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CIRCUITO SUPERIOR INTERNACIONAL Y RED URBANA BONAERENSE: LA LÓGICA 
TERRITORIAL DE LAS GRANDES CADENAS DE COMERCIALIZACIÓN Y 
DISTRIBUCIÓN 
Eje Temático 4: Procesos, transformaciones y conflictos territoriales 
Josefina Di Nucci** 
 
 
Resumen: 

La centralidad del consumo, las finanzas y la publicidad en el período actual de la historia 
nos lleva al interés por profundizar en la fase de distribución y comercialización de los 
circuitos espaciales de producción dada la importancia que las empresas de este tipo tienen 
en el control de la producción, de los precios, de las ofertas, de la organización de las 
ciudades, entre otros aspectos. Intentamos comprender las relaciones, transformaciones e 
interacciones existentes entre las topologías y organización de las grandes cadenas de 
comercialización internacional y la red urbana preexistente de la provincia de Buenos Aires. 
Los supermercados en Argentina poseen un mercado cada vez más concentrado y 
oligopolizado resultado del proceso de fusiones y adquisiciones en ese sector y otros afines. 

Se propone estudiar en la Ciudad Autónoma de Buenos Aires y en la provincia de Buenos 
Aires, las relaciones entre algunas de las grandes cadenas comerciales internacionales (Wal 
Mart, Carrefour y Jumbo que incluyen Vea y Disco) y la red urbana preexistente. Se cuenta 
con una base de datos propia compuesta por la cantidad de establecimientos y su 
localización espacial para los años 2007-2016 Se observa que estas grandes empresas que 
conforman el circuito superior de la economía acrecentaron su participación en el mercado a 
través de la difusión de sus establecimientos por el territorio, fundamentalmente, con la 
apertura de tiendas de cercanía o proximidad y la incorporación de un alto porcentaje de 
productos de marcas propias.   
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CIRCUITO SUPERIOR INTERNACIONAL Y RED URBANA BONAERENSE: LA LÓGICA 
TERRITORIAL DE LAS GRANDES CADENAS DE COMERCIALIZACIÓN Y 
DISTRIBUCIÓN 
Eje Temático 4: Procesos, transformaciones y conflictos territoriales 
Josefina Di Nucci** 

 

Circuito superior, grandes empresas y monopolio 

 

Santos (1979) propone definir a cada circuito por el conjunto de actividades realizadas y por 
el sector de población que se asocia a ésta, ya sea por la actividad o por el consumo. En su 
propuesta, existe entonces un circuito superior y un circuito inferior de la economía. 

El circuito superior posee dos organizaciones, la primera correspondiente al circuito superior 
propiamente dicho y, la segunda, es el circuito superior marginal, constituido por formas de 
producción menos modernas desde el punto de vista tecnológico y organizacional, con 
características propias de cada uno de los circuitos.  

El circuito superior hoy estaría conformado por Bancos, financieras, holdings, grandes 
cadenas comerciales y financieras, consultorías, agencias de información, fondos de 
inversiones, fondos de pensión, industria del entretenimiento, industrias de alta tecnología, 
de comercio internacional, etc. Este circuito se relaciona con los monopolios, o las 
estructuras monopolísticas en general, y con la concentración de todo tipo, empresarial, 
económica, financiera, entre otras. De ahí la necesidad de explicar el papel de las grandes 
firmas como constitutivas de este circuito.  

Se observa cada vez más la conformación de un espacio organizado por y para los 
monopolios. Como afirma Santos (1979: 107): “no es el número de firmas que controlan una 
gran parte del mercado sino el propio control, lo que caracteriza a la situación de monopolio”. 
El control sostenido por estas grandes corporaciones se relaciona al: dominio de los flujos; 
posesión de grandes volúmenes de mercaderías; capacidad de valorización y 
desvalorización del medio construido; posibilidad de innovar; entre otras. Los actores 
hegemónicos que estamos pensando aquí, las grandes empresas, poseen la capacidad de 
expandir las variables del período, de manera crítica, contradictoria, violenta e implacable. 

Entonces, el circuito superior es el conjunto de actores dominantes cuya acción es global 
porque logran dominar y ejecutar a escala planetaria las variables contemporáneas como la 
tecno-ciencia, la información, el dinero, etc. Son las grandes corporaciones hegemónicas 
que primero producen y crean a los consumidores para luego decidir qué productos y dónde  
producir (Santos, 2000). 

Como afirma Silveira (2007) el territorio nacional se ha vuelto un enrejado de topologías 
corporativas en el que hay un puñado de empresas con una lógica y organización que 
superan las escalas nacionales, junto a un conjunto grande de empresas, cuyas acciones no 
superan las fronteras nacionales e incluso la región o la ciudad. 

El lucro del circuito superior, y en este caso de los supermercados, es acompañado por el 
sistema financiero utilizando diferentes tipos de instrumentos como son el pago por medio de 
tarjetas magnetizadas, ya sea de débito o de crédito, y las tarjetas propias de los 
supermercados, creadas con el objetivo de aumentar la lealtad del cliente. Existe una 
relación cada vez más estrecha entre las grandes empresas de distribución comercial en 
cadena y los bancos, que consiste en obtener importantes descuentos en días y fechas 
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estipuladas, comprar en cuotas y otros tipos de beneficios financieros como la posibilidad de 
pagar cuentas y de extraer dinero en efectivo en las cajas de supermercados. 

Creemos importante remarcar que es necesario analizar el funcionamiento y la organización 
de los circuitos en cada período histórico el cual puede interpretarse como un momento de la 
formación socio-espacial, a partir del análisis del territorio en dos dimensiones: el territorio 
usado, es decir, las existencias, lo que está presente en él, tal como es utilizado en la 
actualidad; y el territorio en movimiento, es decir, como está siendo usado y como podría 
serlo (Silveira, 2007). Tal como afirma Santos (1994) el espacio geográfico puede ser visto 
como sinónimo de territorio usado; esa relación interdependiente, solidaria y contradictoria 
entre la materialidad y la acción (humana), entre la base  material y la vida que la anima, en 
cooperación y conflicto.  

De esta manera, pensar una actividad económica como la comercial, el sector de 
supermercados o una empresa en particular produce una lógica territorial cuya manifestación 
visible es una topología; es decir, los puntos y áreas que las empresas seleccionan y que 
conforman su base material de existencia para la producción, circulación y consumo (Santos 
y Silveira, 2001). Son estos los fijos necesarios para realizar su actividad. “Esta es su propia 
división del trabajo: una verdadera topología…” (Silveira, 2007: 15). Como indica esta autora 
“los movimientos entre estos fijos son los flujos, es decir, el circuito espacial de 
producción…” (Silveira, 2007: 20). Junto a ese aspecto visible de la división territorial del 
trabajo se encuentra el lado invisible, el cual se vuelve más complejo: “es el conjunto de 
operaciones que envuelve lugares, el sistema de acciones propio de la empresa, que le da 
una posición ventajosa a escala global y le posibilita, gracias a la técnica contemporánea, 
una comunicación en tiempo real y el uso de instrumentos financieros a tal punto 
perfeccionados que dinero e información se confunden” (Silveira, 2007: 20).   

El conjunto de agentes hegemónicos que denominamos circuito superior es quien dictamina 
el destino de la nación y está cada vez más capitalizado, tecnificado y organizado. De éste 
forman parte las cadenas de comercialización mayoristas y minoristas (hipermercados y 
supermercados). Para este número reducido de grandes empresas la búsqueda fundamental 
es la plusvalía, «que debe siempre crecer, y para eso es necesario eliminar viscosidades que 
puedan crear obstáculos, inclusive la producción y distribución colectiva de los bienes y 
servicios más básicos» (Silveira, 2008: 10). 

Ahora bien: ese territorio usado no es sólo el conjunto de las topologías de las grandes 
empresas, sino que hay actividades de varios tipos; es decir, empresas de diferentes 
tamaños y con diferentes fuerzas. De ahí la idea de territorio reticulado en el que se dan 
relaciones de cooperación y de conflicto, no solo entre compañías de tamaño inmensamente 
diferente, sino también entre empresas grandes, entre grandes y no tan grandes, pero 
subordinadas, entre empresas poderosas y de diferentes denominaciones de una misma 
firma.  

No cabe duda que “las mayores empresas pasan a desempeñar un papel central en la 
producción y funcionamiento del territorio y, por medio de la colaboración o de la omisión del 
Estado, se vuelven parte y jueces en conflictos de interés con empresas menos poderosas, 
consolidando situaciones de oligopolio” (Silveira, 2008: 10). De allí la idea de que las 
grandes empresas instalan un orden para sí y un desorden para todo el resto de la sociedad 
(Santos, 2000). 

Es importante no confundir las divisiones territoriales de las corporaciones con las divisiones 
territoriales del trabajo de las naciones, como tampoco asimilar que la evolución exitosa de 
las empresas implica el crecimiento de la economía social toda (Silveira, 2011). 
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Las grandes cadenas internacionales: algunos datos en Argentina 

 

En Argentina, como en el resto del mundo, las grandes cadenas de comercialización 
minorista se encuentran dentro de las compañías más poderosas. Estas reúnen todas las 
características presentes del circuito superior propiamente dicho y por eso las estudiamos 
como parte constitutiva de este. La división territorial del trabajo particular de estas 
empresas, es decir su propia topología, abarca un territorio que excede los límites del 
territorio nacional.  

Resulta interesante hacer referencia a los datos publicados en la Revista Mercado (2015 y 
2016) donde figura el “Ranking de las Mil empresas que más venden en Argentina”.  

En la tabla N° 1, se presenta la información provista sobre las seis mayores cadenas de 
supermercados que actúan en Argentina, ordenadas según la posición que ocupan entre las 
primeras cincuenta empresas que más facturan en nuestro país: 

 

Tabla 1: Las 6 mayores grandes cadenas de supermercados en Argentina. Posición y Ventas 
(millones de pesos). Años: 2012, 2013, 2014 y 2015. 

 

 

Fuente: Revista Mercado, 6/2016 y 6/2015 

 

Se observa que hasta el año 2014 eran cuatro las empresas de supermercados que se 
encontraban entre las primeras cincuenta (Carrefour, Jumbo, Wal-Mart y Coto) y en los 
últimos años dos empresas, Imp. y Exp. de la Patagonia (Supermercados La Anónima) y 
Supermercado Dia, aumentaron su facturación y pasaron a formar parte de este grupo. 

En los datos correspondientes al 2014 fue llamativo la situación de los Supermercados Dia 
“la cual no figuraba de manera separada del Grupo Carrefour en la edición anterior, 
apareciendo en los datos referidos al 2014 en el puesto veintisiete en el ranking y tercero en 
las ventas del supermercadismo en Argentina. Esta empresa forma parte del grupo español 
Ibex que cotiza en bolsa” (Di Nucci, 2016: 174).  

De esta manera, existe un circuito superior internacional en el comercio argentino 
conformado por las tres mayores empresas supermercadistas según su facturación para el 
año 2015 (Carrefour, Jumbo y Wal- Mart) y por los Supermercados Dia que ocupan el sexto 
lugar en la facturación del sector. 

El enorme crecimiento del sector de supermercados en Argentina es acompañado de un 
incremento en sus ventas, de la transnacionalización y de la concentración empresarial y 
económica, resultado tanto de la creación de nuevas firmas y establecimientos como de la 

2015 2014 2013 2012 2015 2014

9 9 8 8 Carrefour 38800 30658

12 16 11 15 Jumbo 33400 28000

30 33 39 34 Wal-Mart 23015 17481

31 35 37 29 Coto 22842 17061

41 44 54 45 Imp. y Exp. de la Patagonia 18742 13422

44 27 Supermercado Dia 16600 23000

Ventas (millones de 

pesos)

Posición
Grupo/ Empresas
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adquisición y fusiones entre firmas y empresas. Además, dichas corporaciones presentan 
una expansión y presencia territorial extremadamente amplia que, en general, exceden al 
país y evidencian lógicas globales. Como observamos en la Tabla N° 1 solo dos cadenas 
son de capitales nacionales, Coto y La Anónima, lo cual evidencia la fuerte 
transnacionalización del sector.  

Durante la última década, la lógica de expansión territorial y de crecimiento de las grandes 
cadenas, especialmente las transnacionales, continuó siendo, en muchos casos, la compra 
de cadenas de supermercados de menores tamaños o algunas de sus tiendas. Así, “en el 
año 2007 Walmart adquirió las tres tiendas que la cadena minorista francesa Auchan poseía 
en Argentina y, también, algunas de las tiendas que la cadena marplatense Toledo tenía en 
esa ciudad y en otras localidades de la provincia de Buenos Aires. También, en el año 2012 
Carrefour compró las tiendas de cercanía de la cadena Eki, las cuales sumaban un total de 
129 locales localizados en la Ciudad Autónoma de Buenos Aires y en algunas localidades de 
su región metropolitana (iProfesional.com. 14/6/2012)” (Di Nucci, 2016: 175). 

Según los datos de la Federación Argentina de Empleados de Comercio y Servicios 
(FAECyS) para el año 2012 las cadenas grandes (que son las que poseen más de 80 
bocas), representan el 15,5% de los establecimientos de tipo autoservicio de Argentina. A 
este último grupo de cadenas grandes pertenecen los seis grupos mencionados en la tabla 1 
junto a otras empresas argentinas como son, Casino, Átomo y Cooperativa Obrera Ltda. de 
Consumo y Vivienda (Ablin, A. 2012). 

Si bien estos datos son del año 2012 (última información oficial) se puede poner en evidencia 
el enorme porcentaje que ocupa el sector supermercadista, y en particular el de las grandes 
cadenas, en la estructura comercial argentina. Tal como ya hemos estudiado “ese reducido 
grupo de empresas (las cadenas grandes) poseen en el territorio argentino un total de 1345 
bocas, es decir, el 16% de las bocas totales pero concentran el 56% de las superficies 
comerciales del país. Tres de ellas, Carrefour, Jumbo Retail y Coto, representan el 70% del 
total de las ventas del sector en este rubro (Ablin, 2012: 44)” (Di Nucci, 2016: 175). 

Si se tienen en cuenta algunas estimaciones privadas respecto a los valores de inflación 
para esos años pareciera que el sector se encontraría estancado y hasta se afirma que en 
unidades de productos se vendieron igual o menos que el año anterior (Mercado, 6/2016). 
Sin embargo, las ganancias del retail son altas y hay un crecimiento en su facturación.  

En este sentido, quisiéramos revisar estos datos para las tres mayores empresas 
supermercadistas que son de capitales internacionales. Carrefour facturó en 2015, $38.800 
millones lo que significó un aumento del 26,5% respecto a 2014; Jumbo Retail Argentina S. 
A. con $33.400 millones de ventas en 2015 incrementó su facturación en un 19,2%; por su 
parte, Wal-Mart facturó $23.015 millones en 2015 contra $17.481 millones que había ganado 
en 2014 lo que implica un crecimiento del 31% (Datos de la Revista Mercado, 6/2016).  

Las principales empresas del retail pertenecientes al circuito superior si bien han inaugurado 
nuevas tiendas en formatos supermercados e hipermercados centran su lógica de expansión 
en las tiendas de proximidad o cercanía, en las tiendas de descuento y en las tiendas 
mayoristas, ya que cada vez es menos común realizar una o dos compras grandes 
mensuales por parte de las familias argentinas (Mercado, 6/2016). En este sentido, esas 
grandes corporaciones fragmentan las tradicionales líneas de ventas en una diversidad de 
nichos, orientándose para diferentes valores y estilos de vida. Si bien el precio y la calidad de 
los productos siguen siendo centrales al momento de elección del canal de compra no son 
determinantes de la segmentación de la oferta y la jerarquización de las tiendas. De esta 
manera, “los minoristas más dinámicos segmentan la oferta en múltiples nichos de mercado” 
(Salgueiro y Cachinho, 2009: 20). 
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Otro importante incentivo para aumentar las ventas que posen las grandes cadenas de 
supermercados es la comercialización de productos de marcas propias que son una 
importante competencia para las marcas comerciales de la industria, primordialmente para 
las marcas líderes, porque tienden a maximizar estrategias que facilitan un mejor 
posicionamiento en el mercado. Estos productos se ofrecen a precios menores, tienen buena 
calidad y se encuentran constantemente reposicionados.  

 

Uso del territorio y red urbana bonaerense 

 

Más allá de la división territorial del trabajo y uso del territorio de cada empresa nos interesa 
ver aquí la presencia de esas empresas globales en las ciudades a través de un análisis de 
los cambios en el uso corporativo del territorio en la red urbana bonaerense. Para esto se 
cuenta con datos comparativos de las tres mayores empresas transnacionales presentes en 
Argentina para dos momentos, 2007 y 2016: Carrefour, Wal-Mart (incluidas las tiendas de 
Chango Más) y Jumbo (incluyendo las tiendas de Disco y Vea). Estos datos fueron extraídos 
de los sitios webs de cada una de las empresas en los años 2007 y 2016. 

Como ya hemos mencionado son cuatro las grandes cadenas internacionales de 
supermercados, pero para el análisis comparativo solo contamos con la información de las 
tres corporaciones anteriormente mencionadas y no con los datos de los Supermercados 
Dia, la cual se separó de Carrefour en 2014. Hemos extraído del sitio web de Dia la 
información para el año 2016. 

En la Tabla N° 2 se presentan el número de establecimientos (en valores absolutos) de las 
tres grandes cadenas transnacionales para los años 2007 y 2016 y también, para este último 
año, una tercera columna con este valor incluyendo a la cadena Supermercados Dia. Los 
datos están organizados siguiendo las categorías de la red urbana Argentina y bonaerense 
en particular, sobre la base de Vapñasky y Jorojosvsky en su trabajo original de 1990 y de Di 
Nucci y Linares (2016) en la cual se han modificado esa categorización original: 
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Tabla N° 2: Supermercados de las principales cadenas internacionales (Carrefour, Jumbo, 
Wal-Mart y Dia) por localidades: CABA, RMBA y ciudades de la provincia de Buenos Aires. 

2007 y 2016 

 

Clasificación Aglomerados 

Número de establecimientos  

2007 2016 (con 
Sup.  Dia) 

2016 (sin 
Sup. Dia) 

  
Ciudad de Buenos Aires 69 589 297 

RMBA 67 330 180 

ATIS 
intermedias 

La Plata 12 12 12 

Mar del Plata 8 14 10 
Bahía Blanca 2 4 4 

San Nicolás de los Arroyos 2 4 3 

Tandil 2 5 4 

ATIS menores  

Zárate 1 2 1 

Luján 0 5 4 
Pergamino 2 5 4 

Olavarría 1 4 3 
Junín 0 3 3 

Campana 2 3 2 

Necochea- Quequén 0 1 1 
Chivilcoy 0 2 1 

Mercedes 1 2 1 
Azul 0 1 0 

ciudades 
pequeñas 

Ayacucho 0 1 0 

Balcarce 0 2 1 
Benito Juárez 0 1 0 

Arrecifes 0 1 0 

Bolivar 0 1 0 
Bragado 0 1 0 

Brandsen 0 1 0 
Capitán Sarmiento 0 1 0 

Carlos Casares 0 1 0 
Carmen de Areco 0 1 0 

Chacabuco 0 1 0 

Chascomús 0 1 0 
Daireaux 0 1 0 

Dolores 0 1 0 
Miramar 0 1 1 

General Belgrano 0 1 0 

General Juan Madariaga 0 1 0 
General Las Heras 0 1 0 

General Paz 0 1 0 
General Pinto 0 1 0 
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General Viamonte 0 1 0 

General Villegas 0 1 0 
Las Costa 1 2 2 

Las Flores 0 1 0 

Lobería 0 1 0 
Lobos 0 2 1 

Maipú 0 1 0 
Mar Chiquita 0 1 0 

Monte 0 1 0 

Navarro 0 1 0 
9 de julio 1 0 0 

Pehuajó 0 1 0 
Pinamar 1 1 1 

Rauch 0 1 0 
Rivadavia 0 1 0 

Rojas 0 2 1 

Roque Pérez 0 1 0 
Saladillo 0 1 1 

San Andrés de Giles 0 1 0 
San Antonio de Areco 0 1 0 

San Pedro 0 2 1 

San Vicente 0 3 1 
Trenque Lauquen 0 1 0 

Tres Arroyos 0 2 1 
Villa Gessel 1 1 1 

Berisso 0 1 0 

Cañuelas 0 3 1 

 
TOTAL 173 1042 543 

 

Fuente: elaboración personal en base a datos de los sitios web de las empresas Carrefour, Jumbo 
(Disco y Veo), Wal-Mart y Dia. 2007 y 2016. 

 

Como se observa en la tabla N° 2 (columnas 1 y 2) el número de locales de las grandes 
empresas internacionales de supermercados ascendió de 173 a 543 lo cual implica un 
crecimiento de 214% entre los años 2007 y 2016. Ese crecimiento fue mayor en la Ciudad 
Autónoma de Buenos Aires alcanzando cerca del 330%, al pasar de 69 locales a 297 en el 
mismo período de años. En este sentido, cabe remarcar que perdura la fuerte concentración 
espacial de supermercados de capitales globales en la metrópolis de Buenos Aires. Por su 
parte, si bien el crecimiento de las cadenas globales en las localidades de la Región 
Metropolitana de Buenos Aires es alto (169%) resulta menor que el de la ciudad de Buenos 
Aires. Cabe señalar que en la RMBA hay una fuerte presencia de cadenas nacionales (Coto 
especialmente) y también de tiendas de descuento como Dia. 

En este sentido, resulta interesante agregar que para el año 2007 el 40% de los locales de 
las tres mayores corporaciones de supermercados se localizan en la CABA mientras que 
para el año 2016 ese valor ascendió al 56,4%, es decir, más de la mitad de los locales de las 
grandes corporaciones se encuentran en dicha metrópolis. La empresa Carrefour es la 
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responsable de dicha concentración ya que el 83% de las tiendas de las cadenas 
internacionales son del grupo francés (puede consultarse un trabajo previo, Di Nucci, 2015). 

Al interior de la provincia de Buenos Aires (sin considerar la RMBA) se observa en la tabla 2 
el uso del territorio por parte de las cadenas transnacionales, respetando en mayor medida 
las jerarquías urbanas heredadas. 

En este sentido, las 5 principales Aglomeraciones de tamaño intermedio de la provincia 
forman parte de la división del trabajo de esas grandes corporaciones, observándose una 
alta cantidad de locales en Mar del Plata y La Plata y un crecimiento de las multinacionales 
en todas las ciudades de esa categoría, siendo interesante destacar el valor relativamente 
bajo (dado su jerarquía urbana) para el caso de la ciudad de Bahía Blanca, el cual se debe, 
seguramente, a la fuerte presencia de otras cadenas nacionales como es la Cooperativa 
Obrera. 

Son nueve las ATIS menores en las que se encuentran locales de las tres mayores cadenas 
globales de supermercados, observándose que cuatro de ellas no formaban parte de esta 
red transnacional en el año 2007. Se observa así que para el caso de esta categoría urbana 
las cadenas transnacionales han ido seleccionando nuevas localidades bonaerenses donde 
hacerse presentes las que se incluyen, de esta manera, en la división territorial del trabajo de 
esas empresas. 

Cabe recordar que estos datos no se explican necesariamente por la creación de nuevas 
tiendas sino, justamente, la transnacionalización del sector por compras de cadenas más 
pequeñas o por fusiones de empresas. 

Por último, debe señalarse la transnacionalización del comercio minorista en ciudades 
pequeñas de la provincia de Buenos Aires (columna 2 de la Tabla N° 2), la cual es 
consecuencia principalmente de la división territorial del trabajo corporativa de Carrefour a 
través de la compra de tiendas de otras cadenas ya existentes y/o la instalación de 
supermercados de menores dimensiones, es decir tiendas de conveniencia, denominadas 
Carrefour Express (Di Nucci, 2015). También por la topología empresarial de Jumbo Retail a 
través de su cadena Vea que tiene como principal objetivo llegar a ciudades de esta escala 
urbana menor.  

Para finalizar este trabajo y con el objetivo de demostrar el uso del territorio por parte de las 
cadenas internacionales del circuito superior en la CABA y la provincia de Buenos Aires 
analizaremos la presencia actual (2016) de las grandes cadenas incluida la cuarta empresa 
internacional de gran escala, Supermercados Dia. Los valores por localidades seleccionadas 
pueden observarse en la tabla N° 2 (columna 3).  

Al incluir en el total a esta empresa, el número de locales es de 1045 ya que la cadena Dia 
posee en el área que estamos estudiando 502 tiendas, es decir, casi la mitad de las bocas 
de expendio internacional existentes. Con la incorporación en los totales de esta cuarta 
empresa resulta que el 56,4% de los supermercados internacionales se concentran en la 
CABA con un total de 589 tiendas, el 31,6% en la RMBA (Mapa N° 1) y el 12,1% en el resto 
de la provincia. 

De esta manera, se profundiza la concentración en la metrópolis de Buenos Aires pero 
resulta interesante realizar un análisis más pormenorizado de la lógica territorial de las 
corporaciones a través de la representación en los Mapas N° 1 y 2. 
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Mapa N° 1: Cadenas internacionales (número de establecimientos en valores absolutos), 
CABA y RMBA. 2016. 

 
Fuente: Elaborado por Lic. Lorena Lamacchia (CIG/IGECHS/CONICET) en base a datos del sitio web de las 

empresas 

En el Mapa N° 1 observamos la presencia de tiendas de cadenas internacionales en todas 
las localidades de la Región Metropolitana de Buenos Aires, denotándose la fuerte presencia 
de éstas en los partidos de mayor población, como por ejemplo La Matanza, Lomas de 
Zamora, Almirante Brown, entre otros.  

Un dato interesante es que de las 589 tiendas internacionales de la CABA, 292 
corresponden al Supermercado Dia, las cuales se hacen presentes en diferentes barrios y 
cada vez más se interponen en el comercio minorista tradicional. 

Se presenta a continuación el Mapa N° 2 con la localización de las cadenas de 
supermercados internacionales (Carrefour, Jumbo, Wal-Mart y Dia) en las localidades del 
interior de la provincia de Buenos Aires: 
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Mapa N° 2: Cadenas internacionales (número de establecimientos en valores absolutos), 
Localidades de la provincia de Buenos Aires. 2016. 

 
Fuente: Elaborado por Lic. Lorena Lamacchia (CIG/IGECHS/CONICET) en base a datos del sitio web de las 

empresas 

Observamos en el Mapa N° 2 y Tabla N° 2 (columna 3) los datos para el año 2016 que 
revelan la concentración de cadenas transnacionales siguiendo las jerarquías urbanas 
preexistentes; así, los valores más altos en cuanto al número de establecimientos se 
encuentran en las ciudades de La Plata y Mar del Plata, seguidos por las ciudades de Bahía 
Blanca, Olavarría, Tandil, Pergamino y San Nicolás. 

Resulta de interés observar la mayor cantidad de ciudades que forman parte de la red de 
supermercados internacional de la provincia de Buenos Aires para el año 2016 al incorporar 
la información de los Supermercados Dia. En este sentido, son 26 las ciudades sin Dia y 61 
con esta cadena. Como puede verse en la tabla N° 2 y  su representación en el Mapa N° 2 
esta cadena internacional involucra en su división territorial del trabajo a una gran cantidad 
de ciudades pequeñas de la provincia. Las causas de esta lógica territorial es que su 
organización está centrada en Tiendas de Descuento y que es la única empresa de 
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supermercados de Argentina que posee tiendas franquiciadas además de tiendas propias. 
Como hemos señalado en un trabajo previo (Di Nucci, 2016: 177) “esta empresa tiene 
centrada su lógica de expansión por medio de franquicias en la región concentrada de 
Argentina y, en este sentido, en su página web señala: “para la expansión de nuestros 
supermercados estamos buscando en las provincias de Córdoba, Entre Ríos, Santa Fe, 
Buenos Aires y Capital Federal los siguientes tipos de inmuebles en régimen de compra, 
alquiler y para inversión inmobiliaria: 1. Locales comerciales céntricos: en ciudades de más 
de 10.000 habitantes y con un mínimo de 300 mts.² de superficie cubierta. 2. Locales 
comerciales en accesos: terrenos en accesos y ejes de comunicación en ciudades de más 
de 16.000 habitantes y superficie mínima de 2000 mts.² para la construcción de una nave de 
1200 mts.² y parking. 3. Terrenos e Inmuebles: Terrenos donde se puede construir e 
Inmueble ya construidos que hay que remodelar o refaccionar” 
(https://www.supermercadosdia.com.ar/locales-comerciales)”. 

 
Reflexión Final 
 
Se quiso poner en evidencia el avance del circuito superior en la red urbana bonaerense y la 
concentración en la metrópolis de Buenos Aires. 

En Argentina, más de dos tercios del mercado de alimentos estuvo asegurado a los 
pequeños almacenes y despensas de barrios y también a los autoservicios de una sola boca 
que no pertenecen a las cadenas de supermercados. Este mercado, que estaba altamente 
atomizado, comenzó a ser interferido por los Supermercados Chinos y en los últimos años 
las tiendas de cercanía y de descuentos de las cadenas de supermercados disputan con 
esos supermercados y con los autoservicios independientes de barrio, lo cual produce y 
producirá un fuerte impacto en el espacio de comercialización tradicional. Esta situación 
podría traer aparejada enormes implicancias de tipo económico, social y espacial al interior 
de las ciudades.  

Las lógicas territoriales de la grandes cadenas internacionales en Argentina están centradas 
en tiendas de menores dimensiones lo cual transnacionaliza a cada vez más cantidad de 
ciudades pequeñas del interior de la provincia de Buenos Aires y profundiza la concentración 
en la RMBA y CABA. Estas tiendas de las grandes cadenas compiten con el comercio 
tradicional, teniendo a su favor una gran cantidad de beneficios como son la posibilidad de 
comprar con tarjetas de crédito comerciales y de bancos, con tarjetas propias de las cadenas 
y usando todos los descuentos y promociones que ofrecen semanalmente las cadenas de 
supermercados.  
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