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RESUMEN

La expansion de los supermercados en México, favorecida por la llegada de Wal-Mart
en los 1990s y su competencia con cadenas nacionales, ha impulsado su penetracion
tanto en localidades cada vez mas pequenas como en espacios de reciente urbaniza-
cion, siguiendo asi el proceso de desconcentracion de la poblacion; pero sobre todo los
supermercados se han expandido al interior de las grandes ciudades. La proliferacion
de formatos mas pequenos dirigidos a segmentos de menores ingresos ha permitido
aumentar su cobertura poblacional, aunque siguen mostrando una clara preferencia
por espacios de baja marginacion y por tanto altos ingresos, asi como por dreas densa-
mente pobladas. Aunado a este proceso se ha asistido a una creciente concentracion de
estos establecimientos en unas pocas grandes empresas, ejerciendo Wal-Mart un claro
dominio en México.

PaLaBras CrAvVE: geografia del comercio; supermercados; comercio minorista de ali-
mentos; Wal-Mart; México

ABSTRACT

The expansion of supermarkets in Mexico, boosted by the arrival of Wal-Mart in the
1990s and its competition with national chains, has encouraged their location in in-
creasingly smaller cities and newly urbanized areas as a result of the deconcentration of
population; but supermarkets have mainly increased their numbers inside large cities.
The proliferation of smaller formats that target lower income residents has allowed

! Instituto de Geografia, Universidad Nacional Auténoma de México chema@igg.unam.mx
ORCID iD: http://orcid.org/0000-0003-3660-0959

Copyright: © 2018 CSIC. Este es un articulo de acceso abierto distribuido bajo los términos de la
licencia de uso y distribucion Creative Commons Reconocimiento 4.0 Internacional (CC BY 4.0).



168 JOSE MARIA CASADO IZQUIERDO

supermarkets to increase their population coverage; nevertheless, supermarkets keep
showing a clear preference for low marginalized and high-income spaces, as well as
for densely populated areas. In addition, there has been a growing concentration of
supermarkets in the hands of a few large companies, with a clear supremacy of Wal-
Mart in México.

Key Worps: retail geography; supermarkets; food retail; Wal-Mart; Mexico
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INTRODUCCION

La expansion de las grandes cadenas de supermercados’ en busca de
nuevos espacios y clientes ha provocado su difusion tanto al interior de sus
paises de origen como al exterior de sus fronteras en un destacado proceso de
internacionalizacion. En los 1960s y 1970s minoristas europeas desarrollaron
una primera oleada de internacionalizacion (protagonizada por Carrefour y
Makro en América Latina), pero es en los 1990s cuando este proceso se acelera
y extiende (Dawson, 2007; Reardon & Berdegué, 2002; Reardon et al., 2004,
170; Humphrey, 2007). Siguiendo a Reardon & Berdegué (2002:376) son
diversos los factores que explican la expansion de los supermercados en América
Latina: el creciente proceso de urbanizacion, el acceso de la mujer al trabajo
remunerado y el incremento de la renta per capita, a lo que se suma el aumento
de la demanda de bienes no perecederos y la extension de la motorizacion, asi
como la liberacion del comercio internacional, la desregulacion/liberalizacion
interna y la apertura a la inversion extranjera. A estos factores se unen los
beneficios derivados de economias de escala y densidad, de los avances en la
logistica y en la automatizacion del inventario, y de la fuerza de negociacion
frente a proveedores (Wrigley, 2000; Tilly, 2007).

Losimpactos en los paises receptores han sido diversos. Coe y Wrigley (2007)
destacan las consecuencias para el comercio local/nacional (tanto tradicional
—microempresas familiares— como moderno —cadenas nacionales—), la

2 Se utiliza el término supermercado para aludir de manera genérica a establecimientos

dedicados «al comercio al por menor de una extensa variedad de productos (especialmente
alimenticios o de primera necesidad), organizados en secciones o areas de exhibicion especia-
lizadas que facilitan el acceso directo del publico a las mercancias» (Inegi, 2013:289-290). En
principio este término no hace referencia a una distincion de acuerdo al tamarno (superficie de
venta) y diversidad de productos y servicios ofertados.
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competencia entre las propias transnacionales en mercados foraneos, los ajustes
en las cadenas de suministros locales (logistica e imposicion de estandares de
calidad a los productores locales, entre otros) y los impactos a nivel socio-
cultural (nuevos patrones de consumo). A escala intra-urbana (al interior de
una cierta ciudad), la expansion de los supermercados y su asociacion espacial
con otros establecimientos (formacion de centros comerciales) ha desempenado
un papel relevante a la hora de promover no sélo la creacion de (sub)centros
de empleo y de atraccion de viajes en unas ciudades latinoamericanas extensas,
dispersas y fragmentadas, sino también de crear nuevas centralidades en
cuanto a costumbres, practicas e imaginario, actuando ademas como reflejo
de la implantacion en espacios locales de procesos globales (economicos y
culturales) de la mano del gran capital transnacional (Janoschka, 2002; Duhau
y Giglia, 2007; De Mattos, 2010).

A dia de hoy (2017) y en América Latina, el resultado de esta expansion se
refleja en la presencia de unas pocas grandes transnacionales: la estadounidense
Wal-Mart en México, Brasil, Chile, Argentina y Centroamérica (Costa Rica,
Guatemala, El Salvador, Nicaragua y Honduras); el francés Grupo Casino
en Brasil (Pao de Actucar), Colombia (Exito), Uruguay (Disco) y Argentina
(Libertad); la también francesa Carrefour, con presencia en Brasil y Argentina;
y la chilena Cencosud, con operaciones en Chile, Argentina (Jumbo; Disco),
Brasil (Gbarbosa), Peru (Won) y Colombia.

En México esta expansion ha sido liderada por la estadounidense Wal-Mart
y la mexicana Soriana en un proceso que presenta coincidencias, pero también
matices, respecto a lo sucedido en otros paises. Por ejemplo, la estructura y
caracteristicas socio-econdmicas de las ciudades latinoamericanas poco se
asemejan a sus contrapartes europeas o estadounidenses, lo que obviamente ha
repercutido en las estrategias de expansion de los supermercados en México.
Como bien senala Tilly (2005), la polarizacion del ingreso en México, y en
general en toda América Latina, puede constituir un freno a la expansion de
los supermercados. Ello ha llevado a las grandes cadenas a diversificar sus
formatos de tiendas al objeto de responder a una demanda diversa, y con
gustos y un poder adquisitivo diferentes.

HIPOTESIS, OBJETIVOS, FUENTES Y TECNICAS

Si bien existe una extensa literatura sobre el proceso de internacionalizacion
de las grandes transnacionales de supermercados, asi como de sus causas
y consecuencias (antes mencionada), poco se ha estudiado su proceso de
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expansion al interior de cada pais en particular, siendo éste el objetivo de esta
investigacion. Se pretende asi identificar los espacios de expansion e insercion
de los supermercados en México a diferentes escalas, tanto a nivel del sistema
urbano como a nivel intra-urbano, utilizando para ello distintas variables
sociodemograficas que permiten caracterizar estos espacios.

La hipotesis inicial es que la expansion de los supermercados se ha producido
de arriba hacia abajo al interior del sistema urbano, esto es, de las ciudades
y zonas metropolitanas mas pobladas hacia ciudades medias, buscando
generalmente su insercion en espacios residenciales densos pero sobre todo
de alto ingreso, aunque con el tiempo, y al objeto de mantener su expansion,
los supermercados han dirigido su atencion hacia sectores de la poblacion con
menores ingresos una vez satisfecha la demanda de los sectores mas ricos.

El andlisis desarrollado se basa principalmente en estadistica oficiales
ofrecidas por el Instituto Nacional de Estadisticas y Geografia (Inegi), haciendo
uso del mayor nivel de desagregacion espacial ofrecido por dicha institucion a fin
de poder realizar un analisis intra-urbano. La ubicacion a nivel establecimiento
de los supermercados pertenecientes a grandes cadenas para todo el pais fue
posible gracias al Directorio Estadistico Nacional de Unidades Econdmicas
(DENUE) en su version de enero de 2015 (Inegi, 2015). Por lo que se refiere a
datos sociodemograficos se utiliza informacion a nivel manzana (Inegi, 2001;
2006; 2011) y a nivel Ageb urbana® (Conapo, 2002, 2009, 2012), la cual se
complementa con estadisticas a nivel localidad y nacional de censos oficiales.

Metodologicamente esta investigacion adopta un enfoque cuantitativo que,
desde el punto de vista técnico, se basa principalmente en la construccion
de gradientes espaciales de diversas variables en funcion de la distancia a
supermercados; ello al objeto de analizar las caracteristicas de los espacios
donde estos supermercados se insertan.

Todo ello se complementa con la revision de estudios sobre el sector del
autoservicio de alimentos en México y su expansion a nivel internacional, a lo cual
se une la informacion obtenida de los informes anuales de las grandes cadenas
de supermercados en México a fin de caracterizar sus estrategias de expansion.

SUPERMERCADOS EN MEXICO DESDE LOS 1990s

Si bien la aparicion de los primeros supermercados en México data de
finales de los 1940s y tiene su origen en el norte del pais con Sumesa (1947;
Monterrey) y Calimax (1947; Tijuana), el nacimiento de Aurrerd en la

> Agrupacion de manzanas delimitada por calles.

Estudios Geograficos, Vol. LXXIX, 284, pp. 167-190, enero-junio 2018
ISSN: 0014-1496, eISSN: 1988-8546, doi: https//doi.org/10.3989/estgeogr.201807



SUPERMERCADOS EN MEXICO: EXPANSION Y ESPACIOS DE INSERCION 171

Ciudad de México en 1958 marcara su consolidacion. A Aurrera pronto le
acompanaran Comercial Mexicana (1959) y Gigante (1962) en la Ciudad de
México, asi como Soriana (1962; Torreon), Chedraui (1970; Xalapa) y Casa
Ley (1970; Culiacan), destacando el papel de los inmigrantes (espanoles,
chinos y libaneses) en su creacion (Moreno, 2012)

Pero a pesar de la propagacion de los supermercados impulsada por una
creciente urbanizacién, los canales tradicionales seguiran desempenando
un papel fundamental en el abasto alimentario de la poblacion, recibiendo
incluso el impulso del Estado bajo la denominada politica de sustitucion de
importaciones (Gasca y Torres, 2014:37).

El contexto mexicano cambiara radicalmente a partir de los 1980s y sobre
todo de los 1990s debido a la apertura del pais al libre comercio y a la inversion
extranjera: firmadel GATT (1986) y del TLCAN (1994, ano de entrada en vigor),
y aprobacion de la nueva Ley de Inversion Extranjera (1993). La penetracion
y expansion de las grandes transnacionales minoristas de alimentos en México
(estadounidenses y francesas) no diferira de lo acontecido en otros paises
latinoamericanos (Chavez, 2002), y en general las cadenas mexicanas buscaran
su alianza, sobre todo ante la amenaza que representara el acuerdo de Aurrera
con Wal-Mart (1991). Pero la mayoria de estas alianzas no sobreviviran a la
crisis econdmica iniciada en diciembre de 1994 y la presion ejercida por Wal-
Mart: Kmart (1997), Fleming (1998), Auchan (2002) y finalmente Carrefour
(2005) y PriceSmart (2005) venderan sus activos a cadenas mexicanas y se
retiraran del pais, mientras Wal-Mart comprara Aurrerd (1997) asumiendo la
clara posicion de dominio que ya ostentaba Aurrera (Tilly, 2005).

Las consecuencias de esta penetracion son similares a las ya antes
mencionadas para diversos paises por Coe y Wrigley (2007), habiendo sido
estudiadas en el caso mexicano por autores como Alvarez y Tilly (2006), Gasca
y Torres (2014), Durand (2007), Biles et al. (2007), Schwentesius & Gomez,
2002, Echanove & Reardon, 2006, Biles et al., 2007 y Tilly, 2007, entre otros.

La competencia entre grandes cadenas no solo provocara la mencionada salida
del pais de ciertas transnacionales, sino finalmente la caida de dos grandes cadenas
mexicanas (Grupo Gigante en 2007 y Comercial Mexicana en 2016) en manos de
la también mexicana Soriana, lo que ha permitido a Soriana consolidarse como la
segunda cadena de supermercados en México, asi como incursionar en la region
centro del pais (feudo de Wal-Mart) desde sus bases en el norte.

Esta evolucion ha dado lugar a un panorama claramente dominado por
Wal-Mart, hablando algunos autores de oligopolio o incluso monopolio
(Alvarez y Tilly, 2006:957; Tilly y Alvarez, 2008), mientras Gasca y Torres
(2014) sostienen la existencia de un control corporativo en la distribucion de
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alimentos en México. Wal-Mart no solo se ha convertido en la tercera empresa
por ventas del pais, sino también en uno de los principales empleadores, con
mas de 260 mil trabajadores (Grupo Expansion, 2016).

Si bien la multiplicacion de supermercados (de 2,4 mil a 5,2 mil entre
2003 y 2013) ha contribuido a generar empleos, éstos se han visto afectados
por dos fenomenos relevantes: la subcontratacion y la caida de los salarios en
términos reales, a lo que se suma la ya mencionada y debatida afectacion sobre
el pequeno comercio familiar®.

Dentro de la evolucion reciente de los supermercados en México, sobresale
también la diversificacion de formatos de tiendas en aras a atraer diferentes
segmentos de poblacion (Gasca y Torres, 2014:150), destacando el intento
de captar tanto a segmentos de ingresos altos como de ingresos menores.
Mientras Wal-Mart ha apostado de manera clara hacia segmentos de ingresos
mas bajos a través de sus formatos Bodega Aurrerd y sobre todo Bodega Aurrera
Express, Soriana ha preferido mantener su apuesta por formatos mas grandes
(supermercados e hipermercados), aunque sin desdenar los formatos dirigidos
a poblacion de menores ingresos (Soriana Mercado y Soriana Express)°. Pese a
la también creacion de formatos dirigidos a poblacion de ingresos altos (City
Market, Soriana Plus o Fresko), es claro que estos ultimos han crecido en
mucha menor medida que los dirigidos a estratos de menores ingresos.

SUPERMERCADOS Y SISTEMA URBANO

Como en otros paises los supermercados mexicanos han mostrado y
muestran hoy dia una clara preferencia por espacios urbanos, sobre todo
por grandes ciudades (tabla 1), al ser en estos espacios donde se concentra
la demanda y dada la importancia que la proximidad a la demanda tiene
para estos establecimientos. Baste mencionar que el promedio de habitantes

* De acuerdo con los Censos Econémicos la subcontracion, que en 2003 solo afectaba al 9,2%

de los trabajadores en supermercados, crecio hasta el 56,0% en 2008, para alcanzar en 2013 el 80,6%;
mientras, los salarios reales cayeron de U$D 2.2 por hora trabajada en 1998, a UD$ 1.2 en 2013
(calculos propios a partir de Inegi, 1999; 2004, 2009, 2014). Diversas noticias periodisticas reflejan
las afectaciones generadas por la expansion de los supermercados: “Provocan supermercados el
cierre de 500 tiendas de abarrotes a la semana”; “Autoservicios le ‘comen’ el mandado a ‘tienditas™;
“Por cada supermercado desaparecen 30% de negocios pequenios de la zona”.

> En 2015 Bodega Aurrerd representa para Wal-Mart 77.1% de sus tiendas, 44.4% de su
piso de venta y 40.0% de sus ventas netas. En contraposicion para Soriana los formatos Mercado
Soriana y Soriana Express suponen tan s6lo 36.2% de sus tiendas y 23.2% de su piso de ventas
(Informes anuales de las empresas).
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de localidades con supermercados alcanzaba los 43 mil en 2010° frente a
unicamente 1.300 habitantes en localidades sin supermercados. Asi, es claro el
desinterés de los supermercados por localidades menores de 15 mil habitantes,

pues la mayoria de estas localidades carece de estos establecimientos.

TaBra 1

SUPERMERCADOS SEGUN TAMANO DE LA LOCALIDAD, 2003-2013

Localidades censadas ) Concentracion (%)
Tamato de Con supers Numero de Empleos en supers Empleos en
localidad (Habs.) Total (%) stpers Supers supers
2003 | 2013 | 2003 | 2013 | 2003 | 2013 | 2003 2013 | 2003 | 2013 | 2003 | 2013
<5.000 2562 | 10.562 19 09 57| 113 591 8.719 241 22 02| 21
5.000-14.999 946 1.179 89 157| 131 250 2966| 11.717 551 48| 09 29
15.000-49.999 335 413 415 792| 280| 705| 14.022| 38.163| 17| 136| 44| 93
50.000-99.999 64 86| 922 988| 195| 423| 17.970| 30.931 81 8,2 5,7 7,6
100.000-249.999 50 56| 100,0| 100,0| 348| 686| 50928| 58.105| 145| 133| 161| 142
250.000-499.999 34 391 97,1 1000 459| 966| 76.651| 86.971| 19,1| 187| 242| 213
>=500.000 30 36| 100,0 | 100,0 | 908 2.024| 150.777 | 171.917| 379| 39,1| 47,6| 421
Sin datos 1372 2717 11 0,4 20 10 2.832 22381 08| 02| 09| 05
TOTAL 5393 15.088| 85 55| 2398 5.177| 316.737| 408.761| 100,0| 100,0| 100,0| 100,0
) Concentracién (%) Habitantes / Empleos en supers | Edad promedio
Tamaﬁz)Hdi)lo;alldad Habitantes 1/ Empleos en supers / Supers (Afos)
o 2003 2013 2003 2013 2003 2013 2003 2013
<5.000 0,3 0,3 280 22 10 77 10,0 0,5
5.000-14.999 15 27 271 161 23 47 8,6 6,9
15.000-49.999 74 124 292 229 50 54 94 89
50.000-99.999 7,6 8,4 235 190 92 73 12)1 114
100.000-249.999 14,6 1222 159 148 146 85 11,5 10,8
250.000-499.999 219 19,7 158 160 167 90 122 10,1
>=500.000 46,6 443 170 181 166 85 12,5 10,3
Sin datos - - - - 142 224 6,6 8,8
TOTAL 100,0 100,0 174 172 132 79 11,6 10,0

1/ Habitantes en localidades que cuentan con algin supermercado.

Fuente: elaboracion propia a partir de Inegi (2004; 2014); Inegi (2001; 2011).

6 Media recortada al 5%. Se consideran unicamente las localidades incluidas en los Censos

Econémicos 2014, reportandose los habitantes del censo de poblacién inmediato anterior, en
este caso 2010.

Estudios Geograficos, Vol. LXXIX, 284, pp. 167-190, enero-junio 2018
ISSN: 0014-1496, eISSN: 1988-8546, doi: https//doi.org/10.3989/estgeogr.201807



174 JOSE MARIA CASADO IZQUIERDO

Ya en 2003 practicamente la totalidad de localidades mayores a 100 mil
habitantes contaban con al menos un supermercado, siendo estas localidades mas
grandes donde los supermercados cuentan con una mas alta edad promedio (mas
de 10 anos), indicio de que su nacimiento y expansion se ha producido de arriba
hacia abajo dentro el sistema urbano, un hecho confirmado por los siguientes datos:

* Esentre 1960 y 1989 que las localidades millonarias de 2010 obtuvieron
su primer supermercado.

* A partir de los 1980s la poblacién promedio de localidades que logran
su primer supermercado cae por debajo de los 100 mil habitantes y
disminuye drasticamente con los anos hasta alcanzar algo menos de
15 mil en el periodo 2010-13, lo cual demuestra la incursion de los
supermercados en localidades cada vez mas pequenas, suponiendo hasta
ahora la cifra de 15 mil habitantes un cierto limite para la expansion de
los supermercados corriente abajo del sistema urbano.

Ciertamente y como demuestra la informacion incluida en los informes
anuales de algunas grandes cadenas, ciertos formatos de tiendas han sido
expresamente creados para facilitar su penetracion en localidades mas
pequenas. Es el caso de los formatos Super Chedraui, Soriana Express o Soriana
Mercado, y también del formato Mi Bodega Aurrera de Wal-Mart, dirigido a
poblaciones de entre 25 y 40 mil habitantes a fin de que los clientes no tengan
que «trasladarse a ciudades cercanas para cubrir sus necesidades de consumo».
Tan solo en los ultimos 15 anos (2000-2015) Wal-Mart ha pasado de tener
presencia en 47 ciudades, a multiplicar esta cifra casi por diez (457 ciudades),
lo que da idea de su expansion al interior del sistema urbano mexicano.

Pero, ;qué tan relevante ha sido esta implantacion en nuevas localidades? Si
bien el numero de localidades «colonizadas» por supermercados ha aumentado
de manera importante, las localidades de reciente implantacion solo acogieron
el 18,7% de los nuevos establecimientos (2003-2013), lo que demuestra
que los supermercados se han expandido principalmente sobre localidades
previamente «colonizadas», basicamente grandes localidades donde pueden
beneficiarse de economias de densidad al reducir sus costos de distribucion
(en comparacion con localidades mas pequenas y dispersas).

Como cabria esperar, las localidades mas grandes acogen los supermercados
de mayor tamano (con mayor numero promedio de trabajadores)’, aunque si
se considera el nivel de cobertura, son las localidades mds pequenas quienes

" En2013,delos 1.767 supermercados con 101 o mas trabajadores, 45,5% se asienta en localidades
mayores de 500 mil habitantes, y otro 21,0% en localidades de 250 mil a 499.999 habitantes.
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obtienen un menor promedio de habitantes por trabajador, pese a ser éste un
fenomeno relativamente reciente. Esta circunstancia se explica debido a que
los supermercados ubicados en localidades pequenas no solo proporcionan
cobertura a la poblacion local sino también a poblacion foranea. En relacion
a este indicador, también es significativo que la cobertura haya disminuido en
las localidades mas grandes, lo que se justifica por un incremento demografico
que ha superado el incremento de trabajadores en supermercados, asi
como por una mds rapida expansion de los supermercados hacia mercados
menos maduros y competidos (localidades mas pequenas). Ello apunta a las
importantes posibilidades de expansion aun existentes tanto en las grandes
ciudades como en localidades mas pequenas.

Desde el punto de vista evolutivo, el proceso de desconcentracion de la
poblacion (basicamente a favor de localidades menores de 100 mil habitantes;
tabla 1) ha estimulado la propia desconcentracion de los supermercados, sobre
todo de sus empleos. Asimismo, se ha producido una evolucion diferencial:
mientras en las localidades mas grandes han proliferados formatos de menor
tamano a los preexistentes, en las localidades mas pequenas ha sucedido lo
contrario, de manera que en localidades mas pequenas los supermercados
mas pequenos y antiguos han enfrentado un mayor porcentaje de cierres
ante la implantacion de supermercados mds grandes (tabla 2). Edad y
tamano desempenarian asi un papel relevante en la supervivencia de estos
establecimientos, dado que de manera sistematica los supermercados
sobrevivientes son mas grandes y tienen una edad menor que los clausurados.
Y si bien las grandes cadenas de supermercados también han sufrido el cierre
de establecimientos (58,2% del total de establecimientos cerrados), su tasa
de cierre resulta inferior al promedio general (9,9% frente a un promedio del
13,0%). Ello demuestra que las grandes cadenas también han sufrido cierres
debido a la competencia entre si y con otras empresas, y/o quizas malas
decisiones en sus estrategias de expansion.

Pero sobre todo las grandes cadenas de supermercados han sido las
protagonistas de la apertura de nuevos establecimientos, con el 82,8% de los
mismos, lo que ha favorecido la creciente concentracion de este sector en sus
manos® y también una disminucion de su edad promedio (tabla 1).

8 Grandes cadenas: empresas con 100 o mas supermercados en 2013. En 2003 estas grandes
cadenas concentraban el 51,6% de los establecimientos y el 80,1% de los empleos del sector,
porcentajes que alcanzan el 82,7 y el 83,9 en 2013. El importante aumento en el porcentaje de
establecimientos frente al estancamiento en el porcentaje del nimero de empleados se explica
por el impulso de formatos pequenios por parte de las grandes cadenas, especialmente Wal-Mart.
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TaBLA 2
DINAMICA DEMOGRAFICA DE LOS SUPERMERCADOS, 2008-2013
Cierres, 2008-2013 Se mantienen, 2008-2013 Aperturas, 2008-2013
Tamario de

. Supers | Trab. Trab Edad | Supers | Trab. Trab Edad | Supers | Trab. Trab

localidad (Habs.) por por por

(%) | (%) (Anos) | (%) | (%) (Anos) | (%) | (%)

super super super
<5.000 214 83 237 80 786 917 709 92 602 556 713
5.000-14.999 202 171 657 124 798 89 809 720 588 557 444

15.000-44.999 179 10,1 391 103| 821 899 759 58 465 473 551
50.000-99.999 14,5 75 481 124 855 925 1015 96 369 396 786
100.000-249.999 155 90 66,7 140 845 910 1235 102| 36,6 352 8l4
250.000-499.999 123 94 970 132| 87,7 90,6 1305 12,7 39,0 299 691

>=500.000 9,7 70 946 162| 903 93 1366 125| 371 282 646
Sin datos 149 0,5 620 89 851 935 1573 751 500 0,6 296
TOTAL 13 82 732 133 870 918 1216 109| 402 335 657

Nota: De acuerdo al criterio aplicado por el Inegi un establecimiento se considera como superviviente si man-
tiene al menos dos de las siguientes tres caracteristicas: mismo domicilio, mismo propietario o razén social y
misma actividad; de no ser asi es considerado como cierre/baja. Aperturas: supermercados existentes en 2013
que iniciaron actividad en 2009 o afio posterior. Los porcentajes se calcularon respecto al total de supermercados
existentes en cada tamano de localidades para 2008 (categorias Cierres y Se mantienen) y para 2013 (Aperturas).

Fuente: elaboracion propia partir de Inegi (2009; 2014).

LOS SUPERMERCADOS Y LA ESCALA INTRA-URBANA

El objetivo fundamental de este apartado es investigar la relacion entre
supermercados y diversas variables socioeconomicas a fin de afirmar, negar o
matizar la existencia de una relacion con las mismas, asi como profundizar en el
analisis de las estrategias de expansion de los supermercados a nivel intra-urbano.

La expansion intra-urbana de los supermercados

Cabe preguntarse si la creacion de nuevos supermercados ha seguido a
escala intra-urbana el mismo proceso de desconcentracion de la poblacion ya
mencionado y detectado a nivel del sistema urbano. De acuerdo a la tabla 3 las
areas de nueva urbanizacion han experimentado un crecimiento demografico
muy similar a dreas previamente urbanizadas (6,5 vs. 6,9 millones de nuevos
habitantes), aunque dicho crecimiento haya sido mucho mas rapido. Este
crecimiento demografico habria despertado el interés y justificado la expansion
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de las grandes cadenas de supermercados hacia estas dreas al suponer
una reubicacion de la demanda, sobre todo ante la creacion de desarrollos
residenciales de gran tamano (figura 1)

TaBrLa 3

SUPERMERCADOS Y PROCESO DE URBANIZACION, 2000-2010

Supermercados | Empleos en supers e
W3 2013 (Miles) Poblacion (Miles) Cobertura

Ubicacion segin etapa - Iniciaron .

de urbanizacion Iniciaron Adicional  En 2010

Toal | 20010 TZS‘I ig?:r o 200 000 1““236““’ o/ @)/
posterior P b) (d)]*1.000  (c)]*1.000

Urbanizado en 2000 | 4.667  3.140 369 261 | 72434 79401 6.967 375 46
Urbanizado 2000-2010 | 406 369 28 26 1.033 7.585 6.552 4.0 37
Sin datos 35 30 3 3124017 25351 1334 19 0,1
TOTAL 5108  3.539 400 200 | 97483 112337 14.853 195 36

Nota: incluye unicamente supermercados georeferenciados. Urbanizado: espacios con Agebs urbanas.

Fuente: elaboracion propia a partir de Inegi (2001; 2011); Inegi (2014).

FiGura 1

INSERCION DE SUPERMERCADOS EN ZONAS DE RECIENTE URBANIZACION

e

Villas™
de la Laguna

L]
,

La Trinidad

Nota: Desarrollos residenciales en el municipio de Zumpango, periferia norte de la Zona Metropolitana de la
Ciudad de México. En ambos casos se trata de formatos «Bodega Aurrera Express» de Wal-Mart.

Fuente: elaboracion propia a partir de Inegi (2015).
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Pero pese a un similar crecimiento en volumen de poblacion la mayoria
de nuevos empleos en supermercados se ha ubicado en areas previamente
urbanizadas, dado que el volumen total de poblacion/demanda en estas areas
es mucho mayor y por tanto mads atractivo. Ello ha redundado en una menor
cobertura en zonas de reciente urbanizacion, zonas que presentan un déficit
relativo donde tres situaciones no mutuamente excluyentes son plausibles:
1) los supermercados existentes en estas zonas trabajan a maxima capacidad
para satisfacer la demanda; 2) sus habitantes realizan compras en ubicaciones
alejadas de su residencia al existir un déficit en la oferta de supermercados;
3) sus habitantes se abastecen a través de otros tipos de comercios como
pequenas tiendas especializadas y/o de abarrotes (tiendas de ultramarinos),
minisupers, etc., que incluso los propios residentes crean en estas areas de
nueva urbanizacion adaptando sus viviendas para este fin, como muestra el
estudio de Lindon (2002).

Cobertura y densidad de poblacion

Un aspecto basico en el analisis del comercio minorista es el estudio de su
cobertura, esto es, la poblacion a la que potencialmente atiende. Se adopta en
este sentido un enfoque tradicional al relacionar esta cobertura con la distancia
al lugar de residencia, un aspecto debatido frente a otras posibilidades: compras
en la proximidad del lugar de trabajo o de otros espacios de frecuentacion
cotidiana, la importancia de la accesibilidad (y por tanto la relevancia de la
ubicacion en proximidad a importantes vias de comunicacion), o el crecimiento
de las compras no presenciales a través de Internet.

A través de la figura 2.A es facil observar como la cobertura se incrementa
rapidamente hasta los 2,5km, de manera que el 63,4% de la poblacion en
2010 cuenta con al menos un supermercado a esa distancia de su hogar. Esta
cobertura ha aumentado de manera significativa sobre todo en términos de
volumen de poblacion: en 10 anos los residentes situados a 2,5km crecieron
de 51,2 a 71,3 millones (figura 2.B), ello gracias a la ampliacion de la cobertura
proporcionada por nuevos supermercados’. Esto prueba que el crecimiento del
numero de clientes de los supermercados, y subsiguientemente de sus ventas,
se ha basado mas en la creacion de nuevos establecimientos que en un aumento

¢ Supermercados nuevos: supermercados de hasta 10 afios de antigiiedad; un total de 3.276

supermercados georeferenciados frente a 1.832 supermercados viejos (supermercados de mas de
10 anos de antigtiedad).
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de la captacion de clientes hacia establecimientos preexistentes (Alvarez y
Tilly, 2006:950), lo que es prueba de la fase expansiva que todavia domina
en el ambito mexicano. A nivel de las principales cadenas de supermercados
(figura 2.C) lo mas destacado es la proximidad entre la cobertura ofrecida por
Wal-Mart y la cobertura total, reflejo del dominio de Wal-Mart en México y de
la proximidad de Wal-Mart a sus competidores, de manera que si el resto de
principales cadenas desapareciera, la cobertura total apenas se veria afectada a
nivel nacional.

FiGura 2

COBERTURA POBLACIONAL SEGUN DISTANCIA A SUPERMERCADOS

A. Cobertura, 2000-2005-2010 B. Cobertura, 2000-2005-2010
(Porcentaje; acumulativo) (Habitantes; acumulativo)

C. Cobertura por gran cadena, 2010
(Porcentaje; acumulativo)

Fuente: elaboracion propia a partir de Inegi (2004; 2009; 2014); Inegi (2001; 2006; 2011); Inegi (2015).
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No obstante, la expansion de la cobertura espacial y poblacional de los
supermercados se ha producido sobre espacios cada vez menos densos en las
distancias intermedias (figura 3.A), aunque si el andlisis se basa en el afio de
inicio de actividad declarado en 2013 (figura 4.A) la imagen es otra: ambos
tipos de supermercados, nuevos y viejos, ganan densidad mas alla de los
primeros 500m, lo que desdice una posible imagen de viejos supermercados
atrapados en areas que pierden poblacion (posiblemente centros urbanos);
claro esta que esta afirmacion se refiere a establecimientos sobrevivientes en
2013, no a los clausurados.

Las figuras 3 y 4 ponen de manifiesto la preferencia de los supermercados
por dreas residenciales densas, pudiendo explicarse la pérdida de densidad
y poblacion en las distancias mas cortas (hasta 500m), sobre todo en los
supermercados nuevos (figuras 4.A y 4.B), por el incremento del precio del
suelo que la llegada de un supermercado provoca en su entorno mas inmediato
(bid rent theory de Alonso), induciendo el desplazamiento del uso residencial
en favor del uso comercial o de servicios.

FiGura 3

DENSIDAD DE POBLACION SEGUN DISTANCIA A SUPERMERCADOS
A. Densidad, 2000-2005-2010 B. Densidad por gran cadena, 2010

DENSIDAD PROMIDIO SUPERFICHT URBANA AMANZANADA, 20002010 46.5

Nota: la densidad promedio de la superficie urbana amanzanada ha permanecido basicamente igual en las
tres fechas consideradas, de ahi que se muestre un tnico valor.

Fuente: elaboracion propia a partir de Inegi (2004; 2009; 2014); Inegi (2001; 2006; 2011); Inegi (2015).
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FiGura 4

EVOLUCION DE LA DENSIDAD Y DEL NUMERO DE HABITANTES SEGUN
DISTANCIA A'Y EDAD DE LOS SUPERMERCADOS EXISTENTES EN 2013

A. Densidad, 2000-2010 B. Incremento promedio de habitantes por
supermercado, 2000-2010

Dt 2000 (S st B s} —Supers tora 0 mtert

= = Dot 000 {Supam hases 10 mhos)

o 4 —Swpers mia de 10 ahers

—— Demeidd 3030 gSuper min g 1 assa}

L T —p——p—

DENEIDAD PROMIDIO SUPERFICEE AMANE ANADA, X00-5000 35,8

Crrgsg3338888§8388§383¢t

Fuente: elaboracion propia a partir de Inegi (2014); Inegi (2001; 2011).

A nivel de principales cadenas Wal-Mart muestra la mayor preferencia por
espacios densamente habitados lo que se vincula con su importante presencia
en el centro del pais (figura 5), la zona mas densamente poblada de México,
algo que confirma el que Comercial Mexicana, fuertemente implantada en esa
misma zona centro, presente también altas densidades. La drastica caida de la
densidad de Wal-Mart a medida que aumenta la distancia indica la importancia
que la compania ha dado a su localizacion en zonas densas para asegurar asi
una distancia minima a un elevado numero de clientes potenciales. Ello se
relaciona con el mencionado impulso a su formato Bodega Aurrera Express,
tiendas pequenas que generalmente carecen de estacionamiento y cuyos
clientes, por tanto, accederian mayoritariamente a pie. El caso de Costco, que
incluye unicamente clubs de precios, refleja la distinta logica de ubicacion de
este tipo de establecimientos frente a otros formatos (bodegas, supermercados
e hipermercados)'’, dada su capacidad de atraer clientes ubicados a mayores
distancias.

10" Véase la conceptualizacion de estos distintos formatos al pie de la figura 7.
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Ficura 5

INSERCION ESPACIAL DE LAS PRINCIPALES CADENAS DE SUPERMERCADOS
EN MEXICO, 2015 (Numero de establecimientos)
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Fuente: elaboracion propia a partir de Inegi (2015).

Marginacion

Dada la ausencia de datos de ingreso a nivel manzana para 2005 y 2010,
la posible relacion entre supermercados e ingresos se estudia a partir de
la marginacion. La figura 6.A muestra claramente la localizacion de los
supermercados junto a poblacion de baja marginacion (indices de marginacion
tres veces menores al promedio nacional en los primeros 250m), aunque al
transcurrir de los anos se hayan acercado a poblacion con marginacion mas
alta (aumento de la pendiente de la curva); pero no, desde luego, a poblacion
de alta marginacion. Este hecho es también evidente en la figura 6.B, donde
los supermercados creados en los ultimos diez afios se sitian en proximidad
a poblacion con mayor marginacion en comparacion con supermercados mas
antiguos.
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FiGura 6

MARGINACION URBANA SEGUN DISTANCIA A SUPERMERCADOS

A. Indice de marginacion, 2000-2005-2010 ¥ B. Indice de marginacion (2010) segin edad
del supermercado en 2013
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C. Indice de marginacion (2010) segtin D. Cobertura segun grado de marginacion,
tamano del supermercado en 2013 2000-2010 (Porcentaje; acumulativo) ¥
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Ratio respecto al valor promedio nacional del indice de marginacion, por lo que valores inferiores a uno in-
dican una marginacion menor al promedio nacional. Sobre el concepto oficial de marginacion y su calculo en
México véase Conapo (2002, 2009 o 2012). Dado el método empleado para su calculo (componentes princi-
pales), el indice de marginacion puede presentar tanto valores positivos (mayor marginacion) como negativos
(menor marginacion).

¥ Cobertura: Porcentaje respecto a la poblacion total de cada categoria de marginacion.

Fuente: elaboracion propia a partir de Conapo (2002; 2009; 2012); Inegi (2004, 2009, 2014).

La figura 6.C muestra la vinculacion de los diferentes tamanos de
supermercados a diferentes segmentos de poblacion segun su marginacion,
al menos en los primeros 1.500m: mientras los establecimientos mas grandes
se asocian a poblacion de menor marginacion, los tamanos mas pequenos se
vinculan a poblacion mas marginada (aunque no de alta marginacion, pues
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su marginacion es menor al promedio nacional). Después de estos primeros
1.500m la situacion refleja la importante segregacion socio-residencial de las
ciudades mexicanas, donde poblacion de alta y baja marginacion coexisten
en proximidad, de ahi que la relacion entre tamano del establecimiento y
marginacion se invierta en ciertos casos.

Cabe senalar que la correspondencia entre formatos pequenos y poblacion
de menores ingresos surge fruto de la propia estrategia impulsada por las
empresas. Wal-Mart sefiala como su formato mas pequeno «MiBodega Express»
tiene como objetivo atender mercados de 12 a 20 mil habitantes y «segmentos
socioeconomicos D y E», estrategia similar a la adoptada por Soriana con sus
formatos Soriana Mercado, dirigido a «dreas populares», y Soriana Express,
enfocado a «un nivel socioeconémico medio y medio-bajo».

Pero, ;hasta qué punto havariadola cobertura ofrecida porlos supermercados
alapoblacion en funcion de su grado de marginacion, y por tanto de su ingreso?
La figura 6.D demuestra la amplia cobertura que ya gozaba la poblacion de
menor marginacion (vgr. mayor ingreso) en el ano 2000, por lo que, si bien
hay un incremento de la cobertura en todas las categorias de marginacion, el
margen de mejora era minimo para la poblacion de mayores ingresos. Pero
aunque la poblacion mas marginada ve incrementada su cobertura en mayor
medida, el diferencial continta siendo notable: el 91,0% de la poblacion menos
marginada cuenta con un supermercado a menos de 1,5km de su residencia,
una cifra que cae hasta el 40,9% para la poblacion mas marginada.

En definitiva, mientras los supermercados mas jovenes se ubican en areas
mas densas en las distancias cortas (primeros 500m), asi como en dreas que
ganan un mayor nimero de habitantes (entre los 1.000 y 2.000m) (figuras
4.A 'y 4.B), los supermercados mds antiguos compensan esta menor densidad
y crecimiento demografico gracias a su proximidad a una poblacion menos
marginada y por tanto de mayor ingreso.

La figura 7 permite un analisis diferenciado por empresa y por formato
del establecimiento. Wal-Mart es la cadena mds proxima a poblacion con
mayor marginacion (comparativamente hablando), lo que se justifica por el
mencionado impulso al formato Bodega Aurrera, mientras en segundo lugar
se sitia Chedraui, lo que se explica por su implantacion mayoritaria en el sur-
sureste del pais (figura 5), la region con mayores indices de marginacion de
México. El analisis por formato confirma la orientacion de las bodegas hacia
poblacion mas marginada, resaltando el caso de Chedraui por el motivo ya
mencionado. En los supermercados, Wal-Mart y su formato Superama destacan
por su proximidad a la poblacion menos marginada y, por ende, de mayores
ingresos, lo cual se refleja en la figura 8 para la Ciudad de México. Conviene
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recordar que Superama es el formato de mayor tradicion dentro del segmento
gourmet en comparacion con formatos similares recientemente creados por
otras cadenas, aunque el establecimiento de espacios gourmet al interior de
ciertos hipermercados se ha convertido también en una practica frecuente.

Ficura 7

MARGINACION URBANA SEGUN DISTANCIA A SUPERMERCADOS
POR GRAN CADENA Y FORMATO, 2010

A. Tota por gran cadena B. Bodegas por gran cadena
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Nota: la agrupacion de los establecimientos en estos tres formatos es una propuesta del autor y se realiz6
a partir del nombre del establecimiento. Bodega: establecimientos con escasa decoracion y mobiliario que
ofrece una limitada variedad de productos a bajo precio (formatos Bodega Aurrera (Express), Mercado So-
riana (Express), Bodega Comercial Mexicana, Super Che, etc). Supermercado: establecimiento de tamano
intermedio con una mayor variedad de productos y servicios (Superama, Soriana Stuper, Comercial Mexica-
na, Sumesa, Fresko, etc.). Hipermercado: establecimiento de gran tamaro que ofrece una amplia gama de
productos y servicios (Wal-Mart Supercenter, Mega Comercial, Soriana Hiper, etc.).

Fuente: elaboracion propia a partir de Conapo (2002; 2009; 2012); Inegi (2015).
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FiGura 8

CIUDAD DE MEXICO: MARGINACION URBANA Y SUPERMERCADOS
«SUPERAMA» DE WAL-MART, 2015

29°20"

Wal-mart: Marginacion urbana, 2010:
©  Superama Bl vuy ata o Ata [l Media Baja o Muy baja

Fuente: elaboracion propia a partir de Conapo (2012); Inegi (2015).
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CONCLUSIONES

El reciente y rapido crecimiento del numero de supermercados ha
permitido su expansion a un gran numero de localidades mas pequenas, pero
sobre todo ha tenido lugar en areas hasta entonces no atendidas de las grandes
ciudades. Este crecimiento numérico ha permitido ampliar su cobertura
poblacional, buscando para ello dareas demograficamente menos densas pero
también «virgenes», esto es, localidades que carecian de supermercados o
bien dreas de reciente urbanizacion. La propagacion de los supermercados ha
seguido asi el propio proceso de reubicacion de la poblacion (de la demanda),
implantandose tanto en periferias metropolitanas como en localidades de
menor tamano, penetrando asi corriente abajo dentro del sistema urbano.
Se trata de un fenomeno opuesto al desarrollado por el mismo Wal-Mart en
Estados Unidos, donde su difusion se ha producido de abajo hacia arriba en
dicho sistema urbano (Lord, 2006:58). Frente a ello es claro el abandono del
mundo rural (Schwentesius y Gomez, 2002:490), donde el bajo volumen de
poblacion/demanda, sus menores ingresos y también su dispersion impiden la
obtencion de economias de densidad favorecidas por los avances en el sistema
de aprovisionamiento y distribucion.

Frente a formatos grandes (hipermercados) impulsados por la llegada de
las trasnacionales (Moreno 2012:74-75), en afios mas recientes el esfuerzo se
ha centrado en formatos de menor tamano, aunque con diferencias evidentes
entre Wal-Mart (formatos pequenos) y Soriana (formatos mds grandes). La
apuesta de Wal-Mart por el formato Bodega Aurrera Express surge como
respuesta a la polarizacion del ingreso en México, una polarizacion que Tilly
(2005) ya senalaba como un posible freno a la expansion de los supermercados
en el pais. No obstante, es claro que esta aproximacion a poblacion de menores
ingresos se ha centrado en espacios urbanos, no en espacios rurales, pudiendo
esta circunstancia impulsar la competencia entre pequenios supermercados
y minisupers (tiendas de conveniencia) por un lado, pero también entre
supermercados y tiendas tradicionales al implicar su implantacion en la escala
barrial.

La multiplicacion de formatos se vincula al deseo de las principales cadenas
de ampliar una cobertura tradicionalmente dirigida a poblacion de ingresos
medios y altos (Chavez, 202:506). Y es que muchos no tan ricos son también
un buen negocio, por lo que estas empresas buscan impulsar un cambio en
los lugares de compra del segmento de menores ingresos a fin de incorporarlo
al fenomeno de la supermercadizacion, ello, en detrimento de los canales
tradicionales de abasto de alimentos (tiendas de abarrotes/ultramarinos,
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mercados publicos y tianguis —mercado semanal itinerante—). Ejemplo del
interés de las grandes cadenas de supermercados por la poblacion de menores
ingresos (especialmente Wal-Mart) es la vinculacion espacial entre formatos y
marginacion aqui confirmada. En este sentido la fundacion de Banca Wal-Mart
fue un claro intento de atraer clientes de menores ingresos no bancarizados
a fin de facilitar el crédito al consumo al interior de las tiendas de la propia
transnacional. En el extremo opuesto, la creacion de nuevos formatos gourmets
(City Market o Fresko) prueba la creciente diferenciacion al interior de la
demanda mexicana y la necesidad de las grandes cadenas de competir con
tiendas especializadas dirigidas al segmento de ingresos altos.

México constituye a la fecha el pais donde la internacionalizacion de Wal-
Mart ha sido mas exitosa y donde ejerce un claro dominio en el sector, hasta el
punto de que Biles etal. (2007:59) sefialan que en los supermercados mexicanos
se ha producido mds un proceso de walmartizacion que de globalizacion,
algo que Tilly (2007) niega dadas las diferentes practicas implementadas por
Wal-Mart en distintos paises. La compra por Soriana de la mayor parte de
las tiendas de Gigante y Comercial Mexicana la ha convertido en el principal
rival de Wal-Mart, permitiendo su incursion en la region centro del pais
(dominada por Wal-Mart) y sugiriendo la existencia de una competencia al
menos a nivel regional. Pero ;qué sucede a nivel intra-urbano? ; Compiten los
supermercados por unos mismos clientes, por unas mismas localizaciones y
por tanto tienden a aglomerarse favoreciendo un proceso de canibalizacion?
Este fenomeno no ha sido estudiado en México y de esta investigacion surgen
evidencias contradictorias: el mayor crecimiento de los supermercados en
espacios previamente urbanizados de grandes ciudades podria ser considerado
como un indicativo de competencia, como también la decision de Gigante y
Comercial Mexicana de vender sus activos a Soriana por la presion ejercida
por la rapida expansion de Wal-Mart. Pero la incorporacion de clientes de
menores ingresos ofrece oportunidades de expansion hacia nuevos espacios,
al igual que la redistribucion de la demanda a través del proceso de expansion
de la mancha urbana; ambas circunstancias favorecerian la dispersion, tal y
como apoya la incursion de los supermercados en localidades mas pequenas,
en dreas de reciente urbanizacion o en espacios urbanos con mayores niveles
de marginacion.

Es por tanto evidente que futuras investigaciones sobre este sector son
necesarias a fin de obtener una vision mas completa y profunda de sus
caracteristicas y estrategias de expansion en México.
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