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Resumen En este trabajo se analizan los patrones de distribución correspondientes a la estructura comerciai de mediano 
y largo alcance de la Zona Metropolitana de la Ciudad de México En ésta se incluye a los mercados fijos (mercados 
públicos y concentraciones comerciales). mercados móviles (tianguis y sobre ruedas), tiendas Conasupo y tiendas de 
autoservicio, destacando la estructura del aparato comercial en la metrópoli y su concentración yio dispersión en cada 
uno de los contornos que integran el área metropolitana de ia capital de Mexico. 

Palabras clave: Patrones territoriales, estabiecimientas comerciales. Zona Metropolitana de ia Ciudad de México. anillos 
urbanos concéntricos. 

Abstract. The aim of this paper is to  examine the distribution of the mid- and long-range commercial structure in Mexico 
City's Metropolitan Area. The study inciudes fixed markets (public markets and commercial concentrations), mobile 
rnarkets (tianguis and "sobre rueda<'), Conasupo shops, and shopping centers. The structure, concentration and 
diversification of the commercial apparatus in (he rings that constitute the Mexico City's Metropoiitan Area are 
emphasized. 
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Desde que se inició el proceso de apertura 
económica en nuestro país (1986), se han 
registrado notables cambios en todos los 
sectores de la estructura social y económica. 
En el caso concreto del comercio, el Estado se 
retira de áreas tradicionalmente desarrolladas 
bajo su tutela. Por ejemplo, al desaparecer 
la Compañía Nacional de Subsistencias 
Populares (Conasupo) se pierde un eslabón 
fundamental para la regulación de precios en 
la comercialización de productos demandados 
a escala nacional, como el maíz; también 
desaparece el Sistema de Tiendas Conasupo 
que abastecía de productos básicos a 
numerosas zonas rurales y urbanas margi- 
nadas; se privatiza el amplio sistema de alma- 
cenamiento correspondiente a la paraestatal 
Almacenes Nacionales de Depósito; se abre 
nuestro mercado a las cadenas trans- 
nacionales de tiendas de autoservicio (Wall 
Mart, Kein Mart, Price Club, Carrefour, etc.). 
mismas que incrementan la importación de 
ciertos bienes que amenazan la producción y 

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

Estos cambios que se manifiestan en todo 
nuestro sistema de ciudades, son más evi- 
dentes en las zonas metropolitanas, donde la 
estructura comercial se diversifica, tecnifica y 
especializa, con el objeto de cubrir y atender 
a todos los segmentos de la población. La relo- 
calización y reorganización técnica y funcional 
de dicha estructura responde, por supuesto, 
al desigual crecimiento y distribución espacial 
de la población, a su distinto poder de compra 
y al desarrollo de estrategias de posiciona- 
miento de mercado, que desarrollan todos y 
cada uno de los canales comerciales que se 
establecen en cada categoría socio espacial 
de la Zona Metropolitana de la Ciudad de 
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México (ZMCM). 

El objetivo central de este trabajo consiste, 
precisamente, en analizar la estructura, organi- 
zación y funcionalidad del sistema comercial 
de la ZMCM, de acuerdo con el efecto que 
la política económica actual tiene en el 
proceso de comercialización de alimentos, 
la distribución territorial de la población, y la 
expansión y recomposición de los distintos 
canales comerciales. 

LA ZMCM Y SUS CONTORNOS GEODEMO- 
GRÁFICOS 

En 1995 la ZMCM estaba habitada por 16.3 
millones de habitantes (INEGI, 1995), cifra que 
representó casi la quinta parte de la población 
total de México. Con base en el XI Censo 
General de Población y Vivienda de 1990, esta 
urbe concentra aproximadamente el 37% del 
Producto Interno Bruto Nacional y casi la 
cuarta parte de la población económicamente 
activa, de la cual el 1.1% pertenece al sector 
primario, 32% al sector secundario y 63% al 
sector terciario, donde las actividades comer- 
ciales desempeñan un papel relevante. 

Aunque la concentración política, económica y 
demográfica de la Ciudad de México data 
desde la época prehispánica, su proceso 
de metropolización es relativamente reciente, 
como manifestación de la integración 
física y funcional de las unidades político- 
administrativas vecinas (delegaciones del 
Distrito Federal y municipios del Estado 
de México), con las cuales se ha formado la 
zona metropolitana más grande de nuestro 
país (Figura 1 y Cuadro 1). Para explicar su 
crecimiento se han desarrollado diversos 
esquemas explicativos, como el de Burguess, 
que propone un desarrollo radial, con base en 
el desplazamiento paulatino de la población y 
de las actividades del centro a la periferia. 

La idea de los anillos concéntricos fue reto- 
mada y adaptada por Negrete y Graizbord 
(1993) para elaborar la tipologia que pretende 
explicar el crecimiento demográfico y espacial 
de la ZMCM, considerando el año de in- 
corporación de las 16 delegaciones del Distrito 

Federal y los 27 municipios del Estado de 
México, así como sus correspondientes tasas 
de crecimiento durante el lapso 1950-1990 
(Negrete y Graizbord, 1993). Además de los 
27 municipios conurbados del Estado de 
México incorporados hasta 1990 a la ZMCM, 
en 1993 se integraron otros tres, Chiautla, 
Chiconcuac y Tezoyuca, y para 1995 el 
Instituto Nacional de Estadística, Geografía 
e Informática (INEGI) consideró como parte 
de la metrópoli a Papalotla, Teotihuacan, 
Tepetlaoxtoc y Valle de Chalco Solidaridad, 
todos municipios del Estado de México. Sin 
embargo, estos municipios no se incluyeron en 
la presente investigación por cuestiones esta- 
dísticas y por contar con una organización 
comercial en fase de transición con pocos 
establecimientos comerciales fijos y sin pre- 
sencia de autoservicios. 

La ZMCM estaba constituida inicialmente por 
las 16 delegaciones de la Ciudad Central; 
posteriormente, al agregarse las diferentes 
delegaciones y municipios formó cuatro con- 
tornos o anillos, cada uno con características 
demográficas, sociales y económicas par- 
ticulares. Al analizar los distintos ritmos de 
crecimiento de la ZMCM (Figura 2), se advierte 
que después del acelerado crecimiento de la 
Ciudad Central durante los años cuarenta, ésta 
empezó a registrar las tasas más bajas de 
la ZMCM, incluso presentó cifras negativas en 
el último lapso (-2%). Asi, mientras que 
en 1950 siete de cada diez habitantes del 
Distrito Federal vivían en las cuatro 
delegaciones centrales, para 1990 la cifra se 
redujo a dos de cada diez residentes. Las 
delegaciones del primer contorno registraron el 
ritmo de crecimiento más alto de toda la 
ZMCM de 1950 a 1970 (9.6%), pero, su tasa 
de crecimiento medio anual se redujo hasta un 
2.3% de 1970 a 1990. El segundo contorno 
registró en ambos periodos las tasas de 
crecimiento más altas, pero, también presenta 
tendencia a disminuir (del 8.9% al 6.7%). 
El tercer anillo en cambio, elevó su tasa al 
pasar de 4.0% a 7.7%, constituyendo la zona 
de mayor crecimiento demográfico de 1970 
a 1990. Finalmente, los municipios de más 
reciente incorporación, que integran el cuarto 
contorno de la ZMCM, registraron tasas de 
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crecimiento cercanas al 4% de crecimiento medio anual en los dos periodos. 
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Cuadro 1. Densidad de población en la Zona Metropolitana de la Ciudad de  México 

Fuente: INEGI, Conteo Nacional de Población y Vivienda, 1995. 
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En conjunto, se aprecia que la Ciudad Central 
y los dos primeros contornos registran una 
clara tendencia a reducir sus ritmos de cre- 
cimiento, mientras que el tercer y cuarto con- 
tornos tienden a incrementarlos. Este indicador 
muestra la movilidad demográfica y la 
expansión territorial registrada en la ZMCM, 
reflejando claramente el intenso proceso de 
periurbanización. En términos absolutos, la 
población del área metropolitana se incre- 
mentó en cerca de seis millones de personas, 
de 1970 a 1990, de las cuales 1.3 millones 
corresponden al incremento en el Distrito 
Federal y 4.6 millones a los municipios 
conurbados (INEGI, 1990). Esto significa que 
la población del Distrito Federal dentro de la 
ZMCM, pasó de concentrar 90.7% del total de 
habitantes en 1950, a 54.6% en 1990. 
Derivado de este comportamiento, el Distrito 
Federal presentó tasas de crecimiento a la 
baja, al pasar de 4.15% promedio anual entre 
1950-1970, a 0.91% durante el período 1970- 
1990, registrando incluso tasas negativas de 
1980 a 1990 (-0.68%; Sánchez, 1993). 

En la medida en que la población se desplaza 
hacia la periferia, se incrementan los niveles 
de movilidad, así como la longitud, costo y 
tiempo de los recorridos cotidianos en el 
espacio metropolitano, con sus implícitas 
repercusiones en la estructura y funciona- 
miento de la ciudad, provocando entre otras 
cosas, cambios en el uso de suelo, en la 
oferta y demanda de bienes y servicios 
públicos de vivienda, estructura, transporte, y 
por supuesto, del abasto alimentario (Negrete 
y Graizbord, 1993). Analizar la distribución 
territorial de la población, con base en el 
desarrollo de contornos, también pemite 
apreciar que la ZMCM, a pesar de reducir sus 
ritmos de crecimiento, sigue concentrando 
grandes cantidades de población; que sus 
habitantes se ubican espacial y preferen- 
temente alrededor del núcleo central, aleján- 
dose cada vez más de las áreas tradicionales 
de servicios; que la creciente demanda de 
bienes y servicios genera la expansión 
y diversificación de los distintos mecanismos 
de comercialización y que, presumiblemente, a 
cada zona o contorno le corresponderá una 
estructura comercial relativamente particular. 

CARACTERISTICAS GENERALES DEL SIS- 
TEMA COMERCIAL METROPOLITANO 

El acelerado crecimiento demográfico y territo- 
rial de la ZMCM, caracterizado por una fuerte 
segregación socioeconómica y espacial, multi- 
plicó la demanda de alimentos y de todos los 
servicios inherentes a su distribución. Conse- 
cuentemente, la oferta de múltiples servicios 
y productos alimentarios crece en la misma 
medida en que la estructura comercial mino- 
rista y medio mayorista se diversifica y extien- 
de por toda la ciudad. La ZMCM tiene actual- 
mente un sistema de comercialización de 
alimentos heterogéneo, complejo y dinámico, 
caracterizado de manera general por dos 
circuitos: el comercio tradicional y el moderno. 
Dentro del primero se incluyen los "tianguis", 
"mercados sobre ruedas", mercados públicos, 
concentraciones comerciales y tiendas 
Conasupo; en el segundo, se encuentran 
las tiendas de conveniencia (principalmente 
OXXO, Super-7 y Circle-K), los supermer- 
cados, autoservicios e hipermercados. 

Además de los mercados públicos y las 
tiendas de barrio que hasta los años setenta 
constituyeron los principales canales minoris- 
tas de acceso a los alimentos, cobran 
importancia los mercados móviles ("tianguis" y 
"sobre ruedas"), las diferentes tiendas esta- 
tales (Conasupo y Diconsa), y se expanden los 
autoservicios públicos, los establecimientos 
comerciales privados y las tiendas de con- 
veniencia. Pero, con los cambios demográfi- 
cos, operativos y tecnológicos también se 
modifica la estructura espacial del sistema de 
distribución; cambios que se consolidan con 
base en la política económica aplicada en el 
país desde los años ochenta, al desregular las 
actividades económicas, promover la compe- 
tencia y facilitar la inversión privada (nacional 
e internacional) en casi todo el sistema ali- 
mentario de México. 

En el caso concreto de la ZMCM, esto se 
tradujo en la reducción de subsidios a los 
alimentos básicos; su reorientación hacia 
las fases terminales de consumo y los estratos 
de población con menor capacidad de compra; 
la eliminación de los precios oficiales; la 
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menor comercialización de productos por parte 
de los diferentes organismos del Estado; el 
desmantelamiento de las tiendas Conasupo en 
el D. F. En síntesis, en la medida en que dis- 
minuyen las responsabilidades estatales en el 
sistema de abasto, se transfieren a las empre- 
sas privadas prácticamente todas las fun- 
ciones comerciales, lo cual se traduce en el 
aumento del comercio moderno de alimentos y 
los riesgos implícitos del desabasto en las 
zonas marginales de la ciudad y el campo 
(Torres, 1996). 

Para advertir la magnitud del cambio basta 
señalar que, en 1986, el sistema comercial del 
Distrito Federal estaba conformado por 230 
tiendas Conasupo (Rello y Sodi, 1989:203), 
que sumadas a las del sector social y a los 
autoservicios públicos, representaban en con- 
junto 32.5% del aparato comercial de mediano 
y largo alcance. Actualmente, como resultado 
de la política de phvatización, la mayor parte 
de las tiendas Conasupo han desaparecido del 
Distrito Federal y sólo tienen importancia 
en los municipios conurbados del Estado de 
México. En contraparte, la iniciativa privada 
comenzó su proceso de expansión a través del 
comercio moderno de alimentos, construyendo 
supermercados, tiendas de autoservicio y de 
conveniencia. Estos locales, que en 1986 sólo 
representaban a 9.2% de los establecimientos 
comerciales, ya sumaban 35% de las ventas 
totales del comercio minorista de alimentos 
(lbid.:88), para 1992, ya contaban con 244 
tiendas de autoservicio y el porcentaje de sus 
ventas de alimentos constituyó el 45% (Torres, 
1993). La liberalización de la economía 
impulsó las diversas innovaciones tecnológicas 
que utilizaron los autoservicios, sus patrones 
de localización cambiaron y utilizaron dife- 
rentes formatos de  tienda^,^ todo con el objeto 
de captar el mayor número de consumidores. 

En el marco de la apertura comercial y el 
proceso de globalización se tiende a constituir 
un sistema de distribución interno de alimentos 
heterogéneo, complejo y dinámico, caracte- 
rizado por la participación de siete canales 
comerciales que atienden a distintos seg- 
mentos de población. Dichos canales son: los 
mercados fijos, que incluyen a los mercados 

públicos y a las concentraciones comerciales; 
los mercados móviles; integrados por los 
"sobre ruedas" y los "tianguis"; los auto- 
servicios públicos y privados y el pequeño 
comercio independiente. Según Rello y Sodi 
(op. cit.:130), cada canal de distribución cons- 
tituye un grupo específico de establecimientos 
comerciales, que se diferencian de otro por su 
tamaño, funcionamiento, rasgos estructurales 
y objetivos. Igualmente, responden a factores 
históricos, sociales y económicos particulares, 
que inciden de manera directa en las carac- 
terísticas tecnológicas que presentan, es decir, 
en su escala de operación, mecanismos de 
compra, estrategias de venta, etcétera. 

En el Cuadro 2 se esquematizan las carac- 
terísticas correspondientes a cada canal de 
comercialización, desde las definiciones 
empleadas hasta los métodos de venta, tec- 
nologías utilizadas, formas de competencia, 
etc. Por su alcance, los canales de distribución 
se dividen en: canales de pequeño alcance, 
cuando su área de influencia es menor a 
300 m, es el caso de los comercios indepen- 
dientes; canales de alcance medio, cuya 
influencia se extiende de 300 a 600 m, como 
ocurre con los mercados fijos y móviles. En 
estos últimos, se calcula que el área de 
influencia es de 400 m a la redonda, pero 
como funcionan siete veces por semana 
en diferentes plazas, se considera que su 
hinterland es cinco veces mayor al que tiene 
un mercado fijo (al desplazamiento de los mer- 
cados móviles se le conoce como ruta 
comercial). Por último, los canales de gran 
alcance tienen una cobertura mayor a los dos 
kilómetros, en este caso se encuentran 
principalmente las grandes tiendas de auto- 
servicio. 

En este trabajo sólo se analizan los canales de 
distribución de alimentos de mediano y largo 
alcance, es decir, los mercados fijos (mer- 
cados públicos y concentraciones comercia- 
les); los mercados móviles ("tianguis" y "sobre 
ruedas"); los autoservicios privados, y las tien- 
das Conasupo, por el importante papel que 
todavía desempeñan para el abastecimiento 
de productos básicos en ciertos municipios del 
Estado de México. No se consideraron los 
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autoservicios públicos y el pequefio comercio canal tiene reducida participación en la venta 
independiente; en el primer caso, por falta de productos hortofruticolas. 
de informacion, y en el segundo, porque este 

meiodos de venta masiva 
M. P Esiablecim8enio con Sobre ruedas Mercado 
nitalaciones permanentes. tnerante, con rutas fjlas Y 
construidas oor ei DDF prec~or controladas 

Cuadro 2. Canales de distribución de alimentos en la ZMCM 
CARACTERISTICAS 1 PEoUENOCDMERCIOFIJO 1 MEACADOSMOVILES 1 TIEN045OEAUTOEERVICIO 

precarias. consiruiai  por 
IOS I o c ~ ~ ~ ~ ~ o s Y  localizado en I 
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Alcance 

~ s f r a i a  racioecon0mico que 

l 18110niYeideveniai por l~canamiar  dee~cala  1 l 
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IC l i  

~ é f o d o s d e  venta 
Tamano del comerc8o y 
escala de uentai 

zonas uibaoai maranales 

C.l. 300mbios 
M P  600 metros 
C.C 6'>0 metros 
wedo. medio~baja y hala 

~~~~~ 

~astrador 
~ ~ t ~ b ~ e c ~ ~ ~ ~ ~ t ~ ~  flor con 
poca niraestructura y 
~ u p e ~ c t e  de venta 

1 

~ r a d a  de aprouecham,ento 
en economiar de escala en 
a s  compras y ei manejo 
comercia1 
Gradode inlegiacidn 

. . .  .- - , ,; ,. , . . .; 3. ;, . rt , ,,. +a ., -c>=.: -?m. ., .,--m ,., .., "a::" .  , ,. ,S <I . c . :  
, . " . , <>".", .? ,"", , l . r , / O <  1. e * :  ' 
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DISTRIBUCI~N GEOGRÁFICA DE LOS 
ESTABLECIMIENTOS COMERCIALES 

La Zona Metropolitana de la Ciudad de México 
registró en 1997 un total de 3 107 estable- 
cimientos comerciales, de los cuales 57% 
correspondía a tianguis, 22% a mercados 
públicos, 7% a autoservicios y concentraciones 
comerciales, respectivamente; a las tiendas 
Conasupo sólo 5%, y 2% la menor parti- 
cipación, a los mercados sobre ruedas 
(Figura 3). Geográficamente. 48% de los esta- 
blecimientos se concentraron en el Primer 
Contorno; 28% en el Segundo; la Ciudad 
Central sólo concentró 12%, mientras que el 
Tercer y cuarto contorno ocuparon los últimos 
lugares con 11 y 1% restante (Figura 4). En 
este inciso, se advierte que el número y tipo de 
establecimientos comerciales de cada unidad 
territorial difiere considerablemente en función 
de las características socioeconómicas de sus 
habitantes, de la lógica de funcionamiento de 
cada canal comercial y de las políticas de posi- 
cionamiento de los distintos canales comer- 
ciales. Para analizar dicha distribución, se 
estudian los patrones territoriales que presen- 
tan los distintos canales minoristas de ali- 
mentos por contornos (Figura 4), partiendo del 
supuesto que la articulación del sistema 
comercial de alimentos en la ZMCM se 
desarrolló de manera concéntrica, al igual que 
la distribución de la población. Además, se 
hacen referencias a escala delegación y muni- 
cipio y al final, se desarrolla y esquematiza la 
tipologia prevaleciente del sistema comercial 
metropolitano. 

Patrón de distribución en la Ciudad Central 

La Ciudad Central tiene una superficie de 
138 km2, donde habita un 10.7% de toda la 
población metropolitana y para la adquisición 
de productos alimentarios dispone de 12% de 
los establecimientos comerciales de mediano y 
largo alcance de la ZMCM (Figuras 3 y 4). Su 
sistema comercial está compuesto principal- 
mente por los tianguis (casi 50%), mercados 
públicos (31%) y autoservicios (17%). Los 
otros canales comerciales que se analizan en 
este trabajo tienen poco significado (Figura 3). 

En la ZMCM los tianguis representan el 
56.03% del total de establecimientos comer- 
ciales metropolitanos; pero, en el caso de la 
Ciudad Central, su participación se reduce por 
la competencia de los mercados públicos, cuya 
proporción (30.7%) resulta la más alta de 
todos los contornos, inclusive supera al pro- 
medio metropolitano (22.46%). Para entender 
esta situación, es importante señalar que la 
mayoría de los mercados del Distrito Federal 
se construyeron cuando la zona centro cons- 
tituía el núcleo de la vida urbana (entre 1950 y 
1960). Ésta era entonces, la zona con mayor 
densidad de población y tenía importantes 
ventajas de localización, aquí se ubicaba el 
mercado de abasto más grande del país, 
La Merced, que junto con otros mercados 
(Jamaica, Sonora, San Juan, etc.), funcionaron 
como los principales distribuidores de alimen- 
tos de la Ciudad de México y de numerosas 
localidades vecinas. 

En la Ciudad Central también se registra el 
mayor porcentaje de participación de auto- 
servicios (16.7%), con una distribución homo- 
génea en todas sus delegaciones, que se 
explica de manera similar a la situación de 
los mercados públicos: cuando el comercio 
moderno construyó sus primeras tiendas, 
aprovechó las ventajas locacionales que le 
brindaba la Ciudad Central (demográficas, 
económicas y de accesibilidad). Pero, a dife- 
rencia de los mercados, los autoservicios bus- 
caron establecerse en las zonas de ingreso 
medio y medio alto de las delegaciones Benito 
Juárez y Miguel Hidalgo; en esta última se 
concentra actualmente un 25% de los auto- 
servicios de la Ciudad Central. La capacidad 
de compra de sus habitantes ha desempeñado 
un papel decisivo, aquí se ubica un 22% de 
la población metropolitana, que recibe entre 
cinco y diez salarios mínimos y 21.6% de la 
que gana más de diez (Cuadro 3). De igual 
forma, si se observa el Cuadro 4, que se 
refiere a la estructura de la población ocupada 
por grupos de ingreso en cada contorno, 
se verá que la Ciudad Central es la unidad de 
análisis que presenta el mayor porcentaje 
de población que gana de cinco a diez salarios 
mínimos (9.6%), así como también de pobla- 
ción que recibe ingresos mayores a diez 
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(5.1%). En ambos casos se encuentra muy por explican el alto número de autose~icios en la 
encima del promedio metropolitano, que es de Ciudad Central. 
6.4 y 3.6%. respectivamente, porcentajes que 

CIUDAD CENTRAL 

I 

PRIMER CONTORNO SEGUNDO CONTORNO 

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

El gran número de tianguis. mercados publi- 
cos y tiendas de autoservicio en la Ciudad 
Central indica la existencia de un sistema 
comercial consolidado y diversificado. Los 
mercados públicos y autoservicios representan 
a los establecimientos fijos con mayor cober- 
tura, mayor surtido de mercancías, amplitud de 
horario y facilidades de pago. Los tianguis, en 
cambio, ofrecen variedad en productos, flexi- 
bilidad de rutas y cobertura, asi como precios 
relativamente accesibles, por sus bajos costos 
de adquisición y operación. Lo anterior se tra- 
duce en mayores posibilidades de abasto y 
opciones de compra para los consumidores de 
la Ciudad Central. Sin embargo, la concen- 
tración de comercios en una zona relati- 
vamente pequeña (en comparación con los 
otros contornos), también genera serios 
problemas: el gran numero de viajes para 
transportar personas y mercancías hacia y 
desde esta zona, provocan congestionamien- 
tos, contaminación, horas hombre perdidas y 
numerosos accidentes. Los comerciantes de 
los tianguis y mercados públicos contribuyen 
en gran parte a estos problemas, sus niveles 
de organización generan compras en pequeña 
escala, con vehículos de baja capacidad y alta 
frecuencia de viajes. congestionamientos, ma- 
yor contaminación y conflictos sociales y 
sindicales entre los distintos grupos que 
compiten por controlar los servicios dsl prin- 
cipal centro mayorista de alimentos, la Central 

de Abasto (CEDA) 

Patrón de distribución en el Primer 
Contorno 

Fuente: Xi Censo General de Población y Vivienda, 1990. Distrito Federal y Estado de México. 

Total 

714031 

2352012 

1256332 

402388 

46644 

4771407 

En el Primer Contorno, cuya superficie abarca 
825 km2, se concentra el 48% de todos los 
establecimientos comerciales metropolitanos 
de mediano y largo alcance que buscan satis- 
facer las necesidades de abasto alimentario 
del 46% de la población total de la ZMCM Los 
tianguis representan 60% del total de esta- 
blecimientos; los mercados públicos, 17%; las 
concentraciones comerciales alcanzan en este 
contorno su mayor participación (12%). ocu- 
pando el tercer lugar en importancia; en cuarto 
sitio se ubican los autoservicios (7%), y los 
mercados sobre ruedas y las tiendas 
Conasupo tienen el ultimo lugar con 2% cada 
uno (Figuras 3 y 4). 
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La gran cantidad y diversidad de canales 
comerciales que tiene el Primer Contorno se 
explica, entre otras razones, por concentrar a 
la mayor parte de la población metropolitana y 
por tener la mayor proporción de gente que 
recibe entre cinco y diez salarios mínimos 
(46.4%) y la que recibe más de diez salarios 
(45.7%). Población que seguramente orienta 
sus compras hacia los autoservicios (canal 
comercial que sólo participa con el 7% de los 
establecimientos) y tianguis (con 59%), cana- 
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les comerciales que identifican sus máximas desocupados y relativamente cercanos al 
ventajas de localización en las colonias de centro de la ciudad, que fueron objeto de una 
ingresos medios y altos de Coyoacán. ÁIvaro gran cantidad de invasiones urbanas y dieron 
Obregón, Naucalpan y Huixquilucan, asi como lugar a nuevas colonias. Los propios resi- 
en colonias de alta densidad de población dentes se encargaron de su abastecimiento y 
e ingresos medios y medios bajos (Gustavo A. crearon mercados provisionales, conocidos 
Madero, lztapalapa y Nezahualcoyotl). como concentraciones comerciales. 

Curiosamente, en el Primer Contorno también 
se registran las mayores proporciones de 
habitantes metropolitanos que reciben menos 
de uno, entre uno y dos, y de dos a cinco 
salarios minimos (49.6, 50.4 y 48.5%, res- 
pectivamente; Cuadro 3). Estos datos son 
congruentes con la estructura de los ingresos 
al interior de dicho contorno, pues 19% de su 
población recibe menos de un salario minimo, 
un 44.5%, de uno a dos y 27.2% de dos a 
cinco (Cuadro 4). Esta situación explica la par- 
ticipación de las concentraciones comerciales 
que se ubican en las colonias de origen 
irregular de la delegación Iztapalapa. De 
acuerdo con Rello y Sodi (op. cit.:200), esta 
delegación contaba con extensos terrenos 

Los habitantes de la delegación lztapalapa y 
de todo el Primer Contorno cuentan además 
con la Central de Abasto de la Ciudad de 
Mexico, lo cual facilita la distribución de pro- 
ductos a todos los canales de comer- 
cializacion; incluso, permite que numerosas 
personas acudan diariamente a realizar 
compras al menudeo y medio mayoreo. La 
CEDA tiene tal jerarquía comercial, que de ella 
se expide el 87% de los alimentos consumidos 
en toda la ZMCM, pero la parte oriente de la 
ciudad también constituye una zona suma- 
mente problemática, generadora de enormes 
volúmenes de tráfico. de desechos sdlidos, 
emisión de contaminantes y altamente in- 
segura. 

Fuente: X l  Censo General de Poblacion y Vivienda, 1990. Distrito Federal y Estado de México. 

Cuadro 4. Salarios minimos de la población ocupada, respecto a los contornos de la ZMCM, 1990 
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Patrón de distribución en el Segundo 
Contorno 

Al segundo contorno pertenecen cuatro dele- 
gaciones del Distrito Federal y ocho municipios 
del Estado de México, se extiende en una 
superficie de 1 230 km2, donde habita un 
30% de toda la población metropolitana. El 
Segundo Contorno concentra 28% de la es- 
tructura comercial metropolitana, destacando 
los tianguis (58%) y los mercados públicos 
(28%), que en conjunto representan a 86% 
de la estructura comercial de este contorno. 
Un 14% restante se reparte entre los otros 
cuatro canales comerciales analizados 
(Figuras 3 y 4). 

En este contorno, Xochimilco, Tláhuac, 
Atenco, Coacalco, Atizapán y Chimalhuacan, 
todavía conservan caracteristicas rurales para 
la producción y distribución de sus alimentos; 
en consecuencia, el comercio tradicional 
mantiene una posición relevante (mercados 
movibles y fijos), situación que explica la baja 
participación de los autoservicios (5.7%), y 
tiendas Conasupo (4%). La desigual distri- 
bución geográfica de los canales comerciales y 
su emplazamiento depende directamente de 
los aspectos económicos, sociales y el grado 
de urbanización de cada lugar. Por su 
población ocupada, este contorno ocupa el 
segundo lugar en la ZMCM; además, la 
distribución de salarios minimos resulta ser 
la más homogénea (Cuadros 3 y 4). Sin 
embargo, la distribución de los estable- 
cimientos comerciales presenta fuertes con- 
trastes: los municipios de Ecatepec y 
Tlalnepantla tienen, respectivamente, 6% de la 
estructura moderna total de la metrópoli, 
mientras que un 17% del aparato comercial de 
Atizapán de Zaragoza está representado por 
tiendas Conasupo. 

Por su alta concentración demográfica (30% 
del total metropolitano), la dinámica de 
crecimiento (de 1970 a 1990 registró tasas 
promedio anual del 6.7%) y la alta proporción 
de población ocupada que recibe ingresos 
(26%), los municipios del segundo contorno 
representan las áreas potenciales de 
expansión para los canales de distribución 

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

Patrón de distribución en el Tercer 
Contorno 

En el tercer contorno habita un 10.5% de la 
población total de la ZMCM. En sus 2 009 km2 
se distribuyen irregularmente un 11.2% de la 
estructura comercial metropolitana de mediano 
y largo alcance. Aunque el tianguis constituye 
el canal de distribución de alimentos pre- 
dominante (48.6%), es en este contorno donde 
tiene menor participación (Figuras 3 y 4). En 
cambio, destaca la elevada proporción de tien- 
das Conasupo, 25% de los establecimientos, 
cifra que le pemite ocupar el segundo lugar 
entre los canales comerciales de dicho con- 
torno, superando a los mercados públicos 
(24%) y dejando una mínima participación a 
los autoservicios (4%). 

La notable participación estatal en el aparato 
comercial del Segundo Contorno se debe, 
entre otras cosas, a que ya cuenta con un 
significativo volumen de población (10.5% de 
la ZMCM), registrando además, las tasas 
de crecimiento medio anual más altas entre 
1970 y 1990 (7.71%, Figura 2; Negrete y 
Graizbord, 1993:22). También es importante 
mencionar, que la mayoría de sus municipios 
se integran recientemente a la metrópoli y 
todavía se encuentran en proceso de con- 
solidación urbana; en general, registran 
significativas carencias en casi todos los 
servicios públicos (salud, educación, vivienda, 
abasto, etc.), lo que explica la importante 
participación del Estado en la distribución de 
alimentos y la construcción de mercados y 
tiendas del sector público, que representan un 
gran apoyo para la población de bajos 
recursos que habita esta zona. En este 
contorno se localiza un 50% de las tiendas 
Conasupo de toda la ZMCM. 

Con sólo 8% de la población metropolitana, se 
entiende que las tiendas de autoservicio pre- 
senten bajos niveles de participacióri (sólo 
4%), a pesar de que 9.3% de su población 
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gana más de cinco salarios mínimos, 
porcentaje similar al del Primer Contorno e 
inclusive superior al del Segundo (Cuadro 4). 
Además, como la mayoria de sus municipios 
se ubican al norte y oriente de la ciudad, 
donde se presentan significativos problemas 
de accesibilidad, la expansión del comercio 
moderno de alimentos hacia esta zona de la 
metrópoli, se limita. 

Patrón de distribución en el Cuarto 
Contorno 

El Cuarto Contorno registra una superficie de 
517 km2, donde habita 1.4% de la población 
metropolitana, que cuenta con sólo 1.4% de 
los establecimientos comerciales para satis- 
facer sus necesidades de abasto alimentario. 
En este contorno sólo operan tres canales de 
distribución de alimentos de mediano y largo 
alcance: por su porcentaje (57%), los tianguis 
ocupan el primer lugar; las tiendas Conasupo 
se ubican en el segundo, registrando su mayor 
participación (34%), con respecto a los otros 
contornos; los mercados públicos ocupan el 
último lugar con 9% de los establecimientos. 

Las características de esta zona son muy 
parecidas a las del tercer anillo, con problemas 
de consolidación urbana, bajas densidades 
demográficas, reducidos porcentajes de po- 
blación ocupada y bajos niveles de ingresos 
económicos (Cuadros 1, 3 y 4). En conse- 
cuencia, la participación del Estado se refleja a 
través de numerosas tiendas Conasupo 
(Figuras 3 y 4), que frecuentemente repre- 
sentan la única alternativa de abasto para la 
población de las zonas urbanas más mar- 
ginadas. Del total de la estructura comercial 
metropolitana, los establecimientos del Cuarto 
Contorno sólo representan 1.4% y la iniciativa 
privada no mostrará interés para desarrollar 
modernos canales comerciales, mientras per- 
sistan las desventajas económicas demográ- 
ficas y de accesibilidad de la zona. 

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

de establecimientos que se crean y requieren 
para abastecer la demanda de alimentos 
generada.4 En esa figura se hace evidente que 
las delegaciones y municipios con mayor 
densidad de población presentan también el 
mayor número de establecimientos comer- 
ciales. Tal es el caso de Iztapalapa, Gustavo 
A. Madero y Ecatepec, que tienen más de 250 
unidades comerciales; en el mismo caso se 
encuentran Álvaro Obregón. Benito Juárez, 
Coyoacán, Cuauhtémoc, Nezahualcóyotl, 
Tlalnepantla y Naucalpan, áreas que registran 
en general altas densidades de población y un 
total de comercios superior a los 125. 

Es interesante 0 b S e ~ a r  que, hasta hace una 
década, las delegaciones centrales eran las 
que agrupaban la mayor parte de la estructura 
comercial minorista de alimentos. Sin embar- 
go, este patrón se ha modificado significa- 
tivamente, ahora las delegaciones incorpora- 
das en 1950 y algunas de 1960, son las que 
presentan el mayor número de estableci- 
mientos comerciales. En contraste, a los 
municipios conurbados de Atenco, Cuautitlán, 
Jaltenco, Melchor Ocampo, Nextlalpan, 
Teoloyucan, Tultepec y a la delegación de 
Milpa Alta, se distinguen por presentar un 
reducido número de establecimientos comer- 
ciales (menos de lo ) ,  con rangos de densidad 
de población medio y bajo. En la mayoria de 
los casos, se trata de municipios que se han 
incorporado recientemente a la metrópoli y que 
todavía se encuentran en proceso de conso- 
lidación urbana. 

La Figura 5 también permite apreciar un patrón 
de alta concentración geográfica: de los 3 107 
establecimientos comerciales de mediano y 
largo alcance, 15% se ubica en Iztapalapa, le 
siguen Ecatepec con 9%, Gustavo A. Madero 
con 8%, Coyoacán con 5% y Tlalpan, ÁIvaro 
Obregón, Cuauhtémoc y Naucalpan con 4% 
cada una. Esto indica que el 58% de la 
estructura comercial se localiza en sólo seis 
delegaciones y tres municipios. El 42% restan- 
te se distribuye en las otras 10 delegaciones y 
24 municipios de la ZMCM. De hecho, el 
mayor número de establecimientos se localiza 
principalmente en las áreas más pobladas de 
la ZMCM: lztapalapa concentra 15% de todos 

investigaciones Geográficas, Boletin 42. 2000 



Patrones ternioriales de los estabiecirnlentos comerciaies de la ZMCM, 1997 

los establecimientos comerciales y 10 % de la ción y la delegación Gustavo A. Madero 
población; Ecatepec tiene 9% de las unidades concentra a 8% de la población y el mismo 
comerciales y el mismo porcentaje de pobla- porcentaje de comercios. 
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La Figura 6 muestra con relativa claridad tres 
tipos de zonas con distintos niveles de cober- 
tura comercial: las bien atendidas tienen entre 
uno y 4 859 habitantes por comercio; las de 
regular cobertura registraron de 4 860 a 7 099 
habitantes por comercio y las de baja co- 
bertura tienen de 7 100 a 40 000 personas por 
establecimiento comercial. Es cierto que hay 
una relacion directa entre tamaiio de población 

y número de comercios, sin embargo, convie- 
ne insistir en que la poblacion no cuenta con el 
mismo poder adquisitivo, ni los canales 
comerciales tienen el mismo significado. No 
representa lo mismo un tianguis que un hiper- 
mercado, o un autoservicio que una concen- 
tración comercial. aspectos que dan lugar a 
situaciones socioeconómicas diferenciadas al 
interior de cada rango. 

SIMBOLOG~A 

COBERTURA COMERCIAL 
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Figura 6. Cobertura comercial en la ZMCM. 
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Tipologia y distribución geográfica de los 
canales comerciales de la ZMCM 

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

En la zona considerada como de "muy buena 
cobertura comercial", cabe destacar las dele- 
gaciones Benito Juárez, Coyoacán y 
Cuauhtémoc, ya que registraron los índices 
más altos en todos los canales comerciales. 
Entre las caracteristicas de las tres dele- 
gaciones mencionadas, se distinguen las 
siguientes: todas tienen más de 100 estable- 
cimientos comerciales; su uso de suelo ha 
cambiado radical y significativamente de 
residencial a comercial; en todas se registra el 
crecimiento de autoservicios o su moder- 
nización hacia formatos tipo hiper o mega- 
mercado y las tiendas de conveniencia tienen 
significativa importancia. Por sus indicadores 
de densidad comercial, los municipios de 
Atenco, Tepotzotlán y Nextlalpan, se ubican en 
este mismo grupo, aunque con estable- 
cimientos comerciales de menor categoría. 

En el rango 2 o zona clasificada como de 
"buena cobertura comercial", destacan las 
delegaciones de lztapalapa y Miguel Hidalgo, 
así como el municipio de Naucalpan. En 
lztapalapa se presenta el mayor número de 
establecimientos comerciales de la ZMCM. 
Su índice de cobertura comercial es muy 
bueno en mercados móviles y fijos, pero en 
autoservicios tiende a ser deficiente. La 
presencia de la CEDA y de sus numerosos 
habitantes, representan un fuerte atractivo 
para la localización de tianguis y mercados 
públicos. En autoservicios la tendencia se 
inclina hacia la construcción del formato tipo 
bodega y clubes de membresía. La Delegación 
Miguel Hidalgo es la que presenta los valores 
más altos, se trata de los canales de comer- 

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

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

En el rango 4 o "zona de cobertura deficiente", 
se pueden citar los casos de Milpa Alta, 
Xochimilco y Magdalena Contreras, delega- 
ciones que conservan caracteristicas rurales 
con buena cobertura en mercados fijos, pero 
deficientes en los móviles y en autoservicios. 
La mayoría de los municipios que se ubican en 
este rango se localizan en el Tercer Contorno 
y tienen bajo número de establecimientos 
comerciales. 

Por último, en el quinto rango, "con muy 
deficiente cobertura comercial", se puede citar 
a los municipios de Nicolás Romero y 
Tultepec. Para abastecerse de alimentos 
cuentan básicamente con tiendas Conasupo 
(Nicolás Romero sólo tiene tres tianguis y un 
mercado fijo), no tienen autoservicios y los dos 
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municipios pertenecen a l  Tercer Contorno 

Cuadro 5. Indicadores del indice de Cobertura Comercial 

1 Núm 1 Deleaaciónl 1 Hab./mercados 1 Hab.lmercados 1 Habitantes1 1 

MEDIA 17481 35 048 95 314 

1 DESVIACI~N 19 201.17 38 729.13 77 937.05 

Fuente: INEGI, 1996 y ANTAD, 1997. 
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Cuadro 6. indice de Cobertura Comercial en la ZMCM 

Fuente: INEGI, 1998 y ANTD, 1997 (elaboro Socorro Romero Valle). 
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Entre las delegaciones del Distrito Federal, las 
de lztacalco y Tláhuac son las que presentan 
la más baja cobertura comercial. La primera 
tiene valores medios en mercados móviles 
y fijos, pero muy bajos en autoservicios. En 
cambio, Tláhuac tiene buen cobertura en mer- 
cados fijos, baja en los móviles y muy baja en 
autoservicios. El caso de Nezahualcoyótl es 
interesante ya que presenta el mismo número 
de establecimientos que la delegación de 
Coyoacán (156), pero parecen proporcional- 
mente insuficientes (en número y calidad) para 
atender al 1.2 millones de habitantes que 
registró este municipio en 1995. 

Es importante señalar que la calificación 
resultante del índice de cobertura comercial, 
tiene que matizarse y manejarse con cuidado: 
sólo indica niveles de cobertura y de acceso 
físico a las mercancías y no considera el poder 
adquisitivo para comprar los alimentos que ahí 
se venden. Por tanto, la accesibilidad real a los 
alimentos dependerá fundamentalmente de la 
capacidad adquisitiva de la población metro- 
politana y de sus particulares patrones de 
consumo. 

CONCLUSIONES 

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

La estructura de los establecimientos comer- 
ciales de la ZMCM está básicamente repre- 
sentada por sólo dos canales de distribución: 
los tianguis y los mercados públicos, que en 
conjunto representan al 80% de las unidades 
analizadas. Los otros canales comerciales 
tienen menor participación y su distribución y 
jerarquía se comporta de manera diferencial, 
en función de las particulares condiciones so- 
cioeconómicas de cada contorno. El número, 
tipo de establecimiento y su ubicación de- 
pende directamente de las características 
de cada categoría socioespacial, de esta ma- 
nera, los primeros contornos concentran no 
sólo al mayor número de locales, sino también 

a los más modernos, características que se 
modifican, mientras más alejada se encuentre 
la población de la Ciudad Central, el ejemplo 
de los autoservicios es sumamente claro: 
participan con 17% en el centro, 7% en el 
Primer Contorno, 6% en el Segundo, 4% en 
el Tercero y 0% en el Cuarto. Lo contrario 
ocurre con las tiendas Conasupo, cuya par- 
ticipación se incrementa considerablemente 
hacia los contornos más alejados: 0% en el 
centro de la ciudad, 2% en el Primer Contorno, 
4% en el Segundo, 25% en el Tercero y 34% 
en el Cuarto (Figura 3). 

Como parte del proceso de expansión 
metropolitana en forma de anillos concéntricos, 
es importante destacar que, en los límites del 
Segundo y Tercer contornos, se están 
ubicando modernos establecimientos comer- 
ciales, tipo hipermercados, clubes de membre- 
sía y bodegas, como los que ya se han 
construido en las principales intersecciones 
periféricas de la ciudad. Estos 'estableci- 
mientos se han diseñado y localizado estra- 
tégicamente, para captar el mayor número de 
consumidores, el que se abastecía de los 
autoservicios tradicionales; su mercado lo 
conforman, tanto la población de medianos 
y altos recursos, como los pequeños y me- 
dianos comerciantes, ya que sus ventas son al 
menudeo y al medio mayoreo. La ubicación de 
este tipo de establecimientos tiene como 
resultado la articulación de una red comercial 
periférica, que implica la reestructuración de 
gran parte del sistema comercial de alimentos 
en toda la ZMCM. Su construcción y operación 
modifica los tradicionales flujos radiocon- 
céntricos de las antiguas redes de distribución 
metropolitana, refuerza la tendencia hacia 
flujos transversales y estimula la creación de 
nuevas zonas comerciales que promueven 
vigorosos procesos de desarrollo urbano 
periféricos. Esto también puede llevar a una 
profundización de los niveles de segregación 
social que se confrontan entre el norte y sur o 
entre el oriente y poniente de la ZMCM. 

Bajo los efectos de la globalización (des- 
regulación, apertura a la competencia y 
privatización de empresas), se presencia la 
transición del modelo comercial antiguo, con 
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estruct!iras fijas y i ina organización poco 
flexible, representada por los viejos mercados 
de  La Merced, Jamaica, Sonora, La Viga y 
San Juan, como suministradores de los casi 
300 mercados públicos repartidos entre los 
primeros contornos de la ZMCM (actualmente 
en riesgo de  desaparecer por los serios 
problemas financieros y operativos que los 
caracterizan) hacia la conformación de  un 
nuevo modelo, regido por las grandes cadenas 
comerciales y tiendas de  conveniencia (más 
que por centrales de  abasto), que junto con los 
mercados móviles tienden a cubrir la demanda 
de diversos segmentos de  la población 
metropolitana. 

Sin embargo, en 1997, 30% de los municipios 
y delegaciones de la ZMCM, todavía no tenía 
ningún establecimiento comercial moderno y la 
organización comercial en proceso, no está 
exenta de  graves riesgos sociales (encare- 
cimiento y desabasto de productos básicos, 
etc.), sobre todo para los habitantes que se 
localizan en los contornos tres y cuatro. Desde 
esta perspectiva, el Estado y todos los actores 
sociales (públicos, privados, asociaciones 
civiles y organizaciones no gubernamentales, 
etc.), deben conocer esta situación para ela- 
borar y proponer estrategias que sustituyan 
adecuadamente los tradicionales mecanismos 
que garantizaron el abasto alimentario de  las 
zonas urbanas y rurales más marginadas del 
país. 

NOTAS 

' Son unidades comerciales al detalle, dedicadas 
preferentemente a la venta de satisfactores inrne- 
diatos como alimentos y bebidas, cuentan con una 
superficie de venta menor a 500 m2 y funcionan 
generalmente ias 24 horas del día. Las cadenas 
más importantes en México son Oxxo, Super-7 y 
Circle-K. 

El concepto formato se utiliza para clasificar a los 
distintos tipos de tiendas que tienen el autoservicio 
como principal método de venta al consumidor, 
considerando tanto su organización, como fun- 
cionalidad y equipamiento tecnoiógico, lo cual se re- 
fleja en la superficie de venta que ocupan, su área 
de influencia, número de empleados, variedad 
y surtido de mercancías. En la actualidad, la 
ANTAD reconoce la existencia de seis forrnatos en 
el comercio moderno de alimentos que operan 
en México: tienda de conveniencia, supermercado, 
autoservicio, bodega, hipermercado y clubes de 
membresía. 

Entre los municipios con mayor dinámica 
comercial se encuentran Ecatepec y Tialnepantla, 
los cuales concentran 9% de la estructura total; y al 
sur se tiene a la Delegación de Tlalpan, que posee 
el 4%. 

"ara el caso de los tianguis y mercados sobre 
ruedas se consideró el número de rutas que tiene 
cada canal por delegación y municipio, ya que éste 
es el nivel de información que ofrece el INEGI. Es 
por ello que, posiblemente, el aparato comercial de 
mediano y largo alcance de la ZMCM parezca más 
amplio de lo que es en realidad y la participación de 
los mercados móviles se incremente en relación con 
otros canaies. 
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