


El proceso de diferenciación social y económica 
entre los comerciantes de un mercado 

municipal urbano 1 

El objetivo de este trabajo es analizar 
la actividad económica que llevan 
a cabo los comerciantes de un mer
cado municipal urbano: "La Vic
toria", el principal de la ciudad de 
Puebla. 

Este artículo es el resultado de una 
investigación de campo llevada a cabo 
en la ciudad de Puebla, de enero a 
agosto de 1977. Un primer trabajo 
fue presentado como tesis conjunta 
de licenciatura en Antropología So· 
cial, en la Univenidad Iberoamericana 
(1978). 
Queremos agradecer a los comercian· 
tes del mercado "La Victoria" el ha· 
bernos permitido la intromisión en 
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Los estudios que sobre el tema 
conocemos se refieren a mercados 
situados en contextos rurales, y 
solamente describen y analizan el 
funcionamiento y la naturaleza de 
los "sistemas tradicionales de mer-

su mundo; sin ellos, no hubiésemos 
podido hacer la investigación. También 
ha sido muy importante el interés 
que en este estudio ha mostrado el 
doctor Guillermo de la Peña; sus crí· 
ticas y sugerencias lo han enriquecido, 
Finalmente, ha sido fundamental asi· 
mismo el apoyo que siempre hemos 
tenido de Patricia Arias, al igual que 
los comentarios y críticas que nos 
hizo. 
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cado" (por ejemplo, Malinowski y 
de la Fuente, 1957); es decir, las 
vinculaciones de los campesinos -y 
de la economía campesina- con 
los mecanismos de comercialización. 
Aunque plantean que es necesario 
relacionar el sistema de mercado 
con un contexto social y económico 
más amplio que la región o la loca
lidad, de hecho, sólo unos cuantos 
relacionan el sistema de mercado con 
la economía nacional (Mintz, 1964; 
Paré, 1975; Veerkamp, 1977). 

Por lo demás, casi ninguno de 
los estudios de mercado se refiere 
especialmente a la actividad de los 
comerciantes (una excepción en este 
sentido es el trabajo de Veerkamp, 
1977), que son los que conforman 
y llevan a cabo la actividad comercial 
que define al mercado. Más bien 
se establecen tipologías de comer
ciantes en función de los mecanismos 
de abastecimiento de las mercancías; 
pero son tipologías que no trascien
den al nivel descriptivo (Cook y 
Diskin, 1976; Durston, 1976). 

Mercados municipales urbanos, 
como "La Victoria", constituyen 
en la actualidad el último eslabón 
de una larga cadena de intermedia
ción de las mercancías. En los pro
ductos que venden los locatarios 
se advierte la presencia tanto de 
grandes capitales comerciales e indus
triales, como de capitales comercia
les e industriales de pequeña escala, 
de origen local y regional. Esta sola 
comprobación plantea ya una serie 
de interrogantes respecto a la situa-
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ción de la agricultura y las caracte
rísticas de las unidades productivas 
de la región. Es decir, el estudio 
detallado de los diferentes aspectos 
de la actividad comercial de los 
locatarios puede ayudar a conocer 
algunas de las características de la eco
nomía regional e incluso nacional. 

Si bien los mercados municipa
les propician problemas urbanos, 
como congestionamientos, insalubri
dad, encarecimiento de algunas mer
cancías, parecen ser también insti
tuciones que tienen un papel impor
tante en el contexto y la organiza
ción urbana: generan empleo local, 
proporcionan mercancías de calidades 
y precios diferentes que favorecen 
el consumo de los diversos sectores 
sociales urbanos y rurales, y repre
sentan una alternativa ocupacional 
para migrantes de escasos recursos. 
Los mercados municipales urbanos 
tienen una mayor flexibilidad que 
otras instituciones comerciales (super
mercados, por ejemplo) para incor
porar contingentes numerosos de po
blación. La existencia de esta alter
nativa ocupacional parece limitar 
también las presiones de la mano de 
obra por otras fuentes de trabajo. 

Los comerciantes del mercado 
desarrollan una actividad económica 
que no ocasiona demandas ni al 
Estado ni al capital: no existen 
salarios mínimos ni reivindicaciones 
laborales. La posibilidad de que los 
comerciantes permanezcan en un 
mercado va a depender de su capa
cidad para movilizar ciertos recur-
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sos, tanto económicos, como so
ciales. Pero no sólo eso, las formas 
de organización reivindicativa que se 
encuentra en los mercados urbanos 
(uniones afiliadas, a través de dife
rentes organizaciones, a las grandes 
centrales nacionales del PRI) cons
tituyen apoyos posibles del aparato 
estatal. 

En este trabajo, queremos mostrar 
las principales características sociales 
y económicas de los comercian
tes y la forma en que éstos combi
nan y manejan diversos recursos 
para llevar a cabo su actividad 
comercial. Dado que el campo de 
estudio abarca un gran número 
de comerciantes (2,000 en total) 
y los métodos utilizados fueron 
fundamentalmente los de observa
ción participante y entrevistas abier
tas y dirigidas, en el trabajo original 
hicimos una selección aleatoria de 
los comerciantes, que incluyó a 
49 vendedores de aquellos giros 
de mercancía cuantitativamente más 
siignificativos en el mercado. Para 
ello, se procuró que el número de 
entrevistados guardara proporción con 
el total de comerciantes de cada 
giro. Además, se tuvo entrevistas 
con otros que no fueron incluidos en 
la selección, para poder cruzar y pro
bar la información recopilada. 

En este trabajo sólo presentare
mos ampliamente dos de los estudios 
de caso que se hicieron, los cuales 
ilustran las características generales 
de los comerciantes en sus giros 
respectivos. Asimismo, gran cantidad 
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de los datos económicos se comple
mentaron, a partir de la observación, 
pues varios de los comerciantes 
entrevistados se mostraron reacios 
a proporcionar detalladamente este 
tipo de información. 

LA CIUDAD Y LOS MIGRANTES 

La ciudad de Puebla ha sido desde 
el virreinato un centro administra
tivo, agrícola, comercial e indus
trial importante (Moreno Toscano, 
1974:97), favorecido por su ubica
ción geográfica y sus redes de co
municación: es y ha sido paso obli
gado entre el puerto de Veracru~ 

y la ciudad de México. Aunque 
en su fundación se proyectó como 
un centro agrícola, a lo largo de su 
historia se ha destacado principal
mente por su actividad manufactu
rera industrial y comercial (ibid). 

La amplia red de comunicacio
nes con que cuenta Puebla permite 
el fácil acceso de las mercancías 
agropecuarias y también la intro
ducción de productos manufactura
dos provenientes de diferentes regio
nes del país, y debido a ello, es 
un centro concentrador y distribui
dor de mercancía de diferente ori
gen productivo y geográfico. Su 
función comercial no sólo abarca 
el contexto urbano de la ciudad 
también es un centro importante 
para la población rural del mismo 
estado de Puebla y del de Tlaxcala. 
La actividad comercial ocupaba en 
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1970, al 15% de la población econó
micamente activa en el municipio de 
Puebla (Censo General de Población, 
1970, porcentajes calculados). 

Aunque, a nivel estatal, Puebla 
es una entidad cuya población se 
dedica mayoritariamente a la agri
cultura, la aportación de ésta al 
producto interno bruto del estado 
es muy bajo (15% ), en comparación 
con el sector industrial que aporta el 
59% . Incluso el sector comercial y 
el de servicios superan al sector agríco
la en su aportación al producto inter
no bruto (26% ). Es en el municipio 
de Puebla donde se concentra la 
mayor parte de las actividades indus
triales y comerciales del Estado. 

En la ciudad y sus alrededores 
se localizan también numerosas em
presas de mediana y gran escala, 
como Hylsa, Volkswagen y empre
sas textiles. En 1970, un 36.7% de 
la población económicamente activa 
del municipio trabajaba en las acti
vidades industriales. La cercanía y 
buenas comunicaciones con el Dis
trito Federal, principal centro con
sumidor de las mercancías industria
les, parece haber sido un factor 
importante para favorecer la loca
lización de las empresas. 

El desarrollo industrial y urbano 
de Puebla ha generado un fuerte 
proceso migratorio hacia ella. Los 
estados que aportan más migrantes 
a la ciudad son los estados circun
vecinos: Veracruz (17.7%); Tlaxcala 
(17.8%); Distrito Federal (17.6%); 
Oaxaca (12.5% ),' pero también se 
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da un fuerte proceso migratorio 
hacia la ciudad desde el interior 
del mismo Estado. Si bien Puebla 
es la cuarta ciudad industrial de 
México en cuanto al número de 
establecimientos, y la sexta por el 
número de obreros ocupados (Ló
pez Malo, 1960:94-96), el tipo y 
grado de desarrollo capitalista del 
país no hacen posible el pleno empleo 
de la mano de obra disponible. 

El origen rural de una buena 
parte de Jos migran tes (campesinos 
y jornaleros agrícolas con bajos 
ni veles de escolaridad y escasos 
recursos económicos) limita sus posi
bilidades de insercton económica 
urbana y Jos coloca en la posición 
de mano de obra en busca de traba
jo. El desarrollo industrial, por su 
misma imposibilidad estructural de 
incorporar la mano de obra dispo
nible y sus exigencias de mano de 
obra calificada y "credencializada", 
no puede absorber toda la pobla
ción migrante; ni siquiera toda la 
mano de obra nativa del munici
pio de Puebla. 

De bid o a ello, se advierte la ten
dencia al aumento cada vez mayor 
de población que se tiene que de
dicar a los servicios y al comercio. 

2 Aquí se incluye el porcentaje de mi· 
grantes por estados de origen en la 
década de los seaentas; pero sólo res
pecto del Municipio de Puebla, pues lae 
cifras para el Estado son dif...,ntes. 
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Proliferan en la ciudad actividades 
de servicios personales y trabajos 
domiciliares (reparaciones), con re
muneraciones reducidas. Abundan 
también actividades comerciales de 
pequeña escala de las que se obtie
nen ingresos muy precarios, pero 
que permiten la sobrevivencia ur
bana, junto con el desarrollo de 
otros mecanismos, como la confor
mación de redes de relaciones so
ciales y el desarrollo de unidades 
domésticas cuyos miembros ejecutan 
diferentes actividades económicas que 
complementan un salario para la 
subsistencia familiar. Muchas de estas 
actividades se realizan todavía en 
el área central de la ciudad, en tomo 
del mercado principal: "La Victo
ria". 

Todas las calles que rodean a 
este mercado se encuentran ocupa
das por el comercio "ambulante", 
el cual adquiere cada vez más un 
carácter de comercio estable: los 
puestos tienen toda una serie de 
instalaciones. Si bien ha habido 
presiones del comercio establecido 
para el desalojo de este comercio 
callejero, en realidad el Ayuntamien
to local ha optado por ignorarlas: 
no hay alternativas ocupacionales 
para toda esta mano de obra, 3 ade-

3 Al parecer, ya no es factible, como 
hace algunos años, incorporar a los 
ambulantes en los mercados muni
cipales, porque los más importantes 
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más de que sus servicios se han hecho 
necesarios pues tienen un tipo de 
mercancía (en su mayoría contra
bando) que no es posible conseguir 
en ningún otro lado. Se calcula que 
existen unos tres mil comerciantes 
callejeros en el área que circunda 
el mercado "La Victoria11

, 

Por su parte, este mercado con
centra a dos mil comerciantes de 
manera permanente. Así, entre unos 
y otros, tenemos una población de 
cinco mil personas ocupadas en la 
actividad comercial, sólo en el área 
centro de la ciudad y que están 
fuera del sistema de tiendas, alma
cenes y distribuidoras. 

EL MERCADO "LA VICTORIA" 

El edificio actual que ocupa "La 
Victoria" fue inaugurado en 1913. 
Previamente tuvo que ser reforma
do por ser insuficiente para el gran 
movimiento comercial que ya tenía 
desde entonces (Cordero y Torres, 
1965:164). Durante 52 años (1913-
1965), el mercado no tiene modi
ficaciones físicas sustanciales. A par
tir de 1965, se construyen nuevas 

ya están saturados y los nuevos mer· 
cados que se han construido, quedan 
fuera de los principales circuitos co
merciales de la ciudad, por lo que 
los ambulantes se resisten a ser tras
ladados. 
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instalaciones, y en 1974, se restaura 
el edificio. Otro tipo de modifica
ciones internas se han debido a 
movilizaciones políticas, encabezadas 
por las diferentes uniones de loca
tarios. En 1958, el Ayuntamiento 
de la ciudad trasladó a los comer
ciantes de fierros a otro mercado, 
para incorporar en "La Victoria", 
aproximadamente, a 100 comerciantes 
ambulantes que vendían en las calles 
que lo rodean. En febrero de 1972, 
los vendedores ambulantes de las ca
lles aledañas al mercado solicitan del 
Ayuntamiento la adaptación de la 
planta alta de "La Victoria", lo que 
obtienen ese mismo año. En 1975, 
los introductores de frutas y ver
duras que almacenan sus mercan
cías en las bodegas que se localizan 
al norte del mercado, son trasla
dados a una central de abastos pro
visional. Su lugar lo ocupan actual
mente comerciantes del giro de 
verduras. 

El mercado ocupa una super
ficie de 17 600 m2 (casi dos man
zanas) y se halla en el primer cuadro 
de la ciudad. Es de fácil acceso, 
pues gran parte de las líneas urbanas 
de camiones pasan por las calles 
que lo rodean. También la mayo
ría de las terminales de líneas fo
ráneas están establecidas en las cua
dras cercanas al mercado, lo que 
facilita el acceso de las personas 
que provienen de las áreas rurales 
y de otros centros urbanos.• 

"La Victoria" se abre 
los días del año, de 9 am a 

todos 
7 pm. 
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Abastece las necesidades de con
sumo mediato e inmediato de gran 
parte de la población urbana y rural 
de Puebla y sus alrededores. Es el 
mercado municipal urbano más im
portante por dos razones: porque 
es el que tiene mayor número de 
comerciantes, y porque en él se 
consiguen prácticamente todo tipo 
de mercancías. 

Cabe agregar que "La Victoria" 
aporta al Ayuntamiento, por el 
cobro de rentas, una suma conside
rable de ingresos: por cada peso 
que el Ayuntamiento recibe de 
este mercado, gasta ochenta y cinco 
centavos en él; obtiene una ganan
cia de quince centavos por cada 
peso que cobra. En este sentido, 
las autoridades no necesitan gastar 
más en el mercado y, sin embargo, 
mantienen ocupados y sin presta
ciones a un grupo considerable de 
individuos. 

Finalmente, en la ciudad de 
Puebla, no se han introducido, de 
manera significativa, los supermer
cados: los mercados municipales con
tinúan siendo una fuente muy im
portante para el abastecimiento de 

4 En la ciudad de Puebla existen 14 
mercados municipales, de los cuales 
el más importante por su ubicación, 
tamaño, tipo y variedad de mercan
cías es u La Victoria". Le sigue en 
importancia el mercado 5 de Mayo, 
situado a 8 cuadras del anterior. 
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rnercancías básicas para el consumo 
de la población urbana. Casi todos 
los supermercados que existen ope
ran en las zonas residenciales, y sólo 
pueden captar el consumo de la 
cllase media y alta local. 

LOCALIZACION DE LOS 
PRODUCTOS 

Pese a su aparente desorden, el mer
cado se divide en cuatro zonas espe
cíficas.' En la primera (N del mer
cado) se encuentran concentrados 
los jitomates, zapatos, loza, hierbas, 
ropa y jarciería; en la segunda zona 
(NE) se expenden jitomates, zapatos, 
barbacoa y vísceras; dentro de esta 
zona hacia el E se encuentran las 
fondas, las telas y los objetos de 
vidrio y aluminio. En la tercera 
zona (NO), la más reducida: gran 
parte de ella, está ocupada por la 
iglesia de Santo Domingo, se venden 
zapatos, animales vivos (gallinas y 
poilos) y arreglos florales. En la 
cuarta y última, que abarca el NO 
del mercado hay venta de flores, 
pescado, pollo y carne. El resto 
de los productos: frutas, verduras 
y abarrotes, se encuentran dispersos 
por todo el mercado. 

S La división del mercado en zonas 
es arbitraria, y la hemos hecho para 
una mayor comprensión del texto. 
Esta división no es reconocida como 
tal por los comerciantes. 
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En la planta alta, hay tres áreas 
claramente definidas. A la primera, 
se le denomina tianguis; en ella 
se expenden verduras. En la segunda, 
hay una miscelanea (venta de dul
ces, cascos, objetos de costura, etc.) 
y se utiliza también como bodega 
de flores. En la tercera se vende 
ropa. 

TIPOS DE PUESTOS 

De acuerdo con las características 
físicas de los locales donde venden 
los comerciantes, podemos establecer 
tres diferentes tipos de puestos: 

a) Jaulas. Consisten en cubos 
de lámina, cemento o ma
dera, que usualmente se cie
rran con candado; se pueden 
encontrar por todo el mer
cado, y su tamaño es varia
ble. 

b) Plataformas. Son planchas 
de cemento elevadas a un 
metro del suelo. Durante la 
noche, la mercancía se tapa 
con mantas; a diferencia de 
las jaulas, no queda bajo 
llave. Cuando se inauguró 
el mercado, se le concedie
ron 60 cm de sobradillo 
a las jaulas y 30 cm a las 
plataformas. Este sobradillo 
es una extensión del puesto 
hacia los pasillos, que se 
ocupa para colocar mercan-
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cía sobre cajas o rejas. 

e) Piso. Una parte considerable 
de los comerciantes vende 
en el piso del mercado, po· 
niendo su mercancía sobre 
un periódico o un plástico, 
o elevándola sobre tablas o 
rejas. Durante la noche, estos 
comerciantes guardan su mer
cancía envuelta en costales, 
ya sea en el lugar que ocu
pan durante el día, o junto 
a una jaula o plataforma 
cercana. 

A los comerciantes de jaula o 
plataforma, el Ayuntamiento les co
bra una renta diaria, por medio 
de una tarjeta que se va perforando 
cada día o según se vaya pagando. 
A los de piso, se les cobra dos veces 
al día, y se les da un boleto. 

TIPOS DE COMERCIANTES 

En "La Victoria" hay un total de 
1 245 comerciantes que pagan una 
renta diaria al Ayuntamiento local. 
No se incluyen los comerciantes 
ambulantes, ni los de piso, ni los 
de temporada, que, según cálculos 
de la Dirección General de Merca
dos, suman aproximadamente 7 55. 
Los 2 000 comerciantes victorianos 
representan el 30.7% del total de 
los 14 mercados municipales de la 
ciudad de Puebla. 
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Según el tipo de puestos que 
posean, los vendedores se clasifi
can como fijos, semifijos, de tem
porada y ambulantes. 

a) Fijos. Poseen un local den
tro de la estructura física 
del mercado (jaula o plata
forma); comúnmente se les 
llama locatarios. 

b) Semifijos. Se sitúan en los 
pasillos del mercado, a los 
lados de las jaulas y plata
formas, o en medio de los 
pasillos. Venden en el piso 
y ocupan la llamada "zona 
de te m potada". A pesar de 
que la mayoría acude dia
riamente, tienen que llegar 
al mercado antes de que 
abra, y entrar corriendo a 
apartar su lugar. Aunque los 
lugares de estos comercian
tes se reconocen informal
mente, no se respetan si 
llegan tarde (8 ó 9 am), y 
entonces otra persona puede 
ocupar el puesto. Los comer
ciantes de piso que se en
cuentran sobre la zona de 
"temporada" tienen que ceder 
el lugar a los comerciantes 
de los artículos correspon
dientes a la temporada en 
tumo, y buscar otro sitio 
mientras ésta dure, comprar 
una licencia de temporada 
para quedarse allí, o reti
rarse a "descansar". 
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e) De temporada. Algunos pasi
llos del mercado tienen se
ñalada en el piso, con líneas 
de color, el área que deben 
ocupar los comerciantes de 
temporada. Estos venden mer
cancías que sólo se encuen
tran en ciertas épocas del 
año, deben pagar una licen
cia al Ayuntamiento (cuyo 
monto es variable), y ade
más pagar renta diaria por 
medio de boleto. 
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Durante el año, hay diez 
temporadas, su duración es 
variable, y abarca las sigui en
tes festividades: Reyes (se 
venden juguetes); Niño Dios 
(se venden y visten "niños 
dioses"); Semana Santa (se 
venden disfraces para carna
val y objetos religiosos para 
el altar); Día de la Madre, 
Corpus Christus (se venden 
juguetes); Día de Muertos 
(se vende pan, incienso, fruta, 
velas, etc.); 12 de Diciembre 
(se venden objetos para la 
Virgen de Guadal u pe) y Na
vidad. 

Es importante recalcar el 
significado de las temporadas 
de venta, pues por un lado, 
éstas permiten incorporar un 
número considerable de indi
viduos en el comercio esta
blecido, y, por otro lado, 
favorecen las ventas de todos 
los comerciantes del merca
do. Además, las temporadas 

cubren un amplio ámbito 
de eventos sociales, popu
lares y tradicionales, lo que 
hace que "La Victoria" sea 
diferente de otro tipo de es
tablecimientos comerciales. 

d) Ambulantes. No tienen un 
lugar fijo para vender, y 
circulan alrededor de todo 
el mercado; generalmente ven
den fruta, dulces, bolsas de 
plástico, bisutería, etc. Pagan 
renta diaria al Ayuntamiento 
por medio de boleto. 

En cuanto al número de vendedo
res de una sola clase de mercancía• 
cuantitativamente, el comercio más 
importante es el de legumbres y ver
duras, con un total de 272 comercian
tes (21.8 por ciento del total); siguen 
en importancia los abarrotes con 103 
(8.2 por ciento); las fruterías con 91 
(7 .3 por ciento); las zapaterías con 86 
(6.2 por ciento). El resto de los co
mercios representa cada uno, menos 
del 5 por ciento del total (cuadro 1). 
El hecho de que a la venta de verdu-

La clase de mercancía equivale al 
producto que se vende o al producto 
que se encuentra mayoritariamente 
en un puesto. La Dirección General 
de Mercados establece 37 diferentes 
clases de establecimientos comerciales, 
pero sólo tienen en cuenta a los comer
ciantes que tienen local. 
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CUADRO 1 
NUMERO DE COMERCIANTES POR EL CARACTER DEL NEGOCIO 

Clase de comercio Total Porcentaje 
del total 

1. Legumbres y verdura 272 21.8 
2. Abarrotes 103 8.2 
3. Fruterla 91 7.3 
4. Zapaterla 86 6.9 
5. Boneterla 83 6.6 
6. Ropa 78 6.2 
7. Jarcierla 61 4.8 
8. Flores 57 4.5 
9. Carnicer(as 42 3.3 

10. Panaderlas 39 3.1 
11. Antojitos mexicanos 33 2.6 
12. Cocinas 31 2.4 
13. Telas 30 2.4 
14. Pollerlas 28 2.2 
15. Joyerla de fantasla 19 1.5 
16. Cristalerla 17 1.3 
17. Loza 16 1.2 
18. Refrescos 16 1.2 
19. Hierbas medicinales 14 1.1 
20. Ferretería 14 1.1 
21. Pescados y mariscos 14 1.1 
22. Mercer(a 14 1.1 
23. Cremerla 14 1.1 
24. Plástico 11 0.8 
25. Animales vivos 11 0.8 
26. Articulas usados 10 0.8 
27. Marisquer(as 7 0.5 
28. Dulces tlpicos 7 0.5 
29. V(sceras 7 0.5 
30. Especies 5 0.4 
31. Helados y paletas 5 0.4 
32. Escritorio público 3 0.3 
33. Huevo 2 0.1 
34. T alabarter (as 2 0.1 
35. Pastas y galletas 1 0.08 
36. Tortillerla 1 0.08 
37. Perfumerla 1 0.08 

TOTAL 1245 100.00 

Fuente: Control de cobranza de "La Victoria", Dirección General de Mercados, H. Ayuntamiento de 
Puebla, 21 de enero de 1977. 
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ras se dedique el mayor número de 
comerciantes, está relacionado con el 
tipo de mercancía y con las caracte
rísticas sociales y económicas de los 
individuos que optan por él. De ello 
:se hablará en el siguiente apartado. 

LOS COMERCIANTES: 
DIFERENCIACION SOCIAL Y 
ECONOMICA 

Aunque a primera vista no aparecen 
diferencias significativas entre los 
comerciantes de "La Victoria", de 
hecho hay una clara diferenciación 
social y económica que se mani
fiesta en los recursos que controlan, 
en las estrategias económicas y so
ciales que implementan, y en las 
expectativas que tienen con respec
to a los miembros de su unidad do
méstica. Esta diferenciación está es
trechamente relacionada con el gé
nero de mercancía que prefiere el 
comerciante 7 

• 

En el caso de los comercios de 
orígen agrícola, se encontró que de 
los comerciantes entrevistados, la 
mitad (50 por ciento) era de origen 
rural mientras que en los de origen 
industrial, más de la mitad (64 por 
ciento) de los comerciantes había 
nacido en la ciudad de Puebla. 

7 Todos los datos presentados, al igual 
que los precios y salarios, están refe
ridos al año de 1977. 
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Así, se puede pensar en que la 
incorporación en el mercado, a tra
vés de la venta de productos agrí
colas parece ser todavía una alter
nativa económica posible para sec
tores de la población rural, si tienen 
algún vínculo con personas que ya 
se encuentran incorporadas en la ac
tividad comercial, y que generalmen
te tienen alguna relación de paren
tesco o amistad con el migrante. Au
nado con esto existe el hecho de que, 
para iniciarse en este tipo de comer
cios, no es necesaria una inversión 
muy elevada8

• 

Sin embargo, los comerciantes 
en productos agrícolas son los que 
obtienen los más bajos márgenes de 
ganancia, lo cual, en fin de cuentas, 
limita sus posibilidades de expansión. 
Por un lado, los limita la competen
cia con otros que comercian en la 
misma mercancía. El hecho de que 
sea una actividad relativamente acce
sible a personas de escasos recursos, 
apoya su proliferación, impide espe
cular con la mercancía, y condicio
na márgenes de ganancia reducidos 
y muy homogéneos. Por otro lado, 
el carácter de su abastecimiento con
tribuye a acentuar esta situación. 

8 Esto se relaciona con el valor de la 
mercancía. Por ejemplo, el precio 
unitario de un género de tela (manta 
de 25 metros de largo y de 2.20 m 
de ancho: $ 740.00), es mucho más alto 
que un coatal de cebolla ($ 240.00). 
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Estos comerciantes dependen de una 
sola instancia: la central de abastos 
local, donde los productos llegan des
pués de un fuerte proceso de acapara
miento y concentración. Los precios 
vienen determinados desde otros mer
cados fuera de la ciudad de Puebla, 
básicamente, desde La Merced, en 
la Ciudad de México. 

Todas las mercancías de origen 
agrícola se venden a crédito, que es 
pagado por el comerciante cuando 
regresa a adquirir más productos•. 
El crédito se otorga con facilidad, 
pues los intermediarios necesitan 
de los pequeños comerciantes de 
los mercados para agilizar la distri
bución de mercancías perecederas 
y, por otra parte, el comerciante 
sabe que debe pagar la deuda o, de 
lo contrario, no obtendrá más mer
cancías. El crédito se concede, pero 
en condiciones que impiden que el 
pequeño comerciante pueda trascen
der su dependencia del capital comer
cial: el riesgo de la pérdida se incre
menta en los productos perecederos. 

En el caso de los establecimien
tos comerciales de origen industrial, 
que conllevan un complejo grado 
de elaboración, se obtiene en com
paración con los de origen agrícola, 
un mayor margen de ganancia por 
unidad y volumen de ventas. Abar
can una serie de mercancías disper
sas en el mercado (ropa, zapatos, 
telas, abarrotes, productos de plás-

• Se abasteeen cada tercer día. 
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tico): la competencia es menor. En 
segundo lugar, estos comerciantes 
cuentan con un mayor número de 
canales de abastecimiento, ya que se 
surten, tanto de productores, como 
de distribuidores; es decir, tienen 
acceso a diferentes formas de organi
zación de la producción y distribu
ción. Tal situación les permite uti
lizar el canal que consideren adecua
do, y dependen del costo de la mer
cancía. Pueden, además, manejar 
diversas calidades, precios y can
tidades, con lo que obtienen ma
yores márgenes de ganancia. Al 
igual que en los de origen agrícola, 
emplean el crédito en mercancía, 
aunque el plazo para pagarlo es ma
yor (de 30 a 90 días) que en los 
otros. Esto se explica por el tipo 
de mercancía: es imperecedera, y su 
demanda y consumo no son inmedia
tos, por ello su rápida comercializa
ción no es indispensable. 

Además del factor mencionado, 
otro elemento que apoya o inhibe 
el grado de reproducción del capi
tal comercial, es la familia, ya que 
su tamaño y grado de desarrollo, 
limitan el incremento del capi
tal comercial. La incorporación de 
mano de obra familiar es una prác-, 
tica muy generalizada entre los 
comerciantes del mercado, y consti
tuye un mecanismo importante para 
reducir gastos, en la medida en que 
no se retribuye económicamente, 
pero, a pesar de ello, hay. períodos 
relativamente largos en que es mayor 
el número de consumidores que el 
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de productores (cuando la unidad 
doméstica tiene miembros muy pe· 
queños), y esto merma los recursos 
ge,nerados en la actividad comercial, 
que deben ser canalizados en mayor 
grado hacia el consumo de la unidad 
doméstica. Por otro lado, las posibi· 
lidades de que todos los miembros 
d~' ésta puedan optar por carreras 
ocupacionales diferentes que requie· 
ren de más tiempo de calificación y 
estudios, es muy restringida y, en 
general, algunos de los hijos perma· 
necen en la actividad comercial, en 
condiciones semejantes a las de sus 
padres. 

Por último, las relaciones socia· 
les que los comerciantes desarrollan 
a diversos niveles, son relevantes en 
función de su actividad comercial 
y de las estrategias preferenciales 
que han decidido desarrollar. La uti· 
lil<ación de éstas depende, en gran 
medida, de la situación en que se 
encuentra el comerciante. Los comer· 
ciantes con menos tiempo en el mer· 
cado, y que poseen un capital res· 
tringido, son los que sostienen, con 
más frecuencia e intensidad, relacio· 
n<ls horizontales con otros comer
ciantes, que pueden ser caracteriza· 
das como de cooperación, reciproci
dad, o ayuda mutua e intercambio. 
Aquellos que se encuentran en una 
situación de inseguridad o inestabi· 
lidad (porque sus ganancias son es· 
casas) son los que desarrollan más 
usualmente relaciones a nivel ver· 
tical; esto es, con la administración 
del mercado y con los dirigentes de 
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las uniones. Así, la supervivencia de 
estos comerciantes en el mercado 
depende, en gran medida, del apoyo 
que reciben a ese nivel. 

LAS UNIONES DE COMERCIANTES 

En el aspecto formal, las uniones son 
asociaciones de membrecía volunta
ria que requieren de un mínimo de 20 
personas para constituirse como tales. 
Su objetivo fundamental es la defensa 
de los intereses y derechos de sus agre
miados, tanto a nivel individual, como 
colectivo. Los miembros se reúnen en 
asamblea y eligen un comité ejecutivo 
(o mesa directiva) que se encarga de 
representar a la unión a diversos nive
les (autoridades, otros comerciantes, 
etc.); el comité lo forma un número 
variable de secretarios, al frente de los 
cuales está el secretario general. Las 
obligaciones principales de los comer
ciantes afiliados a alguna unión son: 
asistir a las asambleas y pagar la cuota 
que fije cada una. 

En el mercado "La Victoria, exis
te una Unión mayoritaria, que es 
sumamente importante, pues es la 
única que se encarga de solucionar las 
demandas de los comerciantes' 0 • Se 

1 0 En "La Victoria" hay otras dos unio· 
nes, pero no son significativas: agru· 
pan a un número pequeño de miembros; 
una cuenta con 200 comerciantes y 
la otra, con 40. 
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fundó en 1928, con 50 miembros de 
todo género de establecimientos co
merciales, pero fundamentalmente del 
de verduras. No estuvo afiliada a par
tido alguno hasta 1970, en que se in
tegró a ta Confederación Nacional de 
Organizaciones Populares (CNOP), a 
instancias del secretario general de la 
Unión. La afiliación a la CNOP no ha 
beneficiado a los comerciantes de la 
Unión y de hecho, más de la mitad 
de los entrevistados (55 por ciento) 
ignoraban que pertenecían al PRI 
(a través de la CNOP). En cambio, 
tanto el Secretario general, como al
gunos de sus secretarios, sí han obte
nido beneficios, pues han desarrolla
do nuevas relaciones sociales y polí
ticas a diversos niveles. 

El objetivo fundamental de la 
Unión es defender a sus afiliados de 
los abusos e injusticias que pueda co
meter en su daño el personal de la 
administración; "mejorar las condi
ciones en que se encuentran los co
merciantes, y buscar su progreso y 
unificación" (Estatutos de la Unión). 
La obra más importante que ha reali
zado la Unión, a nivel colectivo, ha 
sido la del laminado del techo del mer
cado y la creación de bajadas pluviales 
y reforzamiento de postes. Otro ser
vicio que presta la Unión se refiere al 
pago de impuestos, la contratación 
de un contador, pero muy pocos co
merciantes emplean este servicio. 

Con respecto a las demandas que 
los comerciantes afiliados presentan 
a un nivel col!!(!tivo, vemos que éstas 
se refieren generalmente a la reduc-
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ción de tarifas por concepto de renta 
de piso. Cuando las autoridades muni
cipales plantean un alza, los comer
ciantes acuden al líder, y éste lucha 
porque se eleven en una proporción 
menor que la propuesta por las autori
dades. Las más de las veces lo ha logra
do1 1 • Las demandas a nivel indivi
dual, se refieren a la resolución de 
conflictos l!on la administración del 
mercado: clausuras del puesto, mul
tas, sanciones. 

Los estatutos de la Unión seña
lan que debe haber elecciones de co
mité cada tres años, con la posibili
dad de reelegirse; pero, desde 1970, 
no se ha llevado a cabo ninguna elec
ción. Esto se puede explicar, tenien
do en cuenta dos cosas: el líder ha 
seguido en el puesto de secretario 
general, debido al desinterés que 
muestran los comerciantes por todos 
los asuntos relacionados con la Unión; 
y, a su vez, el líder aprovecha la si
tuación para continuar en el puesto. 
Su interés en conservarlo es sobre 
todo político, pues le permite aspi
rar a cru:gos más relevantes (como, 
por ejemplo, el de regidor de mer-

1 1 En el último aumento de tarifas por 
concepto de piso, aunque los comer~ 
ciantes no querían ningún incremento, 
el líder consiguió que fuera del 50%, 
en vez del 75% propuesto por las auto
ridades. Este aumento fue posible 
porque la Dirección General de Mer
cados ofreció al líder el 5% del monto 
total que representó el aumento. 
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eados), además de los beneficios eco
nómicos que obtiene a través de la 
asignación para "gastos personales", 
tomando parte del dinero que recau
da de sus afiliados. 

En general, la participación de 
lios comerciantes que pertenecen a la 
Unión es mínima, y sólo acuden a 
ilas asambleas cuando huy un asunto 
grave de que tratar. 

El papel de la Uni'Ón es impor
tante, tanto para los comerciantes, 
·~omo para las autoridades. Benefi
da, en cierto sentido, a los comer
ciantes, porque les asegura una rela
tiva tranquilidad para ejercer su ac
tividad económica, gracias a la reso
llución de algunas demandas inmedia
tas que no implican una gran rnovili
:.ación de recursos. Además la Unión 
¡~arantiza, en buena medida, que no 
haya un acceso indiscriminado de nue
vos comerciantes a este mercado. De 
esta manera favorece la llegada de nue
vos comerciantes a tráves de relaciones 
:sociales con los ya establecidos. Por 
otro lado, mediante las Uniones, las 
autoridades locales y extralocales 
,cuentan con el apoyo político de este 
:sector de la población, y se evitan po
sibles conflictos. Podemos decir que el 
líder de la Unión tiene un verdadero 
papel de intermediario (broker) polí
tico (Adams, 1974). 

ESTUDIOS DE CASO 

:Para mostrar, en forma detallada, 
eómo se presentan e interrelacionan 
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los factores antes mencionados hemos 
seleccionado dos estudios de caso: el 
primero se refiere a un comerciante 
que vende mercancías de origen agrí
cola y el segundo, a uno cuya mercan
cía es de origen industlial. 

CASO A: 
COMERCIANTE EN VERDURAS 

Antecedentes. Doña Macaría, en 1943 
nació en Los Reyes de Juárez, Puebla, 
comunidad que se encuentra a 60 km 
de la ciudad de Puebla. Estudió tres 
años de primaria, y no continuó, por
que los padres necesitaban de su ayu
da en el hogar y en el campo. Su pa
dre fue aglicultor (pequeño propie
tario); pero en la actualidad renta 
sus tierras a otro, y él se dedica a la 
venta de verduras, como comerciante 
ambulante en la ciudad de Puebla. Su 
madre siempre se ha dedicado al ho
gar. Doña Macaría tiene tres hermanos 
y una hermana; dos de sus hermanos 
son comerciantes, uno vende semillas 
en "La Victoria", y el otro, verduras 
en la ciudad de México, en La Merced; 
el tercero es aglicultor en Los Reyes. 
Su hermana fue comerciante en "La 
Victoria,, pero, desde que se casó, ha 
vivido entregada a las faenas domésti
cas. A excepción del hermano que 
vende en La Merced y de su hermana, 
Doña Macaría no mantiene relaciones 
estrechas con la familia. 

Permaneció en el hogar paterno 
"ayudando en los quehaceres", hasta 
los 18 años en que se casó. Su esposo 
~e quien actualmente Doña Macaría 
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se ha separado- es agricultor, y origi
nario del mismo pueblo que ella; tiene 
una pequeña propiedad donde siembra 
verduras que comercializa en la ciudad 
de México. Tienen seis hijos. Tres vi
ven con él: una niña de 14 años, que 
terminó la primaria, y ahora se dedica 
a cuidar a sus hermanos menores; otra 
niña de 10 años y uno de 7, que estu
dian la primaria. Están con ella lama
yor (16 años) y los dos más chicos 
(3 y 5 años). 

La integración a la actividad comer
cial. Hace 4 años (1973) se separó de 
su marido' 2 , por lo que tuvo necesi
dad de trabajar para mantenerse y 
ayudar al sostenimiento de sus hijos. 
Ya que su hermana era comerciante, 
decidió acudir a ella para aprender el 
oficio. Esta se dedicó desde pequeña 
a la venta de verduras en "La Victo
ria", pues su padre la llevó con una 
madrina para que la introdujera en 
el mercado; allí fue siempre comer
ciante de piso. 

En un principio, Doña Macaria 
sólo acudía al mercado de mar
tes a viernes a vender verduras. 
El fin de semana, se iba a Los Reyes: 

12 Entre las entrevistadas, encontramos 
que, de 25 comerciantes, 11 eran sol
teras, viudas o separadas, lo que hace 
suponer que la actividad comercial 
puede representar una alternativa para 
mujeres que no han tenido una edu· 
cación formal y cuya &ituación fami· 
llar y económica es precaria. 
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no tenía dinero para alojarse en la 
ciudad. Los días que iba al mercado 
se quedaba en casa de su hermana, 
quien además de enseñarle el oficio 
de comerciante, le daba las comidas 
y una pequeña retribución económica 
por la ayuda en el puesto. 

Después de un año, la hermana 
se casó y abandonó la actividad co
mercial; Doña Macaria adquirió mer
cancía con e1 dinero que ahorró du
rante ese año y empezó a vender 
verduras por su cuenta. Para ello, 
dependía de otros comerciantes del 
mercado, con quienes tenía trato 
amistoso, pues no cualquiera da per
miso de vender junto a su local. Pos
teriormente, una señora que era su 
amiga en el mercado, le prestó, du
rante seis meses y sin costo alguno, 
un rincón junto a su puesto, con lo 
cual Doña Macaria pudo contar con 
un lugar de venta estable y hacerse 
de cierto número de clientes fijos. 

Gracias a las relaciones de amis
tad que estableció en ese tiempo con 
otros comerciantes del mercado, se 
enteró con anticipación de que un 
lugar en el piso iba a ser desocupado 
definitivamente, y que ella podía que
darse con él1 3 

• Esto es posible en el 

1 3 Para adquirir un lugar de piso, no es 
necesario hacer trámites de traspaso; 
por tanto, no se pa¡a al Ayuntamiento 
la aportación que exige por el traspaso 
de un local; ademía, el comerciante que 
deja un lugar de piso no puede ex!¡lr re
tribución económica alguna, como sería 
el caso de las jaulas o plataformos. 
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mercado ya que existe una rela
dón directa y constante entre los 
<:omerciantes, cuyo contenido pue
de ser caracterizado como de amis
tad, compadrazgo y parentesco. Este 
!;e manifiesta en las diversas ayudas 
que se prestan a las personas en el 
i.n tercambio de bienes y servicios 
que se producen en un contexto 
de reciprocidad (Alonso, ed. 1980: 
261). 

El flujo de información entre co
merciantes permite que cualquier 
eambio que se haga en el mercado 
de ubicación de un puesto, cambio 
de locatario, etc., sea inmediatamen
te conocido por los comerciantes 
:interesados. 

Condiciones actuales de Doña Ma
caria. Doña Macaria vende produc
tos perecederos y de origen agrícola. 
Su mercancía abarca los siguientes 
productos: pepinos, tomates, cebo
llas, papas, chiles (poblano, loco, 
huachinango ), chícharos y e jotes. 
Procura comprar preferentemente pro
ductos de primera calidad, y en me
nor proporción, productos de segun
da. Adquiere dos calidades en la mer
cancía, porque así tiene diversos pre
cios de un mismo producto, lo que le 
da la posibilidad de tener un mayor 
volumen de ventas y diversificar su 
clientela. 

En cuanto al lugar donde vende, 
conserva el puesto de piso que adqui
rió hace tres años. Se localiza en uno 
de los pasillos centrales del mercado, 
por donde transita la mayoría de las 
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personas que entran. Debido a esto se 
halla en una situación privilegiada con 
respecto a otros comerciantes que 
están en pasillos secundarios. La des
ventaja es que el lugar se encuentra 
en la zona de temporada, por lo que, 
en varias épocas del año, es desplaza
da y debe buscar otro lugar, o irse a 
"descansar". Además, los comer
ciantes de piso se encuentran en una 
posición poco afortunada con respec
to a los que tienen arrendado un local 
(jaula o plataforma): sus puestos 
nunca están seguros, y deben lle
gar temprano cada día a ocupar 
su lugar. A pesar de ello existe un con
senso informal por el que los comer
ciantes respetan, hasta determinada 
hora, ciertos lugares. 

Por tanto, los comerciantes de 
piso deben reforzar sus relaciones 
no sólo con sus compañeros, sino 
también con las autoridades del mer
cado y con el líder de la Unión. Si 
un canal falla o entra en conflicto 
en una relación múltiple, hay otras 
alternativas con que se puene con
tinuar la relación (Alonso, ed., 1980: 
262). 

Entre sus conocidos, Doña Ma
caria tiene, en su mismo corredor, 
dos comadres de bautizo y algunas 
amigas a las cuales presta ciertos ser
vicios (cuida el puesto cuando se 
ausenta por un tiempo corto, les da 
cambio de moneda cuando lo soli
citan). En reciprocidad, su lugar 
en el piso se encuentra entre aque
llos que se respetan, además de que 
le ayudan cuando lo solicita. En 
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ocasiones intercambia productos co
mestibles con sus vecinas; por ejem
plo, tortillas por chiles, cebollitas 
por pepinos, y elotes cocidos por 
papas o chiles. 

Otra relación fundamental es la 
que tiene con algunos empleados de 
la administración, principalmente con 
el cobrador encargado del área en que 
se sitúa su Jugar y con un inspector. 
De ambos se ha hecho amiga, a través 
del trato diario, y a sabiendas de que 
esto le puede traer beneficios1 4 

• Un 
ejemplo de cómo utiliza estas relacio
nes es el siguiente: en una ocasión, le 
quitaron el Jugar a una amiga suya 
que vende en el mismo pasillo, pues 
eran cerca de las diez de la mañana, 
y no había llegado. Cuando la amiga 
llegó y vio que su espacio estaba ocu
pado, pidió ayuda a Doña Macaría, 
la que llamó al cobrador y le expuso 
el problema, alegando que su amiga 
acudía generalmente temprano. El 
cobrador le dio de inmediato la razón, 
y retiró a la otra comerciante para 
que su amiga ocupara el lugar. 

Lo anterior pone de manifiesto 
que el vínculo con la administración, 
además de que beneficia directamente 
a Doña Macaría (en el caso de que el 

14 En muchas ocasiones, las relaciones 
entre los comerciantes y los represen
tantes de la administración, son tensas, 
ya que "tanto los cobradores, como 
los inspectores, son groseros y mal
humorados, y frecuentemente les mul
tan por cuestiones sin importancia". 
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lugar ocupado fuera de ella, por ejem
plo), y le sirve también para reforzar 
e incrementar sus relaciones de coo
peración y an!ÍStad con los comer
ciantes de su alrededor. Gracias a 
ellas, ha adquirido también un status 
diferente al de sus compañeros de pi
so, ya que, cuando hay problemas, 
se acude a ella, a fin de que valién
dose de sus conocidos, Jos resuelva. 

La relación que tiene con el líder 
de la Unión mayoritaria, a la cual es
tá afiliada, aunque no es directa como 
la anterior, también le ha reportado 
beneficios concretos. Al contar con 
un status diferente en su pasillo, el 
líder la reconoce como una de las 
personas idóneas para llevar a cabo 
ciertas tareas específicas de la UniÓn, 
como es la de recolectar dinero para 
determinadas ocasiones. En recipro
cidad, tiene la posibilidad, a través del 
líder, de permanecer en su lugar du
rante algunas temporadas, cuando el 
resto de Jos comerciantes de piso son 
desalojados, lo cual es muy importan
te, dado que en estas fechas aumentan 
considerablemente las ventas. 

Doña Macaría ha logrado tener 
aproximadamente un 40 por cien
to de clientes fijos (que es una buena 
proporción), y Jos ha conservado de
bido a su buen modo de tratarlos. Por 
ejemplo, les da el peso completo en las 
mercancías, les hace un precio especial 
(un poco menor), les concede produc
tos de mejor calidad, les permite esco
ger la mercancía, etc. 

El margen de regateo en su mer
cancía es muy bajo, debido a dos 
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razones fundamentales: no puede 
subir los precios a su antojo por la 
enorme competencia que tiene el tipo 
de producto que vende, y porque la 
tasa de ganancia que obtiene es redu
cida (25 por ciento). Los únicos pro· 
duetos en que se regatea son: la papa 
y el chile, lo que depende de si está o 
no en temporada. 

El puesto es atendido por Doña 
Macaria, o por su hija mayor que por 
las tarddes, estudia enfermería. Ade
más, la hija se encarga de preparar los 
alimentos para su madre y para sus 
hermanos. En época de vacaciones es
colares, la hija que está en el pueblo, 
también va al mercado para ayudar 
a su madre. Los otros dos hijos que 
viven con ella no le dan ninguna ayu
da en el puesto, porque son muy pe
queños. Es importante resaltar que 
Doña Macaria cuenta con mano de 
obra familiar a la que no se asigna 
una retribución económica específica, 
y, por tanto, el ingreso de ella no se ve 
afectado. La hija mayor no sólo ayuda 
•en la actividad comercial, sino que 
también la libera de las tareas domés
:~icas. Por otro lado, el grado de des
arrollo en que la familia se encuentra, 
•en donde la gran mayoría de los 
miembros son improductivos, limita la 
expansión comercial de Doña Macaria. 
:Esta debe mandar una parte de sus ga
nancias al pueblo, para la manuten
ción de los hijos que están allá, ade
más de mantener a los que están con 
ella1 5

• 

Características económicas. En lo 
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que se refiere al abastecimiento, to
da la mercancía, a excepción de la 
papa, la compra en la Central de 
Abastos. Las papas las compra en 
las bodegas que se encuentran en la 
calle 6 Poniente. Se surte cada ter
cer día (o antes, si la mercancía se 
acaba). Doña Macaria va a la Central 
entre 7 y 8 de la mañana: si llega 
más tarde, no tiene la posibilidad de 
escoger la mercancía de mejor cali
dad y precio. 

Aunque conoce a la mayoríc. de 
los abastecedores de la Central, com
pra al abastecedor que venda más ba
rato. Cuando elige los productos, hay 
que regatear para llegar al precio fi
nal. 

En la Central, todas las ventas 
son a base de crédito en mercancía; 
el comerciante paga al intermediario 
hasta que vende los productos adqui
ridos. Los abastecedores dan crédito 
para toda la mercancía que se adquie
ra en un día, y después acuden al mer
cado a cobrar. Generalmente, van cada 
dos días, y el pago es a plazos; el cré
dito dura como máximo una semana, 
y el regateo en el precio de la mer-

1 5 Actualmente, renta un cuarto de azotea, 
por el que paga $ 200.00 mensuales. 
Este se localiza a tres cuadras del mer
cado. Debido a eUo no gasta en trans
porte. Además, la cercanía permite 
a la hija cocinar en la casa y llevar la 
comida al mercado. Tiene estufa de 
gas y una televisión. 



ISO 

can cía prosigue (aún cuando ésta ya 
haya sido vendida) cuando el abaste
cedor va a cobrarla. 

En un día sábado de junio de 
19 77, Doña Macaria se abasteció de 
las siguientes mercancías, las que co
mercializa en un promedio de dos días 
(por ser fin de semana): 

costal de 
cebolla (60 kg) $ 240.00 

costal de 
ejotes (54 kg) 378.00 

costal de 
e jotes (46 kg) 276.00 

caja de papas (20 kg) 80.00 

bulto de chile 
huachinango (45 kg) 360.00 

TOTAL $1 334.00 

Para hacer estas compras debe contar 
con una cantidad aproximada de $960 
diarios ($28 800.00 mensuales), aun
que ésta varía según los días y las épo
cas del año (los fines de semana y las 
épocas de temporada, las ventas au
mentan). Si no logra reunir el dinero, 
Doña Macaria prefiere comprar menos 
mercancía, para no tener que acudir 

10SEFINA ARANDA Y SILVIA LAILSON 

les). En el ejemplo que presentamos 
tiene las ganancias que muestra la 
tabla de la página siguiente. 

El porcentaje de ganancias que ob
tuvo de esta mercancía es del 24 por 
ciento, un poco más bajo que el pro
medio mensual (25 por ciento), pues 
no incluye la venta de aquellas mer
cancías con que ya contaba ese día1 6 • 

Por ello, sus ingresos promedio son 
de $1 200.00 diarios ($36 000.00 
mensuales). La diferencia entre estos y 
el ejemplo ($827.00 por día) se debe, 
nuevamente, a la mercancía que no 
fue incluída. 

Nosotras consideramos que el co
merciante se atribuye un "salario" que 
es la cantidad promedio mensual de 
dinero que se asigna (una vez descon
tados los gastos que pueda tener en el 
puesto), básicamente para su subsis
tencia. El promedio mensual que se 
autoatribuye Doña Macaria es de 
aproximadamente $ 6 500.00 mensua
les ($ 216.00 diarios), ya que si la 
ganancia fue de $ 7 200.00, a ésta 
hay que descontarle los gastos del 
puesto que, en su caso, ascienden 
a $ 700.00 mensuales (renta de piso 
$ 180.00; patente, $ 5.00; Unión, 
$ 10.00; acarreo de mercancía, 

al agio. Doña Macaria -sin embargo- 16 

es un caso excepcional: los préstamos 
Un cálculo aproximado del costo 
total de las mercancías con que ya 
contaba es de $ 300.00; si de éstas 
obtuvo un 25% de ganancias ($ 75.00), 
Doña Macaría ganó $ 695.00 ese fin 
de..,mana. 

a través de la usura están muy genera
lizados en el mercado. Las ganancias 
promedio de Doña Macaria son de 
$240.00 diarios ($7 200.00 mensua-



EL PROCESO DE DIFERENCIACION SOCIAL Y ECONOMICA •• . 151 

Producto Costo 
(kg) 

Cebolla: 60 kg 4.00 

Ejote: 54 kg 7.00 

46 kg 6.00 

Papa: 20 kg 4.00 

Chile Huachinango: 45 kg 8.00 

T O T A L: 225 kg $1334.00 

$ 305.00 y otros gastos extras, donde 
se incluyen multas, pérdida o robo 
de mercancía, cuotas extras de la 
Unión, etc.,$ 200.00). 

Doña Macaría trabaja un prome
dio de 12 horas diarias, de domingo a 
domingo, y el "salario" que se auto
atribuye equivale a dos veces y media 
el salario mínimo general ($76.60) pe
ro incluye más horas de trabajo ( 360 
horas mensuales )1 7 Ha hecho una 
pequeña inversión, consistente en la 

1 7 Esta cantidad que se le queda, como 
habíamos dicho, alcanza cui exclu· 
sivamente para la oub&istencia de ella 
y sus hijos. 
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Venta Ganancia 
(kg) (kg) 

5.00 1.00 

8.50 1.50 

7.50 1.50 

5.00 1.00 

10.00 2.00 

$1654.00 $320.00 

compra de un terreno en Los Reyes, 
donde piensa construir, cuando le 
sea posible, una casa. 

Sintesis. En el caso de Doña Macaria, 
las alternativas ocupacionales en el lu
gar de origen son muy limitadas, por 
lo que es necesaria la migración de 
gran parte de la familia a la ciudad, 
donde la actividad comercial se con
vierte en una posibilidad real de em
pleo, pues no se requiere de mucha 
capacitación, ni de un capital muy 
elevado (sobretodo en los comercios 
de productos agrícolas), y lo que es 
más importante, tiene una relación de 
parentesco con una comerciante del 
mercado. 

La red de relaciones que desarro-
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Ha dentro del mercado ha sido siem
pre una estrategia fundamental, tanto 
para iniciarse en el comercio, como 
para mantenerse como comerciante. 
Primero, con ayuda de su hermana, 
puede introducirse en el mercado, 
y adquirir los conocimientos necesa
rios para iniciarse en la actividad co
mercial, de tal forma que, cuando ésta 
se retira del mercado, Doña Macaria 
tiene los recursos básicos ( conoci
mientos, dinero, relaciones) para se
guir por su cuenta. 

En segundo lugar, están las rela
ciones de cooperación y reciproci
dad que ha tenido con sus compa
ñeros que le han permitido, entre 
otras cosas, tener acceso a un puesto 
fijo, además de los servicios que a 
diario se prestan entre sí. Por no 
contar con un local propio, su •i
tuación en el mercado es muy ines
table, por lo que las relaciones ver
ticales que ha establecido tanto con 
el líder de la Unión, como con los 
representantes de la administración, 
le han dado mayor estabilidad y segu
ridad en sus ventas. 

Doña Macaria no ha adquirido un 
local propio por tres razones funda
mentales: a) porque este es un recur
so escaso; b) porque para traspasar un 
local necesita dinero que ella no po
see, y e) porque al trasladarse a otro 
lugar, perdería mucha de su clien
tela, ya que la ubicación de su ac
tual puesto es favorable. 

Con respecto a lo último, Doña 
Macaria ha logrado mantener una 
considerable proporción de clientes 
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fijos, lo que va en relación, por un 
lado, con el manejo que ella efectúa 
con la calidad y el precio de sus mer
cancías, y por el otro con la ubicación 
de su puesto, que le ha permitido con
tar con mayores ventas. Hacerse de 
clientela fija se define, en términos de 
servicios adicionales más que en pre
cios, ya que esto afectaría directa
mente sus precarias ganancias. 

Todos los comerciantes de este 
género de mercancía sólo tiene un 
canal por el cual se abastecen: la Cen
tral de Abastos; pero dentro de ella 
cuentan con la opción de comprar 
a varios intermediarios. La relación 
comercial constante le ha dado acce
so al crédito y al conocimiento de 
las fluctuaciones de precios de los 
productos; es decir, tiene la posibili
dao de escoger; pero, entre una va
riedad de calidad y precios limita
da a las alternativas que ofrece la 
Central de Abastos. El caso de Doña 
Macaria, proveniente de una fawilia 
campesina del estado de Puebla, ilus
tra una tend~ncia generalizada: la au
sencia de relación directa entre la 
producción agrícola de pequeña es
cala y la actividad comercial que se 
lleva a cabo en los mercados muni
cipales. 

Finalmente, en este caso, la fami
lia limita las posibilidades de incre
mentar el capital, ya que la mayor 
parte del salario que se atribuye 
debe canalizarse a la manutención 
de los hijos. La actividad económica 
permite la subsistencia de su unidad 
económica en su lugar de origen aun-



EL PROCESO DE DIFERENCIACION SOCIAL Y ECONOMICA ..• 153 

que deprime o reduce al mínimo su 
consumo urbano. 

CASO B: 
COMERCIO DE ROPA 

Antecedentes. Don Artemio nació 
en la Ciudad de Puebla, en 1945; 
estudió para maestro normalista, en 
ei Instituto Normal del Estado y 
terminó en 1963; es soltero18 • 

El padre de Don Artemio migró 
de Zacatelco, Tlax. a la ciudad de 
Puebla siendo niño, y llegó a vivir 
<>n casa de un hermano mayor que 
era obrero textil. La madre nació 
en Cholula y migró a la ciudad de 
Puebla cuando se casó (alrededor 
de 1942). Ninguno terminó la pri
maria. Ambos fueron vendedores 
ambulantes de bonetería en las ca
lles del centro de la ciudad de Pue
bla. En 1958, el presidente muni
cipal trasladó a los vendedores de 
fierro de "La Victoria'' a un corra
llón en la calle 4 Poniente, para dejar 
<Jse espacio a los vendedores am
bulantes, que se consideraban como 
un problema. Así fué como los pa-

18 Su abuelo paterno fue agricultor y 
su abuela se dedicó al hogar; ambos 
nacieron en Santa Inés, Tiaxcala. 
Su abuelo materno tenía dos expendios 
de leche y su esposa le ayudaba a ven
der; los dos eran originarios de San 
Andrés Cholula, Puebla. 
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dres de Don Artemio obtuvieron 
tres lugares fijos dentro del merca
do, en los que continuaron vendien
do bonetería. 

Cuando ingresaron en el merca
do, vendían muy poca mercancía, 
porque no estaban acreditados (no 
eran conocidos); debido a esta si
tuación, la madre de Don Arternio 
se dedicaba también a vender los 
mismos productos en las plazas de 
lugares cercanos, como Tepeaca, San 
Martín Texmelucan, etc. Aproxima
damente a los cuatro años de haber 
ingresado en "La Victoria" (1962), 
falleció el padre de Don Artemio. 
La madre se volvió a casar hace dos 
años, y actualmente, vive en ciudad 
del Carmen, Camp., donde vende 
ropa femenina. 

Don Arternio tiene tres herma
nos: el mayor trabaja de chofer en 
una línea urbana de la ciudad de 
Puebla; está casado, y tiene cinco 
hijos; una hermana dedicada al ho
gar, casada con un joyero, y tiene 
tres hijos; y un hermano de 19 años, 
que trabaja como conductor de taxi, 
casado, y sin hijos. 

Integración en la vida comercial. Don 
Artemio es comerciante "desde que 
tenía uso de razón": ayudaba a sus pa
dres a vender. Cuando su padre mu
rió, tuvo que abandonar por un tiem
po sus estudios para prestarle ayuda a 
su madre en el puesto, porque a su 
hermano mayor "nunca le gustó el 
comercio, sino la mecánica". Reanu-
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dó los estudios después de dos o tres 
meses: Su madre le obligó. Su herma
na ayudaba a la madre en las ventas, 
cuando ésta salía a las plazas cerca
nas. 

En 1963 terminó la Normal, y 
le dieron una plaza en Huehuetlán 
el Grande, Pue. Renunció a ella, 
pues por esas fechas su madre su
frió un accidente. Don Artemio 
y su hermana se hicieron cargo del 
puesto, hasta que la madre se recu
peró. Desde hace dos años, él que
dó como único propietario. La madre 
se fue a vivir fuera de Puebla, y la 
hermana abandonó la actividad co
mercial (al casarse hace seis años). 
Desde 1975, contrató a un emplea
do para que le ayudara en la venta; 
éste ha pasado a formar parte de la 
familia. 

Don Artemio es una excepción 
con respecto a la mayoría de los 
comerciantes del mercado: tiene 
una escolaridad mucho más alta. 
Entre los comerciantes entrevista
dos, obtuvimos información de que 
los promedios más bajos de esco
laridad (3.6 años) se encuentran 
entre aquellos que venden produc
tos de origen agrícola, mientras 
que los comerciantes que venden 
productos de origen industrial tie
nen, en general, una escolaridad 
mayor (7 años). Este comerciante, 
aunque tuvo la oportunidad para 
dedicarse a la enseñanza, ha pre
ferido trabajar en el mercado, pues 
sabe que los maestros normalistas 
están muy mal pagados; en la prác-
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tica nunca ha ejercido su profe
sión. 

Condiciones actuales. Las mercan
cías que vende Don Artemio son 
de consumo final, que tienen un 
grado complejo de elaboración. Ven
de lo mismo bonetería (camisetas, 
calcetines, ropa interior) que ropa 
en general (pantalones, vestidos, con
juntos, faldas). A los artículos de 
bonetería les gana poco; pero los 
vende porque le sirven de estrate
gia ("gancho") para la venta de 
los otros artículos. 

Compra mercancía de primera 
calidad (camisas por ejemplo) y de 
segunda (algunos tipos de pantalo
nes); así tiene acceso a clientes con 
diversos ingresos. 

Su puesto se localiza hacia el 
noreste del mercado, en el último 
pasillo. Debido a que su local se 
encuentra casi frente al basurero, 
tiene que cerrar a las cinco o seis 
de la tarde, pues a esa hora la ba
sura que se recoge durante el día 
obstruye una de las entradas de acce
so al pasillo que da a su puesto. Des
de que sus padres los obtuvieron, ocu
pa una plataforma de madera de 
7.2 m2; está a nombre de su madre, 
de su padre y de él. Se cierra con 
tablas durante la noche üaula)1 9 

1 9 Don Artemio ba querido cambiar 
el nombre a los lu¡ares de sus padres 



EL PROCESO DE DIFERENCIACION SOCIAL Y ECONOMICA •• . !SS 

En general, se lleva muy bien con 
los comerciantes del pasillo donde 
vende, y sus vecinos van con frecuen
cia al puesto para hablar por telé
fono; cobra las llamadas que éstos 
hacen, según el tiempo que tarden. 
Tiene una comadre que vende ver
duras en el mismo pasillo que él; 
además, tiene un pariente en el mer
cado: la esposa de un primo mater
no, que también vende bonetería, 
pero el trato con ella es casi inexis
tente. 

Don Artemio conoce personal
mente al administrador del merca
do porque ha acudido a él para re
solver algunos asuntos; por ejemplo, 
en una ocasión, le robaron mercan· 
c:ía, y tuvo que ir varias veces a la 
administración para denunciar el robo, 
y despues, para que le devolvieran la 
mercancía robada. Estuvo afiliado a 
la Unión mayoritaria del mercado, 
pero desde hace nueve años, se sa
lió porque considera que él se pue
de "defender por sí mismo". Actual
mente; no pertenece a Unión alguna. 
Conoce al líder de la Unión, a la que 
estuvo afiliado, y ha cooperado con 
las cuotas que éste exige a todos los 
eomerciantes del mercado (por ejem
plo, para la desratización). Dado que 

para que todos Ueven su nombre; pero 
no lo ha hecho, pues opina que la 
aportación que hay que pagar al Ayun
tamiento por este concepto ea muy 
elevada ($ 500.00 por lugar). 

N.A. 19 

la situación a que se enfrenta Don 
Artemio es más estable y segura que 
en el caso anterior, no necesita ape
lar con tanta frecuencia a sus rela
ciones con los comerciantes o con 
la administración. 

En cambio, sí ha desarrollado 
sus relaciones a otros niveles; v.gr. 
con los clientes. La mayoría de su 
clientela proviene del campo (70 
por ciento, aproximadamente), pues 
según afirma Don Artemio: "la gen
te de la ciudad prefiere comprar en 
los almacenes comerciales, como As
ter, Blanco, etc." Tiene una mino
ría de clientes fijos, porque la mer
cancía que vende no es de consumo 
diario, y aunque con este tipo de 
clientes tenga menos ganancias, a la 
larga, es mejor: tiene un porcentaje 
de venta seguro. Entre las estrate
gias que utiliza para conservar un 
cierto número de clientes fijos, 
está la de dar un "buen precio" y 
"un buen trato". De este modo, 
aunque, por lo general, no fía mer
cancía, si a un cliente le faltan 10 
ó 15 pesos para completar el precio 
le permite que pase después a pagar
le. Una estrategia adicional para ga
rantizarse el acceso de clientes y las 
ventas recurrentes es ofrecer todos 
los productos para consumos esta
cionales específicos (ropa escolar, 
Día de la Madre, 12 de Diciembre). 

Por una mercancía que le cues
ta $100.00 pide $140.00, para que
dar finalmente entre $120.00 ó 
$130.00; o sea, aumenta un 40 por 
ciento antes de empezar el regateo, 
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y el margen que concede, fluctúa 
entre un 10 y un 20 por ciento. 

Si bien en un determinado mo
mento se utilizó la mano de obra 
familiar, desde que Don Artemio se 
hizo cargo del puesto, la unidad do
méstica se desintegró y al no po
der hacer uso de ella, tuvo que acu
dir a la mano de obra asalariada. El 
empleado no le merma demasiado 
las ganancias, pues ha sido integra
do en la familia y se le paga un sa
lario muy bajo ($300.00 mensua
les). 

Características económicas. Don Ar
temio, además del crédito en mercan
cía, en una ocasión, utilizó el crédito 
bancario, porque necesitaba dinero 
para abastecerse de mercancía al con
tado. Así, solicitó un crédito al Banco 
Nacional de México por $10 000.00. 
Para ello, necesitó como requisito, 
tener una cuenta de cheques, cuen
ta de ahorros, un aval, y responder 
a toda una serie de preguntas que le 
hicieron acerca de su persona y de 
su negocio. El interés mensual que 
pagó fue del 0.9 por ciento, y la du
ración del crédito fue de 11 meses. 
Debido a que el Banco tarda mucho 
tiempo~ para conceder un crédito, 
Don Artemio nunca ha vuelto a 
acudir a él. 

En cambio, una forma de aho
rro que ha puesto en práctica con 
más frecuencia es la tanda2 0 • Ha 
participado en cuatro tandas. Las 
tres primeras las organizó la tía de 
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un amigo suyo; en ella, todos los 
participantes, menos él, trabaja
ban en el Seguro Social; sólo co
nocía a la organizadora. Cada tan
da fue de $4 000.00 en total y 
se ahorraban $250.00 semanales, 
durante 16 semanas. De las cuatro 
tandas, en dos ocasiones, ha usado el 
dinero para operarse; la tercera vez 
impermeabilizó su casa, y en la cuarta, 
empleó el dinero en arreglar su puesto 
(puso el techo de lámina, y colocó es
tantes); y para la compra de mercan
cía al contado. Don Artemio ha inten
tado reunir algunos comerciantes del 
mercado para hacer tandas; pero no 
ha podido, pues "son muy informales 
y no cumplen". 

En cuanto al abastecimiento, él 
compra una parte de la mercancía 
en la ciudad de México, y otra parte 
en Puebla. Al D.F. va cada 15 días 
y compra artículos de bonetería y 
camisas. Compra también al contado 
en diferentes fábricas y distribuidores 
de las calles de Regina, Correo Mayor 

2 0 Las tandas son un mecanismo infonnal 
de ahorro. Se reúnen entre 10 y 20 
personas para ahorrar, semanal o quin
cenahnente, una cantidad de dinero, 
con el que se fonna un "fondo". Cada 
vez que se juntan, se le entrega a un par
ticipante, y desde la primera reunión se 
asigna un número a cada uno. Siempre 
hay una persona encargada de reunir 
el dinero, que por lo general,· es el 
organizador. 
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y Mezcalco. Las camisas las compra 
a crédito con un abastecedor fijo; la 
duración del crédito es de un mes, 
aproximadamente, con adelantos 
(abonos) quincenales. Va a la ciudad 
de México en camión de línea, y paga 
por el flete de la mercancía. 

Los abastecedores de México con· 
fían en él, porque desde que su padre 
"ra comerciante compraba a las mis
mas personas, además de que éstos 
han ido al local para ver si puede res
ponder por los créditos. Cuenta, ade
más, con cinco abastecedores fijos que 
le llevan la mercancía al mercado, 
cada ocho o quince días. Tres de estos 
abastecedores provienen de pueblos 
cercanos a la ciudad de Puebla y 
fabrican la ropa en talleres familiares. 
Don Artemio les compra la mercancía 
(vestidos, faldas, camisas y pantalo
nes) a crédito, el cual dura aproxi
madamente un mes, pero con abonos 
semanales. Los dos restantes provie
nen de la ciudad de México, donde 
tienen fábricas de ropa, lo surten 
únicamente de pantalones; pero de 
1m acabado más fino. Asimismo 
le dan crédito mensual con abo
nos semanales. 

Invierte mensualmente un pro
medio de $ 19 500.00 en abaste
eimiento de mercancías ($ 650.00 
diarios). En un mes promedio (fe
brero a mayo y octubre) compra 
la siguiente mercancía: 
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$ 3 500.00 en boneterla 

9 000.00 en camisas 

7 000.00 en pantalones, 
vestidos y faldas 

$ 19 500.00 en total. 

De 1976 a la fecha, invierte menos 
dinero en ropa, pues ha notado que las 
mujeres prefieren comprarla con co
merciantes de su mismo sexo; por lo 
tanto, los $ 7 000.00 que compra en 
varios, están invertidos mayoritaria
mente en pantalones. Para adquirir 
toda esta mercancía, necesita un capi
tal promedio mensual de $ 25 000.00 
($ 833.00 diarios). Su capital inver
tido no es igual a su abastecimiento, 
pues no necesita surtirse mensual
mente de todas las mercancías que 
vende. Para vender la mercancía, las 
mejores épocas del año son de no
viembre a enero, y agosto y septiem
bre, que es cuando se inician las cla
ses. Además, están las "temporadas" 
en que aumentan las ventas conside
rablemente. 

Como ya se ha dicho, Don Arte
mio tiene más ganancias con algunos 
artículos (ropa en general), que con 
otros (bonetería). Sus ganancias pro
medio mensuales son de $ 9 000.00 
($ 300.00 diarios), y el porcentaje 
de ganancia que obtiene es del 46 por 
ciento en promedio para todos los 
productos. Cuando necesita bacer un 
pago urgente (ya sea en mercancía 
a crédito, o de las tandas), tiene que 
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vender rápidamente la mercancía, con 
lo cual reduce su porcentaje de ganan
cias; los ingresos que obtiene mensual
mente son de $ 34 000.00 promedio 
($ 1 133.00 diarios). 

El "salario" que se autoatribuye 
en promedio es de $ 8 145.00 mensua
les($ 271.00 diarios). De las ganancias 
se deducen casi $ 1 000.00, pues los 
gastos que tiene en el puesto son ma
yores que en el caso anterior.2 1 

Luz 
Teléfono 
Patente 
Renta de piso 
Empleado 
Acarreo de mercanc(a 

(México·Puebla) 

TOTAL 

$ 75.00 
125.00 
30.00 

270.00 
300.00 

55.00 

$855.00 

El "salario" que se autoatribuye 
Don Artemio corresponde a casi tres 
veces el salario mínimo, con un pro
medio de 9 horas de trabajo diario. 
Una parte de este dinero se lo da a su 
madre, aunque la cantidad varía y de
pende del dinero en efectivo que tenga 
cuando su madre le visita. El resto del 
salario lo utiliza para sus gastos per-

21 No se incluyen los gastos que corres· 
ponden a las tandas y los créditos, que 
ascienden a $ 1 000 mensuales aproxi· 
madamente, pues son ·¡na forma de abo· 
rro que utiliza para la reinversión. 
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sonales, los de comida y vestido de su 
empleado. 2 2 

La única inversión que ha efectua
do, ha sido la compra de su casa. Esta 
fue construida por el Instituto Nacio
nal de la Vivienda, y se ubica en una 
unidad habitacional. El precio total 
de ella fue de $ 120 000.00. Don 
Artemio pagó $ 6 500.00 de engan
che, y actualmente, paga $ 630.00 
mensuales. Como la compró a un pla
zo de 15 años, a la fecha ha pagado ca
si el 50 por ciento de su precio total. 

Síntesis. Don Artemio tiene acce
so al mercado por la herencia; aunque 
su caso representa solamente la segun
da generación de comerciantes en el 
mercado, es importante resaltar el he
cho de que, desde su inicio en la acti
vidad comercial, ha contado con los 
recursos necesarios para dedicarse a 
ella: conocimientos, puestos, relacio
nes sociales y capital. A diferencia del 
otro caso presentado, Don Artemio 

2 2 Vive en una casa de su propiedad 
desde hace siete años. Viven con él, 
su empleado y una empleada domés· 
tica; sus gastos de luz, agua, salario a 
la empleada, gas y predial, ascienden 
a $ 2 000 mensuales. En su casa tiene 
una consola, estufa de gas, televisión, 
refrigerador, ücuadora, y radio. Hace 
dos años, tenía automóvil, pero lo 
vendió, porque casi no lo usaba y 
gastaba mucho en él. 
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se dedica a la actividad comercial des· 
de que tomó la decisión, consciente 
y explícita. Esto es, aunque ha tenido 
la alternativa de trabajar de maestro, 
ha preferido el comercio, porque reco
noce que en el comercio ha obtenido 
los mayores beneficios económicos. 

Se podría añadir que las relaciones 
sociales de Don Artemio y su cono· 
cimiento del medio social han estado 
desde siempre muy ligadas con la ac· 
tividad comercial. Finalmente, ésta le 
permite una gran flexibilidad en el 
manejo de sus ingresos y egresos. La 
situación actual de Don Artemio es 
el resultado del proceso de desarrollo 
de su familia en la misma actividad, 
que es previo a su propia incorpora
ción como comerciante. 

El pequeño comercio fijo, combi
nado con el comercio ambulante en 
otras plazas, parece haber sido una 
estrategia importante de sus padres 
para consolidar un capital comer
cial; consolidación que resulta ser an
terior a su llegada al mercado "La 
Victoria". Además, la posibilidad de 
utilizar mano de obra familiar en tem
poradas críticas (por ejemplo, enfer
medades) le ha permitido mantener 
en constante movimiento el capital 
invertido en el comercio. Por último, 
la disminución del número de perso
nas que dependen del puesto ha hecho 
posible que gran parte de los ingresos 
se puedan reinvertir en una forma 
más constante en el comercio. 

Don Artemio ha logrado incre
mentar su capital debido al manejo 
de los recursos con que cuenta desde 
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su m1c1o en el comercio. En primer 
lugar, optó por ampliar sus fuentes de 
abastecimiento, sin abandonar los ca
nales utilizados por sus padres, además 
de diversificar su mercancía en tipo y 
calidad. Como ya se dijo, sus diversos 
abastecedores, tanto productore~ 
como distribuidores, le permiten ma
nejar diferentes calidades y precios de 
mercancías, cuya comercialización le 
ha significado mayores ingresos, por
que cuenta con varios márgenes de 
ganancia y puede aumentar su clien
tela al ofrecer diferentes precios; en 
segundo lugar, aunque la ubicación 
de su puesto no le es favorable para 
incrementar su volumen de ventas, 
Don Artemio ha conseguido aumen
tarla en múltiples ocasiones hacién
dose de un mayor número de clien
tes fijos que le consumen todo tipo de 
ropa, pues él prefiere vender a cada 
cliente un mayor número de mercan
cías, aunque obtenga menor margen 
de ganancias por unidad; en tercer 
lugar, ha combinado el crédito (en 
mercancía y bancario) con el ahorro 
(tandas) de tal modo, que en situa
ciones críticas, no se ha visto en la 
necesidad de "comerse el capital". 
La combinación de todos estos re
cursos, aunado con el hecho de que 
sus gastos son reducidos (solamente 
entrega dinero, en forma esporádica, 
a un miembro de la familia), le ha 
permitido canalizar sus ingresos a la 
reproducción y aumento de su nego
cio e incluso a la adquisición de casa 
propia y a un aumento de su con
sumo urbano. 
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CONCLUSIONES 

El mercado "La Victoria" provee a di
versos sectores de la población -urba
na y rural- de una enorme cantidad y 
variedad de productos. Si bien hay ca
pitales comerciales medianos que pro
curan ganar la preferencia del consu
mo popular, de hecho, aún no logran 
manejar la variedad de precios, mode
los y tipos de mercancías que se en
cuentran en este mercado municipal 
principal. 

Las "temporadas" en este merca
do reflejan y refuerzan la persistencia 
de festividades populares y fo religio
sas que existen en el centro de México 
(Puebla, Morelos, Tlaxcala, Distrito 
Federal). Pero el mercado y la activi
dad comercial no sólo ilustra las tra
diciones culturales de una región, 
sino que también permite entrever 
algunas de las características actuales 
de la economía regional y sus ligas 
con procesos más generales. Los me
canismos de abastecimiento que utili
zan los comerciantes de diferentes 
productos muestran una situación 
que resulta, en primera instancia, pa
radójica: la mercancía agrícola llega 
a los mercados de consumo por un 
solo canal y con precios deternúnados, 
en buena medida, desde un mercado 
nada más: La Merced. 

Este hecho pone de manifiesto 
-:;1 enorme control de la producción 
agrícola que ejerce el capital comer
cial, es decir, la producción campesina 
regional tiene cada vez más dificultad 
para decidir sobre el precio y el des-
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tino final de sus productos. Problemas 
de transporte, endeudamiento con el 
capital comercial y la reducida va
riedad de productos limitan el acceso 
de los campesinos a los mercados de 
consumo directo, incluso en el caso 
de tener relaciones muy estrechas 
con comerciantes de estos mercados. 

El monopolio en la distribución 
de las mercancías de origen agrícola 
limita también las posibilidades de los 
comerciantes para obtener altos már
genes de ganancia. Además, el precio 
de la mercancía se establece a través 
de mecanismos que están fuera de 
su control. Así, éstos no tienen la po
sibilidad de desarrollar mecanismos 
alternativos de abastecimiento que po
drían eventualmente favorecer la ex
pansión de su actividad comercial. 
De hecho, estos comerciantes son los 
que obtienen menores ganancias. 

Por otra parte, en los estableci
mientos comerciales de productos 
manufacturados de consumo vemos 
que los comerciantes apelan a múl
tiples y simultáneos mecanismos de 
abastecimiento en la región, y en otras 
regiones. Estas estrategias de abaste
cimiento expresan lo que parece ser 
una característica sobresaliente de la 
producción de algunos bienes de con
sumo: la heterogeneidad en las formas 
de organización de la producción y 
distribución de las mercancías (Arias, 
1980; Lailson, 1980). 

Un mercado municipal es una 
instancia significativa de ventas para 



EL PROCESO DE DlFERENCL.o\ClON SOCIAL Y ECONOMlCA. , , 161 

unidades productivas y comerciales de 
pequeña y gran escá!a. De esta hetero
geneidad de las formas de organiza
ción de la producción y de los dife
rentes mecanismos y niveles de comer
cialización que existen y se reprodu
cen en el país, surge la posibilidad de 
que los comerciantes que venden 
productos manufacturados puedan 
diversificar sus fuentes de abasteci
miento, acceder a mercancías variadas 
en precios y calidad, y de esta manera, 
obtener diferentes márgenes de ganan
cia. Aunque indudablemente existe 
competencia entre egtos comerciantes, 
el mismo abastecimiento diversificado 
les permite reducir, en cierta medida, 
la homogeneidad de las mercancías, y 
por tanto, la competencia. 

En algunas mercancías son los co
merciantes del mercado a los que afec
tan las presiones del capital comercial; 
en otras, son ellos mismos quienes pre
sionan a los productores e imponen 
las condiciones para la compra de las 
mercancías. De este rejuego surge la 
posibilidad de obtener por resultado 
mayores beneficios económicos de su 
actividad comercial; el abastecimiento 
diversificado favorece un consumo di
versificado que llega a diferentes 
sectores sociales de la población urba
na y rural. 

La clase de mercancía a que se 
dedique un comerciante, que a su vez 
refleja características y procesos eco
nómicos más amplios, induce a con
siderarla como un factor importante 
en la definición de sus ingresos. Ante
riormente se señalaba la existencia de 
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profundas diferencias económicas y 
sociales, entre los comerciantes. Esta 
diferenciación no parece tener su 
origen directamente de la actividad 
comercial misma dentro del mercado. 
En este sentido, en él no se "crea" 
la diferenciación social, sino que re
produce y profundiza diferencias en
tre los comerciantes que son previas 
y externas al mercado. 

Los casos de Doña Macaria y Don 
Artemio ponen de manifiesto este 
proceso. Los recursos escasos con que 
cuenta Doña Macaria para iniciarse 
como comerciante, sólo le permiten 
dedicarse al comercio donde se obtie
nen los ingresos menores. El ejemplo 
de Don Artemio ilustra la situación 
contraria: la consolidación comercial 
de sus padres es previa a su ingreso en 
el mercado y a su dedicación a ella. 
De esta manera, él puede continuar e 
incrementar su actividad comercial en 
un negocio donde los beneficios eco
nómicos son mayores. 

En este proceso de reproducción 
o acentuación de las diferencias entre 
los comerciantes de un mercado, al 
parecer también tiene que ver el tipo 
y grado de desarrollo de su familia. En 
el caso de Doña Macaria, además de 
los factores mencionados que limitan 
su expansión comercial, se pueden 
mencionar las presiones de su unidad 
doméstica. El destino de parte de sus 
recursos a la zona rural de origen, 
donde se encuentra parte de su uni
dad doméstica, contribuye de manera 
significativa a hacer posible la subsis
tencia, y posiblemente, la permanen-
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cia misma de su familia en la zona ru
raL Esto a costa de reducir al mínimo 
su consumo urbano y la inversión en 
su actividad comercial. 

El caso de Don Artemio pone de 
manifiesto la posición más ventajosa 
de un comerciante cuando las presio
nes familiares son mínimas, en este 
caso, incluso en dos generaciones. 
El desinterés de sus hermanos y her
mana en seguir en el comercio impidió 
la fragmentación de los recursos fami
liares (puesto, relaciones); y su misma 
situación personal (soltero, sin hijos 
o familiares que demanden su coope
ración), le permite canalizar sus in
gresos hacia el mantenimiento de la 
actividad comercial y de su consumo 
personal. 

Los tres factores mencionados 
-tipo de mercancía, diferenciación 
social previa e impacto de la unidad 
doméstica en el quehacer comercial
inciden en los mecanismos utilizados 
por Jos comerciantes para persistir 
en la actividad comercial. Allí, el- co
merciante de productos agrícolas, 
como Doña Macaría, se ve obligada 
a desarrollar mecanismos sociales para 
garantizar su permanencia en el merca
do. Un mecanismo privilegiado y efi
ciente es el desarrollo de una amplia 
red de relaciones sociales a diferentes 
niveles, que le permiten reducir la 
inseguridad de la permanencia (in
cluso física y cotidiana) en el merca
do, y la incertidumbre en las ventas. 
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Desde esta perspectiva, se pueden 
entender mejor muchas de las rela
ciones sociales que los comerciantes 
de productos agrícolas establecen con 
sus vecinos y compañeros en el área 
de trabajo y el apoyo que les presten 
en lo inmediato y en los actos de ca
rácter político a Jos líderes de las 
Uniones a las que están afiliados. 
También es importante la búsqueda 
de una clientela estable, aunque im
plique una cierta merma en las ganan
cias. Es decir, el comerciante de pro
ductos agrícolas está obligado a em
plear tiempo en la creación y el man
tenimiento de numerosas relaciones 
sociales; a reducir, en ocasiones, sus 
márgenes de ganancia (indirectos, por 
lo menos), y otorgar apoyo político 
con el fin de poder mantener su acti
vidad comercial y obtener un salario 
que posibilite la subsistencia familiar. 

La actividad comercial se consti
tuye así, en una alternativa de empleo 
individual o familiar. La generación 
de estos empleos en la economía urba
na resultan prácticamente gratuitos 
para el capital y el Estado porque su 
costo recae en los recursos econó
micos y sociales de los mismos comer
ciantes. El Estado, sin costo alguno, 
obtiene a través de las Uniones de lo
catarios apoyo político y control 
social de este sector de la población, 
que ha creado sus propios empleos y 
sus propios mecanismos para perma
necer como comerciantes. 
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