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Resumenen un contexto de alza del precio de los alimentos a escala global y de fuerte inerciainflacionaria a nivel local, 37% de la población argentina se encuentra en una situaciónde inseguridad alimentaria moderada o grave. este artículo analiza los ejes del funcio-namiento sectorial y territorial de las cadenas de supermercados y busca comprendercómo estructuran el abastecimiento urbano de alimentos. los procesos de formaciónde precios que tengan lugar dentro de las miles de sucursales y millones de metros cua-drados de las cadenas de supermercados configuran impactos distorsivos e inflaciona-rios. estos se reproducen tanto hacia adentro de cada una de las sucursales, limitandola competencia en las góndolas, como en las restantes tipologías comerciales a escalabarrial, afectando las condiciones del abastecimiento y de la formación de precios delos alimentos.
Palabras clave: abastecimiento urbano de alimentos - cadenas de supermercados - seguridadalimentaria - Formación de precios
Abstract
The supermarkets take center stage: business strategies and price formation in the urban
food supplyin a global context of rising food prices and under intensive inflationary inertia atthe local level, 37% of the argentine population suffers moderate and severe food in-security. this article analyzes the axes of the sectoral and spatial functioning of the su-permarkets and seeks to understand how they structure the urban food supply. theprice formation processes that take place within the thousands of branches and mi-llions of square meters of supermarket chains configure distorting and inflationary im-pacts. these are reproduced both within each one of the branches, limiting competitionon the shelves, while they reach the other commercial typologies at a neighborhoodscale, affecting the supply conditions and the food price formation.
Keywords: urban food supply - supermarkets - Food security - price formation
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1. Introducciónl a configuración y el funcionamiento del abastecimiento urbano de ali-mentos determinan la accesibilidad en volumen, diversidad y precios decada uno de los productos alimenticios a escala barril. a su vez, la ecuaciónentre la oferta efectiva de estos alimentos y el nivel de ingresos en los hogares es-tablece, en definitiva, el estado de seguridad alimentaria y nutricional de la pobla-ción. entre 2019 y 2021, de acuerdo a la organización de las naciones unidas parala alimentación y la agricultura (Fao, 2022), 37% de la población argentina se en-contraba en una situación de inseguridad alimentaria moderada y grave. con lainercia inflacionaria de las últimas décadas, el precio de los alimentos ha tomadoun lugar central en las agendas sociales, políticas y económicas, con énfasis en “losformadores de precios”. esto ha promovido la sanción de la ley de Góndolas1 que,a pesar de haber contado con un amplio respaldo político para su aprobación,hasta el momento no ha conseguido que su implementación sea lo suficientementeefectiva en regular el funcionamiento de las cadenas de supermercados.el abastecimiento de alimentos se estructura, principalmente, alrededor de tresactividades: el almacenamiento, la circulación y las transacciones entre la oferta –la producción agropecuaria y agroindustrial, sobre todo rural y periurbana– y lademanda para consumo dentro y fuera de los hogares, de localización urbana. esteentramado logístico y comercial se configura entre los actores de la producción –primaria o industrial–, del transporte de cargas, y de la comercialización mayoristay minorista donde, mayoritariamente, tiene lugar la última transacción con el con-sumo hogareño.
1 la ley 27.545 fue aprobada en marzo de 2020 apenas iniciada la pandemia por coVid-19, y ha venidoreglamentándose paulatinamente con una serie de Resoluciones de la secretaría de comercio interior,la autoridad de aplicación.
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el almacenamiento y la comercialización mayorista utilizan infraestructuras lo-gísticas tanto públicas (como algunos mercados mayoristas frutihortícolas) comoprivadas (como un centro logístico o un depósito dentro de los establecimientos pro-ductivos, o incluso una sucursal mayorista de un supermercado). en la siguienteetapa, a través de la distribución urbana, se alcanza a cada uno de los comercios mi-noristas, los cuales se organizan en distintas tipologías. allí se almacena un determi-nado stock de los alimentos y bebidas que forman parte de la oferta de cada uno delos comercios minoristas, en función del espacio para acopio, y de las góndolas dentrode cada uno de los locales comerciales. Finalmente, y en función de las característicassocioespaciales de cada barrio, cada uno de los hogares accederá, con un determinadopatrón de compras, a las sucursales de las distintas tipologías comerciales, donde sehará efectiva la última transacción con los y las consumidoras.en este marco, las cadenas de supermercados se han configurado como el actormás relevante del comercio minorista, y articulan el entramado logístico y comercialde abastecimiento urbano de alimentos. esto lo hacen en base a una gran escalade operación –que se traduce en miles de sucursales, millones de metros cuadradoscomerciales y un gran despliegue espacial–, elevados niveles de concentración yuna organización capaz de implementar una muy compleja estrategia de negocios.de esta forma, alcanzan una participación de mercado moderada en el gasto agre-gado hogareño de alimentos y bebidas, con pesos muy dispares en cada uno de lossectores alimenticios. el supermercadismo configura una serie de interacciones aescala barrial y a nivel sectorial con las restantes tipologías comerciales, todasellas de pequeña escala, desconcentradas en su estructura de mercado y atomizadasen miles de sucursales. así, genera interacciones competitivas, como las que tienecon supermercados “chinos” y almacenes para captar el gasto hogareño de pro-ductos de almacén, bebidas y lácteos; y también complementarias, como la quetiene lugar con las tipologías especializadas, como carnicerías, verdulerías y pana-derías. las cadenas de supermercados articulan la oferta de los distintos tipos dealimentos, la circulación de las empresas proveedoras y los procesos de formaciónde precios tanto de manera directa, a través de su participación de mercado, comoa través de su expansión espacial en miles de sucursales.
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dadas la configuración del sistema urbano nacional y la distribución de la po-blación, los ingresos y el consumo, así como del entramado productivo y del abas-tecimiento de alimentos –todos ellos ampliamente desequilibrados con eje en elÁrea Metropolitana de Buenos aires (aMBa)–, el rol del supermercadismo a nivelnacional se explica, inescindiblemente, en vinculación directa con el funcionamientolocalizado en la principal metrópoli del país. así, en línea con lo que señala camagni(2011, p. 10), esta concentración pone al aMBa en el eje del control territorial “loque en términos económicos significa controlar los precios relativos entre losbienes producidos (…) y, por esta vía, el control sobre la distribución territorial dela renta”.tomando como base mi investigación doctoral (pérez Martín, 2021), este artí-culo presenta, en primer lugar, el marco metodológico y teórico que le dio sustento.a continuación, se analiza la trayectoria de las cadenas de supermercados asícomo los ejes del funcionamiento sectorial y territorial, entrelazando miradas aescalas regional y nacional, para comprender cómo esta tipología comercial es-tructura el abastecimiento urbano de alimentos y afecta la formación de precios yla seguridad alimentaria y nutricional.
2. Desarrollo metodológico y teórico para el estudio del supermercadismoMientras mi investigación doctoral se situó temporalmente entre 2017 y 2019–período en el cual se realizó casi todo el trabajo de campo y, también, en el que sesitúan los principales datos que estructuran esa investigación–, algunas fuentesprimarias y secundarias han surgido en la continuación de este trabajo. el recorteespacial, tal como ha sido presentado anteriormente, se circunscribe al ámbitonacional, mientras que algunos elementos del análisis se refieren al aMBa, dadala relevancia y la relación explicativa entre una y otra. la estrategia metodológicautilizada para el desarrollo de esta investigación tuvo, básicamente, un caráctercualitativo con soporte de algunas técnicas cuantitativas y cartográficas. el eje deltrabajo de campo consistió en la realización de 48 entrevistas en profundidad conactores clave de la operación logística y comercial mayorista y minorista de distintossectores alimentarios, como eje entre la producción y el consumo. el foco de estasentrevistas estuvo puesto en comprender las estrategias de organización espacial
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y los modos de operación logístico-comercial de los actores económicos. de estaforma, mientras lo cualitativo se centró en la interpretación y la comprensión, ana-lizando un número reducido de elementos, lo cuantitativo buscó aportar un análisismás amplio en base a la medición y verificación de los datos sectoriales o territo-riales. por último, el uso de cartografía digital permitió complementar y clarificarlos análisis cualitativo y cuantitativo. a lo largo de este artículo, he procuradoaportar datos primarios o secundarios que dieran cuenta de los distintos elementossectoriales y territoriales abordados, lo cual ha implicado un gran esfuerzo de re-copilación, procesamiento y validación de los datos presentados y se explicita conmayor detalle en notas al pie. las fuentes de datos han sido, principalmente, esta-dísticas oficiales y páginas Web tanto de las propias cadenas de supermercadoscomo de precios claros (2019), de donde se extrajo información de la operaciónsupermercadista.con una mirada desde la geografía económica, se buscó analizar la localizaciónde los procesos productivos no como una simple búsqueda de carácter descriptivo,sino como elementos explicativos de la conformación y el funcionamiento de lasinteracciones y apropiaciones de los distintos actores. en definitiva, la complejidadque tiene el funcionamiento de los procesos logísticos y comerciales en la realidadimpide su modelización y, por lo tanto, la abstracción que ha ido transitando lateoría económica responde a la imposibilidad de cuantificar y calcular el resultadode las interacciones que efectivamente tienen lugar. en este sentido, a pesar de laapariencia caótica del funcionamiento de la economía urbana y del abastecimientode alimentos en particular, “las pautas de localización y de movilidad responden aestrategias bien definidas”, como plantea Méndez (2007, p. 53) .teniendo en cuenta que la aglomeración es el principal elemento que define alas ciudades, la escala de operación de los actores que allí operen determina su ca-pacidad competitiva. a su vez, como señala silveira (2011, p. 15), “la ciudad surge,más que nunca, como el espacio de todos los agentes, a pesar de su grado desigualde capital, tecnología y organización”. en este marco, la vinculación entre los dis-tintos actores del abastecimiento de alimentos se estructura precisamente alrededorde un desigual poder y capacidad de negociación (García & Rofman, 2020), dadosla escala y el acceso a los elementos capital, tecnología y organización. elementos
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donde las cadenas de supermercados se ubican en la cima del entramado como elprincipal actor logístico y comercial, y trazan relaciones jerárquicas con el restode los actores, así como con proveedores y consumidores.Wohlgenant (2001) señala que la formación de precios tiene lugar en el dife-rencial pagado entre la producción agropecuaria y la góndola, donde se puede di-mensionar una medida del costo del abastecimiento involucrado. sin embargo,mientras que los componentes más relevantes de este diferencial dependen de lascondiciones de la oferta y la demanda, así como de la utilización de distintos bienesy servicios en el proceso logístico y comercial, aparecen una serie de elementos deconsiderable, aunque incierta, relevancia en la transmisión de precios. allí se ins-criben cuestiones espaciales, financieras, de poder de mercado y competencia, deescala, de prácticas comerciales, entre otras. en definitiva, la formación de preciosestá signada por las condiciones imperfectas de cada uno de los mercados alimen-tarios, donde la abstracción del mercado perfecto –en el cual se determina el preciopor el libre juego de la oferta y la demanda– no resulta capaz de explicar la trans-misión de precios a nivel de los y las consumidoras urbanas, en línea con lo queseñalan diversos autores (Berndt & Boeckler, 2009; Mccorriston, 2002; Meyer &cramon-taubadel, 2004).
3. 70 años de supermercadismo en perspectiva: innovación, modernización y

expansiónel desarrollo del supermercadismo en argentina comenzó a tener lugar a partirde los años 50, con la adopción de una serie de innovaciones en el diseño y la ope-ración logística, comercial y de gestión de las empresas, lo que dio origen a unanueva tipología comercial. las desregulaciones de algunas normativas comercialesfueron de las primeras innovaciones promovidas por el supermercadismo. una deellas fue la ampliación de los días y horarios de apertura al público (Guiamet,2014), dado que resultaba y, aún resulta, un elemento clave para aumentar laafluencia de consumidores e incrementar la productividad de cada sucursal, loque desplazó a otras tipologías. por otra parte, paulatinamente, se fueron habili-tando los negocios polirrubro, y así las carnicerías se permitieron vender panifi-cados, fiambres y quesos como sucedió, por ejemplo, en la ciudad de Buenos aires
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(McBa, 1960). de esta forma se fue promoviendo la superposición de distintosusos comerciales en un mismo local comercial e intensificando la productividadde cada sucursal de modo de maximizar la rotación de capital para cubrir los dis-tintos costos, entre otros, del suelo urbano. el nuevo layout permitía replicar elfuncionamiento de los mercados públicos o barriales, donde se concentraban dis-tintos comercios que ofrecían una gran variedad de alimentos en un mismo predio,dinamizar y eficientizar la logística de compras hogareñas. este modelo comercialque se iba imponiendo transformaba esquemas público-privados, desconcentradosen varios comercios y entramados de abastecimiento, en un esquema privatizadoy gestionado por un único operador. en este proceso, fue fundamental la modifica-ción del layout o la disposición interna de los productos dentro del comercio, dadoque se dejaban de ofrecer productos a granel, donde el vendedor o vendedora pe-saba el producto a pedido del consumidor. así, se estableció un recorrido a lo largode las góndolas, que se facilitaba con el uso de carros para que el cliente –por au-toservicio o autoselección– tomara los productos que quisiera (d’anna & B. de d’anna, 1988). entre otros motivos, este proceso fue posible a raíz de la adopción deinnovaciones técnicas y tecnológicas en la industria del packaging de alimentos –que mejoraban tanto la conservación como el almacenamiento y el transporte conel uso de latas, botellas y cajas de cartón (twede, 2012)– y gracias a la incorporaciónde equipamientos para refrigeración, góndolas y cajas registradoras (trigo, 1972).posteriormente, la incorporación de códigos de barras en los distintos productos,que en argentina tuvo lugar a partir de los años 80, permitió no solo mejorar aúnmás los niveles de productividad en la línea de cajas, sino también acceder a infor-mación detallada y online de cada una de las compras (Morton, 1994; cas, Fasa &Fundación cedodal, 2000; Gs1, 2021).con la incorporación paulatina de estas innovaciones y como consecuencia delas cambiantes condiciones socioeconómicas que tuvieron lugar de 1950 a la ac-tualidad, ciccolella (2000) distingue tres etapas de desarrollo del supermercadismo:de modernización precaria (1950-1981), de consolidación con una hipermercadi-zación lenta (1982-1994) y de transformación en la gran distribución (1995 enadelante). posteriormente, di nucci & lan (2007) identifican la crisis 2001/2002como un punto de quiebre para el desarrollo del supermercadismo. de esta forma,las innovaciones que tuvieron lugar a partir de la década de 1950 conformaron un



Realidad Económica 350/ 16 ago. al 30 sep. 2022 / Págs. 9 a 38 / issn 0325-1926

Los supermercados en el centro de la escena / Joaquín Pérez Martín

 17

nuevo sistema logístico y comercial, que fue permeando lentamente en el abaste-cimiento de alimentos y creciendo con dificultades, sobre todo por las condicionesmacroeconómicas de bajo crecimiento, la caída de los ingresos y un contexto alta-mente inflacionario. durante la década de 1990, ante un escenario macroeconómicomucho más estable, crecientes ingresos de la población y baja inflación, las inno-vaciones adoptadas y la difusión del nuevo sistema comercial entre las y los con-sumidores dieron sus frutos para el supermercadismo, que logró alcanzar su má-xima participación de mercado: 57% en 1999 (pérez Martín, 2021).a partir de la crisis 2001/2002 tuvo lugar una cuarta etapa, todavía vigente: dela gran distribución al omni-channel (también conocido como omni-canal o multi-formato), donde el supermercadismo transformó sustancialmente su estrategiade expansión y su funcionamiento. esta nueva etapa se define por la plasticidadque la operación supermercadista fue adquiriendo, diversificando los tipos de su-cursales y operaciones para adaptarse, principalmente, a tendencias de consumodonde la cercanía a los hogares pasó a ser un atributo fundamental para la dinámicade compra de alimentos. aunque en las últimas décadas la estrategia omni-channelse ha ido expandiendo a escala global, su difusión a nivel local se dio en un contextode fuerte caída de los ingresos de la población, dado el contexto socioeconómicopostcrisis. esto motorizó una caída de la participación de las cadenas de super-mercados del 10% promedio anual, hasta alcanzar el 32% de participación delmercado en 2006, lo cual se combinó con una fuerte expansión de los supermer-cados “chinos”, que se convirtieron en la principal competencia.en el contexto postcrisis y a pesar del crecimiento que tuvieron los ingresos dela población, las crecientes tasas de inflación, la masividad que fueron ganando lossupermercados “chinos” y la persistencia de las verdulerías, carnicerías y panade-rías –como tipologías especializadas– limitaron la recuperación de la participaciónde mercado por parte del supermercadismo. esto fue posible no solo por la recu-peración de los ingresos, sino por el crecimiento en la cantidad de sucursales y laconsecuente expansión de la superficie comercial para hacer frente a la competenciade las distintas tipologías comerciales. de esta forma, de acuerdo al indec (2020,2022), para el período 2017/2018 las cadenas de supermercados contaban con40% de participación en el mercado hogareño de alimentos y bebidas a escala na-
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cional y 44% en el aMBa, a nivel agregado entre todos los sectores alimentarios(gráfico 1). sin embargo, segmentando cada uno de los sectores alimentarios, al-macén, bebidas y lácteos se canalizan mayoritariamente a través de las cadenas desupermercados mientras que en carnes, panificados y frutihortícolas la participa-ción es minoritaria: allí prevalecen las tipologías especializadas2.la gran expansión de las cadenas de supermercados en sucursales y superficiecomercial les permite configurar una operación logística y comercial basada en lageneración de economías de escala. en la actualidad, de las 2.935 sucursales y 3,3millones de metros cuadrados (m2) a nivel nacional, el 48% de las sucursales y el43% de la superficie comercial se localizan en el aMBa, y es allí donde se expresamás claramente la estrategia omni-channel (indec, 2022). el supermercadismo
2 en base a indec (2020, 2022), las participaciones de mercado del supermercadismo en el gasto totalhogareño por sector alimentario para el aMBa se distribuyen de la siguiente forma: bebidas 66%, alma-cén 59%, lácteos 52%, panificados 33%, carnes 28% y frutihortícola 16%. en cambio, a nivel nacional,alcanzan para productos de almacén 64%, bebidas 61%, lácteos 48%, panificados 23%, carnes 18% yfrutihortícola 16%. para la comparación de las dos fuentes de datos se equipararon las clasificacionessectoriales y se segmentaron, para el mismo período, aquellas ventas captadas por la encuesta de su-permercados y autoservicios Mayoristas del total gastado por los hogares. 

Gráfico 1.
Participación de mercado de las cadenas de supermercados en el gasto hogareño de alimentos y

bebidas para el AMBA y Argentina

Fuente: Elaboración propia en base a INDEC (2020, 2022).
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presenta en el aMBa una estructura de mercado moderadamente concentrada ensucursales, superficie comercial y ventas, de carácter oligopólica. allí las primerascuatro empresas concentran el 70% de las sucursales, 66% de la superficie co-mercial y 67% de las ventas, considerando el promedio por sucursal y m2 (pérezMartín, 2021). esto se fue dando con el correr de los años a partir de inversionespara la apertura de nuevas sucursales y un gran dinamismo de compras y fusionesentre las distintas empresas (di nucci, 2015; Faecys, 2011, 2016; américo García,2007). por otra parte, a escala nacional, el sector se configura como un mercadodesconcentrado tanto en términos de cantidad de sucursales, superficie comercialy volumen de ventas entre las distintas empresas supermercadistas3.la estrategia omni-channel busca alcanzar la máxima escala de operaciones anivel de cada empresa, combinando distintas subtipologías de sucursales dadaslas particularidades socioespaciales a escala barrial. así es como una misma cadenade supermercados puede operar sucursales de grandes superficies como hiper-mercados, que pueden tener entre 6.000 y 30.000 m2; hasta sucursales de dimen-siones medias, que tienen entre 1.000 y 4.000 m2; o pequeños comercios, de cer-canía, que tienen entre 200 y 500 m2 por sucursal. es en el aMBa donde estaestrategia se implementa más claramente, dada la expansión de las empresas dia4y carrefour con sus sucursales de cercanía, lo que reduce el tamaño de la sucursal23% entre el promedio nacional (1.104 m2) y el del aMBa (847 m2). a su vez, elaMBa tiene, por su dimensión, una operación particular respecto de lo que pasaen el resto del país: presenta mejores niveles de productividad tanto por superficie
3 a nivel nacional hay 101 empresas supermercadistas, tanto aquellas preponderantemente mayoristascomo minoristas (indec, 2022). en cantidad de sucursales, las principales cuatro empresas concentranel 53% de éstas (dia, carrefour, Jumbo Retail, la anónima) mientras que, en superficie comercial, lasprincipales cuatro empresas concentran 43% del metraje total (carrefour, Jumbo Retail, Walmart y Ma-xiconsumo). la estimación del índice de Herfindahl e Hirschman se hizo en base a la información reco-lectada de las principales trece empresas supermercadistas, y asumiendo una distribución homogéneaentre las 88 empresas restantes, lo que arrojó resultados menores a 1.500 para cantidad de sucursales(916), superficie (647) y ventas –promedio por sucursal y superficie– (683). esto indica, de acuerdo apetrecolla (2016), que el mismo es un mercado desconcentrado.
4 particularmente en el caso de la empresa dia, la expansión de la cantidad de sucursales se sostiene conun esquema de tercerización con franquicias, que alcanza al 70% de las sucursales que operan a nivelnacional (dia corporate, 2018).
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comercial como por sucursal, dada la concentración de los ingresos y la densidadpoblacional: el ticket promedio es 46% más cuantioso, mientras que las ventaspor m2 son 83% superiores, en comparación con el resto del país (indec, 2022).por otra parte, la mayoría de las empresas, en el marco de sus estrategias omni-
channel, tienen sucursales tanto mayoristas como minoristas. es decir, no solo sefue adaptando el tamaño de las sucursales, sino también el layout y el tipo de ope-ración. a partir de la crisis 2001/2002, las cadenas de supermercados típicamentemayoristas se orientaban en exclusiva a venderles a otras tipologías comerciales,como almacenes, supermercados “chinos” y autoservicios, y funcionaban así comoun mercado o centro logístico mayorista (Bin et al., 1996). para esto restringíantanto el acceso a clientes particulares como la emisión de facturas para consumidorfinal. en el contexto postcrisis, y como estrategia para captar mayor participaciónde mercado, comenzaron a habilitar el ingreso de clientes para consumo final yeste tipo de facturación (sainz, 2003). a partir de ese momento, para no perderparticipación de mercado, las cadenas de supermercados típicamente minoristastambién comenzaron a operar el negocio mayorista. a su vez, la operación a travésde las sucursales físicas se complementan con la ventas online, que durante la pan-demia por coVid-19 se incrementaron sustancialmente y alcanzaron el 3,7% delas ventas totales de las cadenas de supermercados a nivel nacional en 2021(indec, 2022). además de las ventas online por cuenta propia, las cadenas de su-permercados tienen acuerdos con las plataformas logísticas y comerciales online,como Rappi y pedidos Ya. de esta manera, las sucursales físicas pasaron a funcionarcomo puntos de recogida para los repartidores y se mantienen, en algunos casos,abiertas las 24 horas.en las últimas dos décadas –pre y postcrisis 2001/2002–, la configuración dela infraestructura del sector supermercadista a escala nacional ha mostrado ungran dinamismo en sus principales indicadores (ver tabla 1). en primer lugar, seincrementaron en forma notable la cantidad de sucursales y la superficie por em-presa: 120% y 50%, respectivamente, entre 1999 y 2019, lo cual da cuenta delproceso de concentración que tuvo lugar en las últimas décadas. esto, como se hadicho, se complementa con una menor superficie promedio por sucursal, de maneraque este indicador experimentó una reducción del 32% entre los extremos de laserie de datos, impulsada por la implementación de la estrategia omni-channel.
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tal como señalan d’andrea, lopez aleman & stengel (2006), la gestión del ne-gocio supermercadista se sostiene en la generación de rentabilidad a partir de lasventas. a su vez, esta rentabilidad se consolida en base a tres componentes clave:la rentabilidad sobre el inventario (gross margin return over inventory, GMRoi porsu sigla en inglés), sobre la cantidad de empleados y empleadas (GMRol) y sobrela superficie comercial (GMRos). es decir, la rentabilidad del negocio supermerca-dista se gestiona en base a sus tres principales costos: el de llenar las góndolas, elde contratar la mano de obra necesaria para operar las distintas sucursales y el dedisponer de sucursales, sean locales comerciales alquilados o propios.de esta forma, aunque el eje central de las cadenas de supermercados es el co-mercio minorista de alimentos y bebidas, que concentra el 69% de sus ventas (in-dec, 2022), las operaciones financiera e inmobiliaria tienen una fuerte incidenciatanto en la planificación como en la gestión del negocio supermercadista. en primerlugar, la cuestión financiera aparece como uno de los elementos centrales de lagestión supermercadista dada la necesidad de garantizar grandes cantidades de
stocks para completar la oferta en las góndolas de miles de sucursales y millonesde metros cuadrados. así, se vuelve esencial tanto la disponibilidad como la velo-cidad de rotación del capital de trabajo, lo cual traslada el eje de análisis tanto alvínculo comercial con consumidores como con proveedores, porque allí radica laposibilidad de administrar las condiciones comerciales, medios y plazos de pago,promociones y descuentos, entre otros. por otra parte, el acceso al suelo urbanoes clave para garantizar tanto la expansión de sucursales como la localización es-tratégica de éstas en las zonas más densamente pobladas y de mayores niveles deingresos de la ciudad. así, tomando como base la trayectoria de las cadenas de su-

Tabla 1. 
Indicadores promedio en cantidad de sucursales y superficie (escala nacional)

Fuente: Elaboración propia en base a INDEC (2022).



permercados en el desarrollo comercial de suelo urbano, muchas empresas incluyenentre sus organigramas áreas de real estate, a través de las cuales llevan adelantela operación inmobiliaria. por ejemplo, a escala global, la empresa carrefour (2020,p. 300) difunde su “compromiso para adquirir tierra (urbana) en relación con losprogramas de expansión del Grupo”. a nivel nacional, cencosud (2020, p. 192) –que opera 447.312 m2 en los supermercados Vea, Jumbo y disco– informa en sumemoria anual que es propietaria de setenta terrenos vacantes en argentina parael desarrollo de futuros proyectos, que en total suman 3,1 millones de m2.
4. El arte de intermediar: las cadenas de supermercados y la interacción con

proveedorescomo se ha planteado hasta acá, las cadenas de supermercados presentan unaparticipación de mercado moderada en las compras hogareñas de alimentos y be-bidas, que alcanza 40% a escala nacional y 44% en el aMBa. asimismo, la estructurade mercado se encuentra desconcentrada a nivel nacional y moderadamente con-centrada a escala regional del aMBa, donde se concentra el 41% del gasto de ali-mentos y bebidas del país. sin embargo, el análisis no debe acotarse allí: las cadenasde supermercados tienen un complejo funcionamiento, que se configura en base asu escala de operación, expansión espacial y a las prácticas comerciales que impo-nen a sus proveedores, las cuales resultan anticompetitivas, distorsivas y, en elcontexto argentino, inflacionarias. precisamente, la combinación de estos elementostransaccionales y territoriales hace del supermercadismo el actor estructurantedel abastecimiento y de la formación de precios de los alimentos, en línea con loque analizan li, sexton & Xia (2006) y Reardon & Hopkins (2006), entre otros.desde la crisis 2001/2002, tal como se ha señalado anteriormente, el super-mercadismo ha ido incrementando su superficie comercial y la cantidad de sucur-sales. sin embargo, esto no ha generado un incremento equivalente de la partici-pación de mercado: en 2017/2018 el supermercadismo había alcanzado unaparticipación de mercado semejante a la de 2003, habiendo tenido que expandir58% su superficie comercial (indec, 2022; pérez Martín, 2021). esto ha afectadosustancialmente todos los indicadores de productividad del negocio supermerca-dista, tal como se presentan en la tabla 2, si analizamos la situación pre y postcrisis
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2001/2002: se redujeron las ventas promedio por superficie comercial (m2), poroperación comercial (ticket), por sucursal y por cada dólar aportado a la masa sa-larial5. tal es así que, en el caso de cencosud (2021) –que opera en cinco países la-tinoamericanos–, argentina presentó el último lugar en ventas por m2 para 2019.para el mismo año, en el caso de carrefour (2021b), las ventas por m2 en Brasilmás que duplicaron (2,3 veces) las obtenidas en argentina. esto refleja el desequi-librio que tiene el supermercadismo en este país en el contexto regional, entreventas y expansión de su superficie comercial, principalmente por la dimensióndel aMBa y la competencia que allí tiene lugar con los supermercados “chinos” yotras tipologías.entre 1999 y 2019, el supermercadismo ha experimentado un evidente deteriorode dos de los tres componentes de la rentabilidad: sobre el costo salarial o GMRol(que se redujo 43% en dólares en el período mencionado) y sobre la superficie co-mercial o GMRos (que también disminuyó 49% en el mismo período). en conse-cuencia, la operación del supermercadismo ha tenido que, necesariamente, incre-mentar la rentabilidad sobre el inventario o GMRoi, el tercer componente, paracompensar la caída de los primeros dos, preservar la sustentabilidad del negocio
5 se consideran la cantidad de empleos y salarios promedio anuales correspondientes a la rama de activi-dad ciiu 5211: “venta al por menor en comercios no especializados con predominio de productos ali-menticios y bebidas” (oede, 2022). Mientras que las ventas, cantidad de sucursales, operaciones ysuperficie comercial surgen de la encuesta de supermercados y autoservicios Mayoristas (indec, 2022).en todos los casos, los resultados se expresan en dólares norteamericanos a su cotización promedio anualdel Banco de la nación argentina.

Tabla 2.
Indicadores de productividad promedio del supermercadismo (escala nacional)

Fuente: Elaboración propia en base a INDEC (2022); OEDE (2022).
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y garantizar resultados positivos. el costo de inventario –efectivamente pagado alos distintos proveedores– alcanza el 72% del gasto operativo de las cadenas desupermercados, de acuerdo a lo estimado en base a cencosud (2021) y en líneacon un informe difundido por la asociación de supermercados unidos (asu) (aBe-ceB, 2016), de esta forma, en la actualidad el eje del negocio de las cadenas de su-permercados radica, precisamente, en el vínculo con sus proveedores, dada la re-levancia que tiene el costo de inventario tanto por el peso sobre el total como porel deterioro de los otros componentes de la rentabilidad. así, el supermercadismoadministra minuciosamente la incidencia del pago a proveedores en su cash flow através de una serie de complejas prácticas comerciales.la interacción comercial entre supermercados y empresas proveedoras de ali-mentos y bebidas se materializa en acuerdos de abastecimiento, los cuales surgende la negociación entre ambas partes, aunque signados por una gran asimetría depoder en favor del primero. esto podrá implicar la firma de un acuerdo –otro delos aspectos regulados en la ley de Góndolas, aún de escaso cumplimiento– o lamera comunicación, en algunos casos vía e-mail o telefónicamente, de las condi-ciones comerciales imperantes para el abastecimiento. en el acuerdo de abasteci-miento se pactan productos, volúmenes, espacio a disponer (en largo y alto) y lo-calización (en altura o pasillo) en la góndola, sucursales a abastecer y condicioneslogísticas, lo que podrá implicar la distribución sucursal por sucursal o el despachodirecto a los centros logísticos de las cadenas de supermercados, así como lapolítica para devoluciones y reposición en las góndolas. Más allá de que todos loselementos del acuerdo de abastecimiento son importantes, los puntos clave paralos proveedores son el plazo de pago y el nivel de descuentos o reintegros que su-frirán los precios a facturar, elementos con los que el supermercadismo domina elacceso a sus góndolas, como ya ha sido señalado oportunamente por García (1997),Gorenstein (1998) y Gutman (1997, 2004).en lo operativo, estas dos prácticas comerciales se entrecruzan y superponenpermanentemente. de acuerdo a cencosud (2021), los plazos de pago se extendie-ron en 2019 hasta los 48 días en promedio. de todas formas, aunque ésta sea laúnica empresa que difunde este indicador clave, el dato sirve como una mera apro-ximación ya que, en realidad, se refiere al promedio agregado de la operación de
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este grupo empresario en los cinco países que funciona y los seis negocios quetiene, donde son chile y supermercados los más relevantes, respectivamente. detodas formas, en función de lo relevado por distintas fuentes primarias, en argentinalos pagos pueden extenderse hasta los 90 días o incluso más: “en el acuerdo, lossúper tenían 60 días y ellos se tomaban 90. de todas formas, la ratio de rotaciónreal era 100-120 días hasta el pago” (entrevista 48, comunicación personal, 15 defebrero de 2019), ya que debe contabilizarse el plazo de acreditación efectiva deldinero de cada pago.por otra parte, la mecánica de las transacciones comerciales es tan complejaque los propios proveedores, tanto pymes como grandes, se ven imposibilitadosde hacer el seguimiento del proceso contable-administrativo de los descuentosque imponen los supermercados. así, lo único que les queda es aceptar las condi-ciones: “ellos manejan el flujo financiero y la negociación, el supermercado no teva a descontar más de lo acordado, eso sí, tenés que controlarlo” (entrevista 9, co-municación personal, 8 de agosto de 2017). los descuentos o reintegros que realizanlos supermercados se efectúan a través de tres tipos de documentos: emitiendonotas de débito, enviando documentos no fiscales o “notas” de descuentos y emi-tiendo facturas por servicios, como diseño gráfico o logística. así, los descuentospueden alcanzar hasta el 40% de lo facturado originalmente al momento de acordarel despacho (tFa-pBa, 2013). sin embargo, no son realizados a través de un únicodocumento ni de una sola vez, sino que recién cuando el proveedor recibe la liqui-dación final y el pago correspondiente –a través de un cheque, por ejemplo– relativoa una serie de facturas emitidas, se encuentra con la totalidad del reintegro acu-mulado que tuvo en ese período, tal como se presenta a modo de ejemplo en la
tabla 3. de acuerdo a lo relevado, por cada factura que el proveedor emite, unapor cada despacho que realiza, que en la tabla 3 se ejemplifica con una frecuenciasemanal, el supermercado emitirá en promedio hasta dos documentos de des-cuento.en este esquema de interacción comercial, el cumplimiento del nivel de reintegroacordado se va corroborando cada dos o tres meses cuando se liquida un pago. enalgunos casos, las liquidaciones finales pueden resultar o bien en montos muybajos o incluso negativos, dada la acumulación de reintegros, lo que implicará que
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los proveedores deban monitorear que las siguientes liquidaciones se compensensegún lo acordado. una dificultad adicional es que los descuentos no se corres-ponden o identifican formalmente con cada factura emitida, aunque pueden coin-cidir en una semana en particular como ejemplifica la tabla 3, por lo que los pro-veedores reciben documentos de descuento sin poder asignárselos a cada factura.a su vez, los motivos de descuentos que realizan los supermercados tienen defini-ciones genéricas como “punta de góndola”, “central de pagos” o “inauguración denueva sucursal”6. en otros casos, los descuentos se dan por cuestiones justificablesde calidad, como la recepción de envases aplastados o diferencias de pesaje, entreotros. en definitiva, si la factura emitida contenía más de un producto –lo cual esaltamente probable por la diversidad de presentaciones y productos que ofrececada proveedor– nunca se podrán conocer los precios efectivamente pagados a loscuales el supermercado está comprando, dada la aplicación de descuentos. ni si-quiera el mismo proveedor podrá conocerlos. es decir, con estas prácticas comer-ciales resulta imposible determinar el diferencial entre precios mayorista y mino-rista o mark-up que aplican los supermercados, lo que restringe la transparenciaen la formación de precios.
6 los distintos conceptos utilizados para realizar descuentos son: “suma fija”, “% sobre compras”, “errorde contabilización”, “reintegros/faltantes de mercaderías”, “central de pagos”, “descuentos varios”, “flashlineal”, “logística”, “gastos marketing”, “fletes”, “descarga”, “apertura”, “publicidad o promoción”, “nego-ciaciones varias”, “cumpleaños”, “repositores”, “precio”, “entrega” y “puntera” (tFa-pBa, 2013, 2016).

Tabla 3.
Esquema de instrumentación de prácticas comerciales a proveedores

(plazo de pago y aplicación de reintegros)

Fuente: Elaboración propia en base a entrevistas.
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las prácticas comerciales que las cadenas de supermercados imponen son deimposible seguimiento para los proveedores, limita su capacidad de contar conflujos financieros estables y ordenados, y afecta la liquidez de las empresas. deesta forma, al momento de facturar sus despachos los proveedores se ven forzadosa definir una expectativa de incremento de precios –en línea con la inflación– paraal menos dos o tres meses, especulando también con que el plazo de pago efectivoy los descuentos aplicados sean incluso mayores a los esperados. así, se transfiereexcesivo riesgo a los proveedores, lo que configura una barrera de entrada a mayorcantidad de oferentes, especialmente pymes, y termina restringiendo la compe-tencia intrasucursal, objeto central de la mencionada ley de Góndolas. de estaforma, son sobre todo las empresas grandes aquellas que, financieramente, puedensoportar este sistema comercial y sostenerse como proveedores, aunque no sinconsecuencias. es tal la relevancia de las condiciones del acuerdo comercial paralos proveedores, que se ha constatado en el sector lácteo una incidencia de 20%sobre el valor facturado, el segundo costo más importante después de la comprade materia prima (entrevista 48, comunicación personal, 15 de febrero de 2019).la inercia inflacionaria que viene arrastrando argentina y el nivel de incertidumbreque enfrentan los proveedores con estas prácticas comerciales impulsa, en defini-tiva, una facturación por encima de “los precios de mercado” como estrategia deresguardo. en este contexto, las cadenas de supermercados disponen de 80 díasen promedio para operar financieramente con el flujo de caja que manejan entrelos cobros a los consumidores, que alcanzan los 10 días efectivos7, y los pagos a losproveedores, que, como se ha dicho, se realizan a los 90 días, lo que les permitetransformar el abastecimiento minorista de alimentos y bebidas en un negocio fi-nanciero.

7 en pérez Martín (2021) se estimó el plazo de pago promedio de los consumidores a las cadenas de su-permercados en base a los datos de “ticket promedio”, “ventas totales” y “medios de pago” de la encuestade supermercados (indec, 2022) y a los días de pago para cada medio de pago en base a tiendanube(2020).
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5. Impactos territoriales de la operación de las cadenas de supermercados:
dinámicas intra e interregionalesel aMBa es el principal centro de consumo y donde se concentran los mejoresindicadores de productividad del supermercadismo. allí, las dinámicas sectorialesque se producen a nivel de cada sucursal se agregan primero a escala barrial yluego regionalmente, lo que configura la preponderancia territorial del aMBacomo eje del abastecimiento a nivel nacional y establece interacciones unidirec-cionales.la expansión del supermercadismo en el aMBa alcanza al 91% de la manchaurbana, como se observa en el mapa 1, y tiene un patrón socioespacial fragmentadoque se configura radialmente desde el centro de la ciudad de Buenos aires (caBa)hacia el conurbano, de mayor a menor nivel de accesibilidad a sucursales paracada uno de los hogares8. es decir, un mayor nivel de accesibilidad permitirá quelos hogares tengan una mejor oferta de alimentos, lo que genera, a su vez, unentorno de mayor competencia y complementación con otras tipologías comer-ciales. el patrón de accesibilidad a las cadenas de supermercados tiene su epicentroen los alrededores de la plaza Miserere, en la ciudad, y disminuye hacia los ejesnorte, sur y oeste de caBa y el Gran Buenos aires. así, la ciudad presenta nivelesde accesibilidad muy altos, altos y medios, mientras que en el conurbano ésta sereduce a niveles medios, bajos y muy bajos. la expansión del supermercadismocopia los patrones de densidad poblacional y de gastos, y se correlaciona positiva-mente. es decir, las zonas más densas y de mayores niveles de ingreso y/o gastostienen mejores niveles de cobertura por parte de los supermercados, lo que tambiénse ha corroborado para supermercados “chinos” (pérez Martín, 2021) y verdulerías

8 la accesibilidad a cada sucursal estará dada por el radio de influencia de cada subtipología que en pérezMartín (2021) se estimó en base a fuentes secundarias en 0,6 km para las sucursales de cercanía, 2 kmpara las de superficies medias y 8 km para los hipermercados o sucursales de grandes dimensiones. deesta forma, las más de 1.500 sucursales del aMBa se clasificaron en cada subtipología, de acuerdo a lainformación de precios claros (2019), y se les incorporó un área de influencia alrededor de su localiza-ción, las cuales se superpondrán construyendo el mapa de accesibilidad a cadenas de supermercados.esta cartografía permite analizar el entorno competitivo a escala barrial y regional, tanto en cuanto alacceso de proveedores como de cada uno de los hogares. la escala muy alta permite acceder a más de72 sucursales –contabilizando sus respectivas áreas de influencia–, la escala alta a entre 42 y 71, la mediaa entre 22 y 41, la baja a entre 9 y 21 y la muy baja a menos de 8 sucursales.
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(pérez Martín, 2022b). de esta forma, el nivel de accesibilidad a cadenas de super-mercados se configura en base a dos elementos: la localización de cada una de lassucursales y la subtipología de la que se trate (hipermercado, supermercado ocercanía) dado que a mayor superficie comercial de la sucursal, mayor es el radiode influencia donde los hogares acceden. Más allá de la participación de mercado del supermercadismo a nivel de cadauno de los sectores alimentarios, la expansión espacial –en superficie y sucursa-les– condiciona territorialmente el abastecimiento de las restantes tipologías co-merciales. en particular, en los sectores de almacén, bebidas y lácteos que, enforma mayoritaria, se consumen en las cadenas de supermercados, el impacto en

Mapa 1. 
Accesibilidad a las cadenas de supermercados a escala regional (AMBA) en base a las áreas de

influencia de las distintas subtipologías

Fuente: Elaboración propia. Cartografía: Ramiro Suárez Paz.
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las características del abastecimiento de estos sectores es directo, lo que dinamizala competencia con supermercados “chinos” y almacenes. por otro lado, aquellossectores que se canalizan principalmente por fuera de las cadenas de supermerca-dos –como carnes, productos frutihortícolas y panificados, donde prevalecen otrastipologías comerciales especializadas–, la incidencia del supermercadismo es in-directa ya que se complementan carnicerías, verdulerías y panaderías, que tienenuna dinámica de abastecimiento diferenciada. así, el nivel de accesibilidad a su-cursales de cadenas de supermercados en el aMBa impactará diferencialmenteen cada uno de los sectores y afectará tanto las interacciones competitivas comocomplementarias con otras tipologías.en general, cada una de las sucursales ofrece una amplia variedad de alimentosy bebidas para garantizar un mix lo más diverso posible, esto constituye al super-mercadismo como parte de la oferta a escala barrial. sin embargo, la estrategia su-permercadista define una estrategia de precios ultrasegmentada para cada categoríade producto. de esta forma, la formación de precios está fragmentada territorial-mente a nivel de cada sucursal. en líneas generales, los supermercados buscan al-canzar una facturación a nivel de cada sucursal conformada por un volumen de-terminado de ventas, donde cada producto aporta distintos niveles de rentabilidad.a su vez, en el mix de ventas se buscan beneficios complementarios como generarafluencia de consumidores a las sucursales, incrementar el gasto en cada comprao crear imagen de marca (Zentes, Morschett & schramm-Klein, 2017). así, en aque-llos productos de altos volúmenes de ventas con baja rentabilidad –y por ende,precios competitivos9– es donde se sustenta la estrategia para atraer consumidores.en el segmento opuesto, donde se captan bajos volúmenes de venta de productoscon rentabilidad elevada –y precios excesivos10–, los supermercados generan la
9 de acuerdo a la encuesta nacional de Gastos en Hogares 2017/18 (indec, 2020), los quince productosmás vendidos en volumen en las distintas sucursales de las cadenas de supermercados (incluye a los su-permercados “chinos” en la categoría autoservicio de menos de cuatro cajas registradoras) son: huevo,gaseosa, leche refrigerada, pan fresco, papa, agua mineral, panificado dulce, fideo seco, azúcar, cerveza,arroz blanco, harina de trigo, aceite de girasol, yogur y pollo.
10 de acuerdo a pérez Martín (2022a), habiéndose constatado diferencias estadísticamente significativas,se encontraron precios promedio superiores en las cadenas de supermercados en comparación con lastipologías especializadas para carnes, quesos, frutas y hortalizas.
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rentabilidad necesaria para complementar el segmento anterior y para que cadauno de los sectores alimentarios intrasucursales alcancen resultados positivos. deesta forma “los frescos están siempre al fondo para que entres y te compres otrascosas y los precios están muy segmentados; en carnes, por ejemplo, los cortes máspopulares están más baratos que en la carnicería, pero el lomo está mucho máscaro” (entrevista 9, comunicación personal, 8 de agosto de 2017). así, para cadasector y categoría de productos, el supermercadismo genera tanto entornos deprecios competitivos como distorsivos, tal como lo señalan castellari, Moro, platoni& sckokai (2018) para el caso italiano. esto afecta la formación de precios y la in-teracción a escala barrial con las restantes tipologías comerciales. esta fragmenta-ción intrasucursal se expande a escala barrial y genera un entorno competitivoparticular, no solo a nivel sectorial sino a nivel de la estrategia de precios definidapara cada tipo de productos.como se mencionaba al comienzo de este artículo, al igual que tantas otras di-námicas territoriales, el abastecimiento de alimentos y el rol del supermercadismoestán signados por la desequilibrada distribución de la población, de la generaciónde riqueza y del consumo. esto tiene lugar, en particular, por dos fenómenos si-multáneos, entrelazados y que se articulan dinámicamente: en primer lugar, la di-mensión y las particularidades del aMBa como principal centro de consumo, dondese concentra el 41% del gasto nacional de alimentos y bebidas y se localiza el ejerector del abastecimiento a escala nacional. por otra parte, mientras en el aMBahabitan más de 14,5 millones de personas en 276.106 hectáreas (ha) (lanfranchiet al., 2019), el sistema urbano nacional se complementa con las restantes áreasmetropolitanas grandes, las ciudades intermedias y las pequeñas11. todas estasaglomeraciones son de menores dimensiones y densidades poblacionales, locali-zadas a grandes distancias unas de otras y, comparativamente, con muy bajosniveles de consumo, combinación que las deja supeditadas en el territorio a la pri-macía de la dinámica del abastecimiento de alimentos del aMBa. de esta forma, laconfiguración del abastecimiento y la formación de precios del aMBa inciden enlas restantes regiones del país, dado que los actores que conforman el entramado
11 Rosario, córdoba, Mendoza, la plata y tucumán tienen 1,2 millones de habitantes y ocupan 30.202 ha,en promedio. por otra parte, las 25 ciudades intermedias tienen 289.000 habitantes, mientras que las si-guientes 80 ciudades pequeñas alcanzan los 55.000 habitantes, ambas en promedio.
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logístico y comercial son prácticamente los mismos, lo que limita la conformaciónde entramados regionales. por otra parte, a escala nacional prevalecen aquellosentramados productivos localizados en los bordes del aMBa y en la región pam-peana, orientados no solo a abastecer el mercado interno y, en particular, el principalcentro de consumo, sino también la exportación. de hecho, analizando la oferta deproductos y marcas a nivel de código de barras en las cadenas de supermercadosdel aMBa y del resto del país, el 83% de los productos y el 75% de las marcas seencuentran disponibles en las góndolas de todo el país. esto significa que, exclu-yendo al aMBa, en las sucursales del resto del país solamente el 17% de los pro-ductos y el 25% de las marcas se producen en entramados regionales que no lleganal aMBa (precios claros, 2019).de esta forma, mientras el aMBa garantiza la demanda de un gran volumenque, como se ha dicho, concentra el 41% del gasto hogareño nacional en alimentosy bebidas y el mayor gasto per cápita y por kilómetro cuadrado, ningún otro centrourbano puede ofrecer semejante volumen y concentración espacial de consumo(indec, 2020). sin embargo, el abastecimiento en el aMBa ofrece condicionesmás adversas a los proveedores en cuanto a las prácticas comerciales que imponenlos supermercados por la mayor concentración de mercado existente, lo cual afectala rentabilidad que obtienen a nivel regional (entrevista 73, comunicación personal,21 de abril de 2022). en cambio, el abastecimiento en los entramados de abasteci-miento del resto del país se caracteriza por demandar menores volúmenes a gran-des distancias unos de otros y ofrecer mejores condiciones comerciales y rentabi-lidades, dado el mayor nivel de competencia que se da por la presencia de cadenasde supermercados regionales, de menor escala, que concentran el 45% de las su-cursales totales (precios claros, 2019).
6. Reflexiones finales: las cadenas de supermercados y el abastecimiento urbano de

alimentoscomo se ha presentado a lo largo de este artículo, en el abastecimiento y la for-mación de precios de los alimentos y bebidas en argentina intervienen múltipleselementos sectoriales y territoriales. el rol preponderante de las cadenas de su-permercados no se limita a la participación de mercado a nivel de cada uno de los
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sectores alimentarios, sino que debe considerarse su incidencia espacial, productode la cantidad de sucursales y la superficie comercial así como de la interacciónentre el aMBa y el resto del país. la formación de precios, su segmentación, lacompetencia y la diversidad de oferentes queda, en definitiva, estipulada por laspropias cadenas de supermercados, en función de sus estrategias de negocios yprácticas comerciales. a su vez, la expansión desmedida de la superficie comercialha afectado dos de los tres componentes de la rentabilidad, con fuerte énfasis enel costo de inventario y el pago a proveedores, donde se estructura la sustentabili-dad del negocio supermercadista. debido tanto a las prácticas comerciales como ala escala de operación, los proveedores son mayoritariamente grandes empresas,y se excluye el acceso de las pequeñas y medianas. de esta forma, son las cadenasde supermercados las que promueven la circulación de una limitada cantidad deproveedores de alimentos y bebidas –más allá de sus sucursales– en el entramadologístico y comercial, lo que a las restantes tipologías comerciales. dado que esmuy limitada la presencia de proveedores a escala regional y, por ende, la confor-mación de entramados logísticos y comerciales, las características del abasteci-miento en el aMBa se configuran como ejes rectores del resto del país.el espiral inflacionario que viene sufriendo argentina desde al menos la últimadécada está afectando la formación de precios, en particular, de alimentos y bebidas.debido a la relevancia que tiene para los hogares el gasto en alimentos y bebidas,el funcionamiento de las cadenas de supermercados toma un rol central en el fe-nómeno inflacionario. en este contexto se ha ido desajustando el equilibrio entrelos ingresos y los gastos hogareños, lo que ha empeorado la seguridad alimentariay nutricional de la población, tal como lo señala la Fao (2022). las cadenas de su-permercados, al demorar al menos 90 días el pago a sus proveedores, están obte-niendo rentabilidad en base al capital de trabajo de estos, quienes deben incluireste tiempo –de incierto incremento de precios– entre sus costos y elevar el preciode venta mayorista. de esta forma, los y las consumidoras, quienes habrán pagadoa los diez días sus compras, son quienes sustentan esta operación financiera. estapráctica, dada la dimensión de la operación supermercadista, no es una mera dis-puta comercial, sino que estimula la inercia inflacionaria en el sector de alimentosy bebidas.
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en este contexto, la ley de Góndolas vino a proponer una innovación regulatoriaa la, evidentemente, insuficiente política de defensa de la competencia. aunquefuera aprobada bajo un inusual consenso político, hasta ahora la ley de Góndolasno ha mostrado ningún efecto positivo respecto a la enmarañada formación deprecios del supermercadismo y su impacto en el abastecimiento urbano de ali-mentos. la reglamentación impulsada no ha sabido entrelazar el espíritu de la leycon el complejo funcionamiento de las cadenas de supermercados, lo que pone enduda la capacidad estatal para regular empresas cada vez más grandes y complejasen pos del bienestar general de la población. en particular, la definición del sujetoalcanzado por la ley, que incluye a aquellas sucursales de al menos 800 m2 (sci,2021) en el marco de la estrategia omni-channel de las cadenas de supermercados,ha dejado aproximadamente a la mitad de las sucursales y a una de las principalesempresas del país fuera del alcance de la misma.en definitiva, los procesos de formación de precios que tengan lugar dentro delos millones de metros cuadrados y miles de sucursales de las cadenas de super-mercados incorporarán una serie de ecuaciones del propio negocio que impactaránterritorial y sectorialmente en el abastecimiento de alimentos y, en última instancia,en la seguridad alimentaria y nutricional de la población.
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