1 8 :
Total 576 qmaod 3 | - fas7 f- [20 { - {27 |- foa | - |az 144 Q1009 - (- 3868 |- 1 |- 13 |-}2s |~ |15]| -] 8] h22 povg] 2 ¢ | ~ba |-t 7-daof-f|iz]-]7}-
Porcentaje woa) - lo.s| - [6nd - 13.4]- |as)- 77t - J6.3 wao| - |- (- fsa8|- Jo.7 |~ |6.2] - 173} - J104] - Js5 | - joag - |16 a1} - js.2( - |57} - Jesst - (o8] - s7 | -
GUADRO 8
LECHE
NUMERG DE FAMILIAS CONSUMIDORAS POR NIVELES DE INGRESQ "FAMILIAR® PER CAPITA
POR QUE COMPRA Nivel bajo de ingresca Nivel medio de ingresos Nivel alto de inqresos
imero de famtlias x 6262 i (Nimero de familing = 145) Nimero de familiss = 130)
AQTE Total Sin dato | Cercania | Amiatad | Atencl: Precio Calidad Ctra Total Amistac | Atencifn | Precio Sic datg | Cercanta
COMPRA 1) l 2) {3 {1 (5} (8} ! {2} i3 (4) (1) ]
Frp [Par |Frs |For (Fre |Par |Fre [Por |Fre |Par|Fm | Por |fe |Por|Fre [PorfFre x {Fre [Por |[Frg [Por [Fme [Por Frﬂ”v_r Fre [P Por
En cuen| can | cuen| cen | cuen| cen | cuen) can | cuan| cen | cuen| cen | cusn| cen jcuenfcen i cuen cuenl cen | cuen] cen | cuen| car cueni cea | cuan; cen can
=m_‘_s_.&a |mieiciy | 1ate) [saie)cia | tajeic.s” nie Lcia [taa cia ] me_ﬁs_mﬂ_ em.njﬂ.ﬂ_mrg_ta taie
1. Tisnda chica © estanquillo cerca de su casa | 285 |49.8] - - 233 [8L.7| 14 | 49] 9 L 14 ] 48l 1 ey 14 asg 38 1 i - - TNy -1 - B |77} - - - - 1 20| - - 14, 1
2. Tlanda grande cerca de su casa sgitny] ~ | - f 71 jvzal s |sa} & |aw frogl 2 {2y 6] eif 23 2} a5 1 143 4|13 -] - TR -~ [ - - | -2 t22 -)-]) -]-
3. Tlenda grande dei centro 1l ug~ e}~ |- 1| ao] £ }wof s las.4f 2 J1a.4 2l132f S ~ b=l -]~} 2fe00 -}~ 2ol ¥ fmw.of -} -] 1 J2o0] 1 |0 -]~
4. Super-Mermado cerca de su clsa 10| L7{ - - 4 140.0f - | - - - 4 [40.0] 1 |10, 1 jtenf 10 -1- - -1 - - { -] 16 66.6{ - -1 1 ]¢.1] 4 |resf 3 s - |«
5. Super-Marcado lejos da su casa B s 68| - - 0§ - - - |- b o200 2 J40.0( 1 {26 L{zo0f 4 - |- - t 1250 -1~ -1- - -] - -| 6 |woo - |- -] =
6, Tienda de Dejycuento carca de su casa 51 0.8 ~ - 1 j20.0f & jeoef - | - 2z (400f - | - 11200 2 -] - - 1 [50.0 I - 1= - o] [ -1 = - E W = .
7. lienda ce Descuento lajos de su casa §| Lol - ~ )~ - - [ - - 1- z j333] - ) - 4|sv) 1 -1- - - -] - P - |- = P - - | 2 {wog - - B
8. Aumacén (Mayarista) S ] N E B - I 1 (woo| - ] - o 1 -1- . - & = I e = wr|| = -1t |moo - |- | =
9. Establecimients exglusivo: camicerfa, etc. 123 (21,5) ¢ |o.8] 51 Jar.4; 3 z.* 9 } 73| 35 {284 16 |130] a| -.58 49 1|20 s [wmz2] 13 |255 2 {3.3] 17 feag -] s [1e1f10 |63 L5 |2s4] 9 j1582
0, Otros: Despensa de fibrica. aetc. s 43| - |~ 1j40 ~ J-1 1 |40f 13 |s25 - -] 10]an0] 10 1 [1ee - | -] 4|40 ~ -] -f-§-1-!1-1]-]|72|200 2 |200] & js0.of
8in dato 57 2
Tacal 569 {wo0f 1 |~ |asz |- j24 J- J25 f- pea | «~ f23 )~ | a7( - 143 st-16 | -f8|-~ 2 (-1sel~ |1 |-]z7z]-}z9)] -|23]-|1r
Parcentaje 100.0] - jo,2 1 ~ j63.11- {4.2 |- [4.3]- l15.4 ~ 4.0 ] ~ {8.2] - fion0 3.5 - &2 - 119.5| - 1.5 ~ [38.31~ 107 | - |S5.5¢ - [224 - {38.11 - |13 3




CUADRO 8
SO DAS

NUMERO DE FAMILIAS CONSUMIDORAS POR NIVELES DE INGRESC "FAMILIAR™ PER CAPITA

POR QUE COMFRA Nivai bajo de ingresos ' ¥Nivel medio de ingresos Nivel alto de¢ ingreszos
(N2mero de familias = 626) ({Niimaro de familiag = |45 (iimero do famitias = 130}
AQUT: Total Sin dato | Cercanfa | Amlstad ! Atencién | Precto | Calidad Otey Total Sin dato | Carcania{ Amistad | Atencidn | Precio Calidad Otra Total Sin dato | Cezcania| Amistad | Atencidn | Preclo Calidad Otrs
COMPRA {1} (2 {3) {4) {5) {6) 4]} {2) 13) {4} {5) {6] 1) (2 [k} 14} {5) {6}
Frs [Por{Fre [Put [Frg |Por |Fra [Par [Fre (Por [Fre [Por |Fre [Por[Fm [Por {Fre JPor |[Fre [Por [Fre |Peg |Fre |Por [Fre [Per |[Fre |Por [Fre [PorFre [Poc|fre [Pw [ Fre [Por P Pog {Fre [Por [Fre jPor |Fre |Por |Ere [PotiFze [Por
EN: cuen|cen | cudn) cen | uen) cen | cuen| cen | cuenf cen | cuen| o j cuen| cen|cuanicen | cuen) cen | cuen| cen | cuen|cen | cuen| cen | cusn| cen | fuen) ¢ | cusny cenjcuan|cen jcuen) cen | Guen|cen & “usn| cen § cuenl cen cusnicen
8 [tatelcia |satsica ltgfe i_q_‘ rafel eiaicia Liaieicia o [tate | cia _gg_.[g_u ciz [ta |alel cia | ia cly |ta Itajz] gla }talelcia : cla ltafe ja _|taje
1. Tiends chica o estanquillo cerca de su casa 3183 708 - - 130980, 18 {4.5| 12 13.3 25} 6.8 & 1o0.4 18 |4.7} 65484 - «-| s56[86.10 §[1.5 - 6l 9.3 1LY 1)L 723|207 - [ - | 19 |e2dl L |é&.3 - -J - b - =y s 3 [13.9
2. Tienda grande cerca de su casa 73 13.8 - - 7 {75.9 3 [3.9] 2 |2.6 6] 8.0 - |- 7 |39.2f 22| t6.q - - 1568, Y 2] 9.4 1| 4.3 3f13.9 -|- 149 13 11171 - | - 11 {8484 -~ |- 1y n 1l == -1-
3, Tienda grande del centro 9 LH - - - - 1|u.If 1 |u.1 5{55.94 2 (2.4 - |- ) i - - 1]z0.0 -~ -1 - 2i4g.00 1o 20 7|63 -1- 2 1289 1 hidz . . zf2s.q 1]142) 1142
4, Sugar-Merrada carca de su casa 11 2 - - 6154.4 - | = - |- al27.2 1 |94 10s.0f 10 74 - - §160.408 -{- -1 - 220,08 E|led 140y 25 J22.5 = 5 16 [ 640 - |- 1 'Ld sl20 o0 3f1z0 G
5. Super-Mercado lejos de gu casa 3 &q - - - - - - 1 .3 N e cl 1 |s.3 1 :ﬁ,ﬁ 4 3 - =1 - - - -\ - 1f25. 08 Ifzs.o 2[5Q 3|22 - - - - o -l - 3 lu{mf - - -] -
6. Tienca de Descuento cetca de su casa 4 om - | - Z 450,84 L (a.0F - |- 1j25.d - 1=~ - |- 2| 18 - = =| = z == uso.gq - - 1508 | a8 - |- 1 jwod -~ |- -} - wcl] w == .
7. Tiend: Ze Degcuentu lejoz de su casa & LI - = e = s i w ||l= 2|33.d - |- 4 166.5 - - - -] = -]= - - - - -] - -] - 1] 09 - = @ & o o 1lwmod -1 - N
8. Almacén {Mayorista) 1] ot - | ~ | - |- & ipw -1 = [l - 1= 1iwoof 2| Ly - - L= -1- -1- - - 1]50.0] 115004 1§09 - |- -1 - -1- -] - 1wl |- -
8. Egtablaclmjento exclustvy: camicecia, ete. 27 59 - | - I hLy - |- 1 ]3.7] 11j40.4 173,94 s|wesf 19148 1 |s.2| 7364 -f- 210.4 6[31.8 2]1CAI I 5% 33 (20.7] - |~ §12 l3s3 1 |3of 4f|iz.d ejied 2| ec] sfzaz
D, Utros: Degpens2 de fébrica. ats. z1] 3@ - - - - - |- 4,7 10}47.4 4.1 $lazsl S 1 - -1 - -~ -1 - 4480, 1 {20.0 -l - 4| 318] - & = P P B = 1l2sd -4 - 3750
Bin date 86 11 Ao f
Totai sa0l1000 - [ - 383 |- | 23 |- |18 |- 61| - 70~ |49 - {134 roon 1 -: 9] - 3 - - 25 - Bl - 3 - gt fwoof - - lex| -] 3)- 8-} z0] - §{-] 1s5] -
Porcentaje 102d -} - - 178l - ls.21- 3.3 1- (118 1.2 ]- {9.0} - prooo - [0.,7]| =-|63.4]- [2.2!- 2,24~ Q18,58 - }5.9} - |6.7| - Ju.o] - - |- Is4.9] - [2.71- ls.4% - bian] - {s.af- froas -
CUADRO 10
NARAMNTA
NUMERQ DE FAMILIAS CONSUMIDORAS POR NIVELES DE INGRESQ "FAMILIAR® PER CAPITA
' POR QUE COMPRA Nivel bajo de ingresos Nivel medio de ingresos Nival alto de ingresos
imero de familiag = 626) — {Nimerc de familias = 145 [Nimero de familias =130)
AQUL: Total Sin dato | Cercania | Amisiad | Atenciom | Frecio Calidad Otra Total Sin datq | Cercanfa | Amistad | Atencién | Precia Calidad | Otra Total Sin dato | Carcania! Amistad | Atencldn | Precic Calidad Onra
COMPRA 1] (2 {3) {4, 5} {6) (1} 2 (3) {4) (5} &} (1) 2 eH ) §5) [6)
Fre |Por [Fre }Par |Fre [Por |[Fre |Por [Fre |Por (Fre [PorFre |PorlFre [Por [Fre [Por |Pre [Por [Pre |Por (Fre |Pop [Fre |Por|Fre |Por 'Fre fPoriFre jPoriFre JPor Prg"lPo; Fre (Por |[Fre (Por [Fre |Por |Fra |Por [Fre [PoriFre [Por
EN: cuan|{ cen | cuan] cen [ cuen! cen | cuen| cen i cuen| cen | cuent cen |cuen] cenlcuea|cen {cuen! cen | cuan! ¢an [ cuen) cen| cuen| 2en | suen| cen jcuen! cen | cuem) canlcusn|cen jcuen| cen | cuen; cen | cuen) cen | < enjceh | cuen| e | cuen| cen | cuen| centcusnicen
ja_|tals |2leicia jtate:cia ltafelcig [iafe |taig leg ltajelcia gﬂ&mmﬂ gia ltatelcia regjeicia liatelcta la ltale tajeigia jtaje cla (taialc a3 linielcie JtRieicla |carelgisy ltaie
I. Tienda chica ¢ astanquilio cercs de su casa 298 [58.1 2 0,6)|230 |77.¢) 14 | 4.7] 12 4,0 289 8.7] 2 0.8 12 | 4.0 40 [23.8] 1 |2.5] 34 |85 - -] = - z 5.0 2 s.8] 1 28 14 |1l - = 11 j78.5( - - = - 1 Ty - Z 142
2. Tiends grande cerca de 3u casa 80 {15.& 2 [2.0f 56 {70.04 3 13.7 2 | 2.§ 12 [15.] - | - 5|62] 26 1192 - | - |19 |730 2 |r.6]| 1 j3a.e| 3 |lL5 - =] 1|29 11|81l - - 8 72.2] - 1 |90 2 |wy - |- -1~
3. Tienda grande del cenmo 23 4.j 2 j8.6) - - 1 |4.3) 3 |13.0 14 [60.00 3 [13.04 - | - 459 ~| - 1 [128§ = =1 1 pas| & 4s00f 1 [1zs] 1 Jizg 12| %9: - g 4 B3| 1 8.3 - | - 3 ]2a9 1 ]8.37 3 |24%
4. Buper-Merrade cerca de su casa 18| 3.9 - - 9 (43,9 - |- - - 7138.8 L |59 1| 55§ 2 [140) 1 j5.2] 9 [473] - - - | = 7 [wf 2 |las| - -] 36 [28.8( - - 20 |58 | - ) 1 15.5) 71194 6 e8| 1 7]
5. Super-Mercado lejos de su casa 17 3_3| - |- 1] 58 1141s5.8/ 1 5.5 6 [35.Z 6 [35.Z 2 |1L7 %) as| - - - - - - 1 |11 4 |aa4f 2 a2 2 f228 9| %S| - - 1|1l - - - - 6 | 6eg 2 zz2| - | -
6. Tienda de Descuentc cercé d& su casa )14 - |- 3733 - |- -1 - 555.4 - | - 1 [xLif 2-} L4f - & - - |- - - - |- 1 [s00 - §- 1 lsa0f 3§ 24| - - 1 B3l - {- - - 11333 -1- 1 333
7. Tlenda de Descuento lejos d& su casa 8] 1l.5 - - - - -t - - 5|62. 8 - | - 3lars) 2| L4 -~ - | = - - - | - 2 1000 =-_1 = - = 3|24 - - -1 - - - - - 3 1909 - - -] -
8. Almacén {Mayorista) 671.1 - |- -1 - = |~ I | al66.6f - [-| 23] 1) =) -|[-}~ wt v || 2 r jwoy - |- -1 s|ars - |- oy o w | o= 1 j20.0] 3 (sod y hwoo] - -
9. Establsoimiento exclusivo; camiceria, etc. 17 § 3,31 1 5.8 49238 - |- -1- 7|41,y 2 1L 3 |1786] 1z ) &B| 1 [8.3] 9 |Tay - -t 1 |&az| t| &3y - |- - | - 7|58 -~ ] - 41571 - | - -1 - 2[z84 - [ - 1 |142
0. Otros: Despensa de fibrica, etc. 135 7.% 2z 5.5 74 -]~ 1 S5 15[4t.§ 2 55 8 |22.2] 16 nLns| - - 4 |250f 1 [6.2] - |- 7 144 2 |[1as) 2 ILSl 20 ie6 | - - 3 plagt - = 2 {los] S zs.q 5 [250] 5 |25
3in dato 14 19 10 .
Tatal 512 Jwool 8 f- a0 ]- f1a |- 200 - p1orf- |16 j- 37 - Jras oo a -] |[-1]3 a2zl oo f-ftalfrw]| -« pa]sszf-f1|-]6&bsdra| -J1s[-113]-
Porcencaje 100 - 1.7 |- |6oal - Ja.7 |- |3.9] - 7| - |3.3)- ] 72)- fwad - J2z | - Ise.2f - |22 -lag |~ !23.5 - 168 |- |sng |- mu.uL- - |- Jea3| - {08 | - |80 [- |27.4] - f125]|- |10.8) -




CUADRO 11
MAZECDSa

NUMERO DE FAMILIA3 GONSUMIDORAS POR NIVELES DE INGRESO “FAMILIAR® PER CAPITA
POR QUE COMPRA Nivel bajo de ingresos Nivel madlo 48 lmgresos I
. {Nimero de famillas = 626) : [Nimero de familias = 145) (;ES:IE:O];: t;:.ll::sigﬁslc.
AQUL: Total | Sin dato | Cercania| Amistad | Atencién | Precio | Calidad [ Otra Total | Sin dato | Cercanfa] Amistad | Atencida | Precie | Calidad | Oma Total | Sin dato [ Cercans =
COMPRA (1} 2 [&5) {4) ) (5) 1 @) ) ) P R o {I)ma Ané.;r-ad Atatr;'.;.sm I Precl“) o Ca(li]dad [ Ctm
. Fre |Por (Fre IP':: Fro |Pox (Fre |Por Fre |Por |Fre |Per Fre |Par Pre |Por [Fra [Far:Fre |Pop|Fie |Pa |Frs | Por [Fre ] Por |Fre P [P Por(7re (Por§Fra 1Por {Fre IPor [Fre |Por |frg | Por |Fre TFor (Fre | For i SPor}' mr
EN: uem oot [ Suem| cencuen;den | ousm can | cuap can | Gusp tc:‘n_ ctu:g SEL|CueHcenjcuan CeL | cusgf cen | cusn| cen | cuen| cen | cuen| cen | cueg) cen cueg/ cerfouencen{cuen| cen [oven| cen cuen cen cuen| can § cusal cen | cuien| cer | cusn oe;'cv?en c:i
%%M&Meﬂ—ﬁhﬂqﬂﬂ M- palspcia Ltajelcla tsalelsio [taje cin jvelolcls [taieicin |wielcis |iaids ia tziedola ltajel 1 ltaielcia |ente] cia | taeleia Jta o
1. Tienda chica o estanquilly cerca de su casa |120 1426] 2 L6 86 |71.6] 4 33| S J41) 13 |108) 1| o8 & |7s 11 {132 - o (% 4 I _
2. Tienda grands cercs de su casa 51 {181 - |szfear| s fsel oz |aspuzens| ~ || 2 (a9) g faeel - |2 |16 [ecel 3 lecs O P I oo B B Bl Il B Id I Bl B0 -1 I U [ S [ (PR U P /P
3. Tlenda grande dal centro 0 nlf - | f- |- |1 ps0} 3 lse] 13jesal 2 1100 10s0| g | gg] - |- |y [rzs 212 fasof a4 fsee| - |- 13 1258 11 hzs| 7 lag Sl - d-F - -] 2 faas)- (- 2.
4, Super-Mecrado cerca da su casa LS et T T U 200 B IR N AU B Y S 31 S IO ) B SO Bl d olll g - - B [0 23 l3go a0 1180l 2 a1 1 |20} 3 [272f 1 Ju.of 2 fes
5. Super-Mercado lejos de su casa 10 | 5] - & = - - - 1 100 6 (5007 2 J200] 1 oD ad ag| o |- 1 j125 - - 1 o i Tias I - = [ = - ]21 |66 - - 3 80 § jIS.1{ 3 |o9.0] 1|30
6. Tienue e Descuento carca des su tasa 4 L4| P Rsof 2z [s00) - | - - |- 1(2s0) -] - o 20 za] - . _ e 1 N : "_’_0 i 12, 3.5 = =] = = - | - 1 [1661 4 | - [ 31 2 b
7. Tenda de Degcusnto lejos de su casa tojas|- |- |- ([-~-1}-1]-4{- 7lreo] -1 -1 3pedl s|eel 1 laao |12 )C E ;;:o ok 50. A e 2 |666) - - - (-] =)= 1] 1 |52z
8, Almacen (Mayarista) 3|14l - |-1- |- o [ - - 3 |7sel - 1 lesof | o | B - I S B 23 -1 -1 o - |- 4 |loog) - -1 -1-
9. Esabiecimients exclusivo: camicerfa, etc, 5 - - 1- |- - |- - |- - wlen | = = 1w - |2 1 |oag - | e ) e e f o = ; '[w - |- - z |wog| - -] -1
0. Owos: Cespensa de fhbrica. etc. 48 f170| 1 |20l 2 f41] - |- | ¢ | 20] 27(se2| 4| &z] 13 [ero |- v loal = 1= | % sl & | 2k i =l - R S R I (T N EETE AR I
P o é; 132 Lfagf r 9.0f - f- [ 4 f3a3f 1 | 90l 4 |36 1::‘3 82f - f = - |- - q-f 1|7 7 |eme]- | -] & |eze
Total 626') - 4 |- 130] - § ]-]12 - 871 - 10| -an|- 145 1 35
- - i S Bl O A A EE R S B - S (T [ A6 U S T I NP (U NP (N PO O
P i} - = - = o o a 7 5 - 11| -
orcentaje 100.0P00.0 1.4 46,1 2.8 M.2 30.9 3.5 10.8 100.0100.0) 1.2 { - W42.1]- |3.6)- |3.6f~- pa.9] - |4.8{ - |9.8] - 0000 2,3 - Jaos [ - {z.3) - |6.90 - faLa | - 5.8 | - W&?] -
r
CUADRQ 12
ACEITE
NUMERC DE FAMILIAS CONSUMIDORAS POR NIVELES DE INGRESO "FAMILIAR® PER CAPTTA
3 .
POR QUE COMNFRA Nivel bajo de ingresos E Nivel medic de ingresos Nivel alto de ingresos
{Nimero de familias = 626) {Rimerc de familias = 145) {Nimero de familias = 130)
AQUE: Total | Bin dato | Cercanfa| Amistad [ Atencidn | Precio [ Calidad | Otra Total | Sin dato Cemm'al Amistad | Atencidn | Precip | Calided | Otm Total { 8in dato [ Cercanfa| Amtstad | Atencién
COMPRA {1 3 (3) {4 is) (s8] {1} 12) 3) ) i5) {6} [1) i2} {3)
Fre [Por (Fre [Por {Frs [Por (Fra [Por {Fre [Por [Fra |Per [Fre [Por[Fre [qu; Fra [Por [Fre |Por (Fre [Por |Fre JPor |Pre |Por (Fre [Por [Fre |°r Tra |Por §Fre [Por tFre |Pog |Fre ) Por (Tre Fra [Por
EN: Cuen cen | cuan| 4R | Suen| cen | cuen| cen | Guen| cen | cusny cen | Cusn) cen cuen|cen j cuen| cen Guen] cen | cueny Cen | CUAN| CED | CUeR| Cen | cusn) cen [ cuen| t=nfcuen :cu_eg._ceg cuen| cen | cuen| cean | cuen| ce cuen
cia | m_mmﬂm_mm_m_mm_ 3 _gu;.lmss_.msm. i a_jtajelcia Coglcia Iteielcia lwaielcia [talelcia |
1. Tienda chica c estanquiilo cerca da su casa [ 178 |357| 2 L1 |122 [72.4] 10 | 56 9 ] 50! 18 80 - - 12 | 67§ 20 1165)] = - 16 [Boof 1 s - 3 [E50) - - - = 9§ 7270 - 1 - ] -
2. Tienda grande cerca de su caga 102 f20.5f 2 | L9} 60 |58.8| € |58 3 | 298] 21|25 - - 10 | 3.8f 25 |206| = - [ 15 |600) 3 (1208 - 6 240 - - 1| 40f 9|72t - | - 4 1
1. Tienca grande del centro a1 | 62| - - 113zZ] 2 |64 3] 88| 22]7a9] 1 321 264} 757 - - 2 |285] - 2 = = 3 4270 1 J1a2l 1 (1427 10| se] - = 1 2
4. Super-Mercado cerca da su case 25| 50| - |- 11 (440 - |- 2| &0 81360] 2 &0f 1} 40§ 24 |188| - - 15 {624] - - - - 4 1333 - - 1 ] 4«1} 43 (376} - 1= |23 z
5. Buper-Marcado lejor de su casa 18| 36] - |- -1 = - |- 2 31Ll) 477 1 S5 1) 55y il jad) - - - = - - 1 (90| 7 j6a6} 2 {181 1 9uf 10 | 85§ - | - 1 1
§. Tienda de Descuento cerca 48 su casa 131 26| 1 |76 3 [230) - ]~ -1 - BlsLs| - | - 1760 4] 33| - - -1~ -] - 1 1250 2 [s0.0) = - 1 paswf 5| a3 - |- 2 1
7. Tlerds de Descuento lajos de su casa 18| 36| - | = - | - -1- 14 |77.2 1] 59| 3 |168] -1{ - 5|41 - - - - - - - |- 5 Jwoy - - - | - 6| slf - - - - | -
8. Almacén (Mayorista) 0] 20| = |- 1 j1a0| - |- 1 |0 7jmo] - | - 11988 1 ]08F - | - - |- = )-q-]- =]l -1 -=-1]-| 1 poocg 2fury-1-19- -] -
4, Establ exclusivo: {s, etc. 1] cz| - 1 poao] - |- -1 - -] - - - -] - FAE I ) - -] - -1 - - |- I (500 1 |s0of - | . 2|r7] - |- 1 - |-
0, Qtros: Despense de fAbrica. ete. 101 f203| - -|- 1]o08 2 LB 63(623] 3 29 32 |316f 2z [181] - - i 45] 1 45 = | = 12 §545( - = 9 (363§ 20 ;172 - - - 5 250
8in dato 129 24 14
Total 626 | - 15 |- |eo6 |- 119 |- § a6 [~ J16'| - |10 [~} &0]|«fra1 |- |- |-)a9]- s 1-12]- ]47]- 4 -4 l-Msf)-f-17-f141|-42]- 110 12 | -
Porcenta j IOD.HIIOELO 1.0 |- |41.4] - [3.8 |- ]7.2 |} - [|32.3} - 2.0 | - |2.0% - fooo) - - - (4047 - 410 - (L.6]- Jea} - |33 - |1ns5)| - Rwoaoiwod - -~ P3| - [l.7)~ |8.8 0.3 | -
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CUADRO 35

DETALLISTA GRANDE
BALANCE GENERAL

2. Cuentas por cobrar e inventarios
3. Diferido
4. Inversiones en Bienes Bursétiles

5. Fijo
Suma de activos totales:

PASIVO

1. Circulante
CAPITAL

1. Social {contable)

2. Resgervas de Capital

3. Utilidades acumuladas y del
ejercicio

a) Acumuladas
b) Del ejercicio
SBuma de Pasivo y Capital:

1'246,328.76

1'335,954.20

7'003,170.05
1'210,858.91
341,051.85

3'014,390.77

Af o
Concepteo
1960 1963 1965
ACTIVO
1. Caja 502,477.04 254,203.29 229,511.57

4'509,088, 70
1'535,683.71
742,743.12

3'562,339.25

3'084,760,00

11'823,674.87

10°579,366.25

84,760.00

3'000,000.00

2'607,610,98

7'500,000. 00

149,735.61

848,501.74
717,826.54

2'437,839.14

7'500,000.00

3'084,760.00

11'823,674.87

i2'579,366. 25

ESTADO DE RESULTADPOS

1. Ventas
2. Costo de Ventas
Utilidad Bruta:

3. Gastos de Operacién
Utilidad Neta:

Utilidad neta ajustada por: Otros productos

26'259,940.31
22'170,583,98

33'711,128,63
28'875,900.11

4'089,356.33

4'835,728,52

3'371,529.78 4'353,726.99
717,826.54 481,501.53
160,025, 58*
641,527.11
e

FUENTE: Estadfsticas proporcionadas por un banco local,

* Otros productos.



CUADRO 36

MAYORISTA PEQUERNO

BALANCE GENERAL

G Afo ,
omcepto 1962 1963 1965}
ACTIVO
i. Caja 33,821.84 14,064.43 80,763.32
2. Cuentas por cobrar e inventarios 322,309.15 347,000, 00 409,000.00
356,130.99 361,064.43 489,763.32
]
3. Fijo 1
a) Muebles 11,000.00
b) Inmuebles 17,000.00 17,000. 00 135,000.00
Suma de activos totales: 373,130.99 378,064.43 635,763.32
PASIVO
1. Circulante 36,124.55 42,000, 00 40,000.00
CAPITAL
1. Contable 336,006,14 336,064.43 595,763.00
Suma de Pasivo y Capital: 373,130,99 378,064,43 635,763.32

FUENTE: Estadisticas proporcionadas por un
Ganancias.

banco local {No presentd Estado de Pérdidas y



CUADRO 37

MAYORISTA MEDIANO

{BALANCE GENERAL)

2. Cuentas por cobrar e inventarios

3. Diferido
4, Inversidon en Valores de Renta Fija

5. Fijos
Suma de activos totales:

PASIVO
1. Circulante

2. Fijo
Suma de pasivos totales:

CAPITAL
1. Social

2, Utilidades acumuladas y del
ejercicio

a) Acumuladas
b) Del ejercicio
Suma de Pagivo y Capital:

2'063,920.20

2'561,675.29

Al o
CoanmuEEpre 1960 1963 1965
ACTIVO
1. Caja 220,067.60 160,610.39 161.832.85

4'696,856.22

2'283,987.80

2'722,285.68

4'858,689.07

1,109.40

181,504.21 378,884.71 263,010.69

89,968.77 63,220.27 753,904,.32

2°'555,460.78 3'164,390.66 5'876,713.48

669,484.27 1'027,145,00 2'410,057.89
459,620.30 643,801.99

1'129,104,57

1'670, 946,99

2'410,057.89

f

500,000.00 500,000.00 1'000,000.00
903,993.76 . 971,081.22 1'730,049.57
22,362.45 22,362.45 736,606.02

2'555,460.78

3'164,390.66

5'876,713.48

FUENTE: Estadisticas proporcionadas por un banco local




CUADRO 38

MAYORISTA GRANDE

BALANCE GENERAL

2. Cuentas por cobrar e inventarios
3. Diferido
4. Inversidn en Valores de Renta Flja

5. Fljos
Suma de activos totales:

PASIVO
1. Circulante
CAPITAL
1. Social
2. Regervas de Capital
3. Utilidades acumuladas y del
e fercicio
a) Acumuladas

b) Del ejercicio
Suma de Pasgiveo y Capital:

12'868,139.30

1'168,572.77

14'901,050. 84

647,633.29

753,392,02

Afl o
GEnespPsa 1960 1963 1964
ACTIVO
1. Caja 750,079.30 | 1'461,086.37 | 1'621,868.68

24'001,921.17

54,900.00

1'431,041.14

14'786,791.37

17'763,162.52

27'109,730.99

3'726,054.81

106'000,000,.00

499,246.70

280,744.93
280,744.93

5'454,395.96

10'000,000.00

B76,046.62

1'432,719.94

13'856,902.60

10'000,000.00

1'212,502.96

622,704.76
1'408,620.67

14'786,791.37

17'763,162,52

27'109,730,99

ESTADO DE RESULTADOS

1. Ventas
2. Costo de Ventas
Utilidad Bruta:

3. Gastos de Operacién
Utilidad Neta:

57'338,138.41
46'839,624, 47

61'044,147.10
49'036,846.75

10'498,513.94

9'065,734.00

12'007,282,.36

10'598,661,.68

1'432,719.94

1'408,620.67

FUENTE: Estadfsticas proporcionadas

por un banco local,
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