El sector comercial de México:
estructura y caracteristicas

de su competencia

GRACIELA LoPEZ MENDEZ

Este trabajo identifica la estrucinra de competencia del secror
comercto de México, Mediante indicadores sc conoce tanto la
importanca relativa de les mayores establecimientos como
las cavacteristicas de su desemperio. Con elfos se descabre st
existe 0 no competencia ofigopolica que posibnlite practicas
anticompetitivas, 0 la existencia de lidevazgo de las e presas
mayores gue propicie la diversificaciin, modernizacidn y eft-
crencia en todo el sector. Este andlisis se complementa con
evidencias de las estrategias de las empresas mds importantes,
mismas que les ban permitido acceder a ese lugar.

La teoria econdmica, en condiciones de competencia
perfecta, postula que los indices de productividad y los
margenes de ganancia tenden a igualarse entre los
diversos sectores y empresas. Ello implicariala existencia
de empresas de igual tamaifio, tecnologia homogénea,
informacidn completa y libertad de entrada y salida, lo
cual en realidad no se da. Sin embargo, en condiciones
de competencia imperfecta, se esperaria que en las empre-
sas hublera diversas tecnologfas y rendimientos crecientes
a escala y, por consecuencia, que en las mas grandes la
productividad y la tasa de ganancia sea mayor, apoyando
con ello un circulo en el cual las grandes se hacen mas

This article identifies the structure of competition 1n Mexico’s
commereial secror. Through indicators ave revealed both the
refative pnporiance of major firms and pevformance chavac
teristics. From them w15 concluded whether there exists ols
gopelisiic competition that encourage anti-comperitive practi
ces or the existence of leadership by large businesses that fosters
drversification, modernization, and efficiency m the entire
secior, This analysis 15 complemented with evidence of the
stvategies tm plemented by the leading businesses, strategies that

have enabled them to vise to the top.

grandes y las pequefias, mas pequefias, a menos que ins-
trumenten agresivos planes de competencia para alcanzar
a las empresas lideres en su rama.

En este contexto, el presente trabajo tiene por objeto
conocer, mediante indicadores, la estructura de la compe-
tencia en el sector comercio de Méxice; determinar en
cudles ramas ésta es oligopolica (con empresas muy gran-
des que estan a la cabeza de los sectores); cudles han sido
sus resultados en términos de productividad y rentabi-
lidad, y cuales fueron las estrategias especificas que em-
plearon para logrario.!

Lo dicho se inserta en el paradigma estructura-conduc-
ta-desempeno, fundamental en la teoria de la organi-
zacion ndustrial v que identifica que la estructura, es

Graciela Lipee Méndez es profesora y coovdimadora de la Maestria en Negocios y Estndios Lcondmucos del Centro Universitaro de
Ciencias Economico Admnistrativas de la Universidad de Guadalajara Ha publicado diversos articulos sobre estrategias de comer-
clalizacidn, mejora requiatoria y estructura de la competencia.
La autora agradece el apoyo de Hilda Adriana Rodriguez Franco y Maria Isabel Corvera Valenzuela, alumnas de la Maestria en
Negocios y Estudios Econdwmicos en la biisgueda de informacicn y elabovacidn de indicadores.




decir el niimero de empresas y el tainano de las mismas,
determina las estrategias que se han de seguir en un mercado
y, por ende, sus resultados en cuante a rentabilidad y
crecumiento.

Se tomo el sector comercio mexicano por su cada vez
mds importante participacion en la generacion del pis y
porque ha registrado, como todas las demas ramas, la in-
tegracion de grandes empresas nacionales con mulu-
nacionales, lo que ha venido a modificar el modo de ope-
rar del sector entero; de entrada, por el inonto de sus in-
versiones y lag estrategias agresivas, que los convierte en
rivales peligrosos para el resto del sector. Su inflluencia,
aunque algunas veces resulta negativa, ha traido dinamis-
mo al sector v un cambio en la {forma de funcionar en
todas las empresas en su blsqueda de no perder su par-
ticipacién en el mercado (véanse cuadros 1y 2).

Dado que existe un sector de acuvidad en ¢l que no
todas las empresas son del mismo tamano v que la con-
centracion de la produccion es un elemento clave para
explicar {a forma que asume la competencia, en este
trabajo, con base en la metodologia de Maya (1995) y a
partir de la importancia relativa v algunos de los indi-
cadores de desempeiio del segmento de los mayores
establecimientos, se pretende determinar “cual es fa posi-
cion relativa que ocupa el estrato de los establecimientos
de mayor tamafio en fa estructura competitiva de la rama
correspondiente” (Cota y Moreno, 2000: 160) v en cuales
rainas se tiene una competencia oligopélica ya que ello
implica la posibilidad de que se adopten practicas anu-
competitivas, como colusion para la fijacién de precios v
practicas predatorias para eliminar al mayor nimero de
competidores posible. Asimismo, cabe la posibilidad de
que el liderazgo que esas empresas han obtenido gracias
aladiversificacion, modernizacion y eficiencia de sus servi-
c10s, sea imitado por el resto de los compertidores, de mane-
ra que se lleve a ese sector a mejores practicas de mercado.

La identificacion de la estructura y la conducta de los
integrantes del sector permite conocer qué estrategias si-
guleron las empresas para llegar a donde estan y que se
tradujercn en un mejor desempeno, medido por la pro-
ductividad y la rentabilidad. Asinismo, permite ver cémo
estas estrategias se identifican con {as propuestas hechas
por reconocidos autores que tratan el tema del desarrollo
empresarial.

Este trabajo consta de tres partes {undamentales. La
primera consiste en un planteamiento metodolégico; la
segunda es un planteamiento Leénco sobre competencia y

estrategias empresariales, y en la tercera se determina la
concentracion de la produccidn y se identifican los mer-
cados oligopdlicos y los indicadores de desempefio elabo-
rados con base en datos del x5 Censo comercial de 1998,
realizado por el Instituto Nacional de Estadistica, Geogra-
tia e Informarica (NEGI). En esta luima parte se integra
la inlormacion documentada de estrategias de empresas
especificas en las ramas oligopolizadas.

Metodologia

La identificacion de estructuras competitivas —oligop6-
licas 0 no- en un sector’ implica elaborar indicadores
relativos del segmento de establecimiento de mayor di-
mension con respecto al sector en general. En la medida
en que sea mayor la importancia relativa de los mayores
establecimientos (ME)® suponemos que aumentars la in-
[luencia en el rumbo de la competencia de su rama. Los
indicadores que se elaboraron son los siguientes:

1. Tamarfio relativo de los mayores establecimientos
(TRME) (tamano medio de los ME/tamaino medio de todos
los establecimientos de la rama, TER).

2. Indice de concentracién de fa oferta 1c0* (porcenta-
je de ventas de los ME/porcentaje de nimero de unidades
de los mE). Con él se identifica “qué tan seguro es el con-
trol de los ME de la rama”, puesto que un valor muy alto
significa que el resto de la oferta se distribuye entre una
gran cantidad de compeudores y viceversa (Maya, 1995:
103; Cota y Moreno, 2000: 221).

3. Productvidad relativa del trabajo {PrT) (produc-
uvidad® media de los Me/productividad media de TER).
Supone encontrar mayor productividad de los ME.

4. Intensidad relatrva del capiral (iRC) {intensidad® del
capital en ML/intensidad de capital en TER). En teoria,
los establecimientos mayores utilizan tecnologias mas
modernas, y ¢stas implican una relacién de capital/ira-
hajo superior.

5. Tasa relativa de ganancia (TGR) (lasa de ganancia’
ME/tasa de ganancia TER). En teoria, si se tiene una com-
petencia oligopdlica los ME obtendran una tasa de ganan-
¢la superior, quc serd mas grande en la medida en que
sca mayor el poder monopdlico (Maya, 1995: 104; Cota
y Moreno, 2000: 221).

Ast se define que la estructura de la competencia es
oligopolizada cuando el 1co es mayor de dos digitos.

Con base en los indicadores del cuadro 2 se pueden
identificar los siguientes tipos de estructuras.®




Ramas Subsector y ramas Unidades  Personal Remunera- Activos  Produccion Valor
ccondmicas ocupado clones [jjos bruta agregado
Miles de pesos)

Subscctor 67 comercio al por mayor 112501 871214 37 907 274 70180211 232323 409 173519 483
6110 Conpra venta de matenal de desecho 6 906 23 873 370 211 1451 [26 2 194 766 1513725
De 51 a 10C personas 18 1337 41453 135 600 273934 175217
De 101 a 500 personas 11 1659 40 178 70 55\ 136 406 82434
De 51 4 500 personas 29 2996 81631 206 15 410342 257673

6120 Comercio de productos no ahmenucios

al per mayor, incluye alimentos para
antinales 78710 512951 22785 484 44779 592 166 540 707 115 877 745
De 501 a | COO personas 17 12 541 1361 390 2 836 798 5539314 3595036
1 001 y ruds personas 6 8 305 880 287 1574 805 7190 581 5160 603
De 501 2 1001 v mas personas 23 20 846 2441 (77 4431 603 12 729 897 9755639
6140 Comercio de productes alimenticios,
bebidas y tabaco al por mayor 26 885 334 390 14751 579 23949 393 83 827 936 56 128 G15
e 251 a 500 personas 104 14 866 1741122 1945978 7 581 431 4770806
De 501 a1 000 personas 16 10098 522 643 381333 1272 441 781016
100t v més personas 4 5365 66 879 28 047 192 817 168 990
De 251 4 1 CC1 v mas personas 124 30 353 2 330 644 2355358 9 046 689 5830812
|
Subsector 62 Comercio al por menor 1331175 2913655 37 547 616 124953775 251204 673 177738 260

6210 Comercio de productos alimenticios,
bebidas v tabaco al por imenor en esta-

blecimientos especificos 747 333 1183749 3373469 27 259 870 46 243 398 37 216 994
e 101 a 250 personas 25 4 185 176 179 144 616 475767 306 737
IDe 251 a 580 personas 3 | 708 36 0C7 66 136 198 077 103 384
De 101 a 500 personas 30 5 893 212186 216752 673 844 410123
6220 Comerao de productos alumentcios 2l por
menor en supermercados, tendas de auto-
servicio y almacenes 24 378 278 402 8 898 161 23 679 055 44 500 817 295336 010 |
De 251 2 50C personas 227 72824 2 600 841 6 186 973 13 921 659 9262 288 |
501 v mis personas 20 12 806 416 687 656 511 1061 118 44 409
De 251 2 501 v mas personas 247 85630 3017 528 G 843 484 14982777 @217 879
6230 Comercio de productes no alimenticies al por \
menor eu establecimintos especializados 51295% | 1531424 155328 150 141568 675 102 268 404 72052212
e 101 a 250 personas 198 28 (44 1203 537 1749 677 4345 238 2 445 §9Q
e 2531 a 330 personas 29 9 835 514185 o090 1 543779 G956 762
Dre 501 a 1 000 personas 3 2036 91740 65 441 451730 295760
Dre 101 a 1 000 personas 230 40485 1 809 462 2 606 029 6040 747 3738 418 |
6240 Comercio de productos no alunenticios al
por menor en Uendas de departamentos v
almacenes 2881 75755 2 858 386 11 134 852 12437 742 7 855049
De 101 a 250 personas 219 33832 1198 064 2 568 180 5879 601 d061422 ‘
De 251 a4 500 personas 23 7309 345494 1071200 1172213 577 011
501 y mas personas 19 15892 8§73 046 4 658 397 3 269 550 2413 836
De 101 a 501 y mds personas 261 57033 2416 604 8297 777 9321 364 65052 269 I
6250 Comercio al por menor de automéviles, ]
incluye Hantas y relacciones 39410 167 809 5418693 12 439 034 33731091 22217 070 |
De 101 a 250 personas 93 12331 752223 1363721 3270978 2 145795
De 251 a 500 personas 3 1715 275107 922713 1360020 49932
De {01 a 500 personas 98 14 046 1027 330 2 286 434 4 630 978 2096 863
6260 Esraciones de gasolina 4 180 56 5316 1468 757 3 872 289 12313219 8 860 925 }
51 a 1GC personas 62 3835 93 474 383101 591270 400724 ¢
Toral 1443 676 3784 869 75 454 890 195 133 986 503 728 082 331237743

Fuente: Elaborado con base en datos del inecl, ¥l Censo comercial, tabulades basicos, Censos economicos 1999, Aguascalientes, 2000. ‘




Rama Subsector Tamato  Participacidn mr/toal Miles de pesos Por clento
medio Ventas  Empresas  Intenstdad de  Productividad  rasa de
PO PR capital del trabajo ganancia
6110 Compra-venta de material de
desecho 3.457 19.043 0.420 60.785 20.260 78.802
De 51 a 500 personas 103.310 68.811 136963 85.392
6120 Comercio de productos no all-
{ menticios al por mayor, inclu-
e alimentos para animales 6.517 7.644 0.029 87.298 324.672 207.889
2501 21001 y mas personas 906.348 212.588 610.664 165.041
6140 Comercio de productos alimen-
ticios, bebidas v rabaco al por
mayor 12.438 10.792 0.461 71621 250.689 172766
De 25121001 y mas personas 405.911 46.796 179.7537 148.605
6210 Comercio de productos alimen-
ticias, bebidas v tabaco al por
menor ¢n establecimientos es-
Becializados 1.584 1.457 0.004 23.028 39.067 124.144
e 101 a 500 personas 196.433 35763 114.347 93.919
l 6220 Comercio de productos alimen-
ticios al por menor en supermer-
i cados, tiendas de autoservicio v
almacenes 11,420 33.669 1.o13 85.053 159.844 87157
De 251 4 501 y mas personds 346.680 79919 174.971 90.602
6230 Comercio de productos no ali-
| menticios al por menor en esta-
blecimientos especializados 2.245 5.907 0.045 36,102 88.819 135.978
De 101 a 1 000 personas 176.022 145,491 166.945 43.815
6240 Comercio de productos no alimen-
ticios al por menor en tiendas de
| departamentos y almacenes 26.295 76.626 9.059 146.985 164.025 44.874
| De 101 2 501 v mas personas 218.517 145.491 166.945 43.815
6250 Comercie al por menor de automo-
viles, incluye llantas y refacciones  4.258 13.72) 0.249 74.126 201.128 135.046
4‘ De 101 a 500 personas 143327 162.782 329.701 46.777
6260 Estacion de gaselina {gasolinerias)  13.521 4.922 1.483 156.987 212.563 83317
De 51 a 100 personas 61.855 99.896 154.177 80.200
" po: personal ocupado ** UE: unidades econdmicas
Fuente: Elaborado con base en datos de inea), xi Censc comercial, tabulados basicos, Censos economicos 1999, Aguascalientes, 2000,

U

Oligopolios con grandes diferencias en la escala produc-

tiva:

1. Tasas de ganancias positivas mayores que el promedio.

2. Sin tasas de ganancias positivas mayores que el promedio.

Oligopolios con superioridad técnico productiva:

3. Con tasas de ganancia relativa positivas mayores que
1

4. Sin 1asas de ganancia relauva superiores a 1.

Relaciones entre indicadores

Al confromar los indicadores entre ellos se logra conocer

diversos comportamientos y se explican varias situacio-
nes. Los casos tomados en este trabajo fucron los si-
gujentes:

PRMI < 1c o, PRT <IRC, PRT<TGR {Maya, 1995: 114;
Cota y Moreno, 2000: 225-226).

Competencia y estrategias empresariales

La coexistencia de diversas empresas que compiten entre
ellas en un munde cambiante obliga a emprender una
tansformacion continua de los negocios en busca del
ex1to, musme que uene que ver con tres factores funda-




mentales: el sector al que pertenece, el lugar en donde se
localiza y sus propios recursos, capacidades y estrategias.

Los dos primeros son importantes en el caso que nos
ocupa, pero son condiciones semejantes para todos los
competidores en el sector comercio, por lo cual los recur-
s0s, las capacidades y estrategias son los mayores determi-
nantes del éxito o fracaso; para nosotros lo importante
cs enfocarnos en las estrateglas que han instrumentado
las empresas mayores.

Por estrategia entendemos cualquier curso de accién
planeado o emergente para lograr los objetivos basicos
de la empresa. Paradetinir las propias, cada empresa tiene
que tomar en cuenta el ambiente externo e identificar las
oportunidades y amenazas, asi como elaborar un analisis
interno para conocer sus debilidades y fortalezas.

Para Hills (1996} las estrategias pueden ser de cuatro
[pos:

A nivel funcional. Son aquellas que mejoran cada una
de las operaciones funcionales de la erapresa, por ejemplo
sistemnas de fabricacion, sistemas de inventarios v desa-
rrollo de un nueve producto, etcétera.

A nivel de negocios. La estrategia comprende el con-
ceplo general de una empresa para posicicnarse en el
mercado mediante una ventaja competitiva. Las mas usa-
das son liderazgo en costo, diferenciacion de producto y
enfoque. '

Estrategias globales. Para empresas con operaciones
en varios paises: muluidoméstica, internacional global,
transnacional, v en especial las alianzas estratégicas entre
competdores mundiales.

Esrmtegias a nivel COVPOYaLtvo. Responden a la pre-
gunta ¢en qué negoclo ubicarse para maximizar la utihidad
de largo plazo de la organizacién? En alguncs casos la
respuesta implica la integracién vertical hacia atrds o hacia
adelante, ya sea con la adquisicidn o nuevas opciones, la
diversificacién, la reestrucruracion del portafolio de nego-
cios y alianzas estratégicas.

Las estrategias estaran determinadas por la estructura
del sector v las condiciones del mercade. Las estructuras
varian de fragmentadas a consolidadas; en las fragmenta-
das coexisten empresas de todos los tamanos perc ningu-
na esta en posicion de dominar la industria; por el contra-

rio, las industrias consolidadas estan dominadas por una
pequefia cantidad de grandes empresas, v en grado extre-
mo por una sola, es decir, un monopolio (Hill, 1996: 73}

En las industrias fragmentadas la mejor estrategia que
se puede seguir es la minimizacion de costos, porque

permite altos rendimientos en los auges v un nivel de
sobrevivencia cuando hay adversidad (Hill, 1996: 74).
Respecto a las estructuras consolidadas, es muy amplia
la posibilidad de contar con estrategias, pero deben ser
cuidadosamente planteadas ya que las empresas son inter-
dependierntes, es decir, las actuaciones competitivas de
una afectan en forma directa la rentabilidad de las demas
(LLill, 1996: 74).

En estos casos deben tener cuidado de no caer en
guerras de precios y mas bien enfocarse en otros factores,
como la calidad del producto v el disefio, por ser mejores
y dilerentes ya sea cn calidad, servicio al cliente, publi-
cidad, promocion, etcetera.

En las estructuras consolidadas es posible encontrar
grupos empresartales esiratégicos, en los que cada parti-
cipante sigue la misma estrategia basica de otros perte-
necicntes al grupo perc diferentes de las que utilizan las
compariias de otros grupos estratégicos; esta realidad tiene
varias implicaciones para la competencia ya que los miem-
bros del grupo son competidores inmediatos y de produc-
Los sustitutos (FTill, 1996: 83).

Las cstrateglas que se deben seguir también tienen que
ver con el ciclo de vida industrial. En la primera etapa
las empresas se basan no tanto en los precios, sino en edu-
car alos clientes, abrir canales de distribucion y perfeccionar
el disenio del producio (IFLll, 1996: 89); cn la segunda,
denominada de crecimiento, la rivalidad tiende a ser baja
porque hay un aumento de la demanda de la misia mag-
nitud, por o que no hay que despojar alos competidores.

Cuando hay recesion industrial, puesto que la deman-
da se acerca a niveles de saturacién, hay pocos compra-
dores de primera vez y gran parte de la demanda de la
compailia se remite al mercado de reposicién (Hill, 1996:
90). Se presenta capacidad excedente y se puede presentar
guerra de precios.

En las industrias maduras el mercado esta comple-
tamente saturado, no hay creciiento de la demanda,
aumentan las barreras de ingreso v disminuye laamenaza
de competdores potenciales; en cste caso las empresas
se concentran en costos v en el incremento de la lealtad
ala marca, en esta etapa muchas empresas se consolidan
y se convierten en oligopalicas. La demanda estable les
proporciona la oportunidad de participar en los acuerdos
de liderazgo en precio, buscando reducir la amenaza de
rivalidad y obtener mayor rentabilidad.

Otra forma de abordar la instrumentacion de estrate-
gias la plantean Goutllart v Kelly en su libro Rewvolucion




empresarial. Cambie su ovganizacion, en el que plasman
el proceso de transformacién de los negocios o revolucion
empresarial como un cambio ¢n la concepcién propia
de la empresa, trabajando simultaneamente en cuatro
dimensiones: reformulacidn, reestructuracion, reviraliza-
cién v renovacion (Gouillart, 1996: 7). La reformulacién
es pensar en lo que se es, 1o que se quiere ser y lo que se
puede lograr.

La reestructuracion implica modificar los activos en
funcién de nuevas prioridades que pueden ser amplia-
ciones, remodelaciones, cambios, etc., v también redi-
sefiar la forma de trabajar (Gouillart y Kelly, 1996: 13).

En la revitalizacion se pretende:

1. Lograr el enfoque en el mercado, idenuficacion
de las necesidades de Jos clientes v el disefio rapido de
productos alrededor de sus necesidades.

2. Invencion de nuevaos negocios. Esto requiere la [er-
tilizacidn cruzada de la misma empresa o de otras apro-
piadas a través de alianzas, sociedades de fusion o de
adquuisiciones.

3.Cambuar las reglas mediante lateenologia de lainfor-
macion o al generar y aprovechar los e-bussines (Goullart
y Kelly, 1996: 15).

Los tres sistemas de la renovacion son los sigulentes:

1. Crear una estructura de recompensas que premie a
quienes acepten correr riesgos y alentar a las personas a
vincular su propio future con la transformacién de la
empresa; la estructura de competencia crea un senudo
de satisfaccion entre los individucs que participan en la
corparacion.

2. Desarrollar el aprendizaje individual. Las empresas
deben asumir un compromiso con el desarrollo de su
personal, fomentando la adquisicion de habilidades v
culuvando el aprendizaje.

3. Desarrollar la orgamizacion. Las empresas necesitan
orgamizarse para el aprendizaje para que puedan adaptarse
constantemente a los ambientes cambiantes. El desarrollo
de las organizaciones fomenta un senuido de comunidad
entre los individuos.

Por su parte, Michael y Diaz (2000: 13) apuestan por
una forma particular de instrumentar estrategias. Si se re-
quiere hacer una competencia intensa, el principio esno
competir con las mismas reglas en un mercado porque ast
nadie gana; lo que se tiene que hacer no es superar a los
compendores por la fuerza, sino pensar por arriba de
ellos. La revolucién de las estrategias sorprende a la compe-
tencia y la coloca en posicion de superioridad.

Cada uno de estos autores encuentra, a su manerd,
las formas en que los empresarios afrontan el reto de
permanecer y crecer. Con base en ellas se detecta cudles
han sido las escuelas para desarrollar Las estrategias que
han empleado las empresas del seclor.

Ramuas oligopolizadas en el sector comercio
g
y estrategias empresariales

Con la informacién de los Censos econdmicos de 1998
sobre el sector en Meéxico se caleularon los indicadores
que identifican las ramas que uenen un tamafio medic
relativo (TMR) ¥ un indice de concentracién de la oferta
(ico) mayor que 10 v, por ello, una posicién dilerente
en la rama tan distante del promedio de las empresas,
que se puede considerar que tienen estructuras oligopé-
licas. Ademas de esta primera clasilicacién, se presenran
variantes que toman en cuenta los indices de produc-
tividad, intensidad de capiral y rentabilidad. De acucrdo
con Maya, de los cuatre patrones basicos mencionados
en lametodologia encontramos tres que aplican al sector
comercial de México para 1998 (véansc cuadros 3 y 4).

Oligopolios con grandes diferencias
en la escala de produccion

De la clastficaciéon 1, ramas con creciintento y mejores
condiciones de rentabilidad, no se encontrd ninguna
(véanse cuadros 3 v 4).

De la clasificacidn 2, ramas en condiciones dificiles o
en fasc contractiva de la industria, con alta concentracién
de oferta e indicadores de desemperio menores que el pro-
medio de la rama, encontramos al comercio al por mayor
de productos alimenticios, bebidas y tabaco {rama 6140).
Esta rama, de un total de 26 885 empresas, de las cuales
124 son consideradas mayores (con mis de 250 em-
pleados), presenta un indice de concentracion de 23.4 v
una IRC de s610 0.65, un PRT de 0.72 v una TrRG de C.86. El
mejoramiento de estos indicadores implica la puesta en
marcha de diversas estrategias para que la menor produc-
tvidad y rentabilidad respecto del promedio de 1a rama,
en el mediano plazo, no sea un factor para la pérdida de
hegemonia. Es un caso en el que la intensidad de capiral

refleja un atraso tecnoldgico respecto a los menores es-
tablecinuentos; sin embargo, la relacion entre los indices
de Pr1 ¢ IRC reflejan una capacitacion de mano de obra
mayor que la del promedio del sector (véase cuadro 5).




Tarano
relativo

Rama Concepto v tamafio

de empresa
(1)

6110 Compra-venta de material de desecho 29 886
De 51 a 530C personas

Comercio de productos no alimenticios
al por mayer, incluye alimentos para
anumales

De 501 a 1001 y mas personas
Comercio de productos alimenticios,
bebidas y tabaco al po1 mavor 32.635
De 25121001 y mas personas
Comercio de peoductos alimenticios,
bebidas y tabaco al per menor en esta-
bleciinienios especializados

De 101 a 500 personas

Comercio de productos alimenticios

Jl pOr menor en Supt‘,l‘l“flerczld()s,

tiendas de autoservicio v almacenes

De 251 2 501 v mas personas

Comercio de productos no alimenticios
al por menor en establecimientos espe-
cia%zados

De 101 a 1 000 persenas

Comercio de productos no alimenticios
al por menor en tiendas de departamen-
tos v alimacenes

De 101 a 501 y mas personas

Comercio al por menor de automaoviles,
incluye Hantas v refacciones

De 101 a 500 personas

Estacién de gasolina (gasolinerias)

De 51 a 100 personas

6120
139.075

6140

6210
124.020
6220

30.357

78417

6240
8.31C

6250
33.660

6260 4.575

" Mayores establecimientes.

de los i

Indice de Intensidad Productividad Tasa
concentracién relattva de relativa del relativa
de laolerta capital trabyjo de ganancia
{1t ) (e ) (riy) {TRG)
45350 1132 1.317 1.084
261.581 2435 1.881 0.794
23.399 0.653 0.717 0.860
363.000 1.353 2.927 0.757
33.230 0.940 1.095 1.040
131.734 1.783 1.68C 0.544
|
|
8.458 Q0.990 1.018 0.976 ‘
55.178 2.196 1.639 0.346 ’
3318 0.636 0.725 0.963

Fuente: Elabarado con base en datos de neal, xu Censo comercial, tabulados basicos. Censos econdmicos 1999, Aguascalientes, 2000. ‘

Después de 1994, debido al cambio del entorno eco-
nomico en Meéxico, la mayoria de las empresas replantea-
ron sus estrategias; algunas pretendiendo crecer en nuevos
mercados y otras quedarse sdlo con los segmentos ren-
tables, adecuandose a la contraccion de la demanda. En
general, las grandes empresas del comercio al por mayor
de alimentos, bebidas v tabaco concentraron sus estra-
tegias en producir mas y mejores productos, alianzas es-
tratégicas y colnversiones, colocacién de acciones, pene-
tracion en nuevas regiones, ampliacion de rutas, amplia-
¢ién v modernizacion de ladistribucién y eficiencia ope-

ratva. En particular, la empresa Frutas v Vegetales de

Zamora (E! Financiero, 2 de enero de 1995: 35-A) definio
su mision en funcidn del mercado, es decir, buscaron
incrementar el nivel de satisfaccién al cliente por medio
de la calidad en productos v servicios, pretendiendo ser
la mejor opcién en servicio, calidad y precio mediante
la administracion de Ia calidad total en busca de la exce-
lencia. En Hortomaya se recurre a los precios a futuro con
fa garanua de estricto control de calidad en todos sus
productos, [rescos o procesados. Por su parte, La Moder-
na (£ Financiero, 20 de enero de 1995: 18}, que comercia-
liza 28 marcas de cigarros (20 propias y ocho extranjeras)
se incorpord ala comercializacidn de alimentos, bebidas




Tipo Caracteristicas
OQLIGOPOIICA
L Ramas en crecimiento y mejores condiciones de
rentabilidad.
SR
No se encuentra en esta clasificacion ninguna rama
2 Ramas en condiciones dificiles o fase contractiva de

la industria; si la Tor es suficientemente alta puede
seguir compitiendo con tasas de ganancia infjgr'iore% a
la media de su rama. En esta clasificacion se encuentra
la rama 6140 comercio de productos alimenticios,
bebidas y tabaco al por mayor IRC < PRT
3 Son superiores a sus competidores técnica y producti-
vamente, v también son mas rentables, entre ellas se
encusatran:
Rama 6110 compra-venta de material de desecho. Rama
‘ 6220 comercio de productos alimenticios al por menor
4 Son superiores a sus competidores téenica y producti-
vamente, pero no son mas rentables. A largo plazo nin-
guna empresa debe estar en esta clasificacién, en la que
se encuentran:
Ramas 6120 comercio de productos no alimenticios al
‘ por mayor incluye alimentos para animales. Rama 6210
comercio de productos alimenticios, bebidas v wabaco
al por menor, en establecimientos especializados. Rama
6230 comercio de productos ne alimenticios, al por me-
nor, en establecimientos especializados. Rama 6250 co-
mercio al per menor de automaviles, incluye Nantas y
retaccrones

NO OLIGGPOLICA
2 Ramas sin superioridad en intensidad de capital, pro-
ductividad ni rentabilidad. Tn esta clasiticacidn se en-
cuentra:
Rama 6260 estaciones de gasolina (Sgasolinerias)
42 Ramas sin supcerioridad en intensidad de capital ni ren-
‘ tabilidad pero con personal mas productivo. Se encuen-
tra la siguiente:
Rama 6240 comercio de productos no alimenticios al
por menor, en tiendas de departamentos v almacenes

Tamato  Indice de  Intensidad  Productividad  Tasa
relative  concentra-  relativa relativa relativa

delosmi ciéndela  decapital  del trabajo de
oferta ganancia

(1RME) (100} (e (rr1) (TrE)

> 10 > 10 <1 <1 =1

=10 > 10 <] > >1

> 10 > 10 >1 > 1 =1

=10 > 10 =1 =1 <1

<10 <10 <1 <1 <1

< 10 <10 <1 =1 <1

Fuente: Elaborado con base en datos de inea), xi Censo comercial, tabulados basicos, Censos econémicos 1959, Aguascalientes, 2000.

y empaques en una estrategia de diversificacidn, ademis
incrementd su estrategia mercadoldgica para captar tanto
el mercado joven como el de las mujeres.

Oligopolio con superioridad técnico-productiva

La clastficacion 3 es la que tiene Jos indicadores que mejor
seajustan a los supuestos de las estructuras oligopolizadas.
Es decir, las mayores empresas tienen alto indice de con-
centracion y superioridad técnico-productiva, medida por
la intensidad relativa del capital, mayor productividad

del trabajo y mas rentabilidad que el promedio del sector
o rama. En esta caracterizacion encontramos la compra
venta de material de desecho (rama 6110} y el comercio
de alimentos al por menor en supermercados, tiendas de
autoservicio y almacenes (rama 6220).

Enlarama6110, cornpra venta de material de desecho,
de las 6 906 empresas censadas en 1998 solo 29 se consi-
deraron como grandes, llegando a un indice de concentra-
cion de 45, muy por encima de 10 que se tomd como
referencia para tdentificar como oligopodlica la rama. El
indicador que mas destaca es la productividad del trabajo



http:ductividadrureruabilidad.En

Clasificacion Rama TRME Vs, PRI Vs, PRI V.
(9] IR 1GR
Oligopolio
2 6140 = > <
3 6110 < > >
3 6220 < = >
4 5120 < < >
4 6210 < > >
4 6230 < < =
4 6250 < >
No ohigopolio
2 6260 > = <
4 5240 < . >
Fuente: Elaborado con base en el cuadro 3. |

con 50 por ciento arriba del promedio. Aun cuando la
tasa de ganancia relativa es mayor que 1, por los indicado-
res de IRC y de PRT ésta deberia ser mejor {véase cuadro 3).

En esta rama encontramos dos empresas muy repre-
sentativas, de las cuales se comentan sus estrategias: Alros
Hornos de Meéxico (apMsa) constituy6 la {irma Recu-
peracion y Reciclaje de Productos Industriales, s.a. de c.v.
(Redinsa), la cual se orienta a la comercializacion a gran
escala de chatarra, desperdicios de fierro, cobre, bronee,
otros metales y materiales acumulados en tiraderos. Su es-
trategia prioritaria es la expansion; cubre gran parte del
territorio nactonal con base en su infraestructura previa
de fabricacién v comercializacion de productos metalicos.

Asi mismo, la empresa Transpac 2001 cuenta con un
gran centro de acopio de papel v cartén de desperdicio;
Con equipo y maquinaria para recepcion, pesado, clasi-
ficacion y empaque en alta densidad de papel para recicla-
do. Ofrece los servicios de recoleccion integral de desper-
dictos de papel y carton a instituciones y empresas en
tode el pais y en el extranjero. Cuenta con espectalisias
en el manejo industrial de desperdicios de papel y carton
para que la asesoren sobre posibilidades v formas de lo-
gistica en el manejo y comercializacion de desperdicios.
También ofrece el servicie de transporte especializado
en una flora de vehiculos con el equipo necesario parael
mane|o de desperdicios de papel y carton.

La rama 6220 de productos alumenticios al por menor,
con 247 empresas con mas de 250 empleados, alcanza

una concentracidn de 33.33, una intensidad de caputal
cast igual a la media y tanto la productividad del trabajo
como la tasa de ganancia son mayores que el promedio,
pero en apenas de 9.5y 4 por clento, respectuvamente,
lo que significa que este segmento del sector ha impulsado
al resto de Ja rama en sus [ormas de operacion, es decir,
diversificacién, modernizacion, eficiencia, servicios y
promocion, entre olras acciones, y tienden a un misno
estandar de funcionamiento.

Soriana, por ejemplo, se unifico con Sorimex y viene
mstrumentando desde 1995 estrategias de expansion con
recursos propios, remodelacion de tiendas, mejora en la
calidad de sus sistemas de informacion y la reduccion de
precios, entre otras acciones (£l Financiero, 25 de mayo
de 1995: 54).

Asimismo, Cifra-Walmarr, otra de las firmas fuertes
en el ramo, utiliza estrategias de precios castigados y cons-
tantes promociones. En 1999 Walmart de México anun-
cla que su proyecto de expansion pone especial aten-
cion en el autoserviclo, bajo un cicle de productividad
que se basa en el crecimiento sostenido y el dominio del
mercado, a traves de menores costos y mas bajos precios,
mas clientes y mayores ventas. Mantener un sélido perfil
funanciero con una estructura de capital sin pasivos de
largo y corto plazo, y conservar estables sus acciones en
la Bolsa Mexicana de Valores (E/ Financiero, 6 de marvo
de 1998: 17),

En el grupo 4 las grandes empresas, aun con superio-
ridad técnico-productiva mayor que el promedio, tienen
margenes de ganancia menores. En teoria, a largo plazo
la rentabilidad deberia subir o tendrian que salir las em-
presas menos rentables para encontrar un micho de ne-
gocios mas aproplado. En esta clasificacion se encontrd
el mayor nimero de ramas: 6110 productos no alimen-
tictos al por mavor, 6210 productos alimenticios, bebidas
y tabaco al por menor en establecimientos especializados,
6230 productos no alimenticios al por menor en estable-
cimientos especializados y 6250 comercio al por menor
de automoviles, llantas y refacciones.

Laventa al mayoreo de productos no alimenticios en
establecimientos especializados se concentra en 23 empre-
sas de un total de 78 710. Tiene esta rama un indice de

concentracion de 261, v su intensidad relariva de capital
llega a 2.435, lo cual incide en un bajo indice en la tasa
relativa de ganancia debido probablemente a una baja
ocupacton de la capacidad instalada. Asumismo, la inten-
sidad relativa del capital no es congruente con la produc-




tividad de la mano de obra, cuyo indice es de 1.881 (véase
cuadro 3).

Las grandes empresas de este sector tienen mas de
500 empleados y cobertura nacional. Las estrategias va-
rian segun el giro especilico. Ast, por ejemplo, Lamosae
Interceramic han fortalecido su red de [ranquicias, mien-
tras que Agrofermex cubre la totalidad del pais con re-
cursos propios y allanzas estrategicas, con grandes centros
de distribucién en cl norte, centro y sureste del pais (£/
Financievo, 5 de abril de 1995).

La empresa Nacional de Drogas se consolida por su
alta diversificacton en productos farmacéuticos y qui-
mtcos, articulos fotograficos, para regale, hogar, ta-
baqueria, dulceria y jugueteria, con una estrategia de
apoyo a sus clientes para mejorar el servicio, la cual
consiste en instalar teenologia de punta para la venta y
los sistemas necesarios para mejorar su administracion
de inventarios, asi como simplificar sus pedidos. De esta
manera cbtiene el acceso directo a dichos sistemas con
el fin de analizar y resolver mas elicazmente las nece-
sidades de su clientela, mejorando asi su administracion
de capital de trabajo {E/ Financiero, 11 de enero de 1995:
8A).

Grupo Autrey comparte la estrategia de diversifica-
c10n y analiza sus operaciones para reducir el periodo de
cobro y deshacerse de operaciones no rentables (£/ Fi-
nanciero, 2 de marzo de 1995: 13}.

Las comercializadoras de equipo agricola John Deere
ofrecen servicio especializado al cliente, dan valor agre-
gado al producto v limitan el erecuniento de sus precios
(heep: //antonio-bravo-agro.comy).

La comercializadora de equipo de computo Compusa
mmtegré un departamento de serviclo Léenico e instala-
clones para entrenamiento (http://www.altavista.com).

La rama 6210, que comercializa productos alimen-
ticios, bebsdas y tabaco al por menor en establecimientos
especializados, tiene 30 empresas consideradas grandes,
aun cuando el rango que se selecciond incluye todas aque-
llas mayores de 100 empleados. La atencion al por menor
exige atencion personalizada, mejores precios y produc-
tos de primera, el sistema de franquicias ha sido exitoso
en este segmento.

La rama 6230 comercio de productos no alimenticios
al por menor en establecimientos especializados, integra

en su grupo de mayores establecumentos a 230 empresas
mayores de 100 empleados, con un indice de concen-
tracidn de 78.4 e indices de productividad ¢ intensidad

de capital por arriba de la media en 68 y 78 por ciento.
Sin embargo, no vio retlejadas estas fortalezas en su mar-
gen de ganancia, que apenas representa el 54 por clento
del promedio de la rama; se entiende que esta situacién
puede ser coyuntural por sus recientes inversiones en
acuvos fijos o bien precios demasiado bajos de acuerdo
con el mercado. Es de esperar en el mediano plazo estra-
tegias de recuperacion; en el periodo previo a este analisis
las empresas de esta rana instrumentaron, entre otras,
las siguientes acciones:

Comex (Comercializadora Mexicana de Pinturas) pu-
so en marcha una campana agresiva y mantiene un
equilibrio en la relacion calidad-precio. Reforzo el servi-
cio otorgado en tienda, mejord su imagen, aumentd ser-
vicios tales como igualar color, entrega a domicilio y
procurd contar con una linea completa de lo que el con-
sumidor pudiera demandar. La venta de productos
mmnovadores ayuda a revertir la baja en la demanda, asi
como la reduccion de costos a través del entrenamiento
del personal (E] Financiero, 5 de febrero de 1995: 17).

Farmacias Benavides abrié nuevos puntos de venta,
tuvo un manejo racional del [lujo de efectivo, control de
gastos de operacidn e intensos programas de concien-
tizacton orientados hacia la producuvidad v el ahorro
(El Financievo, 10 de febrero de 1995: 7A).

Elektra, por su parte, olrece mercancia de calidad al
mejor precio para la clase trabajadora y con amplios pla-
zos de crédios (El Financiero, 24 de enero de 1995: 12),

Casandra, comercializadora de cristaleria, loza, cuchi-
lleria y stmilares, inicié su expansién con base en alianzas
para importar todo tipo de productos (E/ Financiero, 23
de febrero de 1995).

La rama 6250, que se refiere al comercio al por menor
de automoviles, llantas y relacciones, esta conlormada
por 39 410 empresas, de las cuales 98 se consideran gran-
desy tienen mas de 100 empleados. Estas tienen un {ndice
de concentracidn de 55 y valores de iRC y pRT de 2.2 v
L.6; sin embargo, esto no s¢ tradujo en un resultado posi-
tivo en cuanto a rentabilidad, la cual es apenas de 35 por
clento del promedio de la rama. La venta de autos se ha
visto afectada por la politica de regularizacion de auto-
moviles y camionetas de procedencia extranjera, que se
tradujo en baja ocupacion de la capacidad instalada en el
comercio {ormal. Sien 1995 (15 de febrero) la principal
estrategia de permanencia de las agencias automotrices
fue la de mantener los precios, para el 2000 fue incremen-
tar las ventas a credito con bajos intereses v nuevos esque-




mas dc financiamiento. A partir de los resultados habran
de plantear las estrategias adecuadas al entorno. Por su
parte, Bridgestone (2001) ofrece calidad y servicio al clien-
te vy BF Goodrich integréd a su linea llantas de hule pig-
mentado hasta el [ondo del dibujo en rojo, amarille v
azul.

Todas las acciones, si bien les han traido crecimiento
a las empresas, no se reflejan en rentabilidad arriba del
promedio, a la cual pretenderian sobrepasar. Por ello,
como se plantea al nicio de este trabajo, se podrian espe-
rar estrategias mas agresivas o mejor planteadas de acuer-
do con las nuevas caracteristicas del entorno para lograr
este objerivo fundamental.

Ramas no oligopolicas

Como andlisis complementario, se presentan aqui las ra-
mas que resultaron con estructuras no oligopolicas, es
decir, aquella en que sus establecimientos mayores no
concentran desproporcionadaimente Ja oferta, su 1CO es
menor que 10, por lo que no se puede considerar que
existan lideres sectoniales con un poder de mercado tal
que les permita recurrir a pracuicas monopolicas en perjul-
cio del consumidor o la competencia, o que jalen a la
rama a mejores condiciones generales.

En esta clasificacién se encontrd la rama 6260, que se
refiere a estaciones de gasolina, en la cual sus 62 empresas
mavores (de entre 50 y 100 empleados) tienen una pro-
porcion de ventas de sélo tres veces la proporcion de
unidades. Ast mismo, sus indices de IRC y de PRT son de
64y 73, lo que significa una inversion por plaza por
debajo del promedio de la rama y ventas por empleado
28 por ciento menores; sin embargo, su tasa de ganancia
esta muy cerca de la media del sector.

Por las caracteristicas de esta rama, no se esperaria un
cambio en esta estructura de competencia ya que, ademas,
por ser la misma franguicia en todo el pais, no hay mucho
margen para las estrategias de las empresas por si solas.
Los factores para su éxito son la localizacion y los ser-
vic1os complementarios.

Otra rama que se encuentra en estas condiciones es la
6240, que se refiere al comercic de productos no alumen-
ticios al por menor en tiendas de departamentos y alma-
cenes. Con un indice de concentracidon de 8.5, tene indi-
cadores de intensidad de capital, rendimiento y tasa de
ganancia practicamente iguales que el promedio, es decir,

aun cuando existen empresas de hasta mas de 500 perso-

nas, las de mayor tamafio no concentran demasiado la
oferta ni invierten mas por empleo generado, no son
mas productivos sus empleados, ni su tasa de ganancia
diliere del promedic. Esto se puede considerar como un
esquema de competencia pura en la cual el tamafio no da
ventaja, habria que dar seguimiento a cste sector para
conocer s resultan lideres que impulsen la rama sin me-
noscabo de las pequeiias empresas.

Este trabajo encuentra que en la mayoria de las ramas
del sector comercio existen estructuras oligopolicas (siete
de nueve) en las cuales las empresas grandes tienen poder
de mercado; sin embargo, en solo dos de sicte (grupo 3)
la tasa de ganancia es mayor que la del promedio. Su su-
premacia en tamano no se ha visio reflejada en este impor-
tante indicador y aun cuando es mayor su tasa de ganancia
relativa, es menor que el indice de productividad de la
mano de obra, situacidn que podria buscarse en los altos
costos de operacion; cstas empresas son grandes y ren-
tables, pero su eficiencia se podria mejorar.

Sus estrategias deberian tomar en cuenta tanto aspec-
os de mercado como los de produccion; ser sensibles a
esquemas menos tradicionales en México v hacer un
mayor esfuerzo y poner mas creatividad en su definicién
e instrumentacion. Ello sin dejar de reconocer los tnten-
tos que se han hecho.

Las empresas mayores del tipo 2 de la clasificacion,
aun cuando no tienen una tasa de ganancia mayor que la
del promedio, presentan una caracteristica muy impor-
tante: su PRT s mayor quc laIrC Yy Su TGR €5 mayor que
la PRT. Esto quiere decir que sus empleados con menos
equipamiento hacen mas y que otros factores, ademas
del trabajo, les otorgan utilidades (véase cuadro 5). Sus
estrategias se identifican como (uncionales, de negocio,
corporativas y globales; con ellas mejoran sus operacio-
nes, se posicionan en el mercado mediante una ventaja
compeuttva y busca optimmzar la utilidad de largo plazo
de la organizacion.

En las ramas de la clase 3 la productividad relatva del
trabajo es mayor que la intensidad relativa del capial,
de lo que se infiere que han incidido otros factores, como
la instrumentacion de estrategias funcionales y de nego-
cios para aumentar la productvidad por arriba de la inten-
sidad del capital y con las cuales han podido caprar el
valor generado para el consumidor ya que su tasa de ga-




nancia relativa es mayor que 1. Esta inercia y el hecho
de que la PRT es mayor que la TGR indican que la tasa de
ganancia puede ser mejor en el mediano plazo.

En las empresas de la clase 4, con ganancia menores
que ¢! promedio, las ramas 6120 productos no alimen-
ticios al por mayor y 6230 productos no alimenticios al
por menor en establecimientos especializados, tenen una
intensidad relativa de capital mayor que la productividad
del trabajo y una TGR menor que la PR1. En estas ramas
podria considerarse que hay un exceso de capital inver-
tido o una baja ocupacién de capacidad instalada, {o que
las obligaria a ampliar su mercado o a vender activos
0Cl0SOS.

Otra caracteristica que presentan rainas que se encuen-
tran en esta clasificacion es una TCR menor que la PRT y
ésta, a su vez, mayor que la IRC (véase cuadro 5), es decir,
una tasa de GR que no corresponde a la productividad
kT, en donde la intensidad relativa del capital no parece
ser ¢l problema sino el mercado. En esta situacion se
encuentran las ramas 6210 comercio de productos alimen-
ticios, hebidas v tabaco al por menor v 6250 comercio al
por menor de automoviles, llantas v refacciones.

Las empresas de este ramo, en mayor ¢ menor 1ie-
dida, han instrumentado también estrategias en todos
los niveles: funcionales, de negocio y corporativas con
el fin de mejorar su desempeno. Este, como se vio, no es
mejor que el del promedio de la rama, lo cual los obliga
a mejorar ¢l conocimiento de los mercados v formas de
penetracion.

En todos los grupos se idenufica primero la refor-
mulacion de tas empresas, sobre todo a raiz de larecesion
sufrida en 1994, cuzndo fue necesario buscar una nueva
concepcidn de los negocios v abordarlos con visién.
También se encuentra una reestructuracian, en el sentido
de enfocar las nuevas inversiones en funcion de las nuevas
prioridades. Las empresas se revitalizaron mediante la
identificacion de las necesidades del cliente y el diseno
de nuevos productos v servicios; se fortalecieron me-
diante alianzas, fusiones o adquisiciones, asi como n-
troduciendo el uso de nuevas tecnologias para hacer mis
eficientes sus operaciones, y las desarrollaron al organi-
zarlas para el aprendizaje de manera que se puedan adap-
tar constantemente al ambiente cambiante.

De las ramas no oligopolizadas Ja 5220, aun cuando
todos sus indicadores estan por debajo de la med:ia, su
rentabilidad relativa esia por arrtba de suPrT v su IrC, lo
que significa un manejo eficiente ya que con menor ca-

pital invertido que el promedio del sector su tasa de ga-
nancia es casi igual.

Finalmente, lo anterior lleva a la conclusidn de que
las estructuras oligopdlicas con practicas monopdlicas,
lideres con superioridad téenica productiva v de renta-
bilidad mayor que el promedio de la rama, en el sector

. I N ’
comercial de México, sélo se da en dos de sus ramas,
muentras que en el resto {as estrategias requieren de me-
jores planteamientos para lograr la tan deseada superio-

ridad.

'Esta investigacion da continuidad 2 un trabajo previo llama-
do “Grandes v pequeiias empresas ante el proceso de rees-
tructuracion economica” (Cota y Moreno, 2000) del cual
se toman la metodologia y los supuEstos de las relaciones
entre indicadores. La autora participd en la parte meto-
doldgica v en el analisis del seclor servicios que aparece en
el trabajo mencionado.
Para mayor informacién véase Maya (1987, 1995), quien
explica la facubilidad de estos indicadores para conocer las
estructuras de la competencia.
Para los efectos de esta investigacidn los establecimientos
mayores, de acuerdo con el personal ocupado, no son del
mismo tamadio en todas las ramas, ya que cada una tiene un
ramafio maximo diferente.
Los valores del 100 seran slempre mavores que 1 porque
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