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Supermercados, estrategias y
pequenos productores horticolas
en el municipio de Acatzingo:

el caso Walmart

Supermarkets, strategies and small
horticultural farmers in the municipality
of Acatzingo: the Walmart case

Dr1osey RamON Luco-MoRrIN*

Abstract

In order to learn the strategies of commercialization of Walmart store and the oppor-
tunities of development for the small horticultural farmers before this supermarket
chain, a study was realized in one of the main horticultural municipalities of the
state of Puebla, Mexico. We conclude that direct negotiations of Walmart with small
horticultural farmers, the suppression of a link of the chain of value of the horticul-
tural system and the manipulation of the prices of the vegetables are all strategies that
aim at the hegemony of this supermarket chain in the horticultural system.

Keywords: supermarkets, rural development, Mexico, competitiveness, modern retail
Resumen

Con el objetivo de conocer las estrategias de comercializacién de Walmart y las
oportunidades de desarrollo de los pequefios productores horticolas, se realizé
un estudio en Acatzingo, uno de los principales municipios horticolas del estado
de Puebla, México. Se concluye que las negociaciones directas que establece
Walmart con los pequefios productores horticolas, la supresién de un eslabén
de la cadena de valor del sistema horticola y la manipulacién de los precios de
las hortalizas, son estrategias que apuntan hacia la hegemonia de esta cadena
de autoservicio en el sistema horticola.

Palabras clave: supermercados, desarrollo rural, México, competitividad, venta

al detalle.
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Introduccién

América Latina en la actualidad experimenta un acelerado crecimiento
de los supermercados, entre las causas de este fenémeno destacan: el au-
mento del patrén demogréfico, las transformaciones en los territorios
rurales que han originado un despliegue de estrategias (pluriactividad,
multiracionalidad, etnocompetitividad, emergencia de procesos relacio-
nales y el establecimiento de redes sociales) entre los pequenos produc-
tores; en particular, aquellos pertenecientes al sector horticola, asi como
una tendencia en las politicas agricolas de la regién.

De acuerdo con Reardon y Berdegué (2002) los supermercados, jun-
to con los procesadores de alimentos a gran escala, han transformado
profundamente los mercados agroalimentarios de la regién. Muchos de
estos cambios suponen grandes desafios (incluso la exclusién) de peque-
fios agricultores y empresas pequefas de procesamiento y distribucion,
pero también encierran un potencial de grandes oportunidades.

México no escapa a esta realidad: el dinamismo y desarrollo histérico
de los supermercados en el pais estd asociado con el aumento de la po-
blacién, con los cambios en los patrones de consumo, en particular en
las zonas metropolitanas, asi como con la instrumentacién de politicas
agricolas que favorecen el establecimiento y sistemas de arreglos de los
supermercados.

El crecimiento de los supermercados ha originado cambios en las es-
trategias de comercializacién donde la intermediacién era una figura
importante en sus transacciones, sin embargo, en la actualidad la dind-
mica econdémica impacta en los ingresos de los hogares mexicanos, pro-
vocando un descenso en los volimenes de ventas, situacién que obliga a
los supermercados a conquistar espacios perdidos. El caso de Walmart es
relevante debido a que una de sus estrategias de comercializacién es “un
mayor acercamiento a los pequefios productores horticolas” ya que los
productos perecederos son de importancia en términos de ingresos eco-
némicos. Por ejemplo, Schwentesius y Gémez (2006) reportan ingresos
de 12% sobre el total de las ventas en el caso de Walmart.

El viraje estratégico hacia los pequefios productores, es catalogado
como positivo para estos actores ya que representa mejoras en los ingresos
econdmicos, pero aln existen fuertes barreras que les impiden a los pe-
quenos productores acceder a este mercado, algunas de estas barreras se
enmarcan en el sistema de arreglos (entrega continua en calidad y volumen,
exigencias de empaque y refrigeracién; pagos diferidos y trasportacién y
hora de entrega) que establecen las tiendas de autoservicio. Situacién que
exige a los pequefios productores cambios tecnoldgicos y organizaciona-
les que en la mayoria de los casos requieren de un fuerte financiamiento.
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En este contexto, la presente investigacién tiene como objetivo exa-
minar las estrategias de comercializacién de Walmart y su impacto en los
pequenos productores horticolas del municipio de Acatzingo.

1. Consideraciones metodolégicas

La investigacién se realizé en Acatzingo, municipio posicionado en un
enclave de importancia estratégica por ser una de las zonas productoras de
hortalizas mds importante de Puebla. Se ubica al centro del estado de
Puebla (mapa 1) a una altura de 2160 msnm, entre las coordenadas: 18°
58 Norte y 97° 46’ Oeste; el clima se clasifica segin Holdridge (1978)
como (A) Cw”) (w) b (i")g templado subhiimedo con lluvias en verano;
temperatura media anual 19.5 °Cyy precipitacién media 788.3 mm. Tiene
una extensioén territorial de 12,500 hectdreas, de las cuales 70.6% es su-
perficie agricola aprovechable. La poblacién econémicamente activa del
sector primario es de 4.901 (Rappo y Vizquez, 2006). De las cifras repor-
tadas se desprende que existen unas 250 unidades de produccién rural
(upPR) que se dedican a la produccién de hortalizas (Lugo-Morin, 2010a).

Para cumplir con el objetivo planteado se abordé el componente de
comercializacién del sistema productivo horticola de Acatzingo y sus
actores sociales con particular énfasis en los pequefos productores. El
sistema productivo no cuenta con financiamiento y estd integrado por
tres componentes: el proceso productivo agricola, los bienes y servicios
para la produccién y la comercializacién.

Se realizé trabajo de campo en los meses de julio de 2008 a octubre
de 2009, bajo un enfoque cualitativo. Se aplicaron siete entrevistas se-
miestructuradas a actores vinculados con el componente comercializacién
del sistema productivo horticola del municipio y se realizé observacién
participante.

La muestra fue seleccionada por procedimientos no probabilisticos,
utilizdndose el muestreo bola de nieve, en el que los individuos seleccio-
nados inicialmente fungieron como informadores para identificar a otras
personas con las caracteristicas deseadas (Snijders, 1992; Santesmases,
2001; Browne, 2005).

Las entrevistas se orientaron a identificar las relaciones comerciales y
apropiacién de la renta que genera el sistema horticola, con la idea de
captar la légica racional del pequeno productor en la dindmica del com-
ponente de comercializacién. La observacién participante capté de
manera particular las estrategias que han desplegado los pequefios pro-
ductores, en sus unidades de produccidn, en respuesta a las interacciones
con los actores vinculados al componente de comercializacién. La siner-
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gia de ambas técnicas permiti6 valorar el sistema de arreglos que estable-
cen los pequenos productores horticolas con Walmart, entre otros.

De acuerdo con Lugo-Morin ez /. (2010b) en este componente (co-
mercializacién) se identifican dos tipos de capital: el comercial, el cual
permite soportar las transacciones de compra-venta de productos sin
realizar inversién con intermediarios locales, y el empresarial, que no sélo
soporta las operaciones de compra-venta de productos sino también se
emplea para realizar inversiones tales como infraestructura, tecnologia y
transporte con empacadoras y exportadoras, asi como cadenas de comer-
cio: a) Intermediarios locales: operan con capital comercial, es un sector
que vive en la regién y conoce el sistema productivo, especialmente de
los agricultores, lo que les permite establecer acuerdos para la comercia-
lizacién. Poseen recursos econémicos para transacciones diarias, son
duenos de medios de transportes y pueden o no poseer tierras. Estos
actores, debido al conocimiento del dmbito regional y su experiencia,
ubican a los pequefios productores en sus predios, estableciendo arreglos
de compras inmediatas, negociando el precio. Este sector por lo general
no realiza inversiones productivas; b) Empresas empacadoras y exportado-
ras: este sector posee un alto capital econémico e infraestructura. Se lo-
calizan geogréficamente donde se ubican los grandes centros de produc-
cién horticola. Se vinculan a la produccién a través de agricultores que
tienen un liderazgo regional para establecer compromisos de compra-
venta. Algunas empresas para posicionarse en el mercado regional rentan
bodegas en los municipios con mayor produccién horticola. Demandan
hortalizas de excelente calidad ofreciendo buenos precios, y ¢) Empresas
comerciales: conocidas como tiendas de autoservicio, cadenas de comercio
o comercializadoras, poseen capital e infraestructura y pueden o no
pertenecer a la region de la cual se proveen. Sus representantes mds im-
portantes son: Walmart, Soriana y Chedraui. Schwentesius y Gémez
(20006) en su estudio caracterizan ampliamente a este sector y lo califican
como un componente de importancia en el marco del sistema agroali-
mentario de México.

2. Las zonas horticolas de México y su evolucién

El desarrollo horticola en México mostré por muchos afos un cardcter
anticiclico frente a las fuertes tendencias de contraccién observadas en
otros productos. Mientras los granos estin en una situacién de crisis
desde los anos sesenta y los cdrnicos desde mediados de los anos ochenta,
las hortalizas han podido mantener una direccién hacia el crecimiento.
En parte, este comportamiento se explica por la reorientacién del consu-
mo familiar de carnes a hortalizas, manteniéndose el dinamismo del
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mercado horticola como respuesta a la contracciéon de la demanda de otros
alimentos (Schwentesius y Gémez, 1997; Borbdn, 2001).

En México, de acuerdo con Lugo-Morin (2010a) se identifican cuatro
grandes regiones de produccién de hortalizas diferenciadas por su nivel
de tecnificacién, organizacién y distribucién: a) la regidn noreste es alta-
mente tecnificada con una produccién selectiva (jitomate, berenjena,
chile, cebolla) caracterizada por medianos y grandes productores, algunos
estados representativos son: Chihuahua, Coahuila, Nuevo Ledn; b) /&
region del bajio-pacifico tiene un buen nivel de tecnificacién; con una
produccién también selectiva, basada en lechugas, brécoli, coliflor, zana-
horias. Al igual que la primera regién se caracteriza por la presencia de
medianos y grandes productores, algunos estados representativos son: Baja
California, Jalisco, Michoacdn, Guanajuato, San Luis Potosi; ¢) la region
centro cuenta con un nivel de tecnificacién baja a mediana, su produccién
horticola es altamente diversificada se caracteriza por la presencia de pe-
quenos productores. El sistema horticola local destina la produccién a los
mercados local, regional y nacional con cierto grado de consolidacién.
Por otra parte, las capacidades productivas con distintos niveles tecnol6-
gicos posibilita su insercién en el mercado internacional, algunos estados
representativos son Tlaxcala, Puebla, México, Veracruz, Morelos, y d) /la
regidn sureste con un nivel de tecnificacién nulo a bajo, su produccién
horticola es poco diversificada, se caracteriza por la presencia de pequefios
productores. El sistema horticola local destina la produccién al mercado
local. Algunos estados representativos son Veracruz, Chiapas, Tabasco,
Yucatdn y Quintana Roo.

Las cuatro regiones tienen en comun que estdn asociadas a paisajes de
valle, lo que ha posibilitado condiciones agroecolégicas idéneas para la
produccién horticola, otro aspecto es la proximidad geogréfica que tienen
las distintas regiones con una diversidad de mercados. En este sentido, a
las dos primeras regiones debido a las condiciones agroecolégicas, la
posicién geogréfica privilegiada y la contratacién de mano de obra bara-
ta, les ha permitido obtener ventajas competitivas logrando posicionarse
en el mercado internacional.

De la region centro, el estado de Puebla es parte de los circuitos que
abastecen el mercado nacional e internacional. Dependiendo del tamano
de la parcela y las condiciones para la produccién se identifican produc-
tores horticolas con un acceso diferenciado a los medios de produccién.
Una parte de las hortalizas que se producen en el estado se comercializan
en la central de abasto de San Salvador de Huixcolotla, la cual, por una
parte, abastece a otras regiones como ciudad de México, Quintana Roo,
Veracruz y Yucatdn aspecto que resalta su importancia a nivel nacional.
Por otro lado, es parte fundamental de los circuitos que abastecen a las



Economia, Sociedad y Territorio, vol. x111, ntim. 42, 2013, 315-349 321

grandes cadenas de supermercados, en particular Walmart. En el contex-
to de la regién, Lugo-Morin (2010a) advierte que en el afio 2009 las
hortalizas aportaron a los agricultores mds de 450 millones de délares.
El andlisis previo muestra la relevancia que tiene la regién en la pro-
duccién horticola. De acuerdo con Rappo y Vizquez (2000) la region, la
integran 13 municipios: San Francisco Mixtla, San Isabel Tlalnepantla,
Cuautinchdn, Tzicatlacoyan, Tecali de Herrera, Los Reyes de Judrez, San
Salvador de Huixcolotla, Tepeaca, Cuapiaxtla de Madero, Tecamachalco,
Santo Tomds Hueyotlipan, Tochtepec y Acatzingo. Este tltimo por sus
particularidades: dinamismo territorial y diversidad en la produccién
horticola, posibilita una buena representacién de la regién (cuadro 1).

3. Los pequefios productores horticolas de Acatzingo

Los resultados muestran que el pequeno productor de Acatzingo tiene
una edad que oscila entre los 26 y 65 anos, con un promedio de 3.5
hectdreas por unidad productiva, la cual se caracteriza por la propiedad
de la tierra y el conocimiento local y los recursos econémicos; lo que les
permite cierta autonomia referente a qué, cudndo, coémo y cudnto pro-
ducir y determinar la fuerza laboral requerida, misma que emplean de
manera combinada, es decir, 85% es mano de obra familiar y 75% es
contratada.

Los cultivos que tienen presencia en el municipio de Acatzingo son:
acelga (Beta vulgaris var. Cicla), betabel (Beta vulgaris), brécoli (Brassica
oleracea), calabacita (Cucurbita pepo), cebolla cambray (Allium cepa),
cebollin (Allium schoenoprasum), cilantro (Coriandrum sativus), col (Bras-
sica oleracea), coliflor (Brassica oleracea), ejote (fruto inmaduro de Phaseo-
lus vulgaris), espinaca (Spinacea oleracea), huauzontle (Chenopodium
nuttalliae), lechuga (Lactuca sativa), pepino (Cucumis sativus), poro (Allium
ampeloprasum), rébano (Raphanus sativus), jitomate (Solanum lycopersi-
cum), tomate verde (Physalis ixocarpa) y zanahoria (Daucus carota). Del
listado presentado la muestra de los pequefios productores horticolas
entrevistados prefieren sembrar cebollin, cilantro, coliflor, brécoli y za-
nahoria, y en menor medida, acelga, ¢jote, poro, lechuga y ribano. Estas
preferencias se han construido debido a la demanda del mercado, princi-
palmente, las tiendas de autoservicio (cuadro 2).
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Cuadro 2
Principales rubros horticolas de venta directa a Walmart, 2009

Hortaliza Volumen de % del volumen de produccion
produccién (Ton.) destinado a Walmart
Cebollin 450 40
Brécoli 90 25
Cilantro 352 25
Acelga 180 20
Poro 600 10
Rébano 176 10
Tomate verde 1120 5

Fuente: Elaboracién propia con base en los datos recopilados en campo.

Este pequeno productor es la base del sistema productivo horticola.
Las relaciones que establece con los actores sociales del componente de
comercializacién, en particular, con las tiendas de autoservicio son de
negociacién y subordinacién. El siguiente andlisis realizado a 11 de los
cultivos que tienen presencia en el municipio, con base en las entrevistas
y la observacién participante, evidencia lo sefialado.

Acelga (Beta vulgaris var. Cicla). Pertenece a la familia Quenopodia-
ceae, es una planta bianual cuya parte comestible la constituyen las
hojas (fotografia 1). Es una hortaliza de clima frio pero tolera tanto he-
ladas como temperaturas altas, en México se puede explotar todo el ano.
La temperatura requerida para su germinacién es de 10 a 25 °C.

Fotografia 1
Variedades de acelga presente en Acatzingo
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Es un cultivo que en los tltimos afios, a nivel municipal, ha man-
tenido una superficie de siembra de 15 hectdreas con una produccién
que oscila entre las 100 y 180 toneladas (oE1DRUS, 2009). En Acatzingo,
se acostumbra a sembrarlo en cuartos de hectdreas debido a que no
tiene una diversidad de compradores y es el mismo productor quien se
encarga de cosecharla y comercializarla directamente. Este tltimo as-
pecto reduce su costo de produccién debido a las cualidades del cultivo
(rebrote), es decir, dependiendo del tratamiento posterior al primer
corte que se da a los 65 dias, se pueden hacer posteriores cortes cada 15
dias hasta seis veces, esto posibilita que el pequeno productor de acelga
pueda incrementar sus ganancias.

Los costos de produccién de la acelga por hectdrea estén por debajo
de los 20,000 pesos en el municipio. Si consideramos que el rendimien-
to de la acelga es ocho toneladas por hectdrea, se comercializa en manojos
de dos kilogramos, es decir que una hectdrea produce en promedio 4,000
manojos a dos pesos cada uno.

Para este cultivo se presentan dos tipos de comercializacién: la venta
directa en la central de abasto de Huixcolotla y la venta a empresas co-
merciales o tiendas de autoservicio. En el primer caso, comercializan
entre 70 y 80% de su produccién con una frecuencia semanal, alli con-
curren compradores de ciudad de México y Puebla, el pequenio productor
de acelga hace arreglos con dichos compradores que generalmente les son
favorables al permitirles ingresos netos por el orden de 20% (figura1). En
el segundo, comercializan entre 30 y 20% de su produccién con las em-
presas comerciales: Walmart y Soriana, aunque las negociaciones les son
favorables, el pago es diferido y se establece de la siguiente forma: se firma
un contrato con una semana de anterioridad donde se pacta el precio y
se exponen las especificaciones, normas y calidades, a los 30 dias se hace
el pago a través de cuentas electrénicas.

Figura 1

Distribucién porcentual de la cadena de valor de la acelga

Valor de produccion Manejo post- Comercializacion Comercializacion
(Costas da cosecha (empaque y mercado TLCAN mercado regional
produccibn + ingresn transporte) 20% 40%
neto) 8%
12% + 20%

Fuente: Elaboracién propia con base en los datos recopilados en campo.

Esta estrategia de comercializacién de los pequefios productores de
acelga es efectiva debido a que, en el primer caso, les permite capitalizar-
se, este aspecto le da margen de maniobra para que en el segundo caso
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puedan establecer arreglos con pagos diferidos a 30 dias donde negociarfan
madrgenes de ingresos que, segin ellos, son buenos.

Apio (Apium graveolens). Pertenece a la familia Umbelliferae, es una
planta bianual cuya parte comestible la constituyen basicamente los tallos.
Hortaliza propia de climas templados y frescos, se desarrolla bien en
cualquier tipo de suelo, prefiriendo los franco-arenosos, cuenta con buen
contenido de materia orgdnica; se clasifica como ligeramente tolerante a
la acidez.

Ha sido un cultivo de importancia en el municipio debido a su deman-
da constante en pequenas cantidades, razén por la cual la superficie de
siembra se mantiene entre 8 y10 hectdreas. Adicionalmente, los costos de
produccién del apio pueden, en ocasiones, ser relativamente elevados
debido al alto costo de los agroquimicos. En Acatzingo se trabaja por
cuartos de hectdreas o la hectdrea completa pero escalonada, esta organi-
zacién de la produccién ha originado que el cultivo no tenga presencia en
las estadisticas regionales. Los costos de produccién del apio por hectérea
estdn por los 60,000 pesos, tiene un rendimiento promedio de 20 tonela-
das por hectdrea, su cosecha se puede manejar por pieza o manojo que
puede tener entre dos y tres kilogramos. Su precio varia segin la oferta y
la demanda, en promedio un kilogramo puede costar cinco pesos.

Para este cultivo se presentan dos tipos de comercializacion: la venta
al mercado internacional y la venta al mercado nacional. En el primer
caso, cuando hay demanda que coincide con los meses de invierno en
Estados Unidos (época en que se ve afectada la produccién de California,
principal estado productor de Apio), se comercializan entre 70 y 80% de
su produccién; el pequeno productor negocia con las empresas empaca-
doras, pudiendo obtener un precio que supera los seis pesos por kilogra-
mo. El destino de la produccién es el mercado de Estados Unidos y el
resto se destina al mercado del sureste. En el segundo caso, cuando no
hay demanda del mercado internacional, se comercializa 100% de su
produccién en la central de abasto de Huixcolotla con destino al merca-
do del sureste. El pequeno productor negocia con los compradores que
concurren a la central de abasto y establece arreglos que le permiten in-
gresos netos por encima de los costos de produccién en 10% (figura 11).

Figura i1

Distribucién porcentual de la cadena de valor del apio

Walor de preduccion
{Costos de
produccién + ingreso
neto)

10% + 10%

Manejo post-cosecha
{empaque, exportacion,
transporte, punto
embarque)

10%

Comercializacion
mercado TLCAN
25%

Comercializacién
mercado nacional
45%

Fuente: Elaboracién propia con base en los datos recopilados en campo.
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Fotografia i1
El cultivo de brécoli

Se constata que el pequeno productor de apio construye su estrategia
de comercializacion a partir de una demanda constante del mercado del
sureste, lo que le permiten capitalizarse, asimismo posibilita mantener su
produccién aun si en el siguiente ciclo productivo obtiene mdargenes de
ingresos negativos. Por otra parte, existe un potencial mercado interna-
cional de cardcter estacional que puede ser aprovechado por los pequefios
productores del municipio, esto sustentaria un aumento progresivo del
cultivo sin descuidar el criterio de calidad. En este mercado, el consumi-
dor estadounidense toma en consideracién varios factores que inciden en
su decisién de compra de productos frescos, el principal es el sabor del
producto, asi como su apariencia general y la limpieza del producto,
también influye el grado de maduracién y su valor nutricional (r1u, 2006).

Brécoli (Brassica oleracea L.). Pertenece a la familia Brassicaceae,
antiguamente Cruciferae (fotografia 11), la planta desarrolla solamente
las hojas donde se encuentra la pella (parte que se comercializa). Es un
cultivo que tiene buen desarrollo durante las estaciones de otofio e in-
vierno, necesita que la temperatura durante la fase de crecimiento oscile
entre 20 y 24 °C; para poder iniciar la fase de induccién floral necesita
entre 10 y 15 °C durante varias horas del dfa. El brécoli ha sido califi-
cado como la hortaliza de mayor valor nutritivo por unidad de peso de
producto comestible.

En la zona, su produccién se concentra en los municipios de Los
Reyes de Judrez, Tecamachalco y Cuapiaxtla de Madero, para el ano 2007,
seguin la Sagarpa (2008), entre los tres municipios se obtuvo un volumen
de produccién de 3,126 toneladas con un valor de la produccién superior
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a los 7,000,000 de pesos. En Acatzingo su produccién alcanzé para el
2008, las 90 toneladas con un valor de 450,000 pesos. Tiene un costo de
produccién promedio de 30,000 pesos por hectirea.

El cultivo en el municipio tiene un rendimiento promedio de 10 to-
neladas por hectdrea, pudiendo alcanzar las 15 toneladas, esta variabilidad
en el rendimiento estd supeditada al buen o mal manejo agronémico del
cultivo. Su precio depende de la oferta y la demanda, en temporadas de
sobreproduccién no supera el peso por kilo, cuando hay demanda puede
alcanzar hasta los ocho pesos por kilo. En este sentido, segtin los pequefos
productores, las temporadas buenas se ubican entre septiembre y febrero,
meses en los que el consumo es de importancia, posibilitando ingresos
netos hasta de 15% (figura 111).

Figura 11
Distribucién porcentual de la cadena de valor del brécoli

Valor de produccion Manejo post- Comercializacion

(Costos de cosecha (empaque y mercado Comercializacion

produccion + ingress transporte) nacional mercado regional
8% 40%

neto) 25%
12% + 15%

Fuente: Elaboracién propia con base en los datos recopilados en campo.

El mercado del brécoli es diversificado, su produccion se distribuye
de la siguiente manera: 10% se vende por huerta, 25% se comercializa
en la central de abasto de Huixcolotla, otro 25% tiene como destino el
sureste mexicano y 40% estd destinado a las tiendas de autoservicio, en
particular Walmart (25%) y Soriana (15%).

En el caso del brécoli los pequefios productores establecen con los
compradores relaciones de negociacién y subordinacién. En la central de
abasto de Huixcolotla, debido a la competencia los productores, en oca-
siones establecen relaciones de conflicto originadas por la conformacién
del precio final.

Cebollin (Allium schoenoprasum). Pertenece a la familia Liliaceae, es
una planta que posee un sistema de rizomas y tubérculos, de donde emer-
gen brotes erectos de hasta 30 cm de altura; el brote de los tubérculos
tiene lugar a temperaturas entre 10 y 45 °C, las éptimas se encuentran
entre 30 y 35 °C. Usualmente un tubérculo s6lo da uno o dos rizomas,
que se desarrollan préximos a la superficie del suelo. Se siembra en forma
directa con un distanciamiento entre 20 y 25 cm entre surco. Después de
la siembra se coloca una capa liviana de abono orginico y se riega. Las
semillas germinan a los siete dias, dejando una poblacién de 70 plantas
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por metro lineal. La cosecha se inicia a los 75 dias de sembrado, o cuan-
do los tallos alcancen un didmetro de un centimetro.

El cultivo, en el municipio, tiene un rendimiento de 10 toneladas por
hectérea. Su precio depende de la oferta y la demanda, y varia segtin el
destino del producto: su venta en la central de abasto de Huixcolotla al-
canza los tres pesos por kilo, para el mercado de México se ubica en
cinco pesos por kilo y para las tiendas de autoservicio en siete pesos por
kilo. El cebollin se comercializa por manojo que equivale a seis kilos.

Los pequefios productores de cebollin sefalan que su demanda es
constante durante todo el afio con una ligera tendencia a la alza de octu-
bre a diciembre. Aunque los productores no sefialaron a detalle sus costos
de produccién, indicaron que obtienen ganancias netas de 5,000 pesos
por hectérea (figura 1v). Cuando las ventas tienen como destino el mer-
cado de exportacién o las tiendas de autoservicio pueden aumentar hasta
4,000 pesos por hectdrea.

Figura v
Distribucién porcentual de la cadena de valor del cebollin

Walor de produccion

Manejo post-cosecha

Comercializacion

(Costos de (empaque, exportacion, Comercializacion mercado
produccion + ingreso transporte, punto mercado TLCAN regional: 40% y
neto) embarque) 108 : .

10% +10% 15% 0% nacional: 15%

Fuente: Elaboracién propia con base en los datos recopilados en campo.

El mercado del cebollin le permite al pequeno productor establecer
relaciones de negociacién y subordinacién. Las primeras surgen al consi-
derar que su produccion tiene cabida en un mercado diversificado con
buenas expectativas debido a las demandas de Estados Unidos y la cons-
tante demanda del mercado nacional. La produccién se distribuye de la
siguiente manera: 15% se comercializa en la central de abasto de Huix-
colotla, 5% tiene como destino el sureste mexicano, 60% estd destinado
a las tiendas de autoservicio, en particular Walmart (40%), Soriana (20%)
y 15% al mercado de exportacién. Las segundas, surgen de las ventas por
huerta donde los pequefios productores no salen favorecidos debido al
esquema de arreglos en dos partes que le impone el intermediario local,
el porcentaje en esta modalidad de venta se estima en cinco por ciento.

Cilantro (Coriandrum sativus L.). Pertenece a la familia Apiaceae,
herbdcea de 40 a 60 centimetros de altura, de tallos erectos, lisos y cilin-
dricos, ramificados en la parte superior. Requiere un clima templado, y
aunque puede tolerar un clima templado-cdlido también puede experi-
mentar una disminucién del rendimiento. Se cultiva en camas elevadas
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de 97 a 102 cm, con dos lineas por cama. La cosecha puede realizarse
entre los 40-60 dias, que es cuando el cultivo alcanza una altura superior
a las cinco pulgadas, y hasta los cuatro meses, para la produccién de se-
milla madura.

El cultivo en el municipio tiene un rendimiento promedio de 20 to-
neladas por hectdrea. Su precio depende de la oferta y la demanda y varia
segtn el destino del producto, su venta en la central de abasto de Huix-
colotla puede alcanzar los siete pesos por kilo (manojo placero); para el
mercado de México se ubica en 25 pesos por kilo (manojo mexicano) y
para el mercado de exportacién y las tiendas de autoservicio puede supe-
rar los 30 pesos por kilo. Otra modalidad de venta es la huerta que
puede costar por hectdrea un promedio de 30,000 pesos. El cilantro se
comercializa por manojo lo que equivale a cinco kilos.

Los pequenos productores de cilantro sefialan que su demanda es
constante durante todo el ano y uno de los mercados en auge es el esta-
dounidense. Esta posibilidad ha generado que en el municipio de Aca-
tzingo la superficie de siembra se esté incrementando gradualmente. El
costo de produccién promedio del cultivo es de 35,000 pesos, lo que
posibilita obtener ingresos netos por encima de los costos de produccién
en 15% (figura v). Pero el margen de ganancia puede ser negativo cuan-
do se realiza la venta por huerta, ya que estd por conformarse el precio
final del cilantro, pero esta desinformacién también puede ser un arma
de doble filo para el intermediario local.

Figurav
Distribucién porcentual de la cadena de valor del cilantro

|

Valor de produccién
(Costos de
produccién + ingreso

Manejo post-cosecha
(empaque, exportacién,
transporte, punto

Comercializacion

Comercializacion
mercado
regional; 40% y

) G ) mercado TLCAN
embarque;
169 15%

155rne:°15% nacional: 15%
&

Fuente: Elaboracién propia con base en los datos recopilados en campo.

El mercado del cilantro al igual que el del cebollin, le permite al pe-
queno productor establecer relaciones de negociacién y subordinacién.
Las primeras surgen al considerar que su produccién tiene cabida en un
mercado diversificado con buenas expectativas debido a la demanda de
Estados Unidos y la constante demanda del mercado nacional. La pro-
duccién se distribuye de la siguiente manera: 40% se comercializa en la
central de abasto de Huixcolotla, y otro 10% tiene como destino el mer-
cado de la ciudad de México, y 60% restante estd destinado a las tiendas
de autoservicio, en particular Walmart (25%), Soriana (10%) y 10% al
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mercado de exportacién. Las segundas surgen de las ventas por huerta
donde los pequefios productores no resultan favorecidos debido al esque-
ma de arreglos en dos partes que le impone el intermediario local, el
porcentaje en esta modalidad de venta se estima en un cinco por ciento.

Col o repollo (Brassica oleracea L.). Pertenece a la familia Brassicaceae
antiguamente Cruciferae, es una planta herbicea, tiene hojas anchas y
variadas: ovales, oblongas, circulares, lisas, rizadas, lobuladas en su base
(fotografias 111-1v). Para su normal desarrollo y produccién requieren
de temperaturas entre 15 y 20 °C, el suministro de agua debe distribuir-
se durante todo el ciclo de cultivo; se puede cultivar en gran variedad
de suelos, desde arenosos y limo arenosos hasta franco arenosos.

Fotografia m Fotografia v
El cultivo de la col Variedad de col introducida en
Acatzingo

El cultivo en el municipio tiene un rendimiento de 43 toneladas por
hectdrea. Su precio depende de la oferta y la demanda, en Acatzingo la
produccién es dirigida, por una parte al mercado regional, nacional
(ciudad de México) e internacional que requiere de una col con un peso
promedio de 1.5 kilogramos. Por otra parte, al mercado del sureste
(Veracruz, Chiapas, Tabasco, Yucatdn, Quintana Roo) que requiere de
coles con un peso promedio de ocho kilogramos. Para ambas coles
(chica y grande) los costos de produccién se ubican en los 40,000 pesos.

Los pequenos productores sefialan que esta diferenciacién del merca-
do de la col le genera ingresos netos en 15% (figura v1), en caso de que
la demanda baje, las pérdidas son totales. Esto se explica, en parte, por el
tipo de demanda de la col: en la col chica la demanda es por temporada
y el precio promedio es de dos pesos por kilogramo, mientras que para la
col grande la demanda es todo el afo y el precio promedio es de tres
pesos por kilogramo. Por otra parte, los hdbitos de consumo también
permiten el establecimiento y diferenciacién del mercado de la col: en el
sureste su compra es fraccionada, es decir, una col se vende de manera
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Figura vi
Distribucién porcentual de la cadena de valor de la col

Valor de produccion Manejo post- Comercializacian
(Costos de cosecha (empague y mercado nacional: Comercializacion
produccion + ingreso transporte) _ 30%e mercado regional
neto) 5% internacional: 5% 350,
10% + 15%

Fuente: Elaboracién propia con base en los datos recopilados en campo.

seccionada segtin la cantidad que desee el consumidor, esto posibilita que
una col de ocho kilogramos, sea vendida en ochos partes a cinco pesos la
porcién, vendiendo la totalidad de la col en 40 pesos. En los mercados
de la col chica, el consumidor prefiere comprar la pieza completa.

El mercado de la col se distribuye de la siguiente manera: chica: 20%
para venta por huerta, 30% se comercializa en la central de abasto de
Huixcolotla, 45% va para el mercado de la ciudad de México y 5% se
exporta. Con respecto a la col grande: 35% para venta por huerta, 65%
se comercializa en la central de abasto de Huixcolotla con destino al
mercado del sureste, en el cual son importantes las relaciones de subor-
dinacién debido al sistema de venta que usa la central de abasto de Huix-
colotla que es una variante de la subasta holandesa.

Ejote (fruto inmaduro de Phaseolus vulgaris). Pertenece a la familia
Leguminoseae, estd constituido por la raiz principal, las raices secundarias
que fijan nitrégeno al suelo y el tallo, son herbiceos, delgados y la altura
varfa de acuerdo a la variedad, se clasifica con base en el hibito de creci-
miento; las hojas son compuestas, trifoliadas, dotadas de pequenas esti-
pulas en la base del peciolo; el fruto del ejote es una vaina de ancho y
largo variable, encontrdndose rectas o curvas con bordes redondeados o
comprimidos, las semillas son arrinonadas provistas de dos cotiledones
gruesos. La temperatura éptima para el desarrollo del cultivo oscila entre
10 °C a 27 °C; la textura del suelo debe ser franco arcilloso; se siembra
en camas de 1.40 metros de ancho con un distanciamiento entre plantas
de 0.40 cm y entre surcos de 0.60 cm, en los meses de febrero a septiem-
bre. La cosecha inicia cuando las vainitas se aproximan a su maximo
tamano pero los évulos no han completado su desarrollo, el fruto debe
ser tierno, color verde claro opaco, con un grado muy tierno de desarro-
llo de la semilla; el didmetro es preferible de dos a tres centimetros, y el
largo de 12 a 20 centimetros.

El cultivo en el municipio tiene un rendimiento de ocho toneladas
por hectdrea. Su precio promedio es de seis pesos por kilogramo. Este
cultivo es denominado por el pequeno productor como noble debido a
que puede desarrollarse en condiciones de estrés hidrico y requiere poco
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fertilizante y plaguicida. Para este cultivo el conocimiento tradicional es
de relevancia para su buen manejo agronémico. El costo de produccién
por hectdrea no supera los 15,000 pesos y se pueden obtener ingresos
netos por encima de 30 por ciento (figura vir).

Figura vit
Distribucién porcentual de la cadena de valor del ejote

l

Valor de produccién Manejo post- Comercializacion
(Costos de cosecha (empague y mercado Comercializacion
pmﬂuoc:f;;] ingreso transporte) nacional mercado regional
0, 0
5% + 35% 5% 5% 50%

Fuente: Elaboracién propia con base en los datos recopilados en campo.

Joel (29 anos), habitante del municipio de Acatzingo, en octubre de
2009 comentd la experiencia de su padre con respecto a la siembra del
ejote:

... el ejote depende de c6mo lo quiera trabajar, mi padre, sacé recientemente un
¢jote de temporal, nada més lo que fue la semilla y los trabajos de la yunta esos
serfan los costos, estamos hablando que serfan 12,000 pesos y la hectdrea se la
pagaron a 40,000 pesos. Pero eso fue por sabetlo trabajar, aprovecho la condicién
climdtica del cielo y le dio una buena alimentacién a la superficie. Mi padre antes
de sembrar su ejote, sembré primero avena, la roled y luego le sembré cebada y
la volvi6 a rolear. No aplicé fertilizante ni riego.

El mercado del ejote es poco diversificado, se comercializa en su tota-
lidad en la central de abasto de Huixcolotla y es controlado por siete
pequefios productores que a diario venden tres toneladas. Debido a que
la produccién es casi controlada por un grupo de pequefos productores
han podido establecer relaciones de negociacién con sus compradores con
mdrgenes por encima de sus costos de produccién.

Perejil (Petroselinum sativum). Pertenece a la familia Umbelliferae, es
una planta vivaz de raiz simple, ramificada a veces, blanco-amarillento;
el tallo es anguloso y ramificado; las hojas son lustrosas, de color verde
oscuro; se puede cultivar, pricticamente en todo tipo de climas, si bien,
los suelos humiferos son los mds indicados (pH neutro), se adapta a
cualquier tipo de terreno, prefiere los profundos, sueltos, frescos, provis-
tos de materia orgdnica muy descompuesta. Las semillas germinan con
dificultad; el fruto es un diaquenio que se emplea como semilla, de tres
a cuatro mm de didmetro, ovoide, comprimido y provisto de cinco cos-
tillas; su poder germinativo suele durar dos anos. Por siembra directa, se
emplean de 25 a 30 kilos de semilla por hectdrea, o bien en semillero. La
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germinacién es muy lenta, tardando casi un mes en aparecer las plantitas,
debiéndose mantener el suelo continuamente himedo.

Este cultivo en el municipio es de reciente introduccién, su proceso
de adopcién por parte del pequefio productor se debe a que es muy redi-
tuable (se pueden hacer hasta siete cortes al afio) (figura viir). Razén por
la cual las relaciones de negociacién que establecen los pequenos produc-
tores con sus compradores, en la mayoria de los casos, les favorecen con
madrgenes por encima de los costos de produccién y en menor proporcién
establecen relaciones de subordinacién debido al esquema de venta por
huerta. Su costo de produccién es de 40,000 pesos. En el primer corte se
obtiene ganancia de 30,000 pesos por hectdrea, en el segundo corte de
25,000 pesos, en el tercero de 20,000 pesos y del cuarto al séptimo cor-
te 10,000 pesos. Cada corte da unos 7,000 manojos (un manojo tiene un
peso de cuatro kilogramos).

Figura vin
Distribucién porcentual de la cadena de valor del perejil

Valor de produccién
(Costos de
produccion + ingreso
neto)

10% + 35%
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Fuente: Elaboracién propia con base en los datos recopilados en campo.

El mercado del perejil en la actualidad estd en formacién y su distri-
bucién es la siguiente: 20% se vende por huerta y el resto se comercializa
en la central de abasto de Huixcolotla. Es un producto en el que los pe-
quenos productores de Acatzingo estdn apostando debido a la potencial
demanda internacional, sin embargo se debe trabajar en la inocuidad del
cultivo como condicién bdsica para acceder a dichos mercados.

Poro (Allium ampeloprasum). Pertenece a la familia Liliaceae, 1a plan-
ta consta de tres partes bien diferenciadas: hojas largas, lanceoladas color
verde oscuro y verde azulado, abiertas hacia arriba (fotografia v). El bulbo
es membranoso, alargado, blanco y brillante, numerosas raices pequenas
también de color blanco van unidas a la base del bulbo, tiene aproxima-
damente unos cinco centimetros de altura, y de tres a cinco centimetros
de grosor, el tamafno depende de la exigencia del mercado; es mds pare-
cido a la cebolla que al ajo en su composicién, con un contenido alto de
agua; presentan una parte bien diferenciada entre la parte superior de la
hoja y la parte basal de la misma. Puede desarrollarse en cualquier clima,
aunque responde mejor en zonas de clima suave y himedo. Puede resistir
al frio, aunque otras variedades prefieren temperaturas mds templadas y
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Fotografia v
El cultivo de poro

himedas. Requiere una temperatura éptima de desarrollo vegetativo de
13 a 24 °C. Se adapta bien a suelos profundos, frescos y ricos en materia
orgdnica.

La siembra tiene lugar en semilleros con una cantidad aproximada de
8 a 10 gr/m?, produciendo unas 800 plintulas/m?, enterrindolas o cu-
briéndolas posteriormente. Las pldntulas se mantienen en el semillero
unos dos meses, hasta alcanzar una altura aproximada de 15 a 20 cm para
posteriormente ser trasplantadas en la zona de cultivo. Su cosecha tiene
lugar aproximadamente a los cuatro meses de realizarse la siembra.

El cultivo, en el municipio, tiene un rendimiento de 10 toneladas por
hectdrea y su superficie de siembra no excede las 60 hectdreas. Su precio
en el mercado promedia los cuatro pesos por kilogramo. Su costo de pro-
duccidn es de 20,000 pesos por hectdrea. Su bajo costo de produccién le
permite al pequefio productor lograr ingresos netos de 25% (figura 1x). Se
comercializa por manojo (un manojo tiene un peso de tres kilogramos).

Figura 1x

Distribucién porcentual de la cadena de valor del poro

Valor de produccién Manejo pust—oosec_ha Comercializacion
(Costos de {empaque, exportacion, Comercializacion mercado regional
produccion + ingreso transporte, punta mercado TLCAN y nacional
neto) embarque) 15% 40%
8% + 25% 12%

Fuente: Elaboracién propia con base en los datos recopilados en campo.
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El mercado del poro le permite al pequefio productor establecer rela-
ciones de negociacién y subordinacion. Las relaciones de negociacién que
establecen le reportan al productor, margenes de ganancia por encima de
los costos de produccién, esta situacidn es debido a la diversificacién del
mercado del poro. Las relaciones de subordinacién aparecen debido a dos
causas: la primera se asocia al forcejeo que realizan los pequefios produc-
tores cuando venden su producto en la central de abasto de Huixcolotla,
y la segunda, a la produccién estacional de poro en Estados Unidos, el
cual abastece el mercado interno con la consecuencia de que los produc-
tores mexicanos deben sustituir dicho mercado y en dicha transicién
establecen arreglos desfavorables. Pero estas condiciones del mercado
estadounidense no son permanentes debido a la variabilidad climdtica,
situacién que aprovechan los pequefios productores de poro.

La produccién de poro se distribuye de la siguiente manera: 50% se
comercializa en la central de abasto de Huixcolotla, 30% para el mercado
de la ciudad de México, 10% para las tiendas de autoservicio y 10% para
el mercado de exportacién.

Rabano (Raphanus sativus). Pertenece a la familia Umbelliferae, es una
raiz gruesa, carnosa, muy variable en cuanto a la forma y tamafo, de piel
roja rosada; el tallo, breve antes de la floracién, con una roseta de hojas.
Se desarrolla en climas templados, teniendo en cuenta que hay que pro-
teger al cultivo durante las épocas de elevadas temperaturas. El ciclo del
cultivo depende de las condiciones climdticas, pudiendo encontrar desde
20 a més de 70 dias. La temperatura dptima de germinacién estd entre
20y 25 °C. Se adapta a cualquier tipo de suelo, aunque prefiere los suelos
profundos, arcillosos y neutros. La siembra es con semilla de asiento, se
esparce al voleo a razén de 10 kg de semilla por hectdrea en promedio.
La cosecha se realiza a partir de los 45 dias.

El cultivo en el municipio tiene un rendimiento de 30 toneladas por
hectdrea. Su precio promedio es de cuatro pesos por kilogramo. Al igual
que el ¢jote es un cultivo noble que requiere de pocos insumos. Su costo
de produccién no supera los 30,000 pesos por hectdrea lo que posibilita
ingresos netos por encima de 15% (figura x). Se comercializa por mano-
jo (un manojo tiene un peso de 1.5 kilogramos).

Figura x
Distribucién porcentual de la cadena de valor del ribano

I I I I

Valor de produccion Manejo post- Comercializacion
(Costos de cosecha (empague y mercado Comercializacién
WOU“W:E'[O‘] ingreso transporte) nacional mercado regional
5% 45%
15% + 20% 15%

Fuente: Elaboracién propia con base en los datos recopilados en campo.
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Los pequenos productores de ribano sefalan que su demanda es
constante durante todo el ano. Su mercado es diversificado: 35% se co-
mercializa para el mercado de la ciudad de México, 45% para el mercado
del sureste, 10% se vende en la central de abasto de Huixcolotla y 10%
en las tiendas de autoservicio. Para este cultivo, los pequenos productores
se estdn organizando para darle valor agregado y comercializarlo en los
mercados cautivos, tales como el asidtico (fotografia vi). Es un producto
que debido a su dindmica de consumo le ofrece la oportunidad al peque-
fio productor de establecer relaciones de negociacién favorables.

Fotografia vi
El cultivo del rdbano con valor agregado (deshidratado,
en proceso de prueba)

Tomate verde (Physalis ixocarpa). Pertenece a la familia Solanaceae, es
una planta anual de 50 cm a un metro de altura, hojas alternas, largamen-
te ovadas, tallo largo y ramas cubiertas en forma de corazdn; sus flores son
monopétalas, amarillentas, con manchas oscuras; el fruto es esférico de
unos tres centimetros de didmetro, liso, color verdoso, algo pegajoso, cu-
bierto por el cliz persistente. Se desarrolla bien en casi todos los terrenos
y climas, su limite lo establecen las heladas. La siembra por trasplante se
realiza al aire libre en un lugar protegido de los rayos directos del sol y de
los vientos, se cultiva preferentemente en tierras que disponen de riego;
por ello, las fechas de siembra varian dentro de cada zona productora, lo
cual explica que se encuentre en el mercado todo el afio. La cosecha es
preferentemente manual e inicia cuando la cdscara que los cubre se abre.

Es un cultivo de importancia para el municipio, su rendimiento es de
10 toneladas por hectdrea y se le pueden dar tres cortes. Se comercializa
en cajas de 15 kilogramos, en temporada de alta demanda, la caja puede
llegar a costar 150 pesos, y en temporada baja su precio se ubica en 30
pesos por caja. Su costo de produccién es de 30,000 pesos por hectdrea,
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lo que posibilita segtin la demanda obtener ingresos netos entre 20 y 80%
(figura x1).
Figura x1
Distribucién porcentual de la cadena de valor del tomate verde

I I I I

Valor de produccién Manejo post- Comercializacion
(Costos de cosecha (empaque y mercado Comercializacion
ploducc;ée‘n‘; ingrezo transporte) nacional mercado regional
15% + 20% 5% 40% 20%

Fuente: Elaboracién propia con base en los datos recopilados en campo.

El mercado del tomate verde le permite al pequenio productor esta-
blecer relaciones de negociacién y subordinacién. Las relaciones de ne-
gociacion que establecen le reportan al productor margenes de ganancia
por encima de los costos de produccién, esto debido a la diversificacién
del mercado del tomate. Pero cuando los arreglos se establecen en la
central de abasto de Huixcolotla estos mdrgenes pueden reducirse hasta
ser negativos, apareciendo de este modo las relaciones de subordinacién.

El mercado del tomate verde se distribuye de la siguiente manera: 50%
se comercializa para el mercado de la ciudad de México, 25% se vende
en la central de abasto de Huixcolotla, 20% se comercializa para el mer-
cado del sureste y 5% se vende a las tiendas de autoservicio. En la actua-
lidad la exportacién del tomate verde presenta obstdculos por el manejo
de las plagas.

Las relaciones predominantes (negociacién y subordinacién) sugieren
que los pequefios productores son parte de una red social (cuadro 3),
dentro de la cadena de valor horticola para la venta de sus productos. De
igual manera, constituyen el eslabén primario sujeto al poder econémico
de las cadenas de autoservicio, empacadoras y exportadoras, condicién
que les permite negociar una proporcién importante de los excedentes
econdémicos que se generan en el sistema horticola. Por otra parte, se
observa como el pequefio productor articula su estrategia de acuerdo al
cultivo que le genera mayor rentabilidad, de esta manera establece redes
que le permiten acceder a una diversidad de compradores. Esta situacién
pudiera generarle ventajas a la hora de establecer relaciones de negociacién
con las tiendas de autoservicio.

4. Las tiendas de autoservicio y la expansién de los supermercados
Con la dinamizacién de los sistemas productivos horticolas en Puebla,

muchas tiendas de autoservicio vieron la oportunidad de hacer negocios,
en una primera fase a través de las empresas empacadoras. En una segun-
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da fase, estableciendo negocios directamente con los pequenos produc-
tores. Las tiendas de autoservicio se basan en el sistema directo de ventas
al consumidor y exhiben productos y articulos en forma abierta, clasifi-
cdndolos por categorias y tipos, sobre todo abarrotes, perecederos, ropa
y mercancias generales. Ofrecen atencidn a los clientes con la menor in-
tervencién del personal y un drea de pago, con sistemas de punto de
venta a la salida. El concepto de tienda por autoservicio incluye a los
supermercados (Schwentesius y Gémez, 2006).

En México el primer supermercado abrié en 1946, pero no fue hasta
los afios ochenta cuando se empieza a acelerar el proceso de difusién de
estas tiendas y a marcar el inicio de una segunda fase, en la cual los su-
permercados se expanden en cadena hacia otras ciudades grandes e incur-
sionan en las medianas. La expansién de estas tiendas se acompana de
una fuerte competencia por absorber las cadenas pequefias que operaban
en ciudades importantes en términos econémicos, tales como Guadala-
jara'y Monterrey, que consideraron estratégicas para su futuro crecimien-
to (Schwentesius y Gémez, 20006).

En este contexto, se evidencia un acelerado crecimiento de los super-
mercados resaltando dos aspectos: el posicionamiento geografico y las
ventas que le han permitido sostener su politica de expansién, (cuadro 4).

Las cadenas de autoservicio: Gigante, Comercial Mexicana y Chedraui
han establecido alianzas y fusiones con la finalidad de poder competir con
Soriana y Walmart, en particular con esta tltima que en 2009 ocupaba
la cuarta posicién como la empresa mds rentable de México, y en el 2010
la Fundacién Walmart de México fue reconocida con el premio Word
Business and Development por el Programa de Desarrollo de las Naciones
Unidas (unpp), la Cdmara Internacional de Comercio (1cc) y el Foro
Internacional de Lideres de Negocios (1BLF). De acuerdo con Schwentesius
y Gémez (2006) las empresas extranjeras entraron al mercado mexicano,
hasta entonces controlado por las cadenas locales, mediante alianzas,
fracturdndose después de la crisis econémica de 1994. Con excepcién de
Walmart, que logré adquirir la totalidad de la cadena Aurrera, estrategia
que le ha permitido encabezar las cadenas de supermercados en México.

5. Andlisis del posicionamiento de Walmart en el sistema
productivo horticola regional

Walmart comienza sus actividades comerciales a principios de la década
de los sesenta, en adelante y debido a su éxito, incorpora restaurantes y
supermercados para colonias de distintas clases sociales; entre los res-
taurantes se cuentan Vips y El Portén, y entre los supermercados: Walmart,
Superama y Bodega Aurrera. Es una empresa norteamericana cuyo
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accionista mayoritario es Walmart Stores Inc., capital estadounidense y
desde 1977, debido a su acelerado crecimiento en la geografia mexicana,
comienza a cotizar en la Bolsa Mexicana de Valores. En 2007 crea su
propio Banco para impulsar su politica de crédito al consumo, estrategia
que ha tenido buenos resultados ya que hasta diciembre de 2010 se han
abierto 73 sucursales de Banco Walmart. Tiene presencia en mds de 270
ciudades de la reptiblica mexicana con unas 1,730 unidades comerciales
contabilizadas al 31 de diciembre 2010 (Walmart, 2011).

En los ultimos 10 afos sus ingresos han aumentado de manera im-
portante, en 1999 superaron los seis millones de délares. En 2009 las
ventas fueron de 21,552 millones de délares, lo que representa un incre-
mento de mds de 300 por ciento. Para el 2010 sus ventas fueron de 27,418
millones de délares, importe que representa un incremento de 24.2%
sobre las ventas obtenidas en 2009. Del total de los ingresos se estima que
12% corresponde a la venta de hortalizas frescas (Walmart, 2011; Schwen-
tesius y Gémez, 2006).

Lo anterior, permite posicionar a esta cadena de autoservicio como la
mds importante de México. Esta empresa para los pequenos productores
horticolas representa una buena opcién con referencia a la diversidad de
compradores del sistema, Walmart mejora los precios de sus competi-
dores (el productor obtiene 15% de ganancia por encima de los costos de
produccién). Sin embargo, existen algunos aspectos que son necesarios
ajustar en la légica de la empresa y su articulacién con los pequefios pro-
ductores de hortalizas.

6. Requerimiento de abastecimiento y sistema de arreglos de

Walmart

Para satisfacer las exigencias de los consumidores finales, en cuanto a cali-
dad y frescura de los productos, y distinguirse de otros establecimientos,
Walmart establece condiciones y requisitos estrictos en la adquisicién de
hortalizas: a) exige entrega continua en el volumen y la calidad; b) prefie-
ren entregas en cantidades reducidas pero uniforme; ¢) pagan en plazos de
entre 30 y 60 dias; d) negocian con anterioridad productos a precios muy
reducidos para presentar ofertas durante todo el afio, ¢€) los productos
deben ser empacados en cajas de pldstico y f) reciben el producto desde
las 7:00 a las 9:00 horas del dia. Adicionalmente, Schwentesius y Gémez
(20006) senalan que: a) toleran apenas 10% de producto danado y b) exigen
transporte con temperatura controlada.

Estos esquemas de abasto, segtin los pequefios productores, complican
el proceso de comercializacién, ya que darle valor agregado en los térmi-
nos exigidos por Walmart incrementa de manera importante los costos
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para el productor. Sin contar que el esquema de pagos de Walmart pre-
cisa que los pequenos productores estén capitalizados para poder aguan-
tar entre 30 y 60 dias sin recibir el pago de su producto.

Al respecto César de 28 anos, habitante del municipio de Acatzingo,
senalé en octubre de 2009 que:

... las tiendas Walmart son bastante exigentes en términos de la calidad e higiene,
hasta la temperatura, que es un gran problema para la mayoria; el productor,
dadas sus condiciones, apenas puede producir con un sistema tradicional, estas
exigencias complican la entrada de nuestros productos...

A nivel local Walmart establece relaciones directas con el pequeno
productor y en menor proporcidn se abaste de las empresas empacadoras
y de la central de abasto de Huixcolotla, en caso de una alta demanda de
hortalizas, complementa su abasto con otras centrales (ciudad de México,
Guadalajara y Monterrey), las cuales tradicionalmente han empleado para
abastecerse (Schwentesius y Gémez, 2002; 2006). Walmart ha ideado un
sistema de arreglos que le garantiza un abasto continuo, este sistema
inicia con los actores de las centrales de abasto y proveedores con quienes
hace negocios, mismos con los que ha construido una compleja red de
informacién. Para explicar como funciona esta red tomaremos como
ejemplo, la Asociacién de Productores y Empacadores Exportadores de
Aguacate de Michoacdn (apEaM) (organizacién que cuenta con mds de
5,000 productores, 29 empacadoras con registro de exportacién a Estados
Unidos, abastece 50% de los aguacates que se consumen y poseen 50,000
hectdreas en produccién con un valor de anual de 500 millones de dé-
lares), esta organizacién para mantenerse informada con referencia a los
precios, contrata agentes en todas las centrales de México y Estados
Unidos que reportan a diario las variaciones de precio que tuvo el produc-
to, a estos agentes se les denomina visores o monitores, de esta manera
tienen suficientes elementos para negociar el precio final del producto.
Adicionalmente, Walmart realiza acuerdos con bodegueros, empacadores
y comerciantes, que le garantizan el abasto de productos de calidad en
situaciones no previstas. El siguiente testimonio de Lorenzo de 66 anos,
habitante de Huixcolotla y asesor de la central de abasto de ese municipio,
en 2008 comentd:

Las grandes tiendas de autoservicio (Walmart, Soriana, Chedraui) le compran a
las centrales de abasto un método que han ideado para sacar informacion, es la
convocatoria a congresos para intercambiar experiencias, en estos congresos corre
el vino y las mujeres, y le han sacado la sopa (informacién) a los bodegueros de
Meéxico (dénde compras, a quién le compras, cémo pagas), de esta manera Wal-
mart ya conoce los movimientos de la mayoria de los bodegueros de las centrales
de abasto.
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Por otra parte, a nivel local Walmart influye en los niveles de partici-
pacién de intermediarios, reformulando sus estrategias de compra-venta
a través de arreglos engafosos directamente con el pequeno productor,
haciéndole ver que obtienen ganancia por encima de 15%; sin embargo
no es asi, ya que el producto lo adquiere mds barato, de tal forma que el
productor percibe entre 10 y 15% de ganancia por sus productos, y los
costos por la supresién de un eslabén de la cadena (intermediario) son
absorbidos por la empresa, convirtiéndose en ganancia.

Otra forma de arreglo es a través de la legitimacién social y el prestigio
que tiene la empresa que le ha servido para ser un gran centro de acopio
a nivel nacional, la empresa no posee empleados buscando potenciales
vendedores de hortalizas, son los propios productores quienes se acercan
a negociar sus productos transfiriendo informacién sensible de precios,
calidad, zonas productoras y calendarizacién de cosechas. De esta forma
es como compradores especializados por grupo de cultivos (hortalizas,
frutas, tubérculos, etc.,) de la empresa, desde la comodidad de su oficina,
manejan una gran cantidad de informacién de la regién, aspecto que le
permite negociar un precio a su favor, en casos de arreglos con poco
margen de maniobra, el representante de Walmart negocia a un precio
muy reducido con otro producto horticola, con varios meses de antelacién.
Este tipo de arreglo, en particular, le va permitir controlar el precio de
dicha hortaliza; el siguiente testimonio obtenido en octubre de 2009,
correspondiente a César de 28 anos, habitante de Acatzingo, aunque no
es referido directamente a un cultivo horticola, da cuenta de lo sefalado:

... Conoci una persona que tenfa bastante papa y se la fue a vender a Walmart a
buen precio, el comprador de Walmart intenté negociar a la baja, pero el precio
propuesto por el productor de papa fue defendido. Su argumento era que sabia
que casi toda la papa de esa temporada ¢l la habia producido y no tenfa compe-
tencia. El de Walmart, finalmente accedié y dijo: “ok no hay papa, entonces te la
voy comprar toda, siempre y cuando hagamos un convenio: que para diciembre
vas a sembrar betabel y el betabel me lo vas a dar casi regalado a un precio de
miseria”... el productor le dijo: estd bien aceptd, td ganas, y yo gano.

Esta estrategia de comercializacién de Walmart permite capitalizar al
pequefio productor, a la vez que puede ofrecer productos horticolas de
calidad a muy bajos precios. La estrategia de Walmart, descrita anterior-
mente, le permite vender el resto de sus productos horticolas a precios
altos, establecidos por ellos. Las implicaciones que tiene esta estrategia para
el resto de los pequefios productores de betabel, en el caso del testimonio,
son negativas, ya que se encuentran un mercado con un precio por el
suelo, desconociendo que la conformacién del precio fue controlada.
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Conclusiones

Walmart es la principal tienda de autoservicio a nivel regional y nacional,
su expansién geogréfica asi como sus ventas son elementos relevantes
que evidencian lo senalado. Su posicionamiento a nivel local es debido
basicamente a las negociaciones que realiza de manera directa con los
pequenos productores del municipio, minimizando la participacién de
intermediarios. En un dmbito mds amplio mantiene una red de moni-
tores a nivel nacional que le permite tener acceso diariamente a los
precios. Ademds, de mantener acuerdos con bodegueros, empacadores
y comerciantes que le proporcionan informacién sobre calidad del pro-
ducto, zonas productoras y calendarizacién de cosechas.

De esta manera, Walmart ha desarrollado a lo largo de su permanen-
cia en los territorios rurales mexicanos un manejo eficaz de la informacién
sensible relacionada con las hortalizas, en particular, ha podido identificar
cuellos de botella que tiene el sistema horticola en la regién (falta de or-
ganizacion, proceso de post-cosecha no maquilados, poco acceso a la
informacién de mercados y la falta de financiamiento) que mientras no
se superen, el pequefio productor horticola de Acatzingo sélo producird
para sobrevivir él y su entorno familiar.

Es importante mencionar que debido al modelo de desarrollo actual
que ostenta México, su poblacién demanda cada vez mds hortalizas en
calidad y cantidad; lo anterior, ha llevado a Walmart a trasladar dichas
exigencias a sus proveedores, en particular, a los pequefios productores,
que enfrentan dificultades para atender tales demandas, ya que no cuen-
tan con financiamiento. En el municipio las exigencias de importancia
para los pequefios productores son: a) transporte con temperatura con-
trolada; b) entrega continua en el volumen y la calidad; ¢) forma de pago,
y d) manejo post-cosecha de los productos horticolas. Sin embargo, a
pesar de las exigencias previamente mencionadas, los pequefios produc-
tores han desplegado estrategias que le han permitido transitar y manejar
sus relaciones comerciales con Walmart.

En este sentido, los resultados del estudio indican que en Acatzingo,
los pequefos productores han establecido redes sociales tanto reactivas
(surgen ante la necesidad de responder a problemas ya existentes), como
proactivas (intentan descubrir nuevas oportunidades), que le han permi-
tido diversificar la comercializacién de sus productos, esta estrategia de los
pequefios productores locales genera una forma de capitalizarse y de in-
novar. Otra estrategia es la construccién de espacios intersticios que se
evidencian en las relaciones de negociacién y subordinacién y en su 16gi-
ca racional, es decir, tienen cierta autonomia que le permite decidir qué,
cudndo, cémo y cudnto producir. La diversidad de hortalizas que cultivan,
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relacionadas comercialmente con Walmart se pueden constatar en el
cuadro 2. Por otra parte, han avanzado a nivel organizativo, la accién
colectiva en el marco de los recursos econémicos e hidricos es una mues-
tra de ello.

Finalmente, el andlisis apunta hacia la hegemonia de Walmart dentro
del grupo de las empresas comerciales o tiendas de autoservicio a nivel
regional, este liderazgo le permite controlar e imponer precios en todo el
sistema horticola regional, y sus relaciones con los pequefios productores
horticolas se pueden entender en términos de arreglos, intereses y necesida-
des econdmicas, tanto en la esfera colectiva como individual.
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