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Resumen

La digitalizacion de los mercados de abasto peruanos es un fendémeno
reciente que ha tenido un crecimiento exponencial a partir de la pandemia de Covid
19. Este es un proceso que involucra a diferentes actores tanto internos como
externos a los mercados. Este trabajo propone explorar los diferentes puntos de
vista y las experiencias que pueden tener los distintos actores del mercado de
abasto municipal Mariscal Ramén Castilla del Centro de la ciudad de Lima en
relacion con la tecnologia, enfocandose principalmente en los comerciantes. La
investigacion se nutre de teorias de la antropologia de la tecnologia elaboradas por
Bryan Pfaffenberger y Sara Pink. La aproximacion metodolégica de este trabajo
consiste en identificar las dinamicas y mecanismos de interaccién entre los
comerciantes y los clientes, los proveedores, las autoridades y las entidades
privadas involucradas en el mercado, con el fin de utilizar este escenario como
contexto de estudio sobre los usos y las percepciones de comerciantes sobre las
tecnologias digitales. De esta manera, el trabajo encuentra que las tecnologias
digitales son adoptadas y percibidas como utiles por los comerciantes en contextos
especificos y, sobre todo, en tanto estas se logren insertar en las dinamicas de
interaccién cotidiana que mantienen con otros actores del entorno, y no, por el
contrario, cuando su uso depende de ambientes o escenarios artificiales.

Palabras clave: tecnologia digital, mercados de abasto, sistema socio-técnico
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“La esencia de la vida es que no
comienza aqui ni termina alli,

ni conecta un punto de origen con

un destino final, sino que continua,
encontrando un camino a través de la
miriada de cosas que se forman, persisten
y se rompen arriba en sus corrientes.

La vida, en definitiva, es un

movimiento de apertura, no de cierre.”

Tim Ingold, Being Alive: Essays on Movement, Knowledge and Description, 2022

Introduccién

El objetivo de este capitulo es presentar el tema de investigacion del presente
trabajo, contextualizar y explicar su relevancia. En el Peru, la difusion de tecnologias
digitales es un fendmeno que esta siendo impulsado por diferentes instituciones tanto
desde un enfoque comercial como también desde uno mas social, por ejemplo, en el
marco de politicas nacionales de competitividad. Con la llegada de la pandemia de
Covid 19, uno de los centros de abastecimiento de productos de primera necesidad
de los peruanos, los mercados de abasto, empezaron a tener mas atencion de parte
de estas instituciones, pues fueron fuertemente afectados por dicha situacion. La
digitalizacion, en este contexto, fue una de las principales estrategias por las cuales
tanto los comerciantes como las instituciones sociales optaron para lograr la
reactivacion de los mercados. En dicha situacion, los comerciantes de mercados de
abasto lograron adoptar algunas de estas nuevas tecnologias como parte de sus
herramientas de trabajo, generando cambios en el escenario social y comercial en el

cual los diferentes actores que acuden al mercado interactuan.



Capitulo 1: Presentacion del caso y metodologia

El objetivo de este capitulo es presentar el caso de estudio, el escenario de

investigacion y la metodologia que se utilizé para realizar este trabajo.

1.1. Problema de Investigacion

La digitalizacion es un fendmeno creciente en la actualidad. La adopcion de
dispositivos como los teléfonos inteligentes de forma masiva representa una de las
transformaciones sociales mas importantes por las cuales podria estar atravesado la
humanidad. Las tecnologias o funcionalidades a las cuales las personas pueden
acceder a través de estos dispositivos son cada vez mas variadas, lo cual genera
nuevas formas de interaccién y de hacer actividades cotidianas. El acceso a
diferentes fuentes de informacion y servicios que antes estaban restringidas a grupos
pequefos de personas esta siendo cada vez mas democratizado. Esto se refleja, por
ejemplo, en el nivel de adopcion de los teléfonos inteligentes en el Peru, donde, segun
el INEI (2023), el 90,3% de los hogares cuenta con, aunque sea, un miembro con
celular. Con la difusion masiva de los celulares inteligentes o “smartphones”, el
acceso del internet ha sido extendido a la mayor parte de la poblacion, asi como
también otro tipo de funciones con las que cuenta esta tecnologia.

Las Naciones Unidas, y otros organismos internacionales como el Banco
Mundial han impulsado desde entonces la vision de la digitalizacion como una
herramienta que puede generar desarrollo en paises con indices altos de pobreza, o
bajos niveles de educacion. En el 2016, la Organizacion de las Naciones Unidas
(ONU) declaro el acceso a Internet como derecho humano universal (Congreso de la
Republica, 2020). Desde esta perspectiva, una de las problematicas principales a las
que se le ha dado atencion es al tema de la adopcion. El acceso, pues, no es el unico
factor que determina la adopcidén de las tecnologias, ya que existen factores culturales
que también pueden afectar este proceso. Esto requiere un esfuerzo por parte de las
instituciones que impulsan la difusién de las tecnologias digitales por entender a las
poblaciones y disefar servicios compatibles con sus culturas y estilos de vida. Este
discurso, sin embargo, no pasa desapercibido a la mirada critica de la antropologia,
pues presenta la tecnologia, en este caso digital, como algo que aun no ha sido

adoptado, pero que cuando se adopte generara un impacto positivo en la sociedad.



Esto puede resultar problematico, ya que las tecnologias podrian no ser productos
completos que “impactan” en una poblacion, sino elementos del entorno de los cuales,
tanto los productores de las tecnologias como los usuarios finales, se apropian e
“improvisan” la creacién de posibles futuros (Pink, et al. 2022).

En el caso peruano, uno de los ejemplos en los cuales se ha podido ver esta
dinamica es a partir de la intervencidén que ciertas instituciones, entre las cuales se
encuentran el Ministerio de la Produccién, la Municipalidad de Lima, el Programa de
las Naciones Unidas para el Desarrollo (PNUD), instituciones bancarias, “start ups”,
entre otras, hacen en los mercados de abasto a partir de la época de la pandemia de
Covid 19. Por un lado, se encuentra la politica nacional de competitividad dentro de
la cual se busca reforzar aspectos de las pequefias empresas como la digitalizacion
y la formalizacion. Y, por otro lado, las instituciones financieras buscan la eliminacién
del efectivo a través de la inclusion financiera (Barrantes & Alzamora, 2023). Dentro
de los mercados, una de las tecnologias digitales que se ha difundido con mayor
rapidez es la de las billeteras digitales. Desde el periodo del Covid 19, ademas, otros
organismos como el PNUD también han buscado aportar a esta vision digitalizada de
los mercados a través de la creacion del programa “Innova tu mercado”. Este
organismo busca crear proyectos que sirvan como punto de partida para fomentar
politicas publicas dentro de los marcos de las politicas nacionales, gran parte de estos
en torno a la digitalizacion.

Iniciativas como plataformas de comercio electrénico, de reuniones virtuales y
de pago de impuestos son algunas de las tecnologias que son impulsadas desde
distintas direcciones con un enfoque social en los mercados, buscando generar un
impacto positivo en los comerciantes. Muchos de los discursos desde los cuales se
busca difundir la digitalizacion en estos centros de comercio transmiten una vision de
la digitalizacién como un fin en si mismo en lugar de como un medio para llegar a un
fin. En este sentido, es importante analizar no solo si la digitalizacién impacta de
manera positiva en los mercados, sino también empezar a entender la tecnologia
digital como parte del ecosistema del mercado; como objetos de los cuales tanto
comerciantes, como clientes y otros actores se apropian, dando paso a la creacion de
posibles futuros. Esto puede cambiar la forma en que se entiende la dinamica de
interaccion entre los productores de tecnologia y los comerciantes, en la cual muchas

veces se entiende a estos ultimos como agentes pasivos.



Bajo este marco, el trabajo se propuso investigar los usos y las percepciones
sobre cuatro tecnologias digitales entre los comerciantes del Mercado Municipal Gran
Mariscal Ramoén Castilla, mercado pionero en muchas iniciativas relacionadas a lo
digital en el Peru. La entrada de estas tecnologias al mercado responde a contextos
distintos en los cuales los comerciantes se desenvuelven durante su actividad
comercial cotidiana e interactuan con diferentes actores entre los cuales se
encuentran los clientes, los proveedores, autoridades y otras organizaciones tanto
privadas como publicas. Las tecnologias que fueron escogidas como objeto de
estudio son las billeteras digitales, el comercio electrénico, las plataformas virtuales
de declaracion de impuestos y las plataformas para reuniones virtuales. Estos cuatro
casos distintos muestran como el uso y la percepcion de las tecnologias digitales
entre los comerciantes varia de acuerdo al tiempo y a otros factores del entorno como

a las interacciones sociales, contextos economicos, politicos y sanitarios.

1.2. Justificacion

¢Por qué es relevante estudiar la digitalizacion en los mercados? En la
pandemia del Covid 19, durante la cuarentena, uno de los Unicos lugares a los que
podiamos ir, en la ciudad de Lima, por lo menos, era a los centros de abastecimiento.
Recuerdo haber ido a diferentes mercados y supermercados y ver todos los
protocolos de salubridad por los que la gente tenia que pasar para comprar sus
alimentos y otros bienes de primera necesidad. Asimismo, todos vimos como el uso
de las billeteras digitales aumento casi de la noche a la mafana, volviéndose parte
de nuestra realidad. El incremento fue exponencial. Sin embargo, me sorprendio
cuando lo vi en el mercado pues yo utilizaba esta tecnologia desde antes de la
pandemia y nunca antes la habia visto en el mercado. Esto me llevé a reflexionar
sobre como el contexto social puede influir en la adopcién de una tecnologia y como
las personas utilizan las tecnologias para adaptarse a contextos inciertos. También
me hizo reflexionar sobre la gran capacidad de adaptabilidad y resiliencia de los
comerciantes minoristas peruanos.

Este trabajo es realizado en uno de los espacios mas importantes para el
abastecimiento de los peruanos, los mercados de abasto. A diferencia de otros paises
de Latinoamérica, el Peru es un pais que ha podido mantener, a través de los afos,

a estos espacios, en los cuales se hace mucho mas que comercio, como el principal



canal de consumo de productos de primera necesidad. Los mercados de abastos en
el Peru son, pues, hoy en dia, parte importante de la cultura alimenticia. Ante la
llegada de grandes empresas de supermercados al pais, los mercados de abasto se
han podido mantener, e incluso se han llegado a doblar en cantidad en los ultimos 20
anos, demostrando su gran capacidad de resistencia y adaptabilidad (CENAMA,
2016). La pandemia del Covid, debido a la percepcion de inseguridad dentro de los
mercados por parte de los consumidores, logro afectar en gran medida a estos centros
de comercio, los cuales, sin embargo, recurrieron a estrategias como la digitalizacion
para superar la situacion.

La tecnologia es un tema clasico de la antropologia pues es parte de la
diversidad cultural que esta disciplina se ha preocupado por documentar. Mas
recientemente, los desarrollos en esta area de la antropologia han abierto nuevas
posibilidades de estudiar y entender la sociedad y las tecnologias que ésta produce
desde una perspectiva nueva que, como dice el antropologo Bryan Pfaffenberger,
busca “despertar a la disciplina al analisis de la tecnologia desde un punto de vista
antropolégico” (University of Virginia, 2024). Las herramientas tanto tedricas como
metodolégicas de la antropologia permiten estudiar este fendmeno desde una
perspectiva social y cultural, lo cual permite generar un entendimiento que es, sin
duda, distinto al que puede producir cualquier otra disciplina. Esta rama de la
antropologia, ademas, se nutre de teorias clasicas que han demostrado que pueden
seguir aportando a la produccion del conocimiento antropolégico. Por otro lado, la
tecnologia es un tema que esta bastante presente en la sociedad actual, y su
desarrollo esta a un ritmo que pocas veces en la historia ha sido tan dinamico. Esto
genera un deber de la antropologia como disciplina de intentar entender estos
procesos.

En ese sentido, lo que esta sucediendo hoy en dia en los mercados de abasto
peruanos con respecto a la tecnologia digital puede representar una oportunidad para
analizar un caso en el cual existen diferentes actores involucrados con diferentes
perspectivas sobre la tecnologia interactuando dia a dia, dentro de un espacio que es
tanto econémico como social. En un contexto, ademas, donde existen muchas
iniciativas externas de intervencion, resulta interesante conocer la perspectiva interna
sobre lo que esta haciendo, la perspectiva de los comerciantes y los usos que le dan
a la tecnologia digital en las diferentes condiciones laborales que enfrentan. Es

importante también mencionar que este no es un trabajo de antropologia econémica,



como quizas el hecho de que haya sido realizado en un mercado podria sugerir. Es
un trabajo que se enfoca en la interaccion social entre los actores involucrados en el

uso y produccion de tecnologias digitales en y para los mercados.

1.3. Preguntas de Investigacion

A partir de lo discutido en la seccién del problema de investigacion, se

formularon las siguientes preguntas de investigacion:

Pregunta Principal:

¢, Como se valora y qué funciones tiene la tecnologia digital en la actividad comercial
cotidiana del Mercado Central de Lima?

Preguntas Secundarias:

e ;Cbmo se organizan el espacio, los actores y las actividades cotidianas del
Mercado Central de Lima?

e ¢ Cuales son los mecanismos de transaccion e intercambio empleados por los
comerciantes de productos perecibles en su relacion con: a)
proveedores/mayoristas, b) clientes/caseros, c) autoridades/instituciones
externas, d) otros comerciantes?

e ¢ De qué manera los comerciantes de productos perecibles del Mercado

Central de Lima perciben y usan las tecnologias digitales en sus actividades
cotidianas?

1.4. Objetivos de Investigacion

Objetivo Principal: Analizar como se valora y qué funciones tiene la tecnologia digital

en la actividad comercial cotidiana del Mercado Central

Objetivos secundarios:

1. Identificar cdbmo se organizan el espacio, los actores y las actividades cotidianas

del Mercado Central de Lima



2. Describir los mecanismos de transaccion e intercambio empleados por los
comerciantes de productos perecibles en su relacidon con: a) proveedores/mayoristas,

b) clientes/caseros, c) autoridades/instituciones externas, d) otros comerciantes

3. Explorar de qué manera los comerciantes de productos perecibles del Mercado
Central de Lima perciben y usan las tecnologias digitales en sus actividades

cotidianas

1.5. Contexto de la investigacién

Este es un trabajo con corte etnografico sobre un mercado de abastos en el
centro de la ciudad de Lima. El mercado de abastos escogido fue el Mercado
Municipal Mariscal Ramon Castilla, primer mercado del Peru, fundado 1851 durante
el gobierno del expresidente José Echenique (CENAMA, 2016). Este es conocido hoy
en dia popularmente como el Mercado Central de Lima y es un mercado muy famoso
en la ciudad. Esta ubicado en el distrito de Cercado de Lima en el cruce del jiron
Huallaga con el jiron Ayacucho, a una cuadra de la avenida Abancay. A diferencia de
la mayoria de mercados en el Peru, este es un mercado municipal. Este, ademas,

entra en la categoria de mercados minoristas.



Figura 1

Entrada al Mercado Central de Lima

Fuente: Elaboracién propia

El Mercado Central, objeto de estudio, es un amplio espacio que ocupa una
manzana completa. Tiene tres pisos y un sétano, con 950 puestos disponibles.
Cuenta con tres pisos conectados por dos amplias rampas, en los cuales se ofrece
una gran variedad de productos, desde frutas y verduras hasta utensilios desechables
y ropa. Como se puede ver en la figura 2, el tercer piso esta encima del primero, y el
segundo, aunque mas elevado que el primero, se encuentra al frente de este. La
construccion cuenta también con un sé6tano de estacionamiento, donde también se
encuentran las oficinas administrativas. Adicionalmente, se puede decir que el
mercado esta bien ordenado y, al ser un mercado municipal, es inspeccionado por

trabajadores de la municipalidad.



Figura 2

Croquis del Mercado Central

Fuente: Elaboracion propia



El mercado, abierto todos los dias desde temprano hasta la noche, se
encuentra en una zona relativamente segura, especialmente durante el dia gracias a
la vigilancia de las autoridades y la afluencia de personas. Su ubicacién en "Mesa
Redonda", una area comercial y concurrida del centro histérico de Lima, junto con su
buena infraestructura, atrae tanto a residentes locales como a turistas, quienes a

menudo visitan el mercado con guias turisticos.

Figura 3
Mapa de la Ubicacién del Mercado Central

Fuente: Google Maps (Mayo, 2024)

La formacion del Mercado Central de Lima “Mariscal Ramon Castilla” tiene una
historia particular que no coincide necesariamente con la de otros mercados del pais,
donde los mercados se forman sobre la base de la asociacion de un grupo de
comerciantes. En este sentido, los mercados municipales son diferentes a los
mercados privados. El mercado central de Lima es considerado como el primer
mercado del pais y ha atravesado una serie de procesos y transformaciones que son
dignas de mencionar. La ciudad de Lima, al momento de su fundacién, no contaba

con un mercado formal. Los comerciantes se solian instalar en las calles de la Plaza
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Mayor para vender sus productos. Es durante el gobierno del expresidente Ramoén
Castilla (1845-1851) que se decide gestionar el proyecto de construccion de un
mercado formal, con el objetivo de ordenar la ciudad. Desde la independencia, la
iglesia habia perdido seguidores y muchos conventos se encontraban vacios. Por
esta razon, el presidente decide expropiar parte del terreno del convento de La
Concepcidn para la construccion del mercado (Municipalidad de Lima, 2021).

El proyecto del ex-presidente Ramén Castilla, sin embargo, no obtuvo la
autorizacién y no pudo llevarse a cabo. A pesar de esto, si se llegd a expropiar el
terreno del convento de la Concepcidn, cuyo nombre seria otorgado a la primera
construccion del mercado en dicho terreno, la cual se llevo a cabo durante el gobierno
del ex-presidente José Echenique (1851-1855). El mercado fue construido en el afo
1851 y remodelado luego, en el afio 1905. Entre estos afios, este paso por una serie
de remodelaciones debido principalmente a que, por un momento, fue considerado
como un foco infeccioso de una epidemia de peste bubdnica. Este edificio se mantuvo
hasta su destruccién a causa de un incendio en el afio 1964 que fue generado tras la
explosion de una cocina. Finalmente, el mercado tal como se le conoce hoy en dia
fue remodelado en el segundo gobierno del presidente Fernando Belaunde Terry,
gestionado por el alcalde de Lima de ese entonces, Luis Bedoya Reyes
(Municipalidad de Lima, 2021).
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Figura 4

Antiguo Mercado Central de Lima

Fuente: Repositorio PUCP

Cabe mencionar que, en cuanto a los trabajos de investigacion desarrollados
acerca de este mercado, solo se han encontrado unos pocos documentales y
documentos fotograficos que recolectan la historia y evolucidén de este mercado desde
sus inicios en el siglo XIX. Por ejemplo, uno es un documental realizado por la misma
municipalidad en el afio 2021, publicado en YouTube, otro es una coleccidon muy
antigua de fotos del mercado, realizada por un usuario anénimo en Instagram, y otro
es una coleccion fotografica del mercado en sus inicios, cuando aun se llamaba
“Mercado de La Concepcion”, la cual se encuentra en el repositorio PUCP. La foto
lineas arriba, por ejemplo, es de la ultima coleccion mencionada.

Es importante decir que, en los ultimos afnos, los mercados de abasto, debido
a su rol tan importante dentro de la sociedad como primer canal de abastecimiento de
los peruanos, ha sido foco de interés por parte de muchas instituciones tanto publicas
como privadas, que han visto a los mercados como lugares desde los cuales se puede
generar impacto social. Los mercados de abasto cumplen roles tanto economicos

como sociales y ambientales, y por esta razon muchas instituciones como el gobierno,
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bancos, pequenas empresas tecnologicas y ONG’s buscan invertir en ellos, y con ello
reivindicar el olvido en el que se han encontrado durante muchos afos.

A partir de la pandemia del Covid 19, instituciones como el Ministerio de
Produccion, el Programa de Desarrollo de las Naciones Unidas (PNUD), la Asociacion
de Bancos (Asbanc), y otras empresas, empezaron a apoyar la reactivacion
economica de los mercados y a impulsar una renovacion. Por ejemplo, ayudaron a
capacitar a los comerciantes sobre los protocolos de salubridad durante la pandemia,
lo cual permitié una mayor apertura del publico. Ademas, ayudaron a capacitar a los
comerciantes en el uso de las billeteras digitales, herramienta que durante este
periodo tuvo mucho éxito debido a que permitia prescindir del efectivo y, por lo tanto,
eliminar una situacion mas de contagio durante el intercambio. En este periodo,
ademas, se cred el programa “Innova Tu Mercado”, que luego de ayudar con los
asuntos mencionados anteriormente, se ha venido dedicando a la recoleccion de
informacion dentro de los mercados para fomentar politicas publicas.

Si bien el programa Innova Tu mercado fue inaugurado en dos mercados entre
los cuales uno era el Mercado Central de Lima, no todas las actividades realizadas
en este programa han sido realizadas en dicho mercado. Como se vera en la siguiente
seccion de la metodologia, se ha incluido, por esa razon, la perspectiva de algunos
comerciantes que pertenecen a otros mercados donde el programa se ha desarrollado
con mayor diligencia y donde ha tenido, ademas, mejor recibimiento por parte de los
comerciantes como, por ejemplo, el mercado Apromec de Ate. Sin embargo, cabe
resaltar, el presente trabajo se centra en la experiencia de los comerciantes del
Mercado Municipal Mariscal Ramén Castilla especificamente, si bien la perspectiva
de los comerciantes de otros mercados puede ayudar a contextualizar y a comparar
dicha experiencia. A continuacién, se presentara la metodologia que se utilizé durante

el trabajo.

1.6. Metodologia

Este trabajo propone estudiar la adopcion de tecnologias entre los
comerciantes del Mercado Central y, particularmente, sus formas de uso y
percepciones. Para esto, se aplicd una metodologia etnografica que combiné técnicas

como la observacion participante, entrevistas semi estructuradas, y conversaciones
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informales. La duracion del trabajo de campo, que consistié en el recojo de
informacion a través de las técnicas mencionadas, fue de ocho semanas. Es
importante mencionar, también, que buena parte del trabajo de campo se realiz6 por
medios digitales, como entrevistas via Zoom, y la observacion participante en
espacios digitales como redes sociales y plataformas de comercio electrénico. En
cuanto a los instrumentos, se utilizaron guias de entrevista y de observacion,
grabadoras de audio y camaras fotograficas. Por el lado del procesamiento de la
informacion se utilizé también una combinacion de técnicas que busco fusionar el
enfoque de la teoria fundamentada, que consiste en generar teoria a partir de la data,
con una aproximacion mas basada en teorias ya desarrolladas sobre tecnologia
(Pfaffenberger, 1992; Pink, et al., 2022).

Para cumplir con los objetivos de recojo de informacion durante el trabajo de
campo, se armo una rutina que consistid en hacer visitas entre 3-4 veces por semana
durante 8 semanas al Mercado Central. Durante este periodo se pudo entrevistar y
tener conversaciones informales con diferentes actores. Las visitas al mercado fueron
centrales en esta investigacién, donde se buscd observar e interactuar a los
comerciantes en su cotidianeidad, aplicando la observacion participante. Ademas de
los mercados, sin embargo, se asisti6 a otros espacios que se consideraron
relevantes para abordar la investigacion, como otro mercado, oficinas municipales y
actividades realizadas por el Ministerio de la Produccién para los comerciantes y
dirigentes de mercados. La siguiente tabla muestra la disciplina de trabajo que se

utilizo:
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Tabla 1

Rutina de Visitas y Actividades Segun Semana

Semanas

12/02 -
18/02

19/02 -
25/02

26/02 - 3/03

04/03 -
10/03

11/03 -
17/03

18/03 -
24/03

25/083 -
31/03

01/04 -
07/04

Dias y Horarios de Visitas al
Mercado Central

Miércoles (9:00 am - 12:00 m)
Jueves (7:30 am - 9:30 am)
Viernes (11:00 am - 1:00 pm)
Sabado (12:00 m - 2:30 pm)

Martes (3:00 pm - 5:00 pm)
Miércoles (10:00 am - 1:00 pm)
Sabado (8:00 am -12:00 pm)

Lunes (11:00 am - 1:30 pm)
Martes (3:00 pm - 5:30 pm)
Viernes (9:00 am - 11:00 am)

Lunes (11:00 am - 1:30 pm)
Miércoles (12:00 m - 3:00 pm)
Viernes (9:00 am - 11:30 am)

Lunes (10:00 am - 12:00 m)
Miércoles (2:00 pm - 4:00 pm)
Sabado (8:00 am - 10:30 am)

Lunes (12:00 m - 1:00 pm)
Jueves (3:00 pm - 5:00 pm)
Domingo (10:00 am - 12:30 pm)

Lunes (9:00 am - 11:30 am)
Miércoles (11:00 am - 1:30 pm)
Viernes (2:00 pm - 4:00 pm)

Martes (11:00 am - 1:00 pm)
Jueves (7:30 am - 10:00 am)
Sabado (10:30 am - 12:30 pm)

Fuente: Elaboracién propia

Lugares de Visita

Mercado Central de
Lima

Mercado Apromec Ate

(Viernes)

Mercado Central de
Lima

Mercado Central de
Lima

Oficina de Mercados
Municipales

de la Municipalidad de

Lima

Mercado Central de

Lima

Ministerio de la
Produccion

Mercado Central de
Lima

Mercado Central de
Lima

Mercado Central de
Lima

Mercado Central de
Lima

Detalles adicionales

- Entrevista a Jefe de
departamento

de mercados municipales de
la

Municipalidad de Lima

- Entrevista Coordinadora de
Programa

Innova Tu Mercado del
PNUD

Asistencia a Ministerio de la

Produccién para observar un
evento de capacitacién para

comerciantes y dirigentes de
mercados

de abasto

Entrevista Yape
Entrevista Embajadora
Innova

e integrante de FETNAM

Entrevista Director General
de digitalizacion

y formalizacién del Ministerio
de Produccién

Visita al mercado La Parada-
La Victoria

Al mercado ubicado en el distrito de Ate, solo se realizé una visita, donde se

pudo entrevistar a una comerciante, hacer observacion participante y tener algunas

conversaciones informales. En ese sentido, el trabajo de campo no se limit6 al

mercado central, sino que también se extendié a otros espacios. Por ejemplo, se

contacto a través de internet a personal tanto del Programa de las Naciones Unidas
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para el Desarrollo (PNUD) como del Ministerio de la Produccién, con lo cual se pudo
conseguir acceso a entrevistas con personas que realizan trabajos relacionados a los
mercados de abasto y a eventos de capacitacion a dirigentes de estos centros de
comercio. A partir de una experiencia en el Ministerio de Produccién, por ejemplo, se
pudo conocer a varios comerciantes con importante trayectoria politica alrededor del
tema de mercados de abastos, y entrevistarlos. Al contactar con autoridades para
pedir permisos o0 acceder a entrevistas o eventos, se ofrecid siempre la colaboracion
con el recojo de algun tipo de informacién. Los mas interesados en generar lazos con
la academia fueron los del Ministerio de la Produccidén, propuesta que seria
interesante evaluar desde la disciplina antropoldogica.

Por otro lado, la muestra con la cual se trabajé consistio de 29 comerciantes
de distintos giros, edades y géneros, la mayoria de ellos propietarios de los negocios
mas que trabajadores contratados. Se buscod especificamente trabajar con
comerciantes de productos perecibles ya que son productos mas rotativos; es decir,
que circulan de manera mas rapida, lo cual es util desde el punto de vista
metodoldgico, ya que permite observar un intercambio econdmico constante entre los
comerciantes y otras personas. Como se ha venido mencionando, el mercado al cual
se dedico esta investigacion es el Mercado Municipal Mariscal Ramén Castilla o
“Mercado Central”’. Es ahi donde se hicieron practicamente todas las entrevistas y
observaciones, aunque también se visitd el mercado Apromec de Ate para estudiar,
sobre todo, el caso de Innova Tu Mercado y poder compararlo con la experiencia de
los comerciantes del “Mercado Central” y darle contexto.

La siguiente tabla, muestra una breve caracterizaciéon de los comerciantes

entrevistados:
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Tabla 2

Caracterizacion de comerciantes entrevistados

Nombre/ Rango Género Giro Tamarfio de | Lugar de Tipo de relacién
seudénim | de edad negocio origen/ nivel | laboral/ afios
o} educativo trabajando/
alguna otra
especificidad
Pedro 60-65 masculino carne dos Ancash/ Dueno/mas de
personas secundaria 30 anos
para un completa trabajando en el
puesto mercado
Yanira 35-40 femenino pollo una Lima/ técnico | Duefa/ocho afios
persona, un | superior trabajando en el
puesto mercado
Norma 65-70 femenino abarrotes tres Lima/ Duena/ 40 afos
personas, secundaria trabajando en el
un puesto completa mercado
William 50-55 masculino confiteria una Lima/técnico | Duefio/20 afios
persona, un | superior trabajando en el
puesto mercado/
segunda
generacion de
comerciantes en
el mercado
Edy 40-45 femenino bordados dos Junin/ Duena/siete afios
personas, secundaria trabajando en el
un puesto completa mercado/ Tiene
rol dentro de
programa Innova
tu mercado como
“‘embajadora
digital” (mercado
Apromec de Ate)
Zoila 60-65 femenino mariscos dos Lima/superio | Duefal/trabaja
personas, r completa hace 40 afnos en
dos el mercado
puestos
Alberto 50-55 masculino carne dos Ancash/ Duefio/trabaja
personas, superior hace 20 afios en
un puesto incompleto el mercado
Chiro 45-50 masculino lacteos/ dos Lima/ Duefio/ 15 afios
embutidos personas, secundaria trabajando en el
dos completa mercado
puestos
Dora 50-55 femenino comida dos Zulia, trabajadora
personas, Venezuela/ contratada/
un puesto superior trabaja hace 4
completo afos en el
mercado
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Maria 60-65 femenino lacteos/ dos Lima/ Duefia/ trabaja
aceitunas personas, secundaria hace 8 anos en
dos completa el mercado/
puestos negocio familiar
Claudia 50-55 femenino lacteos/ dos Lima/ Duefia/ 20 afios
embutidos personas, secundaria trabajando/
un puesto completa segunda
generacion
Gabriela 50-55 femenino lacteos/ dos Lima/ Duefia/ 15 afios
aceitunas personas, superior trabajando
un puesto completo
Linder 40-45 masculino flores una Ayacucho/ Duefio/ segunda
persona, un | secundaria generacion
puesto completa
José 40-45 masculino menudencias una Lima/ Dueno/
persona, un | secundaria Presidente de la
puesto completa asociacion de
comerciantes
Cecilia 50-55 femenino carne dos Lima/ Duefia/ 10 afios
personas, secundaria trabajando en el
un puesto completa mercado
Héctor 25-30 masculino carne dos Lima/ Duefio/ 5 afos
personas, secundaria trabajando/
un puesto completa negocio familiar
(hijo de Cecilia)
Gonzalo 35-40 masculino carne dos Lima/ Duefio/ trabaja
personas, secundaria hace 15 afos en
un puesto completa el mercado
segunda
generacion/
negocio familiar
Justina 65-70 femenino verduras una Cusco/ Duefia/ trabaja
persona, un | secundaria hace mas de 40
puesto completa afios en el
mercado
Benito 50-55 masculino hierbas una Lima/ Dueno/ trabaja
medicinales persona, un | superior hace 30 afios en
puesto completo el mercado/
segunda
generacion
Edith 35-40 femenino comida dos Ica/ Duena/ 3 anos
personas, secundaria trabajando en el
dos completa mercado/
puestos negocio familiar
Dina 50-55 femenino verduras dos Junin/ Duefia/ 20 afos
personas, secundaria trabajando en el
un puesto completa mercado/

negocio familiar

18




Enrique 45-50 masculino verduras dos Lima/ Dueno/ trabaja
personas, secundaria hace 20 afos
un puesto completa como

comerciante/
segunda
generacion/
negocio familiar

Luis 60-65 masculino frutas una Lima/superio | Duefio/ segunda
persona, un | rincompleto | generacion/
puesto participante en

curso de
capacitacion para
comerciantes y
dirigentes en el
ministerio de la
Produccién

Karina 50-55 femenino aves dos Lima/ Duena/ trabaja
personas, superior hace 20 anos/
un puesto incompleto segunda

generacion

Victoria 50-55 femenino confiteria una Lima/ Duefa/
persona, un | superior “Embajadora
puesto completo digital” del

programa Innova
tu mercado y
miembro de la
Federacién
nacional de
trabajadores de
mercados del
Peru. (mercado
Apromec de Ate)

Manuel 45-50 masculino aves una Lima/ trabajador
persona, un | superior contratado/ 3
puesto incompleto afnos trabajando

Andrea 30-35 femenino frutas dos Lima/ Duena/ 10 afios
personas, secundaria trabajando/
dos completa tercera
puestos generacion (hija

de Don Lucho)

Angélica 45-50 femenino carne dos Cajamarca/ Duefia/ 10 afios
personas, superior trabajando
un puesto incompleto

Abilio 45-50 masculino polos una Ancash/ Ambulante/ 15
persona, secundaria afios trabajando
ningun completa
puesto

Fuente: Elaboracién propia
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En la tabla 1 se puede apreciar la caracterizacion de los comerciantes
entrevistados segun su rango de edad, giro, lugar de origen, nivel educativo, tipo de
relacion laboral y afios de antiguedad en el mercado. En la seccidn de “tipo de relacion
laboral/afios trabajando/alguna otra especificidad” las casillas que describen a los
comerciantes como miembros de un negocio familiar se refieren a aquellos
comerciantes que trabajan actualmente junto con algun miembro de su familia. Es
importante mencionar, ademas, que en algunos casos se han utilizado nombres
reales y, en otros, seudonimos, debido a que algunos participantes no quisieron decir
sus nombres y otros los dijeron con un lenguaje corporal que expresaba cierta
incomodidad. En esos casos, se utilizaron seudénimos. Los siguientes graficos,
ilustran algunas de las caracteristicas demograficas de los comerciantes

entrevistados que se observan en la tabla 2:

Gréfico 1
N° de comerciantes segun rango de edad
10

25-30 31-35 36-40 41-45 46-50 51-55 56-60 61-65 66-70

Rango de edad

Fuente: Elaboracién propia

Como se puede ver en el grafico 1, sélo un comerciante se encuentra dentro
del rango de edad entre 25 y 30 afos; cuatro, entre 31 y 40; siete, entre 41 y 50; diez,
entre 51 y 55, s6lo uno entre 56 y 60; y seis de 61 a mas. Del total, por otro lado, 13

son hombres y 16 mujeres, como se muestra en el siguiente grafico:
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Grafico 2

N° de comerciantes por sexo

Fuente: Elaboracién propia

En cuanto al giro, seis trabajan en el giro de las carnes; cuatro, en el de lacteos;
tres, en el de verduras; tres, en el de aves; dos, en el de confiteria; dos en el de
comida; dos, en el de frutas; dos en el de flores y hierbas medicinales; y uno, tanto
en el de abarrotes, como en el de mariscos y en el de menudencias. Otros dos de los
comerciantes entrevistados pertenecen bien a la categoria de ambulantes o trabajan

en un giro que no es de productos perecibles, como bordados, en este caso.

21



Grafico 3

N° de comerciantes por giro
6
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Fuente: Elaboracion propia

Como se puede ver en los graficos, se buscé trabajar con comerciantes de
distintas edades, para poder abordar la diversidad de experiencias de los
comerciantes, asi como también de distintos géneros. Se buscd, ademas, trabajar
con duefos de los negocios de diferentes giros, incluyendo a comerciantes
ambulantes, quienes también forman parte del espacio social que compone la
actividad comercial cotidiana del mercado. Es importante mencionar que la muestra
no necesariamente representa con exactitud la poblacion de comerciantes del
mercado, pues el proceso de seleccion de la muestra también estuvo mediado por el
interés que tenian los comerciantes en participar. Muchos comerciantes con quienes
se intenté conversar, de hecho la gran mayoria, no quisieron participar. Por eso la
seleccion de la muestra responde al criterio de la voluntad de los comerciantes de
participar en la investigacion, lo cual, sin duda, influyd en la representatividad de la
muestra. Otro criterio de seleccion que también pudo haber influido, pero que se
considero importante en la investigacion fue tratar de no entrevistar a comerciantes
que estaban muy cerca uno del otro. Esto, por el tema de la competitividad que hay
entre los negocios, sobre todo del mismo giro, y la percepcion de que se podria estar
compartiendo informacion sobre ellos con otros comerciantes.

A pesar de estos factores que pueden haber influido en la representatividad de

la muestra, se podria decir que algunos datos si coinciden con los de la poblacién
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general de los comerciantes de mercados del Peru (CENAMA, 2016), como, por
ejemplo, que hay mas mujeres comerciantes que hombres y que hay muy pocos
comerciantes por debajo de los 35 afnos. Sin embargo, otros datos no coinciden con
exactitud. A simple vista, en el mercado, por ejemplo, no se puede decir que existen
mas puestos de carne que de comidas. Los puestos de comidas, son los mas
abundantes en el mercado. Pero la razén por la que el giro con mayor cantidad de
representantes en la muestra no es el de comidas, es que muchos, quizas la mayoria,
de los puestos de comida son manejados por trabajadores contratados, no por los
propios duefios de los negocios.

Un criterio de seleccion que se utilizo fue trabajar con comerciantes duefios de
los negocios, debido a que son ellos quienes conocen mejor los cambios por los que
han pasado sus negocios a través de los afios y también los diferentes aspectos y
procesos que componen al negocio ademas del trato con el cliente, como el
aprovisionamiento, por ejemplo. Ademas, eran muy pocos los trabajadores
contratados que manifestaron tener conocimientos sobre los procesos de adopcion
de las tecnologias en el mercado y son los duefios quienes generalmente estan mas
involucrados en las actividades que se realizan en el mercado. A pesar de esto, si se
buscé incluir a unos pocos trabajadores contratados en la muestra, como algunos del
giro de comidas, porque son varios los puestos que cuentan con personal contratado
y, en ese sentido, es una perspectiva del mercado que no se quiso dejar fuera.

En cuanto a la experiencia de campo en el mercado, se puede decir que fue
una experiencia retadora. Muchos comerciantes se encuentran ocupados trabajando
y no tienen mucho tiempo para hablar. Por esa razon, se opt6 por utilizar algunas
estrategias para recoger informacion, las cuales se fueron aprendiendo durante el
proceso. Por ejemplo, recoger la informacién por partes, en lugar de intentar agotar
todas las preguntas en un solo dia, fue algo que resulté ser mas compatible con la
dinamica comercial de cada comerciante, porque casi siempre estaban ocupados y
no podian responder preguntas por mucho tiempo. Por ello la mayoria de
interacciones duraban maximo 15 minutos. Otras veces, sin embargo, si se converso
con varios de ellos por una hora o mas. Por otro lado, también se puede decir que fue
una experiencia retadora porque la mayoria de los comerciantes a quienes se abordé
prefirieron no responder preguntas o participar en la investigacion. Esto, como se

menciond lineas arriba, repercutié en la seleccion de la muestra.
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Las entrevistas o conversaciones informales con los comerciantes fueron, en
su mayoria, realizadas en los mismos espacios de trabajo de los comerciantes. Se
aprovecharon los momentos en los que no habia mucha gente en el mercado y los
comerciantes estaban desocupados. Se les abordaba y, luego de una breve
presentacion personal y del tema del trabajo, se les preguntaba si podian responder
una pregunta o dos. De esa manera se pudieron empezar vinculos con algunos
comerciantes que perduraron a lo largo de toda la investigacién. Ademas, de esta
manera se pudo observar diferentes dinamicas entre los comerciantes y los clientes,
como también dinamicas relacionadas al uso de la tecnologia digital en sus contextos
cotidianos.

Algunos comerciantes aceptaron responder algunas pocas preguntas por un
breve lapso, muchas veces con respuestas muy cortas. En ese tipo de casos, se
intentd aplicar las guias de entrevista por partes, distribuidas en varias sesiones o
visitas. Ademas, se intentd forjar vinculos a través de diferentes estrategias como
hacer que las interacciones no se limiten al intercambio de informacién sobre los
temas de la investigacion. Ante la frustracion inicial de no poder lograr una integracion
exitosa, se ofrecio invitar un almuerzo o una bebida a los comerciantes, pero todos
los que fueron consultados rechazaron la invitacion. Sin embargo, esto generd cierta
apertura al dialogo, quizas porque consideraron la propuesta como un gesto de

agradecimiento y una intencion de retribuir el favor.
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Figura 5

Entrevista a Comerciante Durante Actividad Comercial

Fuente: Elaboracién propia

Muchos comerciantes no estaban interesados en colaborar, y se intento
respetar eso durante toda la investigacion. En algunos casos, se les volvia a preguntar
después de dias o semanas, y algunos aceptaron colaborar y otros mantuvieron una
respuesta negativa. Otros comerciantes, por otro lado, que si habian aceptado
colaborar desde un inicio, luego de una o dos interacciones no querian colaborar mas
con la investigacion. Sin embargo, si hubo comerciantes que, desde un inicio
quisieron colaborar y lo hicieron hasta el final. Estos comerciantes, que fueron sélo
un pequefio grupo de aproximadamente siete, respondian todas las preguntas v,
ademas, agregaban temas de interés, se interesaban en la investigacién y
comentaban por donde seria interesante que esta vaya. Ademas, tuvieron la
disposicion de compartir fotos de su experiencia como comerciantes, redes sociales
y sus numeros telefénicos, por donde también se pudo interactuar con ellos para fines

de la investigacion.
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Figura 6

Dinamica Comercial en el Mercado un Sabado por la manana

Fuente: Elaboracién propia
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Uno de los patrones entre las personas que si decidian ayudar es su
participacion activa en la politica del mercado, aunque, sinceramente, no se puede
decir una razon concreta, porque incluso algunas personas que participaban
activamente en la politica del mercado rechazaron la invitacion de participar en la
investigacion. Por otro lado, muchos participantes que si aceptaron participar en la
investigacion o bien entendieron rapidamente la naturaleza del trabajo o sentian que
tenian un punto de vista o una historia que querian compartir. Quizas tiene que ver
con la misma personalidad o caracter de los comerciantes, ya que no se pudo
identificar un patrén relacionado a caracteristicas demograficas como género o edad
entre los comerciantes que aceptaron participar. Quizas el nivel educativo, pudo haber
jugado un rol en ese sentido, pero por falta de esa informacion en el caso de los
comerciantes que no aceptaron participar, no se puede llegar a dicha conclusion.

Las personas que no decidian participar quizas decidian no hacerlo por estar
muy ocupados, desconfianza o falta de interés. Muchas personas, probablemente, no
entendian para qué se les hacia todas esas preguntas, de qué trataba la investigacion
e, incluso, qué es la antropologia. Otras personas, por supuesto, se mostraron mas
curiosas al respecto. Sin embargo, el hecho de que no entendieran de qué trataba la
investigacion, en algunos casos, sumado al hecho de que no conocian a quien los
estaba intentando entrevistar, sin duda contribuyé a su decision de no querer
participar. Ademas, en el proceso en el que se conocié a los comerciantes, no hubo
ninguna dinamica de bola de nieve. Fue un proceso que const6 en su totalidad del
abordaje directo a cada comerciante individualmente. So6lo en algunos casos, algun
comerciante curioso se acerco para preguntar sobre lo que se estaba haciendo. Por
eso fue un reto ir afinando la forma en la cual se buscaba acercarse o darse a conocer
ante esta poblacion.

Se puede decir que uno de los factores que puede haber influido en la
investigacion es el hecho de que no se conocia a ningun comerciante ni trabajador
del mercado. Se recurrié a la administracion del mercado para pedir los permisos
respectivos, sin embargo, nunca hubo una presentaciéon con los comerciantes por
parte de un tercero como la administradora desde antes de empezar la investigacion.
Los comerciantes que no aceptaron participar, en este sentido, pudieron no haber
tenido la suficiente confianza para hacerlo. Una de las cosas que muy probablemente
pudo haber influido es el tipo de preguntas que se les hacia. Al ser comerciantes a

los que muchas veces se les relaciona con la informalidad, el hecho de haberlos
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abordado con preguntas sobre temas de finanzas, bancarizacién, transacciones,
dinero, etc., muy probablemente puede haber generado desconfianza en ellos para

participar en la investigacion.

Figura 7

Puesto de Paltas de Comerciante del Mercado Central

Fuente: Elaboracién propia

Ademas de estos factores, quizas haya otros de los que no se fue consciente
durante la investigacion que pudieron haber influido en la percepcion de los
comerciantes sobre el investigador. El hecho de pertenecer a la academia no fue
necesariamente algo que genero interés para participar en la investigacion por parte
de los comerciantes, que en algunos casos probablemente pueden haber sentido
rechazo incluso frente este tipo de trabajos, pero si permitié el acceso a ciertos
lugares, sobre todo aquellos en los que se encontraban los “especialistas”, como el
PNUD, el Ministerio de Produccién y del Banco de Crédito del Peru (BCP). Ademas,
se realizaron seis entrevistas a diferentes trabajadores de organizaciones, y cinco a

clientes. Este proceso si estuvo sometido a una dinamica de bola de nieve en la cual
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a través de un primer contacto a través correos electronicos se pudo conocer a
diferentes actores tanto del PNUD como del Ministerio de la Produccion. En particular,
una experiencia muy enriquecedora fue asistir a un evento de capacitacién a
comerciantes y dirigentes de mercados que se realizd en el Ministerio de la
Produccion. En este, se pudo conocer a muchos comerciantes y dirigentes, no sélo
del mercado central, que luego se pudo entrevistar, como la sefiora Victoria, por
ejemplo, miembro de la Federacion Nacional de Trabajadores de Mercados
(FENATM) y “embajadora digital” del programa Innova tu Mercado del PNUD.

En cuanto a la entrada al campo dentro del mercado municipal Gran Mariscal
Ramén Castilla, como se mencioné anteriormente, no hubo un proceso de bola de
nieve. Al comienzo, se acudid a la oficina administrativa para pedir permiso. Se
decidié hacerlo asi para formalizar la actividad y porque, de lo contrario,
probablemente ni siquiera se hubiera podido estar ahi deambulando por tanto tiempo.
Se optd por presentar una carta de parte de la universidad, la cual se presentd, no
solo al area administrativa del mercado, sino a otras areas de la municipalidad, como
a Mesa de Partes, la gerencia de Desarrollo Econémico de la Municipalidad de Lima
y el Departamento de Administracion de Mercados Municipales. Primero se acudio
donde la administradora del mercado, y luego de que ella autorizé la realizacion del
trabajo dentro del mercado, recomendd que se manden cartas a estas areas para
formalizar la actividad. Luego, de esto, no hubo mucha mas interaccién con la
administracion, aunque si con algunos miembros de desarrollo econémico, personal
que deambula todos los dias por el mercado, encargado de mantener la limpieza, el
orden y otros temas relacionados a la normativa del mercado. Sin embargo, no hubo
ayuda por parte de un tercero de la administracion o personal de la municipalidad para
interactuar con los comerciantes, ya que esto podria haber influido en la percepcién
de los comerciantes sobre la investigacion.

Finalmente, en cuanto al procesamiento de los datos, como se menciond
anteriormente, se aplico una combinacién de técnicas que incluye la sistematizacion
de los datos a partir del enfoque de la teoria fundamentada, la cual propone la
construccion de teoria de abajo para arriba; es decir, construir teoria a partir de los
datos. Para esto se coloco toda la informacién recogida por escrito en un cuaderno
de campo, y luego se codificdé cada fragmento de la informacion segun los temas a
los que hacian referencia. Después de eso, se agruparon los cédigos de acuerdo con

qué tanto se relacionan entre ellos, con lo cual se formaron categorias. De esa
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manera, se fueron encontrando patrones entre los diferentes fragmentos del cuaderno
de campo y de las transcripciones de las entrevistas, dandole mas coherencia a la
investigacion, y ayudando a disefar el esquema del trabajo. Por otro lado, se puede
decir que también se aplicé un método de analisis de los datos basados en ciertas
teorias o enfoques tedricos, los cuales se presentan en la seccion del marco tedrico.
Este método de “arriba hacia abajo” ayudd, a su vez, en la construcciéon de cédigos y
categorias utilizados para el analisis de los datos.

Como hemos visto en este capitulo, este es un trabajo con corte etnografico
sobre el Mercado Central de Lima, un mercado de abastos muy famoso en la ciudad
ubicado en el distrito de Cercado de Lima. La muestra de comerciantes que
participaron en la investigacion esta conformada por 29 de ellos, de diferentes giros,
edades y sexos. La rutina de trabajo por la que se optd consiste en la asistencia al
mercado durante 8 semanas con el fin de aplicar la observacién participante dentro
del mercado, ademas de algunos otros espacios dependiendo de cada semana de
campo. Entre los principales retos metodologicos se encuentra el hecho de tener que
haber realizado la investigacién mientras los comerciantes estaban ocupados con la
actividad comercial. Sin embargo, esto representa un contexto en el que se puede
observar las dinamicas cotidianas del mercado tal y como son en la realidad, asi como
también la presencia y el uso de la tecnologia digital en dicho contexto. Por ultimo, se
puede decir que se aplicé una combinacién de metodologias para el procesamiento
de los datos que busca tanto construir teoria a partir de la data, como también utilizar

teorias ya existentes para analizar los datos.
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Capitulo 2: Estado de la cuestion y marco tedrico

2.1. Estado de la cuestion

En esta seccidn se busca presentar los resultados de la revision bibliografica
realizada sobre el tema de investigacion. La literatura revisada busca explicar,
principalmente, la realidad de los comerciantes de mercados de abasto en diferentes
lugares del mundo, y también cual es el rol de la tecnologia digital entre diferentes
grupos humanos dedicados al comercio en general. Se considero relevante, ademas,
para poder entender la relacion entre comercio y tecnologia digital en el contexto de
los mercados de abasto, presentar literatura proveniente del campo de la antropologia
de la tecnologia, el cual aborda temas como adopcién, uso y apropiacién de
tecnologias. Otros campos de estudio que se decidio incluir en la revisién bibliografica
son los estudios sobre el dinero, pues se consideré relevante en tanto que las
billeteras digitales son una de las tecnologias a analizar, y de antropologia econémica,
especificamente la literatura que aborda el tema de los tipos de intercambio. Primero
se presentara literatura sobre mercados. Luego, se presentaran los resultados de la
revision bibliografica sobre estudios de tecnologia. Seguidamente, se presentara una
revision de la literatura sobre estudios en antropologia del dinero, y finalmente se
presentara la revision bibliografica de los estudios de antropologia econdémica sobre

intercambio.

2.1.1. Estudios sobre mercados y mercaderes

Existen diferentes enfoques desde los cuales se ha estudiado los mercados
publicos. En el caso del Peru, este tema ha sido muchas veces estudiado en relacion
con el origen geografico y el género de las personas, mas especificamente de los
comerciantes (Seligman, 2015; Babb, 2018; Suarez, 2011). En su conjunto, estos
trabajos llegan a mostrar la diversidad de los mercados publicos del Peru y de
experiencias que pueden tener los comerciantes, sobre todo de la zona andina del
pais. Algo que podria llamar la atencion del lector en la mayoria de estas
investigaciones es la forma en que los vendedores y vendedoras trabajan o “hacen

economia”. Linda Seligman, por ejemplo, da cuenta de como intentar entender el

31



trabajo de los comerciantes de mercados desde una perspectiva econdmica
neoclasica, es decir desde una perspectiva totalmente racional que postula que no se
deberia mezclar trabajo o comercio con relaciones sociales personales, puede ser
bastante limitante (Seligman, 2015). Esta autora muestra como en el mercado de San
Pedro de Cusco el éxito de los comerciantes depende tanto de la racionalidad
econdmica como de la capacidad de los comerciantes para “cultivar’ relaciones
sociales con clientes y otros comerciantes con quienes generalmente realizan
intercambios basados en la confianza (Seligman, 2015).

En una de las entrevistas que consigue hacer la autora a uno de los
comerciantes, se evidencia una serie de aspectos de los intercambios dentro del
mercado. Por ejemplo, una de las caracteristicas que llama la atencion es el hecho
de que la mayoria de las ventas de los comerciantes de productos perecibles y
abarrotes estaban destinados a otros comerciantes del mercado, quienes obtenian
estos productos a crédito y los utilizaban para preparar comidas elaboradas y
venderlas a sus clientes (muchas veces, también, para devolverles el favor a quienes
les dieron los insumos). Durante dicha entrevista también se evidencia que las
consecuencias de no pagar las deudas eran perjudiciales para el negocio de quien
pedia los productos a credito, ya que este se ganaba una mala reputacién dentro del
mercado y le era mas dificil construir lazos de confianza con los demas comerciantes,
factor determinante para el éxito de este tipo de negocio (Seligman, 2015). La
importancia de las relaciones sociales, en este caso, radica en que funcionan como
una red de contencion para una poblacién que muchas veces no cuenta con acceso
a servicios financieros y, ademas, ayudan a los comerciantes a mantener sus
negocios en momentos dificiles. En este caso, la autora demuestra que las relaciones
sociales no perjudican necesariamente las empresas econdémicas, sino al contrario
(Seligman, 2015).

Otra autora que dedic6 parte de su obra al estudio de las comerciantes fue
Florence Babb. En su estudio sobre género en los mercados peruanos, Babb (2018)
menciona que existen factores estructurales que condicionan que, por ejemplo, el 80
por ciento de la poblacién de comerciantes del mercado sea femenina, como, por
ejemplo, el hecho de que debido a la division social del trabajo las mujeres se suelen
encargar del cuidado del hogar y de los hijos, por lo cual existen pocas actividades
laborales que les permitan coordinar trabajo dentro y fuera del hogar, y tener un

puesto en el mercado es una de estas. Otro de los temas que comenta la autora que
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diferencia la experiencia de los hombres de las mujeres es que, a pesar de que tener
un puesto en el mercado les permite a las mujeres acceder a ventajas que otros
trabajos no les permiten, su desarrollo econémico en comparaciéon con el de los
hombres suele ser mucho mas lento, por lo mismo que son ellas las que deben
encargarse del trabajo del hogar en paralelo al del mercado (Babb, 2018).

Podria resultar interesante el hecho de que muchas de las investigaciones que
se han realizado sobre mercados estan enfocadas desde una perspectiva econémica
en las “estrategias”, ya sean estas comerciales o de subsistencia. Este enfoque ha
resultado apropiado en muchas de las investigaciones en las que se ha utilizado. En
el mismo libro de Linda Seligman, por ejemplo, se habla de la construccién de vinculos
sociales basados en la confianza como una estrategia que es econémica pero que
también sirve a otros fines como hacer la permanencia en el espacio de trabajo mas
amena (Seligman, 2015). En esta misma linea, algunos estudios sobre los mercados
o “tianguis” en México exploran las diferentes estrategias en torno al intercambio.
Licona (2022) muestra cdmo en estos mercados tradicionales de México sectores
marginales de la poblacion construyen un sistema de intercambio hibrido que funciona
como estrategia de subsistencia que los ayuda a enfrentar su situacion.

En el contexto de estos intercambios hibridos, el trueque, por ejemplo,
menciona el autor, funciona como una tactica de ciertos sectores marginales de la
poblacién para adquirir productos a falta de acceso a dinero. Esto suele ser una
estrategia de subsistencia de poblaciones en contextos en los cuales existe poco
acceso a dinero, en caso de una recesion, por ejemplo (Licona, 2022; Seligman,
2015). Es importante rescatar del estudio de Licona que incluso en este tipo de
contextos las transacciones pueden ser hibridas; es decir, pueden combinar
diferentes tipos de intercambio, y los individuos no se suelen restringir a uno sélo, sino
que, dependiendo de la situacién particular de cada individuo y de como estos
adoptan dicho sistema de intercambio como estrategias de subsistencia, eligen uno u
otro sistema (Licona, 2022).

Por el lado del contexto competitivo, Suarez (2011), hace un estudio sobre el
mercado de abastos “Virgen de las Mercedes” en Lurin, en el cual el autor senala la
importancia de analizar el surgimiento de los “hipermercados” (supermercados) en la
ciudad, ya que ha generado una necesidad entre los comerciantes de adaptarse a
una nueva situacion en la cual, quieran o no, deben competir con estas empresas.

Segun su estudio, esto ha generado que muchos de ellos tomen iniciativas y planes
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a futuro. Estas iniciativas y planes a futuro pueden ser interpretados como una forma
de adaptacion ante la coyuntura, las cuales se traducen en estrategias como la
implementacion de un desfile de moda, la organizaciéon para compras conjuntas,
nuevos mostradores, luces, estanteria, etc. (Suarez, 2011). A esto, se podria agregar
que las iniciativas también pueden ser gubernamentales o de parte de entidades
privadas externas, las cuales interpretan la situacion de diferentes maneras
generando “significados externos” sobre la situacién de los mercados (Seligman,
2015).

Otros trabajos, por ejemplo, documentan las transformaciones que se estan
produciendo alrededor de los mercados de abastos en diferentes partes del mundo.
Robles (2014), por ejemplo, documenta la transformacién de los mercados de abastos
en Espana, particularmente su transicion hacia otros tipos de modelos de negocios
que incluyen la adopcion del comercio electronico, la economia circular o la filosofia
del “slowfood”. Uno de los aspectos mas centrales del articulo de Robles es como
algunos mercados espanoles adoptan la tecnologia del comercio electronico, siendo
negocios que se caracterizan por el trato directo con el cliente. El autor describe este
fendmeno como una paradoja, sin embargo, menciona que, en muchos casos, la
adaptacion ha sido exitosa y se ha podido integrar a las plataformas virtuales el
aspecto social caracteristico del mercado de abastos (Robles, 2014).

El autor describe estos procesos como formas de adaptacion a los cambios de
la sociedad y a las exigencias del mercado, y a la vez mencionan la existencia de un
creciente compromiso de parte de los comerciantes con una serie de problematicas
sociales como la seguridad alimentaria o el cuidado del medio ambiente. Otros
trabajos que estudian este fendmeno discuten el uso netamente comercial de estos
discursos populares, rescatando, sin embargo, el potencial de estas iniciativas para
una organizacion mas horizontal y el respeto hacia la cultura campesina y los
conocimientos locales (Castells, 2001; Mejia, 2009; Robles, 2014). En palabras del

autor:

“...por lo que hemos observado, los medios de comunicacion digitales han
sido un instrumento crucial para revalorizar y resignificar los mercados de
abastos, e impedir que desaparezcan como espacios publicos que mantienen
una «cultura de mercado» que no desvincula la transaccion econdmica de las
relaciones sociales y que se fundamenta en la creacién de un tejido social,
participando de las actividades de los barrios en los que se inserta y
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potenciando unas relaciones convivenciales, una aspiracion a la buena vida,
comercios locales basados en formas de intercambio reciprocos,
redistributivos o de mercados regulados por valores simbdlicos como el acceso
horizontal y participativo a alimentos sanos y frescos, complementarios al
exclusivo objetivo de maximizacién de beneficios” (Robles, 2014, p. 157).

Como menciona Robles, existen esfuerzos por revalorizar y digitalizar los
mercados de abasto, que provienen de agentes externos a estos. Segun lo que el
autor reporta, estos esfuerzos han resultado tener éxito en tanto que la introduccion
de tecnologias digitales ha producido el resultado deseado: revalorizar los mercados
de abasto desde una perspectiva que rescata el valor cultural y social de los mismos.
Un tema que toma importancia, en ese contexto, es el de las innovaciones alrededor
de los mercados de abasto. Suarez (2011) reconoce la existencia de un discurso de
renovacion de los mercados que es parte de procesos tanto internos como externos
al mercado e insiste en tomar en cuenta las diferencias generacionales para entender
el grado de apertura a las innovaciones. En ese sentido, se puede decir que estudiar
las diferentes caracteristicas de los comerciantes podria ayudar a entender mejor su
apertura o rechazo frente a las innovaciones, ademas de explorar las perspectivas de
los mismos comerciantes sobre este proceso y, asi, poder contrastarlas con otras
miradas que vienen de afuera.

Esta revision bibliografica nos permite ver la diversidad de enfoques que se
han utilizado para entender la realidad de los mercados y mercaderes. Esta poblacion
tiende a ser incomprendida y de hecho, en palabras de Seligman, se ha cuestionado
muchas veces su comportamiento por sugerir una falta de eficiencia en la
capitalizacion de su tiempo, trabajo y habilidades. Sin embargo, este enfoque muy
pocas veces toma en cuenta la complejidad de las fuerzas internas y externas que
ejercen influencia en este tipo de espacios, lo cual tiende a generar que estos grupos
de comerciantes desarrollen una serie de estrategias basadas en la mutua
cooperacioén y en la creaciéon de vinculos de confianza que les permite sobrellevar los
desafios de la empresa mercantil, asi como también la implementacion de
innovaciones para adaptarse a nuevos contextos de mayor competencia. La
bibliografia también nos sugiere que es fundamental observar las diferencias

demograficas dentro de la poblacion de comerciantes, por ejemplo, las diferencias de
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edad y de género no deberian pasar desapercibidas ya que cada grupo responde a

condiciones y contextos eminentemente distintos.

2.1.2. Estudios sobre tecnologia y digitalizacién

La tecnologia como tema dentro de la antropologia, por lo menos hasta la
segunda mitad del siglo XX, era un tema al cual no se le daba demasiada importancia.
Los autores que escribieron sobre el tema durante esa época se limitaron a crear
inventarios culturales de técnicas con fines puramente descriptivos (Ingold, 1997). Sin
embargo, a partir de la década de los 80, autores como Tim Ingold y Bryan
Pfaffenberger dan cuenta de que asi como en la antropologia econémica se critica la
conceptualizacion de la economia como un campo separado de la cultura o la
sociedad (teoria econdmica sustantivista), en la antropologia, la tecnologia tampoco
deberia verse de esta manera (Ingold, 1997; 107). Es asi como, durante las décadas
finales del siglo XX, estos autores sentaron las bases del campo de lo que hoy se
conoce como antropologia de la tecnologia.

Estos autores buscaban dar a entender que la tecnologia es un aspecto de la
cultura que esta totalmente integrado a las relaciones sociales, por lo que es
importante estudiarlo desde la mirada holistica tipica de la antropologia (Pfaffenberg,
1992; Ingold, 1997). A partir de esto surge una “primera ola” de estudios sobre la
tecnologia que propone estudiar la interaccion social entre las personas y la
tecnologia desde un enfoque en los “sistemas socio-técnicos” (Pfaffenberger, 1988)
Luego una segunda ola que propone estudiar la tecnologia desde un enfoque puesto
en la cultura material producida por la tecnologia digital (Miller, 2015). La tercera ola,
por otro lado, se relaciona a los estudios sobre tecnologias realizados por Tim Ingold
(1997), en los cuales el autor propone entender la tecnologia de forma procesual
(Pink, et al., 2022). En este contexto, diferentes autores se han planteado estudiar la
tecnologia desde la antropologia, sin embargo, con enfoques diferentes
constituyendo un campo de estudio no del todo unificado (Pink, et al., 2022).

Empezando con los estudios sobre sistemas socio-tecnolégicos, Bryan
Pfaffenberg (1988), uno de los pioneros en utilizar el término antropologia de la
tecnologia escribio varios articulos con los cuales buscé sentar las bases para una
nueva rama de la antropologia que estudia la tecnologia. Muchos estudios se han

realizado a partir de lo que él propuso. Pfaffenberger (1992) desarrollé varios casos
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de estudio que abordaban desde tecnologias agricolas hasta las computadoras
personales (Pfaffenberger, 1988). Lo que él planteaba era estudiar la tecnologia como
un elemento que esta inscrito dentro de una estructura social y que, por lo tanto, no
es neutral; es un campo de negociacién para los diferentes actores involucrados. La
tecnologia en este sentido es definida como una actividad social que integra
diferentes elementos de coordinacion del trabajo, cultura material, técnica, mitos y
rituales (Pfaffenberger, 1992). Pfaffenberger desarrolla un enfoque que consiste en
analizar las estructuras de poder en torno a la tecnologia y codmo las personas actuan
dentro estas: bien de manera que reproduce el sistema, lo modifica o lo subvierte
(Pfaffenberger, 1992).

Este es un enfoque que permite aproximarse a los procesos sociales en torno
a la tecnologia como las innovaciones tecnolégicas o la resistencia a las mismas. En
otras palabras, al concebir las tecnologias como campos de pugna social y politica,
se puede entender los comportamientos de las personas como respuestas a sistemas
socio-técnicos jerarquizados que bien los beneficia o los perjudica. Para llegar a esto,
el autor utiliza el concepto de ‘drama social’ desarrollado por Victor Turner (1967) en
su estudio sobre los rituales en la sociedad Ndembu. Turner propone que existe una
secuencia comun a todos los conflictos sociales, la cual empieza con una transgresion
a las normas y termina con una reintegracion; es decir, con una situacién que pone
fin al conflicto o al drama, en la cual la estructura se puede haber visto mas o0 menos
afectada (Pfaffenberger, 1992).

En uno de sus articulos, Pfaffenberger acufia el concepto de ‘drama
tecnoldgico’ refiriéndose al enfoque de Turner de ‘drama social’ aplicado al caso de
la tecnologia (1992). Aqui el autor desarrolla una serie de conceptos que hacen
referencia a diferentes tipos de actitudes o estrategias que utiliza la gente a través de
la tecnologia para: a) implantar/reforzar una estructura jerarquica, b) adaptarse a
dicha estructura o ¢) generar cambios en la estructura, alterando el balance de poder
(Pfaffenberger, 1992). En un articulo anterior el autor aplica este enfoque al caso de
la invencién de las computadoras personales (1988). En este, el autor muestra que,
a pesar de sus intenciones revolucionarias, los inventores de las computadoras
personales no fueron capaces de generar la descentralizacién y conexion con la
naturaleza que estaban buscando en torno al uso de esta tecnologia, pues estas
fueron reintegradas a un sistema pre existente, centralizado y desconectado de la

naturaleza (Pffafenberger, 1988).
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Desde esta perspectiva, Bar et al. (2016) estudian las diferentes estrategias de
apropiacion de la tecnologia y proponen tres tipos: barroquizacion, criollizacién y
canibalismo. La diferencia entre estas esta en el grado con el cual van en contra de
los intereses de los proveedores de las tecnologias (Bar, et al. 2016; Horst, 2011). En
su un articulo llamado “Mobile technology appropriation in a distant mirror:
Baroquization, creolization, and cannibalism” estudia la apropiacion de los
videojuegos en Brasil y muestra como dicha cultura se apropia de una tecnologia
foranea (los videojuegos), reflejando ciertos aspectos caracteristicos de su cultura,
como el “canibalismo” (no en el sentido literal, sino como una actitud de absorber algo
que viene de afuera, procesarlo y convertirlo en algo nuevo), al cual algunos autores
locales califican como una postura fundacional de la nacién (Bar, et al., 2011). Los
pobladores de este lugar utilizaban la pirateria para abaratar los costos, por lo cual
los proveedores originales de estas tecnologias al final optan por retirar su actividad
comercial del pais.

Un tema particularmente importante que surge de este analisis es que la
tecnologia no es un ambito separado de la sociedad. Por esta razén, se puede decir
que la tecnologia refleja ciertas caracteristicas de la sociedad e incluso puede llegar
a reforzar ciertas desigualdades estructurales. La tesis de Enzo Morales (2018), por
ejemplo, estudia el uso de las tecnologias de la informacién y comunicacion (TIC) en
la costa norte del Peru. Desde una perspectiva puesta en las “desigualdades
digitales”, el autor estudia aspectos como el acceso, los usos, discute si estas
tecnologias generan beneficios reales a la poblacion estudiada, qué tipo de beneficios
y qué condiciones deben darse para que las poblaciones puedan gozar de estos
beneficios. Una de las conclusiones principales de la investigacion es que la poblacion
si obtenia beneficios de estas tecnologias sobre todo en cuanto al acceso a nueva
informacion, pero que, para poder acceder a esta, los pobladores debian de invertir
tiempo en usar sus celulares o computadoras, lo cual era mas accesible para los
hombres jévenes que para las mujeres y adultos mayores.

En esta misma linea, existen varios trabajos que evaluan el impacto de
proyectos de digitalizacion en diferentes sectores de la economia. Estos trabajos son
criticos con la vision que las entidades promotoras de este tipo de proyectos a veces
propagan, en la cual la digitalizacibn es vista como un medio que debe
necesariamente beneficiar a la poblacion en la que se introduce. En un estudio sobre

la reforma un programa de proteccion social en la India, Masiero (2016) argumenta
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que el impacto de la digitalizacidn en la politica anti-pobreza puede ser mas ambiguo
de lo que se piensa y puede llegar a generar mayores niveles de exclusion que efectos
positivos (Masiero, 2016). Siguiendo el enfoque mencionado lineas arriba, muchas
veces, dice la autora, la evaluacién de estos programas se ha enfocado desde una
perspectiva que ve la tecnologia como “portadora de politica” y no se ha explorado
suficientemente el proceso inverso en el cual el uso concreto de la tecnologia por las
poblaciones beneficiadas reforma o redisefia activamente los objetivos del programa
de maneras que afectan las trayectorias de desarrollo (Masiero, 2016)

Otros autores (Miller, 2016; McDonald, 2016) se especializan en el estudio de
las redes sociales y exploran temas como por qué la gente hace publicaciones ya sea
en Facebook, Twitter, etc. En su libro “How the World Changed Social Media”, Miller
(2016) argumenta que las redes sociales son utilizadas de manera diferente alrededor
del mundo debido a que estas reflejan las culturas de los grupos y personas que las
utilizan. En este sentido, este enfoque se nutre bastante del concepto de apropiacion
discutido anteriormente, sin embargo, también plantea nuevos conceptos como
polymedia, que plantea el entender el mundo de las redes sociales como un
ecosistema interconectado de diferentes aplicaciones (Miller, 2016; McDonald, 2016).

Un trabajo importante que une el tema del comercio y tecnologias digitales es
el de Tom McDonald (2016) sobre las redes sociales en una zona rural de China. En
este trabajo el autor estudia las diferentes maneras en las que las personas utilizan
las redes sociales para la actividad comercial e identifica que dicha poblacion si
consideraba atractiva la idea de poder utilizar las redes sociales para generar ingresos
economicos. En parte esto se deberia, segun dice el autor, a los valores de la cultura
local, ya que la gente valora el emprendimiento y la productividad como algo muy
positivo y poder utilizar las redes sociales para esto era visto como una alternativa
muy deseable, sobre todo entre los padres, frente a otras formas de utilizar las redes
sociales como los videojuegos (McDonald, 2016). Otro hallazgo importante de este
trabajo es que una de las causas del fracaso econdmico del comercio electrénico en
esta zona era intentar mantener el dinero separado de las relaciones sociales
(McDonald, 2016).

Por ultimo, se encuentran los trabajos realizados por Sarah Pink sobre las
tecnologias emergentes. En este trabajo la autora elabora sobre los fundamentos
tedricos del autor Tim Ingold que propone, desde una perspectiva fenomenoldgica,

entender los fendmenos sociales de forma procesual (Pink, et al., 2022). La autora
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propone el concepto de tecnologias emergentes, que busca reflejar el estado
eternamente incompleto de las tecnologias en un contexto en el cual existen discursos
y narrativas que romantizan las capacidades solucionadoras de las tecnologias y de
la innovacion (Pink, et al., 2022). Las tecnologias emergentes, entonces, son, para
Pink, herramientas de las cuales las personas se apropian en circunstancias
concretas. No son productos completos que llegan para solucionar problemas
sociales, propone la autora, sino productos de los cuales las personas nunca se
terminan de apropiar y modificar. Estas son herramientas con las cuales las personas
improvisan y utilizan creativamente de acuerdo a un contexto cambiante. Su
presencia es mas que una certeza es una contingencia, ya que las tecnologias no
aterrizan en realidades estaticas, sino que se continuan desarrollando junto con otros

elementos de un entorno cambiante e incierto (Pink, et al., 2022).

2.1.3. Estudios sobre el dinero

En cierto sentido, se puede entender el dinero como una tecnologia, ya que es
una herramienta que permite, por un lado, el intercambio de bienes y servicios entre
personas desconocidas, entre otras cosas. Por otro lado, la existencia del dinero
también implica una estructura social con diferentes niveles de acceso y control, lo
cual genera diferentes tipos de comportamientos y significados en torno a la misma.
Desde los comienzos de la antropologia, quienes estudiaban sociedades
tradicionales se enfrentaron con el hecho de que estas estaban pasando por
diferentes procesos de aculturacion y transformacion a partir del contacto con los
Estados modernos, incluyendo el cambio en las dinamicas econdmicas con la
adopcion de sistemas monetarios. La antropologia, por lo tanto, ha tenido que abordar
el estudio del dinero como parte integral de la vida cotidiana, reconociendo su
influencia en las estructuras sociales, las interacciones humanas y la reconfiguracion
de las culturas, practicamente desde sus inicios.

En su libro publicado en 1989, “Money and the Morality of Exchange”, Jonathan
Parry y Maurice Bloch sostienen que a pesar de que muchos antropélogos han
hablado del dinero, pocos han reconocido la enorme variacion cultural de las maneras
en que el dinero es simbolizado e incorporado al entramado cultural. La tendencia ha

sido, por lo general, argumentan Parry y Bloch, condenar el dinero como una fuente
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de individualismo y destruccion de las comunidades. Por ejemplo, en su trabajo sobre
los Tiv Bohannan (1968) sostiene que la introduccion del dinero a la comunidad hizo
que las distintas esferas de intercambio que existian entre ellos se disuelvan. Sobre
esto, Parry y Bloch comentan que el autor se equivoca en dos cosas.

Primero, Bohannan menciona que el efecto que tuvo el dinero en la comunidad
fue hacer que todo sea intercambiable por dinero, lo cual acabé con la légica de las
esferas de intercambio. Esto, dicen Parry y Bloch no es totalmente cierto, ya que
vender los terrenos durante esa época era considerado como algo inmoral, asi como
para practicamente todas las culturas intercambiar ciertas cosas por dinero es
considerado inmoral. Lo segundo que Parry y Bloch critican sobre el trabajo de
Bohannan es la fetichizacion que hace el autor del dinero. Bohannan le atribuye una
fuerza “independiente de la voluntad humana” y lo culpa de todos los males del mundo
(Parry & Bloch, 1989).

El argumento central de Parry y Bloch es la idea de que el dinero no genera
una vision especifica del mundo. Ambos argumentan que el vinculo entre dinero y la
difuminacion de los parametros morales y éticos estd sometido a contextos altamente
especificos. Los autores analizan varios ejemplos etnograficos como, por ejemplo, los
cultos de cargo, ciertas sociedades agricolas y de la misma cultura occidental,
concluyendo que la introduccion o el uso del dinero no genera necesariamente una
desintegracion de la sociedad ni tampoco afecta necesariamente los estandares
morales de la cultura, sino que el intercambio impersonal y otras caracteristicas que
se le atribuye al dinero pueden estar presentes en muchas sociedades sea que estas
usen el dinero o no, pero que esto no necesariamente implica que esta logica se
imponga de manera uniforme ni determine de manera absoluta las dinamicas
sociales. (Parry & Bloch, 1989).

En esta misma linea, en su libro “El significado social del dinero”, Viviana
Zelizer (2011) defiende la idea de que el dinero es un elemento cultural que se
encuentra imbricado en redes de significado. Esta autora tiene, de hecho, una larga
obra dedicada al estudio del dinero. Por ejemplo, la autora ha estudiado el tema de la
intimidad y su relacion con el dinero; es decir, como las parejas o personas que estan
unidas por lazos de intimidad manejan el tema del dinero: como hablan de este, cuales
son las practicas que realizan con respecto a este, cOmo se dividen los gastos, las
responsabilidades, etc. Lo que busca hacer la autora a lo largo de su libro es

desmentir la idea de que “la “invasion” del dinero en las relaciones personales hunde
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inevitablemente esas relaciones en las aguas de la racionalidad instrumental” (Vera,
2013). Lo que dice la autora es que el uso del dinero refleja valores culturales en tanto
estd sometido a un proceso de negociacién de significados. Las preguntas centrales
en este sentido serian, cuanto dinero uso, con quién y a través de qué medio (Vera,
2013). El trabajo de Zelizer ha inspirado una tradicion fructifera de investigaciones
antropologicas sobre el dinero, muchas de las cuales, por ejemplo, estan dedicadas
a estudiar el tema del dinero electronico.

lda (2020), por ejemplo, muestra en su estudio sobre los recicladores en
Dinamarca, como es que esta poblacion valoraba el dinero digital por la sensacion de
seguridad que les generaba esta tecnologia en contraste con el dinero en efectivo, en
un contexto en el que cargar dinero en efectivo representa un riesgo de robo o de
levantar sospechas de la policia. Sin embargo, el acceso a un sistema totalmente
digital es limitado, por lo que igual hay una necesidad de recurrir al dinero en efectivo
constantemente (Ida, 2020). Uno de los casos mas estudiados sobre el dinero digital
es el de la entrada de la empresa ‘M Pesa’ en Kenia, una tecnologia que consiste en
mandar saldo por mensaje de texto de un celular a otro con la opcién de canjearlo por
dinero (Kiiti & Wanza Mutinda, 2019; Omeje & Githigaro, 2019; Maurer, 2015;
Kusimba, Kunyu & Gross, 2019; Sandbukt, 2022).

El caso de Mpesa fue uno de los primeros de adopcién de dinero digital movil
por parte de poblaciones de paises en desarrollo. Para el 2011 ya contaba con mas
de 14 millones de usuarios, la mayoria de paises del continente africano como Kenia
y Nigeria. En este sentido se puede decir que fue un caso exitoso de adopcion de
tecnologia, sin embargo fue apropiada de forma que en lugar de lograr la inclusién
financiera formal, tal como fue planeado por los desarrolladores de Safaricom, ayuddé
a reforzar las redes de contencidn econdmicas tradicionales basadas en la
reciprocidad, donde las afecciones se habian empezado a monetizar y las remesas
empezaron a reemplazar la presencia fisica de las personas en eventos familiares
(Kusimba, Kunyu & Gross, 2019). Por otro lado, a pesar del desarrollo econémico que
puede haber generado el dinero maovil para algunas personas, otros autores (Kiiti &
Wanza Mutinda, 2019) estudian la manera en que esta tecnologia facilita la exclusion
de otras poblaciones, como es el caso de las personas con discapacidad visual, por
ejemplo.

Siguiendo por la linea del analisis critico, Sanniva Sandbukt (2022) resalta

algunos elementos de los servicios financieros méviles que surgen del hecho de que
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estos sistemas de pago sean propiedad de compaiias privadas. Esto en algunos
casos puede generar situaciones como, por ejemplo, la pérdida de privacidad en
cuanto a los patrones de consumo Yy la vigilancia de entidades reguladoras, ademas
de la dependencia de un intermediario cuyo sistema podria ser vulnerable al colapso
(Sandbukt, 2022). Por otro lado, la autora discute el potencial de tecnologias como la
Blockchain como alternativa de medio pago digital ante situaciones como la
dependencia de intermediarios y al control de la emisién de billetes por la entidad del
estado (Sanbukt, 2022). Esta alternativa de pago, sin embargo, que fue desarrollada
con la intencidn de ser una moneda digital descentralizada, podria ser apropiada en
el futuro por los Estados, generando el efecto contrario con el que fue disefiada
(Ulfstjerne, 2020)

2.1.4. Estudios sobre el intercambio

El intercambio es una constante en las sociedades humanas. Existen muchas
teorias que se han desarrollado desde la antropologia para buscar explicar su
funcionamiento en diferentes sociedades (Malinowski, 1986; Mauss, 2006; Graeber,
2011; Strathern, 1992). La antropologia ha tenido una preocupacion por entender las
diferentes formas de economia de las sociedades humanas desde sus inicios como
disciplina. Bronislaw Malinowski, por ejemplo, padre de la etnografia, realizé un
estudio detallado sobre los sistemas de intercambio en las islas Trobriand. Para este
antropdlogo era muy importante considerar la interrelacién entre los diferentes
ambitos de la sociedad. En su estudio sobre el kula, el autor muestra cobmo pueden
existir relaciones de intercambio en las cuales muchos factores sociales estan
imbricados, desde el aspecto ritual o ceremonial del intercambio hasta el valor social
atribuido a ciertos objetos, hechos sociales totales (Malinowski, 1986).

Durante este ritual de intercambio, los participantes debian seguir ciertas
reglas para negociar con otros el intercambio de una serie de objetos que no tienen
valor de uso y sirven meramente como simbolos de estatus. En este estudio,
Malinowski habla de como aquellos objetos adquieren valor en base a la historia de
los mismos, y de quién los habia poseido en el pasado (Malinowski, 1986). Desde
esta perspectiva, Malinowski, igual que otros autores (Mauss, 1971), empiezan a
desarrollar una teoria del intercambio basada en la idea de que para algunas

sociedades existia el “espiritu de las cosas”, también llamado “hau”, el cual hacia que
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el objeto circule, ya que si una persona se lo quedaba por mucho tiempo se creia que
podia hacerle dafo, haciendo que siempre regrese de vuelta hacia su propietario.

Un autor muy influyente, quizas incluso mas que Malinowski en lo que respecta
a los estudios especificamente sobre el intercambio, fue su contemporaneo Marcel
Mauss. Si bien Mauss no fue etndgrafo y sus investigaciones se basaron en los
hallazgos de otros antropdlogos, las contribuciones de Mauss influyeron
enormemente en el campo de la antropologia econdmica, sobre todo las de su obra
mas famosa “Ensayo sobre el don”, publicada en 1923. En esta obra, Mauss analiza
el caso de los grandes hombres de la sociedad Kwakiutl de norte américa y desarrolla
su famosa teoria del don, para entender lo que hoy en dia se conoce en antropologia
también como economia del regalo (Graeber, 2011). Uno de los puntos centrales de
su analisis es que los jefes o grandes hombres de cada aldea kwakiutl entraban en
una llamativa competencia de generosidad con el fin de lograr que el jefe de la aldea
vecina no pueda devolverle mas de lo que recibid, y de esta manera humillarlo y
reforzar su propio prestigio. Mauss buscaba demostrar con este ejemplo que las
relaciones sociales y la economia de esta sociedad dependia del principio de la
reciprocidad (Mauss, 2006). Este funcionaba de la siguiente manera:

Por ejemplo, si una persona A le da un regalo a una persona B, la persona B
esta obligada a devolverle el regalo si quiere mantener un vinculo de largo plazo con
la persona A. En caso de no devolverlo, la persona B caeria en desprestigio.
Adicionalmente, si la persona B decide no aceptar el regalo de la persona A, esto
podria generar antipatia, en el mejor de los casos, o0, en el peor, un enfrentamiento
directo entre ambas partes. En otras palabras, 0 que esta teoria sugiere es que un
regalo no es necesariamente un acto de solidaridad totalmente altruista, sino que
podria ser, en el fondo, un acto interesado. La teoria de Mauss ha influido en
diferentes autores como Levi-Strauss, y hasta hoy en dia sigue siendo una teoria que
todos los antropdlogos conocen (Graeber, 2011).

Por un lado, una de las implicancias de esta teoria es que muestra como la
economia no esta separada de otros ambitos de la vida social, ya que, por ejemplo,
el mismo hecho de recibir un regalo genera una obligacién o, por lo menos, un
sentimiento de responsabilidad hacia la persona que se lo ha dado. Esto ha abierto
muchas perspectivas de investigacion, como, por ejemplo, una de las ramas de la
antropologia econémica que se preocupa particularmente por estudiar la moral de los

sistemas econdmicos (Thompson, 1963; Carrier, 2018). Segun la teoria de la
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economia moral, no existe ningun tipo de economia que no sea “moral”, ya que todas
las economias se basan en obligaciones y expectativas mutuas entre las partes
involucradas, asi estas estén basadas en una relacién de desigualdad radical (Carrier,
2018).

En este sentido, el concepto de reciprocidad de Mauss ha sido utilizado
muchas veces para sobresimplificar relaciones sociales y econdémicas que pueden
estar basados en otros principios (Graeber, 2011). David Graeber (2011), en su libro
“‘Debt: The First 5,000 Years”, propone una clasificacion de los diferentes tipos de
relaciones econdmicas que existen en las sociedades humanas, cada una con su
propia logica, normas y codigos. En el libro, Graeber habla de Mauss y de la influencia
que ha tenido en la antropologia econdémica, y menciona que el concepto de
reciprocidad hoy en dia esta totalmente difundido, lo cual ha generado que muchas
relaciones que no estan basadas en reciprocidad se entiendan en esos términos.
Entender todas las relaciones econdmicas desde el concepto de reciprocidad reduce
las relaciones humanas a la nocion basica de intercambio (Graeber, 2011).

La clasificaciéon que propone Graeber de los diferentes tipos de relaciones
econdmicas esta compuesta de tres categorias. Estas categorias no representan
diferentes tipos de sociedades ni sistemas econdmicos, sino que, como menciona el
autor, son tipos de relaciones economicas que estan presentes en todas las
sociedades (Graeber, 2011). Al primer tipo de relacién econdmica de la clasificacion
Graeber lo llama “comunismo” o “mutualidad”. Este, segun el autor, puede ser
entendido como la base de toda sociedad. Consiste en el intercambio de ciertos
bienes o servicios los cuales todos los individuos se ven en la obligacion de dar. Por
ejemplo, pasar la sal en la mesa o dar la hora. Generalmente uno no lleva la cuenta
de este tipo de favores. Lo importante, sin embargo, es que en algunas sociedades
esto se extiende a acciones o gestos mas significativos como proveer de alimento a
la tribu 0 banda, hacer el trabajo doméstico, entre otras cosas. Es un tipo de relacion
econodmica guiado por el principio de “a cada quien segun su necesidad, de cada
quien segun su capacidad”. No se puede exigir ni llevar la cuenta, mas bien eso seria
considerado como inhumano (Graeber, 2011).

En este tipo de relacibn econdmica, se puede ver como el principio de
reciprocidad no es determinante. Un padre, por ejemplo, no lleva la cuenta de todo el
dinero que ha gastado en su hijo para luego cobrarle, ni tampoco se espera que este

devuelva dicho favor. Por otro lado, en cuanto al segundo tipo de relacién econémica
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de la clasificacién, el intercambio, una de las diferencias que tiene con respecto al
primer tipo de relacién econdmica de la clasificacién es que aqui las relaciones
sociales deben ser constantemente reforzadas para mantenerse el tiempo y pueden
concluir en cualquier momento (Graeber, 2011). Es por eso que cuando un padre le
cobra todo lo que le ha dado a su hijo es considerado como algo inhumano, porque
al hacerlo sugiere que no quiere tener nada mas que ver con él. En este tipo de
relacion, el principio basico es la reciprocidad. Aqui es donde entrarian, por ejemplo,
los casos que desarrolla Mauss en su ensayo sobre la teoria del don, pero; ademas,
las relaciones de intercambio mercantil (Graeber, 2011)

Finalmente, la ultima categoria de la clasificacion es la de “jerarquia”. Segun
Graeber, este es un tipo de relacion econdmica que, a diferencia de las dos anteriores,
no es entre dos partes iguales, sino entre partes con distinto estatus social. Este tipo
de relacion funciona bajo el principio del antecedente: todo lo que se hace, se espera
que se vuelva a hacer (Graeber, 2011). Por ejemplo, los casos de cobro de impuestos
o cupos aca en el Peru podrian entrar en esta categoria. Muchas veces se presenta
este tipo de relacién entre la poblacion y entes fiscalizadores estatales, sin embargo,
también se puede manifestar en expectativas de pago entre un benefactor y un
beneficiario, como en el caso de obras de caridad, darle una moneda a un mendigo

en la calle o en el de una persona que es muy generosa con sus amigos o familiares.

Retomando el punto que hace Graber de que estos no son tipos distintos de
sociedades, sino tipos de relaciones econdmicas que coexisten en todas las
sociedades humanas, este marco conceptual nos permite entender la economia de
una forma mucho mas abarcadora que sdlo a través de la reciprocidad. Al mismo
tiempo, esto permite entender mejor la realidad de un grupo social y el tejido social
en el que esta inmerso. Es importante tomar en cuenta, sin embargo, que cada una
de estas formas de intercambio se pueden manifestar de maneras muy diversas. El
mismo enfoque de economia moral, incluso, podria admitir otro tipo de relaciones
econdmicas ademas de las que menciona Graeber. Desde este punto de vista, es
importante entender el dinero y el comercio como elementos heterogéneos en el

marco de los diferentes sistemas de economia moral que existen.
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2.1.5. Conclusiones

La literatura antropoldgica, en sintesis, es vasta sobre los temas trabajados a
lo largo de este capitulo. En cuanto a los mercados de abasto, se ha trabajado la
relacion entre comercio y relaciones sociales tanto en un contexto de venta tradicional
(Seligman, 2015) como de transicion a modelos de venta por internet (Robles, 2014);
las estrategias de adaptacion de los mercaderes ante un contexto de alta
competitividad (Suarez, 2011); y las diferencias de género y edad entre los
comerciantes (Seligman, 2015; Babb, 2018). Por otro lado, la literatura antropoldgica
sobre tecnologia plantea una definicién de tecnologia que abarque todo el “sistema
socio-tecnologico” que cada una de estas implica, en el cual todos los actores adoptan
ciertas estrategias para reforzar, adaptarse a, o rechazar las tecnologias
(Pfaffenberger, 1988, 1992; Bar, et al., 2011). Asimismo, la literatura en este campo
plantea una mirada critica a los discursos solucionadores que romantizan la
tecnologia, a través de una aproximacion que busca darle agencia a las personas y
ver los fendmenos sociales de forma procesual (Pink, et al., 2022; Masiero, 2016). La
antropologia del dinero, por su lado, demuestra que el uso del dinero, mas alla de ser
un acto completamente racional, esta imbricado de significados culturales (Zelizer,
2011), y esta inscrito dentro de sistemas culturales pre-estructurados (Kusimba,
Kunyu & Gross, 2019). De igual manera, los estudios de intercambio sefialan que las
relaciones de intercambio se construyen sobre la base de principios morales (Carrier,
2018; Graeber, 2011).

Todos estos estudios proporcionan herramientas tedricas muy Uutiles para
entender la actividad comercial en los mercados de abasto en un contexto de
digitalizacion, siendo este un trabajo que se planteé estudiar el tema de la
digitalizacion, un fenémeno global, en los mercados de abasto en el Peru, institucion
social relacionada al canal de distribucion tradicional, aquel con menor acceso a este
tipo de infraestructuras. A partir de la revision bibliografica, se puede ver el énfasis
que busca hacer este trabajo en el uso y difusion de la tecnologia digital en un
contexto que, ademas, de ser comercial, cumple diferentes roles sociales,
econdémicos Yy culturales en las comunidades peruanas. A partir de este interés, se

recurrié a literatura de la antropologia de la tecnologia para entender el uso o el
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rechazo a determinadas tecnologias entre las cuales estan incluidas todas las
tecnologias digitales e incluso el dinero, sea este en efectivo o digital. Por otro lado,
se busco utilizar teorias econdmicas mas actuales que proponen tipologias de formas
de intercambio para generar el contexto necesario de estudio sobre las tecnologias

en los mercados de abasto.

2.2. Marco teorico

El objetivo de esta seccion es detallar el marco tedrico que se utilizé para el
desarrollo de este trabajo. El primer concepto que se utilizd es el concepto de
economia moral de James Carrier (2018). Este concepto plantea que todas las
relaciones econdmicas estan inmersas en acuerdos morales tacitos. A partir de este
concepto, Graeber (2011) plantea tres modelos de relaciones econémicas. El primer
tipo es el comunismo o la mutualidad; el segundo, el intercambio; y el tercero, la
jerarquia. Para este trabajo, se utilizé esta tipologia para entender la relacion entre
los comerciantes y los diferentes actores como los otros comerciantes, proveedores,
clientes o autoridades. Esto permitié entender las dinamicas sociales y comerciales
dentro del mercado, asi como también sentar las bases para un analisis sobre la
presencia y el uso de las tecnologias digitales en el comercio y en la interaccion dentro
del mercado, de manera similar a como lo hace Robles (2014) en el caso de Espana.

Otro concepto de gran importancia para este trabajo es el de sistemas socio-
técnicos de Bryan Pfaffenberger, el cual, al igual que el concepto de dinero de Viviana
Zelizer, propone que la tecnologia (y el dinero) es un elemento cultural cuyo uso esta
sometido a procesos constantes de negociacion de significados y, por esa razén,
refleja los valores culturales de las personas. El dinero segun Zelizer no es un objeto
homogéneo, sino que cobra distintos significados para las personas. De manera
similar, el concepto de sistemas socio-técnicos entiende los comportamientos en
torno a las tecnologias como performances que proyectan una vision sobre la
sociedad y que pueden llegar a transformar o reproducir estos sistemas. Ademas,
este concepto sostiene que las tecnologias estan inscritas en sistemas sociales pre
establecidos y, por ende, puede o bien reflejar la estructura jerarquica o desafiarla, de
acuerdo a los usos de los diferentes actores dentro de este sistema. Por esta razon,

el autor utiliza el término “drama tecnolégico”, que también sera utilizado para analizar
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como pueden cambiar las relaciones sociales entre los comerciantes y diferentes
actores a partir de la introduccion de tecnologias digitales.

Otro concepto que podria ser de gran utilidad para este trabajo es el de
estrategias. Pfaffenberger (1992) propone tres tipos de estrategias que las personas
usan en contextos relacionados al uso de las tecnologias: regularizacion,
ajustamiento y reconstitucion. El primer tipo, regularizacién, se refiere a las
estrategias que ayudan a reforzar las estructuras vigentes; la segunda, ajustamiento,
se refiere a aquellas estrategias que utilizan las personas para adaptarse a sistemas
socio-tecnologicos que los desfavorecen; y la tercera, reconstitucion, se refiere a las
estrategias que atacan directamente a los sistemas socio-técnicos vigentes como, por
ejemplo, desarrollar una alternativa tecnolégica nueva. Desde este punto de vista, el
rechazo o aceptacion a una tecnologia se puede entender en el contexto del mercado,
desde una posicidn que no juzga a los comerciantes cuando deciden no adoptar
ciertas tecnologias o innovaciones, sino entendiendo los significados detras de sus
acciones.

Junto con este enfoque de la tecnologia como un campo de negociacion, se
utilizé el concepto de tecnologias emergentes de Sarah Pink (2022), quien propone
ver las tecnologias que muchas organizaciones dan por sentado que tendran un
impacto en la sociedad, como elementos cuya presencia es incierta en un
determinado escenario social (Pink, et al., 2022). Es importante mencionar que la
difusidon de tecnologias en los mercados esta siendo impulsada por actores externos
al mercado como ONGs, empresas privadas y entidades gubernamentales. Cada uno
de estos actores posee una vision del mercado y de su potencial, asi como también
de la tecnologia, las cuales pueden coincidir o no con la de los mismos comerciantes,
pudiendo generar fricciones en los procesos de adopcidn. De esta manera, se recurrio
a este enfoque para entender la tecnologia desde una mirada critica frente a los
discursos que buscan presentar las tecnologias digitales como productos completos
que “una vez que sean adoptados, tendran un efecto positivo en la poblacion”. Estas
son, pues, siempre productos incompletos que se van transformando junto con el
entorno del que son parte. Para esto se observé los usos actuales que se le da a las
tecnologias que tienen potencial de estar en el futuro dentro de este escenario social,
y las maneras en las que los comerciantes “improvisan” con estas dando paso a

diferentes procesos de construcciéon de posibles futuros.

49



Finalmente, como se menciond en el estado de la cuestidon, no se puede
entender a los comerciantes de abastos como un grupo totalmente homogéneo.
Existen diferentes grupos demograficos que responden a contextos que pueden diferir
considerablemente, como es el caso de los grupos de edad y de género. Hemos
revisado cOmo es que la experiencia de las mujeres es distinta a la de los hombres,
por ejemplo, en como se explica el hecho de que las mujeres conformen el 80% de la
poblacién de comerciantes de los mercados de abastos. Los grupos de edad, a su
vez, tienen, por ejemplo, diferente grado de apertura con respecto a las innovaciones,
como hemos visto en la revision bibliografica. En este sentido es importante tomar
estas variantes en cuenta y observar la forma en la que ambas se intersectan, para
poder comprender las experiencias de las personas de acuerdo a sus contextos

especificos.
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Capitulo 3: Organizacion, dinamica cotidiana y actores del Mercado Central

Este capitulo se propone describir las diferentes dinamicas, rutinas y procesos
que componen la actividad comercial cotidiana del mercado municipal Gran Mariscal
Ramén Castilla. Para poder comprender cémo los comerciantes de dicho mercado
usan y perciben las tecnologias digitales durante su actividad comercial cotidiana, es
imprescindible primero entender las dinamicas de la actividad comercial cotidiana
propiamente dicha. Primero, el capitulo comienza describiendo el contexto social,
cultural y econdmico de los mercados de abasto en el Peru. Luego, pasa a describir
las caracteristicas particulares del mercado en el que este trabajo fue realizado y de
la actividad comercial que se realiza en él. Finalmente, se pasa a realizar una

descripcion general de los actores externos que interactian con el mercado.

3.1. Contexto econdmico, social y cultural de los mercados de abasto en el Peru

En el Peru, desde su fundacion, han existido diferentes tipos de mercados.
Mientras durante el virreinato y los primeros afnos de la republica los mercados
publicos consistian en aglomeraciones de comerciantes dentro de una plaza, a partir
de la segunda mitad del siglo XIX, se construyen los primeros mercados, siendo el
mas antiguo el mercado municipal Mariscal Ramon Castilla, donde fue realizado este
trabajo de campo, fundado en 1851 (CENAMA, 2016). Sin embargo, existen otros
mercados casi tan antiguos como este en el Peru, como, por ejemplo, el mercado
San Camilo en Arequipa, el cual fue fundado en 1881; el mercado San Antonio,
también en Arequipa, fundado en el afio 1885; el mercado Central de Cajamarca, en
1899; y el mercado de Huaral, fundado en 1900 (CENAMA, 2016)'. Al 2016, se
registran mas de 2612 mercados de abasto en todo el pais, de los cuales 1122 (43%)

estan en Lima.

' EIl CENAMA es el Censo Nacional de Mercados de Abasto, elaborado por INEIl en el 2016. Es la
fuente oficial mas reciente de informacién estadistica sobre mercados de abasto en el Peru.
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Figura 8
Distribucion de mercados en el Peru

Fuente: CENAMA, 2016

Es importante mencionar que la cantidad de mercados de abasto en el Peru
ha aumentado en un 138% entre los afios 1996 y el 2016, mas que doblandose, lo
cual indica que, desde el 2016 hasta el 2024, probablemente la cantidad de mercados

de abasto en el pais haya seguido aumentando (CENAMA, 2016).
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Grafico 4

Evolucion de los Mercados de Abasto en el Peru

Fuente: CENAMA, 2016

Este fendmeno de crecimiento exponencial de la cantidad de mercados de
abasto se debe a factores econdmicos que exceden el alcance de este trabajo, pero
se podria decir que responde a un crecimiento urbano y de demanda de productos
basicos. Ademas, que se haya dado un crecimiento tan grande durante una época
como esta, en la cual se han abierto muchos supermercados “modernos”, implica un
alto grado de resistencia y adaptabilidad de los mercados de abasto, y una gran
importancia dentro de la cultura alimentaria de los peruanos. Esto se puede evidenciar
en los patrones de consumo de los hogares, ya que la preferencia por los mercados
de abasto al afio 2016 frente a otras alternativas, como los supermercados, es notoria.
El canal tradicional, que esta compuesto por mercados de abasto, ambulantes y
bodegas, representa el 76% del consumo de los hogares peruanos (CENAMA, 2016).
Esto deja sdlo el 24% al canal moderno, el cual esta compuesto por supermercados

y tiendas especializadas.
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Grafico 5

Productos que compran los hogares peruanos segun lugar de compra (porcentaje)

Fuente: CENAMA, 2016

Los mercados de abasto, ademas, tienen un rol cultural muy importante en la
sociedad peruana, pues no son solo lugares en los que se realizan transacciones
econdmicas, sino que también son espacios de socializacion, fortalecimiento de lazos
comunitarios y preservacion de tradiciones. Esta puede ser también una razén de su
gran crecimiento durante los ultimos 25 afios. Pero, ademas de esto, el mercado es
un lugar donde se puede encontrar elementos de cada parte del Peru, desde
personas, hasta productos, historias y costumbres. En palabras de Victoria Li, una
comerciante muy conocida por su liderazgo politico y comunitario dentro y fuera del
mercado APROMEC de Ate, mercado en el ella que trabaja, “los mercados son como
pequenos Perues”. Esta frase resalta la riqueza cultural de los mercados de abasto,
asi como también explica el nombramiento de alguno de estos como patrimonio
monumental de la Nacién (Ministerio de Cultura, 1999).

Respecto al lado cultural y social de los mercados de abasto, es importante
rescatar que dentro de los mercados se puede encontrar gente de todo el pais
vendiendo, gente que proviene de practicamente cada region de Peru, y todos tienen
una historia distinta de cdémo llegaron hasta donde estan, qué costumbres tienen y
por qué y como aprendieron sobre el negocio. Ademas, es importante mencionar que

gran parte de los comerciantes, en el mercado municipal Mariscal Ramon Castilla por
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lo menos, son comerciantes de segunda generacion; es decir, que sus padres
también fueron comerciantes y han empezado a trabajar en el mercado desde una
edad muy temprana. Razén por la cual, han podido ver crecer a muchos de sus
clientes mas jovenes, y mantener contacto con sus clientes durante casi toda una
vida. En algunos casos, incluso, existen comerciantes de tercera generacion en el

mercado.

3.2. El Mercado Municipal Mariscal Ramén Castilla o “Mercado Central”

3.2.1. Diferencias entre un mercado municipal y un mercado privado

Es importante especificar algunas de las caracteristicas del mercado de
abastos acerca del cual este trabajo consiste. Para esto, es importante explicar los
tipos de administracion de mercados. Las figuras que existen son: la Junta de
propietarios (50,4%), los mercados de administracion municipal (25,4%), persona
natural (13,6%), Junta Directiva (10,1%), otros (0.5%) (INEI, 2016). EI mercado
Central pertenece a la categoria de mercados de administracion municipal. Es
importante explicar algunas de las diferencias entre un mercado municipal y uno de
propiedad privada sea esta perteneciente a la Junta de propietarios, a la persona
natural o la Junta directiva. La primera, y las mas obvia, es a quién le pertenece el
mercado. Esta diferencia, sin embargo, tiene una serie de implicancias muy
importantes para el funcionamiento del mercado.

La mayoria de mercados de abastos son de tipo privado, y se forman a partir
de asociaciones de comerciantes que gestionan la compra del terreno, la construccion
y el mantenimiento del mercado. Los mercados municipales como el Mercado Central
de Lima son gestionados por la municipalidad, desde su construccién hasta su
mantenimiento. En los mercados municipales no hay propietarios, mientras que en
los mercados privados si. En los mercados municipales, es la municipalidad la que
alquila los puestos a los comerciantes por una cuota mensual, y todo el dinero del
alquiler se queda en la municipalidad. En los mercados privados, por otro lado, el
dinero recaudado proveniente de la diversidad de fuentes de ingreso como el alquiler
de puestos, cobros por el uso del baino, etc., va directo a los propietarios, quienes
deciden como administrar el mercado. En este sentido, cada mercado privado tiene

55



sus propias reglamentaciones. Por ejemplo, en algunos cobran solo el alquiler, en
otros cobran alquiler, el costo de luz y agua, etc.

En los mercados privados que siguen la figura de Junta de propietarios,
normalmente los comerciantes socios tienden a aportar dinero para los gastos del
mantenimiento del mercado, para la formacion de grupos de crédito rotativo y para la
celebracién de fiestas. En los mercados de abastos municipales, en cambio, todo el
dinero recaudado se va a la municipalidad. Es la municipalidad la que se encarga de
administrar el dinero y decidir cuanto reinvertirlo. En los mercados municipales tiende
también a haber mayor control de fiscalizacion en cuanto a temas de higiene y
seguridad, ya que normalmente existen trabajadores fijos que se encargan de
supervisar esos temas. Las asociaciones de comerciantes en los mercados
municipales tienen normalmente otras funciones que en los mercados privados, pues
estan disefadas para dialogar directamente con la municipalidad, administradora del
dinero recaudado, y no para administrar el dinero ellos mismos, como en el caso de
los mercados privados. ElI mercado central, sin embargo, es un mercado bastante

desorganizado en este aspecto, como se vera mas adelante.

3.2.2. Caracteristicas de la zona de ubicacion del Mercado Central de Lima

La zona en la que esta el mercado es una zona muy comercial. Si bien hay
gente que vive dentro de esa zona, es una zona muy conocida por la actividad
comercial que se realiza en ella. EI mercado esta en medio de lo que se conoce
popularmente como “Mesa Redonda”, que es una zona que esta ubicada alrededor
de la avenida Abancay, dentro del sector de Barrios Altos, en el centro de Lima (véase
la figura 3). Esta zona se caracteriza por sus largas calles llenas de tiendas y galerias
comerciales, asi como también por la gran cantidad de comercio ambulatorio que se
puede observar. La zona no se caracteriza principalmente por la venta de comida, a
pesar de que existen varios puestos y circulan carretillas que venden diferentes tipos
de alimentos que varian desde frutas hasta sandwiches y postres. La zona se
caracteriza por la venta de productos para el hogar, de belleza y tecnoldgicos, en su
mayoria importados, aunque también se puede encontrar puestos de ropa y de otros
productos populares como pifiatas, juguetes, etc. Ademas, se encuentra al costado
de la zona que hoy en dia se conoce como el “barrio chino” en el distrito de Cercado

de Lima, zona que también es comercial por la oferta de diferentes productos
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tradicionales chinos como comida, adornos, libros de espiritualidad, etc. EI mercado
central es practicamente el unico mercado abastos en una zona tan comercial como
esta.

Sin embargo existen otros centros de abastecimiento como los
supermercados. Uno de los supermercados que cuenta con mas locales a nivel
nacional es Plaza Vea. En esta zona se puede encontrar varios de estos
supermercados, no sélo de Plaza Vea, sino también de Metro. Estos supermercados,
o también llamados hipermercados, entran en la categoria de canal moderno de
ventas minoristas, mientras los mercados de abastos pertenecen a la categoria de
canal tradicional, junto con las bodegas. Existe también la presencia de bodegas en
la zona, sin embargo, ambos tienen roles distintos en el abastecimiento de los
consumidores peruanos.

Otro canal de ventas minoristas que también tiene presencia en la zona es el
canal de conveniencia, en el cual se encuentran negocios como Tambo +, Oxxo y
Mass. Estos negocios pertenecen también al canal moderno pero, a diferencia de los
supermercados, se asemejan mas a las bodegas que a los mercados de abastos, por
el tipo de productos y escala a la que venden. Para el 2024, Tambo+ cuenta con 483
locales a nivel nacional (Peru Retail, 2024). Este canal ha crecido exponencialmente
su presencia a nivel nacional en los ultimos afnos, sin embargo, en la zona solo se
encuentran locales de Tambo +, y no de los otros negocios. Esto representa una
nueva competencia para el canal tradicional, sobre todo para las bodegas de la zona,
ya que no ofrece todos los productos que ofrecen los mercados de abasto, pero, en
cierta medida, también representa una nueva competencia para el mercado de
abastos.

En general, se puede decir que la zona en la que esta ubicado el mercado es
relativamente segura, sobre todo durante el dia, cuando se encuentran las
autoridades vigilando los alrededores, y circula una gran cantidad de gente por las
calles circundantes. La ubicacion del mercado dentro de una zona tan comercial y
concurrida como es “Mesa Redonda”, es una de las ventajas desde un punto de vista
comercial, pero también lo son su infraestructura y el hecho de estar ubicado en el
centro histérico de Lima, lo cual hace que personas que viven no solo a los
alrededores del mercado, sino gente de todas partes de la ciudad, e incluso turistas,
vayan a visitar y comprar en el mercado. Muchas veces durante la investigacion, se

pudo presenciar grupos de turistas extranjeros visitando el mercado junto con un guia.
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3.3. Organizacion del mercado y rutinas de los comerciantes

El mercado Central, escenario del presente trabajo, es un lugar bastante
extenso. Ocupa toda una manzana y cuenta con tres pisos y un soétano. Ademas,
cuenta con 950 puestos disponibles, de los cuales aproximadamente 850 estan en
uso. Como mercado, cuenta con puestos de venta de productos que varian desde las
frutas, verduras y productos carnicos hasta los no perecibles como utensilios
descartables, telas y ropa. Las personas que atienden en los puestos son en algunos
de los casos los mismos propietarios de los negocios; y en otros, trabajadores
contratados. Aproximadamente la mitad son atendidos por propietarios de los
negocios y la otra mitad por trabajadores. En todos los casos los puestos son
alquilados, ya que son propiedad de la municipalidad. EI mercado esta bien
organizado espacialmente segun el giro y, al ser un mercado municipal, esta todo el
tiempo bajo la supervision de un grupo de al menos 3 o 4 trabajadores del area de
desarrollo econdémico de la municipalidad. En este sentido, el mercado es
relativamente ordenado y cuenta con todos los aspectos de salubridad, seguridad e
infraestructura necesarios para su funcionamiento, de acuerdo con las normas de
fiscalizacion para los mercados de abasto.

El mercado central tiene tres pisos y un sétano. El sétano esta disefiado para
que clientes y comerciantes puedan estacionar en caso vayan en auto y es el lugar
donde se ubica la oficina de administracion del mercado. En el primer piso se
encuentran los puestos donde venden: carnes, menudencias, pescados, mariscos,
lacteos, aves y menus. En el segundo, se encuentran los puestos de verduras, frutas,
abarrotes, jugos, aves, flores y plantas medicinales, y productos descartables. El
tercer piso esta casi completamente destinado a la venta de productos no comestibles
como ropa, descartables y telas, aunque también hay unos cuantos puestos de
comidas. La cantidad de personas por puesto varia, asi como también la cantidad de
puestos por negocio, lo cual es una estrategia que algunos comerciantes usan en
algunos giros como comida, donde necesitan espacio para que la gente se siente a
comer.

El mercado abre desde muy temprano en la mafiana hasta la noche, de lunes
a domingo. Formalmente, abre a las 7 am, como sale en la puerta de entrada: “horario
de 7:00 am a 7:00 pm”, sin embargo muchos comerciantes llegan desde antes de las

5:00 am al mercado, sobre todo los dias que llevan nueva mercaderia. Desde el punto
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de vista del comerciante, este negocio es bastante rutinario: “del mercado a la casa y
de la casa al mercado”. Esto es lo que les permite, segun varios de ellos, poder hacer
que el negocio funcione. El duefio de un puesto de embutidos de aproximadamente
45 afios comentaba: “Los comerciantes trabajamos practicamente 14 horas al dia, de
lunes a domingo. Me levanto a las 6 am y me duermo a las 11 pm.” En ese sentido,
una comerciante de lacteos de aproximadamente 60 afios, comentaba: “Antes se
ganaba el 50% de los ingresos por ventas, ahora sélo el 10%, y hay que estar minimo
12 horas trabajando, sino no alcanza la plata”. Esto refleja el sacrificio que significa
ser comerciante, donde trabajar muchas horas es un factor determinante para que el
negocio sea rentable. Por esta razén, el trabajo es prioridad para ellos, antes que
practicamente cualquier otra cosa que pueda demandar tiempo de sus dias.

La compra de la mercaderia también es parte importante de su rutina, pues,
sobre todo para los comerciantes que se dedican a la venta de productos perecibles,
tienen que estar abasteciéndose constantemente. La constancia con la cual se
aprovisionan varia segun el giro. Por ejemplo, para los puestos de carnes, mariscos,
aves, verduras, frutas, lacteos y aceitunas; es decir, todos los productos perecibles el
ritmo con el cual compran mercaderia varia de 2 a 3 veces por semana. Para la
mayoria de ellos, ademas, es importante ir presencialmente a ver la mercaderia, pues
de esa manera es como se aseguran de la calidad del producto que van a vender.
Esto refleja la importancia que representa para los comerciantes ofrecer productos de
calidad a sus clientes asi como también la exigencia de los clientes.

Muchos de los proveedores de este tipo de productos a los que los
comerciantes del mercado acuden se encuentran, por ejemplo, en el mercado “La
Parada”, en el distrito de La Victoria. Segun una sefora vendedora de un puesto en
un mercado mayorista de La Parada: “algunos mayoristas atienden toda la noche,
desde las 11 pm”. Respecto a eso, don Lucho, un comerciante de un puesto de paltas,
muy conocido en el mercado, comentaba: “yo antes iba a La Parada a comprar mi
mercaderia a las 4 am, hasta que mi hija descubrié que si ibamos a las 2 am,
encontrabamos al proveedor del proveedor”. Muchos comerciantes, entonces, se
abastecen de noche a horas avanzadas de la madrugada. Esto refleja, ademas, como
es que la rutina de trabajo de los comerciantes del mercado va mas alla de la atencién
en el puesto, sobre todo para los que venden productos perecibles. Los giros que
venden comidas preparadas como menus 0 jugos, por su lado, compran sus insumos

dentro del mercado a los puestos de frutas, verduras, carnes, etc.
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La dinamica de ventas es algo que varia de puesto a puesto. “Lo importante
son las ventas dentro del mercado”. Asi lo dice, por lo menos, un comerciante de
abarrotes del mercado de aproximadamente 45 afios, refiriéndose a que la mayor
cantidad de ventas que hace son presenciales, a pesar de que también realiza unas
cuantas ventas por delivery. Otros negocios, por otro lado, realizan la mayoria de sus
ventas a través de delivery. La pandemia, en muchas ocasiones, hizo que los
comerciantes empiecen a hacer deliverys, sin embargo, en otros casos esto ya era
algo que se venia dando, pero que la pandemia acrecentd. Por ejemplo, una
comerciante de un puesto de mariscos que trabaja con su hijo comentaba: “a partir
de la Pandemia esto cambié. Se volted la figura: del 30% del total, ser ventas por
delivery, pasé a ser el 70%”. La mayoria de sus ventas la realiza a restaurantes,
principalmente chifas. Otros comerciantes, incluso, mandan mercancia a provincias a
través de agencias de encomiendas, mientras que otros no realizan deliverys y todas
sus ventas son presenciales.

Los ritmos de ventas de algunos giros, ademas, son bastante variables a lo
largo del afo. Como comentaba un comerciante de un puesto de menudencias de
aproximadamente 45 afos: “Este giro vende mas en invierno. En verano sufrimos un
poco”. Esto, comentaba él, se debia a que las menudencias eran principalmente
usadas para sopas, las cuales se consumen mas en invierno. Otro factor que influye
en las ventas es el tipo de producto, pues algunos productos venden mas que otros.
Sin embargo, en el caso del sefior del puesto de menudencias, €l no podia elegir qué
productos comprar: “No puedo dejar de comprar un producto que vende menos que
otro. El proveedor me vende todo en paquete. Me dice: llevas todo o nada. Y asi nos
manejamos”. Por otro lado, la sefiora del puesto de mariscos, por ejemplo, comentaba
que si bien tiene productos que se venden mas que otros, al final, dice, todo se termina
vendiendo: “Todo se termina vendiendo, al final, pero a veces algunos productos se
demoran un poco mas”, comentaba. En este sentido, cada giro tiene sus propios
ritmos de venta y tiene diferentes opciones y niveles de agencia en cuanto a qué
productos deciden vender.

En el caso de la sefiora del puesto de mariscos, algo que le ayudaba a decidir
qué productos vender y cuales no, ella comentaba que algo muy importante es tener
el registro de los ingresos y egresos: “Si no llevo el registro, no se sabe si me esta
yendo bien o no y tampoco qué se esta vendiendo mas y qué se esta vendiendo

menos”. La mayoria de los comerciantes entrevistados, sin embargo, hacen estos
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calculos de manera mental e incluso comentan que uno no puede saber con exactitud.

Una sefora de un puesto de quesos y aceitunas comentaba: ““No se puede saber
exacto [si se estd ganando o perdiendo], porque se bota mercaderia. Tengo un capital
y eso es lo que invierto semanalmente (2000 soles, por ejemplo). Asi va rotando. Si
sobra algo se guarda”. Segun esta comerciante, ella no puede saber cuanto esta
ganando exactamente, porque todo lo que gasté en comprar la mercaderia no se
termina vendiendo. Lo importante, dice ella, es que pueda recuperar el capital

invertido para volver a comprar mercaderia y guardar lo que sobra para su consumo.

Figura 9
Puesto de Lacteos y Aceitunas Mercado Central de Lima

Fuente: Elaboracién propia

El sefior del puesto de menudencia, comentaba, en relacién a si se puede
saber cuanto se gana exactamente: “Aca somos minoristas. Este es un giro bastante
rotativo. Cada 2-3 dias me esta llegando mercaderia. Ya sé cuanto es lo que tengo
que pagar, asi que lo que sobra queda para cubrir los gastos de subsistencia”. Muchos
de los comerciantes entrevistados, en este sentido llevan todas sus cuentas de
manera mental, sin poder saber con exactitud cuanto dinero estan ganando o
perdiendo. Por otro lado, respecto a como saber qué productos conviene vender, la
senora del puesto de quesos y aceitunas mencionada recientemente, comentaba que
basarse en los registros o las experiencias a veces puede ser enganoso, plasmando
una vision que revela un aspecto de incertidumbre de la actividad comercial en el
mercado: "Si me ha pasado que un producto no se vende y lo dejo de comprar, pero

luego me piden ese mismo producto. Es un azar a veces”.
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Del lado de la formalizacién, se puede decir que todos los comerciantes que
tienen puestos fijos; es decir, que no alquilan sélo por unos cuantos meses y luego se
van, practica que se da dentro del mercado en pequefa escala, todos declaran
impuestos de una u otra manera. Para esto utilizan diferentes técnicas para declarar.
Existe una forma tradicional que es a través de la emision de boletas hechas a mano
y la forma digital, que es a través de un sistema electronico de la SUNAT, conocido
entre los comerciantes como la “clave sol”’. No todas las ventas, sin embargo, son
declaradas. Normalmente esto depende de varios factores como el monto de la venta,
el sistema de pago, y si el cliente solicita la boleta o factura. Adicionalmente a esto,
no todos los comerciantes pertenecen al mismo sistema o escala de pago de
impuestos, pues esto depende de la cantidad de ventas que tienen en promedio al
mes y de otros factores que seran discutidos en los siguientes capitulos.

En el mercado también existen asociaciones de comerciantes, sin embargo
s6lo poco mas del 20% de los comerciantes del mercado estan afiliados a esta
organizacion. En general, los comerciantes mencionan que este es un mercado
bastante desunido. El sefior del puesto de menudencias, quien también resulta ser el
presidente de la asociacion de comerciantes, comentaba: “La asociacion solo tiene
afiliados a 200 de los 900 comerciantes del mercado. El mercado esta bastante
desunido”. ElI mismo presidente de la Federacion Nacional de Trabajadores en
Mercados del Peru (FENATM), con quien se tuvo la oportunidad de conversar,
también comentaba al respecto que el mercado central es un mercado bastante
desunido en comparacion con otros mercados, y que existen varias asociaciones de
comerciantes dentro del mercado, todas con poca participacion. La mayoria de
comerciantes no pertenecen a ninguna. Algunos pocos, incluso, no saben ni siquiera
de la existencia de asociaciones de comerciantes dentro del mercado.

Antes de pasar al siguiente capitulo, donde se analizara las relaciones entre
los comerciantes y los diferentes actores tanto internos como externos al mercado, es
importante hacer un breve recuento del panorama de actores y actividades que
involucra el mercado de abastos como espacio social, econdmico, politico y cultural.
Empezando con el Ministerio de Produccion, este estd involucrado en varios
proyectos en relacién a los mercados de abasto, los cuales entran en el marco de la
politica nacional de competitividad de las pequefias y medianas empresas (PYMES).
Otra organizacion importante en este escenario es el Programa de las Naciones

Unidas para el Desarrollo (PNUD), pues a partir de lo sucedido en la pandemia decidio
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intervenir y crear el programa “Innova Tu Mercado”, el cual viene realizando varios
proyectos en alianza tanto con el ministerio como con el sector privado. Los bancos,
por ejemplo, también han tenido un importante papel a partir de esta época,
particularmente por la introduccion de las billeteras digitales a los mercados.

Como se ha visto en este capitulo, la rutina de los comerciantes se extiende
tanto dentro como fuera del mercado. Los comerciantes tienen una rutina diaria que
empieza desde muy temprano en la manana y llegan a trabajar hasta 14 horas en
algunos casos. La rutina esta compuesta por el proceso de aprovisionamiento, el cual
se realiza cada 2 o 3 dias, muchas veces a horas de la madrugada; y por el proceso
de comercializacién el cual se realiza en el mercado con los clientes. En cuanto a la
dinamica cotidiana en el mercado, se puede apreciar que este es un mercado muy
concurrido por clientes, sin embargo, los ingresos o la dinamica de ventas es muy
variable segun el dia para cada comerciante. En el capitulo siguiente, se analizara las
relaciones entre los comerciantes y diferentes actores como otros comerciantes,
clientes, trabajadores de la municipalidad y organizaciones externas. Ademas, se
profundizara en como estas organizaciones externas interactian con los

comerciantes y como son percibidos por ellos.
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Capitulo 4: Mecanismos de transaccién e intercambio

El objetivo de este capitulo es analizar los diferentes tipos de relaciones
econdmicas en las que los comerciantes del mercado central realizan intercambios
de algun tipo de bien o servicio. Primero, se empezara por las relaciones de
intercambio entre los comerciantes y sus proveedores. Luego, se pasara a las
relaciones de intercambio entre los comerciantes y los clientes. A continuacion, se
seguira con el analisis de las relaciones de intercambio entre los mismos
comerciantes, para, finalmente, terminar con las relaciones de intercambio entre los
comerciantes y autoridades o entidades externas al mercado como el PNUD, bancos
privados u otras empresas. Para esto, se tomara principalmente un enfoque de la
moral en las relaciones econdémicas en el sentido que plantean Carrier (2018) y
Graeber (2011). De esta manera, ademas, se puede empezar a entrever las
autopercepciones de los comerciantes y los elementos de su propia identidad, cuya

formacion se ve afectada por la interaccion con otros actores.

4.1. Comerciantes y proveedores

Como se menciono en el capitulo anterior, los comerciantes suelen tener una
rutina de aprovisionamiento que implica acudir a los mercados mayoristas a horas
avanzadas de la madrugada (de 11 pm a 4 am). Los comerciantes, ademas, suelen ir
presencialmente a comprar la mercaderia, con el fin de comprobar la calidad de la
misma. Es de esta manera como conocen a sus proveedores y consiguen los mejores
precios del mercado. Las relaciones entre los comerciantes y sus proveedores tienden
a ser relaciones a largo plazo. Estas se construyen, sobre todo, en base a la
confianza. Es a través del tiempo y la constancia con la cual el comerciante le compra
mercancia al proveedor, que el comerciante puede empezar a acceder a ciertos
beneficios. Sobre este punto, el sefor del puesto de menudencias comentaba: “Mi
relacion con mi proveedor es buena. Si no hay buena relacidén con los proveedores es
muy dificil. Me permite que le pague conforme voy vendiendo, ya hay confianza”. Esta
relacion de intercambio basada en la confianza, sin embargo, se tiene que sostener;

es decir,tiene que reforzarse constantemente a través del intercambio e incumplir con
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un pago puede resultar en el fin de la relacion, por lo que se puede decir que es mas
facil de romper que de construir.

El beneficio al que un comerciante puede acceder a través del cumplimiento
puntual de los pagos es, basicamente, el crédito. Algunos proveedores, cuando
todavia no conocen al comerciante no le dan opcién al crédito; es decir, el comerciante
debe pagar el cien por ciento del monto al contado. Otros en cambio, una vez que
desarrollan confianza en el o la comerciante, le dan opcién de que pague en 2 0 3
dias, conforme va vendiendo. Esto le permite a los comerciantes organizarse mejor y
siempre contar con algo de dinero a su disposicion. Por el lado de los proveedores,
esto les permite fidelizar a los clientes. Los proveedores que acceden a este tipo de
relaciéon de intercambio piensan, muchas veces, que a ellos mismos les conviene dar
estos beneficios a sus clientes, pues saben que, al igual que ellos, sus clientes son
comerciantes, y solo les podran seguir comprando si les va bien en sus respectivos
negocios.

De todas maneras, existen diferentes tipos de proveedores, y cada uno decide
si aceptar vender a crédito o qué medios de pago prefiere. Los proveedores “grandes”
que pueden ser empresas como “Laive”, famosa empresa de lacteos en el Peru, por
ejemplo, en muchos casos solo aceptan pagos al contado y en efectivo. Por otro lado,
sin embargo, estan los proveedores que aceptan otro tipo de pagos como via
transferencia bancaria o mediante las billeteras digitales. Algunos comerciantes,
como una sefora duefia de un puesto de venta de pavos, de hecho manifiestan que:
“son muy pocos los proveedores que aceptan efectivo”. Esto genera que aquellos
comerciantes que no tienen cuenta bancaria, se les dificulte acceder a estos
proveedores.

Como se ha visto en esta seccion, las relaciones entre los comerciantes y sus
proveedores suelen ser a largo plazo y basadas en la confianza, permitiendo a los
comerciantes obtener créditos que facilitan la organizacién de su actividad comercial.
Los pagos puntuales son esenciales para mantener esta confianza, ya que los
incumplimientos pueden romper la relacion. Ofrecer ventas a crédito, sin embargo,
permite a los proveedores fidelizar a sus clientes comerciantes. Los proveedores
varian en los de pago que aceptan: algunos grandes, como Laive, solo aceptan pagos
al contado, mientras otros aceptan transferencias bancarias o billeteras digitales,
dificultando el acceso a aquellos sin cuentas bancarias. Las buenas relaciones con

los proveedores son consideradas necesarias por los comerciantes para poder
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mantenerse en el negocio. En este sentido, se puede decir que la relacién entre los
comerciantes y sus proveedores se puede entender, en términos de Graeber (2011),
como una relacién de intercambio, ya que es importante fortalecerla constantemente

para mantenerla y se puede romper en cualquier momento.

4.2. Comerciantes y clientes

Uno de los aspectos mas importantes de ser comerciantes es, segun varios de
ellos, como don Lucho, vendedor de paltas del mercado, la relacién que tienen con
sus clientes: “nosotros nos debemos a nuestros clientes”, comentaba animadamente
mientras conversabamos sobre cdmo es ser comerciante. Ademas, agregaba: “Este
mercado es de ustedes, los clientes. Es un mercado municipal, estda hecho para el
publico”. La primera frase se puede tomar casi literalmente. Si no fuera por los
clientes, los comerciantes no podrian mantener sus negocios, de ahi la importancia
que le atribuyen a la atencidn al cliente, al igual que a otros elementos como la
apariencia del puesto, por ejemplo. La clave en este negocio, segun varios de ellos,
es poder fidelizar a los clientes, ofreciéndoles algun servicio que ellos puedan
apreciar, el cual dificilmente vayan a encontrar en otro puesto. Es de esta manera que
un cliente se convierte en “casero”, palabra que se utiliza para llamar tanto a los
clientes como a los comerciantes, sobre todo cuando ambos ya se conocen con
anterioridad.

El uso de la palabra “casero”, sin embargo, no se limita a situaciones en las
que el cliente conoce al vendedor, sino que también es usado en situaciones en las
cuales ambos no se conocen, para simular un escenario de confianza. Una de las
cosas que diferencia las compras en el mercado de abastos peruano de las de las
compras en un supermercado es el contacto directo con un comerciante. En los
supermercados, los precios de los productos ya estan fijados y uno no puede ir a la
caja a negociar por el precio. En los mercados de abastos, si es posible hacer esto.
De hecho, es una practica bastante comun. Muchas veces la interaccion entre los
vendedores Yy clientes consiste en simular un escenario de confianza en el cual se
entremezclan las relaciones impersonales de compra-venta con las de confianza y
solidaridad. Los clientes, en este sentido, tienden a asumir esta relacion de confianza

al interactuar con los comerciantes, utilizando o no la palabra “casero”, para generar
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una obligacion moral en el comerciante, con lo cual puedan acceder a un mejor trato

en la negociacion.

Negociacion en contexto de solidaridad entre comerciantes y clientes

Era una mafiana de un martes de verano y conversaba con un comerciante de
paltas del mercado central sobre la importancia de tratar bien a los clientes. Durante
nuestra conversacion, muchos clientes paraban en el puesto a comprar sus
productos y eran recibidos por el sefior con una gran sonrisa. El humor era algo que
el duefio del puesto ya me habia comentado que era importante cuando atendia a
sus clientes, asi “lograba sacarles una sonrisa”. El trato que tenia con muchos de
sus clientes hacia parecer que ya los conocia. Muchos clientes se acercaban
llamandolo “casero”, lo cual generaba un trato amistoso entre ellos y el comerciante.
El, a su vez, utilizaba el humor en la interaccién, buscando generar una negociacion
dentro del trato amistoso que ya habian establecido. Esto se pudo observar en un
dialogo entre él y un cliente, en el cual ambos negocian, en términos amigables e,

incluso, entre risas, el precio de unas paltas:

Cliente: jBuenos dias, casero! ;Cuanto por estas paltas?

Comerciante: Seria seis soles, caballero. Siete para hacerme feliz.

Cliente: [se rie] Ok, seis soles.

Comerciante: Ok. No quiere ayudar al préjimo [se rie]

Cliente: Y quién me ayuda a mi?

Comerciante: [se rie] pero no se moleste... Era una bromita para alegrar el dia.
Cliente: [Se rie] Ok. aqui estan los seis soles, casero. Muchas gracias.

Comerciante: jGracias a usted!

El regateo en el intercambio comercial dentro del mercado podria decirse que
es una constante. Algunos comerciantes son menos condescendientes con esto que
otros. Una sefiora mayor de un puesto de verduras comentaba, por ejemplo: “Algunos
clientes quieren bajar mucho el precio. No saben lo que cuesta”, haciendo referencia
a que ella ya bajaba suficiente el precio de sus productos, pero aun asi la gente

intentaba regatear. Por otro lado, la sefiora valoraba el hecho de poder contar con

67



una pequefa cartera de clientes que vienen seguido y a comprarle. Esto es casi una
constante en los puestos del mercado, cada uno tiene su cartera de clientes, y esto
es uno de los factores que, segun algunos, es o mas importante dentro del negocio.
Un senor de aproximadamente 45, duefio de un puesto de confiteria, cuyos padres
también habian sido comerciantes comentaba, por ejemplo, sobre cual era el secreto
para tener éxito como comerciante: “Uno tiene que aprender a ganarse a sus clientes”.

Muchos comerciantes buscan activamente reforzar los lazos con sus clientes,
pues como dice el sefior del puesto de confiteria esto puede definir su éxito o fracaso
como comerciantes. En el caso de hacerlo con éxito, ademas, esto puede llegar a
brindarles una sensacion de estabilidad econdmica y seguridad en un trabajo en el
cual uno debe lidiar bastante con la incertidumbre. Algunos puestos, por ejemplo,
estdn mas orientados a venderles a restaurantes. Un joven de aproximadamente 25
afnos que trabaja con su madre en un puesto de carne comentaba una de sus
estrategias para fidelizar a sus clientes: “Nosotros si tenemos clientes fijos, mas que
todo restaurantes. Siempre buscamos darle la mejor calidad a nuestros clientes, asi
nos vuelven a comprar. Ademas, les regalamos su chicha también”. Esta practica
también es conocida popularmente como “yapa”, que es cuando el comerciante le
regala algo extra al cliente. De esta manera los comerciantes buscan reforzar el
vinculo con sus clientes y generar una deuda moral en ellos de manera que quieran
volver a comprarles de nuevo.

Una de las cosas, sin embargo, que muy pocos comerciantes aceptan es
vender sus productos a crédito, aun si son clientes frecuentes quienes lo solicitan.
Algunos pocos, sin embargo, si permiten que sus clientes les paguen después de
unas horas e incluso unos dias. En general, la mayoria de los comerciantes
entrevistados intentan evitar esto a toda costa, pues “plata se necesita”, como
comentaba el sefior del puesto de paltas. Sin embargo, en los casos en los que los
comerciantes tienen suficiente confianza con los clientes, prefieren hacer eso que
perder la venta. Esto se entiende mejor a la luz de cdmo son sus rutinas de
aprovisionamiento, pues como, se menciono anteriormente, tienen que contar con un
capital econdmico constantemente para poder comprar la mercancia. Otro factor
importante, de hecho, influye en la necesidad de contar constantemente con un capital
economico, el cual esta relacionado a las estrategias con las cuales los comerciantes

buscan atraer clientes.
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Los comerciantes también le dan importancia a las estrategias con las cuales
atraen a sus clientes. Aqui cada comerciante y cada giro tiene sus propias estrategias,
sin embargo, también hay algunas cosas que son practicamente consensos entre los
comerciantes. Primero, en cuanto a las particularidades por giro, una sefiora mayor
duefia de un puesto de verduras, mencionada anteriormente, puede servir como
ejemplo. Ella buscaba agregar valor a sus productos, como zanahorias, maiz y
arvejas, picandolos y poniéndolos en bolsas pequenas. Esto resulta atractivo para
muchos clientes pues ayuda a ahorrar tiempo al momento de cocinar. Por otro lado,
una de las cosas en las cuales practicamente todos los comerciantes entrevistados
estaban de acuerdo es en la importancia de tener un puesto bonito.

Una de las caracteristicas de esta definicion de puesto bonito es que esté lleno
de mercaderia, asi lo menciona, por ejemplo, un sefior de un puesto de carnes de
mas de 60 afnos de edad: “es mas atractivo para el cliente cuando el puesto esta lleno
de mercaderia, cuando hay bastante. Por eso, se necesita capital para tener un
puesto, porque se necesita conseguir la mercaderia para tener un puesto bonito”. En
esta declaracién, se evidencia también la importancia del capital econdmico para
poder poner en practica esta estrategia para atraer clientes. Desde esta perspectiva,
se puede entender mejor la importancia de tener una relacion soélida con los
proveedores y poder acceder al crédito. Si bien los proveedores pueden venderles
sus productos a crédito a los comerciantes, existen otras estrategias que los
comerciantes tienen para financiar sus negocios, que pueden incluir el apoyo
econdmico de amigos o familiares e incluso bancos.

Como se ha podido ver en esta seccion, las relaciones entre los comerciantes
y los clientes en el mercado, si bien se tratan de transacciones comerciales, tienden
a desarrollarse sobre la base del trato amistoso y de familiaridad. Incluso clientes que
nunca han ido a comprar a un determinado puesto buscan generar solidaridad y
empatia con el comerciante a través del uso de la palabra “casero” y de un trato
amistoso. Los comerciantes, por su parte, también suelen hacer lo mismo. Cada
comerciante, ademas, cuenta con una “cartera de clientes” a los cuales buscan
mantener ofreciendo servicios especiales como la “yapa”, algunos insumos de regalo,
dejando a sus clientes comprar a crédito y, por supuesto, a través de un trato amable.
Sin embargo, la venta a crédito es generalmente evitada debido a la necesidad
constante de capital. Los comerciantes también utilizan diversas estrategias para

atraer clientes como mantener un puesto atractivo. La relacién sdlida con sus clientes
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es considerada por muchos comerciantes como uno de los aspectos mas importantes

de su actividad laboral.

4.3. Comerciantes y bancos

En esta seccidn se analizaran las formas de interaccién entre los comerciantes
y los bancos, asi como también las percepciones que uno tiene del otro. Como vimos
en la seccién anterior, el uso del crédito monetario entre los comerciantes se basa
siempre en la confianza y las buenas relaciones. En este contexto, es importante
considerar que no todos los comerciantes estan afiliados a una instituciéon financiera
formal y, por lo tanto, en caso necesiten un crédito bancario no pueden acceder a
este. Existen, sin embargo, varios comerciantes que si estan afiliados y, que de
hecho, si han utilizado créditos bancarios en el pasado. El siguiente grafico muestra
en nivel de afiliacion a instituciones financieras formales de la muestra de 29

comerciantes entrevistados:

Grafico 6

Afiliacion a institucion financiera formal

Fuente: Elaboracion propia

Como se puede observar en el grafico el 41,4% de los comerciantes

entrevistados no estan afiliados a ninguna institucion financiera formal. Entre las
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razones del por qué no han decidido afiliarse se encuentran, por ejemplo: falta de
necesidad, falta de tiempo para inscribirse, problemas con la SUNAT y desinterés.
Los comerciantes que si estan afiliados a una institucion financiera formal, por otro
lado, los cuales representan el 58,6% de la muestra, si tienen acceso a servicios
financieros como créditos bancarios, transferencias, etc. Los créditos bancarios, sin
embargo, no son algo que los comerciantes utilizan muy frecuentemente, a diferencia
de las transferencias. Cabe resaltar que esta estadistica refleja la afiliacién de los
comerciantes a instituciones financieras formales antes de la introduccién de billeteras
digitales, tecnologia que ha generado que muchos comerciantes que no estaban
afiliados abran una cuenta bancaria.

Los bancos buscan afiliar a sus clientes con el fin de utilizar el dinero para
inversiones. Para esto, generan incentivos para que las personas quieran depositar
su dinero en ellos, como, por ejemplo, guardar los ahorros de las personas de forma
segura, ofrecer tasas de interés para que su dinero crezca con el tiempo, permitir
acceso a transferencias y a créditos. Esta es una relacién en la que ambas partes se
benefician del intercambio de bienes y servicios que se prestan. Un factor importante,
sin embargo, es que al depositar el dinero en el banco las personas aceptan darle a
esta institucion acceso a cierta informacién como, por ejemplo, cuanto dinero tienen,
cuantos son sus ingresos, cuanto dinero transfieren y a quién. El acceso del banco a
la informacién de lo que el usuario hace con su dinero es uno de los medios a través
del cual los bancos deciden si este puede acceder o no a un crédito. Pero, ademas,
los bancos permiten que ciertos organismos del Estado, que se encargan de, por
ejemplo, cobrar los impuestos o las multas, puedan acceder a las cuentas de las
personas y embargarlas.

Tal como las relaciones entre comerciantes y proveedores, las relaciones entre
comerciantes y bancos también se construyen en base a la confianza. Si un
comerciante pide un préstamo y lo devuelve a tiempo, es muy probable que mejore
su historial crediticio y por consiguiente pueda acceder a un préstamo mayor. Sin
embargo, a diferencia de en las relaciones entre comerciantes y proveedores, donde
si el comerciante no paga a tiempo, lo peor que puede pasar es que se rompa la
confianza y el proveedor no le vuelva a prestar, al tener el acceso a la cuenta bancaria
del comerciante, en caso este no pague a tiempo, el banco tiene la capacidad de
cobrarles automaticamente, y en caso no cuenten con el dinero suficiente en su

cuenta, cobrarles un interés sobre el monto del préstamo. Esto es posible debido a
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que el banco tiene acceso al dinero del comerciante desde que este deposita su
dinero en él. En estos dos ejemplos, se puede evidenciar una concepcion moral de la
deuda en la cual la persona que no paga o se demora en pagar, es estigmatizada, y
no sélo debe asumir las consecuencias econdmicas sino también sociales (Graeber,
2011).

Como se ha podido ver en la presente seccién, no todos los comerciantes estan
afiliados a instituciones financieras formales, lo que limita su acceso a créditos
bancarios. Los que si estan afiliados, que representan el 58.6%, pueden acceder a
servicios financieros como créditos y transferencias. Sin embargo, los créditos no son
utilizados con frecuencia, a diferencia de las transferencias. La introducciéon de las
billeteras digitales genero6 la afiliacion de nuevos comerciantes a estas instituciones.
Los bancos buscan afiliar a clientes ofreciendo seguridad y acceso a servicios
financieros, pero también acceden a informacion personal y pueden embargar
cuentas en caso de deudas. Las relaciones entre comerciantes y bancos, al igual que
con proveedores, se basan en la confianza, con consecuencias tanto econdémicas

como sociales para aquellos que no cumplen con sus obligaciones financieras.

4 .4 Relaciones entre Comerciantes

Entre los mismos comerciantes del mercado, las relaciones pueden ser de
distinto tipo. Existen algunas relaciones de intercambio econdmico, como, por
ejemplo, entre los puestos de venta de jugos y los de frutas; o entre los de venta de
menus y los de verduras o carnes, etc. Existe, ademas, un mutuo respeto entre los
comerciantes del mismo giro, lo cual permite que la convivencia en el mercado sea
mas amena. En palabras del sefor duefio del puesto de menudencias entrevistado,
estar en buenos términos con otros comerciantes siempre es mejor para la
convivencia como también para el negocio: “A veces me prestan, si me falta algo, y
al dia siguiente les devuelvo. Hay buenas relaciones. No nos conviene pelear. Me
imagino que sera asi en otros giros también”. Sin embargo, no existe un cédigo entre
los comerciantes de respetar a los clientes del otro. Como comentaba un comerciante
que trabajaba con su madre en su puesto de venta de carnes: “Si un cliente constante
se va al puesto del costado, le vende nomas, no se puede hacer nada”.

Por otro lado, tanto el presidente de la asociacién de comerciantes del mercado

como el presidente de la Federacion de Trabajadores de Mercados del Peru
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(FETNAM) mencionaron que el mercado central, en particular, es un mercado
bastante desunido. Ademas, de que hay poca participacion en la asociacion de
comerciantes, como menciona el presidente de la misma: “La Asociacién solo tiene
afiliados a 200 de los 900 comerciantes del mercado”, existe mas de una asociacion.
La razén mas importante de la falta de participacion en la asociacién es el desinterés
de los comerciantes, el cual esta relacionado a una mayor identificacibn como
comerciante independiente que con el mercado en general. El hecho de que exista
mas de una asociacion de comerciantes, por otro lado, genera desunién en el
mercado ya que dificulta la representacion de los comerciantes como un grupo
unitario, sobre todo en un contexto en el cual la asociacion existe, como dice el
presidente: “para temas de defensa”.

Como se ha visto en la presente seccién el capitulo, las relaciones entre los
comerciantes en el mercado son en general buenas. Existen intercambios
econémicos, como entre puestos de jugos y frutas, y un mutuo respeto que facilita la
convivencia y el negocio. Sin embargo, no hay un codigo de respeto hacia los clientes
de otros puestos y el mercado es percibido como desunido, con baja participacion en
la asociacién de comerciantes, ya que solo 200 de los 900 estan afiliados. La falta de
interés en la asociacion se debe a una mayor identificacion como comerciantes
independientes, lo que, junto con la existencia de multiples asociaciones, dificulta la

representacion unitaria para temas de defensa.

4.5. Comerciantes, municipalidad y otras organizaciones

En el mercado central, como se menciond anteriormente, la gestion esta a
cargo de la municipalidad de Lima. Los servicios que esta le brinda al comerciante,
sin embargo, son escasos. Por ejemplo, a pesar de pagar alquiler, cada comerciante
se debe encargar de la limpieza de su puesto y de los alrededores. Vale decir que los
costos del alquiler varian entre los 50 y 250 soles mensuales, dependiendo de la zona
en la que se ubica el puesto. Esto representa una gran suma recaudada por parte de
la municipalidad, ademas de lo que se recauda a través del alquiler de la gestién de
los servicios higiénicos. La municipalidad tampoco provee servicio de electricidad o
de agua a los puestos del mercado. Cada comerciante debe preocuparse del correcto
funcionamiento de estos servicios en su respectivo puesto, ademas de costearlo. La

municipalidad, por su lado, se encarga de asegurar que se cumplan las condiciones
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de seguridad y sanitarias establecidas en la “ordenanza que promueve el desarrollo
de los mercados minoristas y regula su funcionamiento” (El Peruano, 2022). Para
esto, cuenta con personal del area de desarrollo econdmico, los cuales siempre se
encuentran en el mercado cuando este esta abierto.

La percepcion de los comerciantes sobre esta situacion es variada. Por un
lado, muchos comerciantes han normalizado la situacién y asumen que es su propia
responsabilidad hacerse cargo de aspectos como la limpieza del mercado, el costo
del agua y la electricidad, etc. Un sefior duefio de un puesto de confiteria comentaba
durante una entrevista al respecto: “Aca al comerciante le gusta ser independiente.
Prefiere trabajar por su cuenta”. Esta opinion refleja la forma de pensar de muchos
comerciantes, quienes prefieren responsabilizarse y hacerse cargo de aspectos que
estan relacionados a sus negocios, como la limpieza, antes que esperar que alguien
mas lo haga por ellos.

Otros comerciantes, por otro lado, a pesar de que también se ocupan de estos
aspectos, tienen una percepcion de la municipalidad como “dejada”; es decir, de que
no se hace cargo de las cosas que deberia. A través de la asociacién de
comerciantes, por ejemplo, algunos comerciantes buscan tener capacidad de
negociacion con la municipalidad sobre aspectos como estos. Un incidente. por
ejemplo, entre un grupo de comerciantes y la municipalidad, se dié porque estos
intentaron implementar un sistema de electricidad que se oponia a las reglas
establecidas en la “ordenanza que promueve el desarrollo de los mercados minoristas
y regula su funcionamiento”. Fue a través de la asociacion de comerciantes que
intentaron oponerse a la ordenanza. Finalmente, la implementacion del sistema
fracaso y los comerciantes involucrados terminaron recibiendo una multa de 14,000
soles, la cual se resisten a pagar.

A través de estos ejemplos, se puede apreciar como los comerciantes perciben
e interpretan su relacion con la municipalidad. Ambas percepciones mencionadas
arriba pueden entenderse como estrategias de adaptacion a las condiciones de
trabajo impuestas por la municipalidad. Una de estas estrategias busca generar una
representacion de los trabajadores del mercado con el fin de poder negociar con la
municipalidad ciertos acuerdos en cuanto a los derechos y responsabilidades de los
comerciantes, mientras la otra opta por que los comerciantes asuman las
responsabilidades por su cuenta, sin esperar nada de la municipalidad. Ambas

posturas son entendibles a la luz de la historia entre los comerciantes y la
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municipalidad, en la cual esta nunca se ha ocupado de estos aspectos. Pero mientras
los que adoptan la primera estrategia esperan que sea un intercambio reciproco en el
cual la municipalidad invierte el dinero recaudado en servicios para ellos, los que
adoptan la segunda estrategia ven el pago del alquiler como una forma de desligarse
de la municipalidad.

En general, la identidad del comerciante como un trabajador independiente,
‘que hace las cosas por su cuenta”, es algo bastante difundido. Esto se plasma no
s6lo en como ellos se relacionan con la municipalidad, sino también con otras
entidades publicas e incluso privadas. La pandemia de Covid 19, en este sentido,
marcoé un hito para muchos comerciantes debido al apoyo que recibieron por parte de
la municipalidad. Durante la pandemia del Covid 19, un gran porcentaje de la
poblacién dejé de asistir a los mercados de abasto por ser considerados como
“centros infecciosos”. Si bien esto no generd un paro total de la actividad econémica
de los mercados, mucha gente perdid sus empleos durante este periodo, y a otros les
costd muchisimo recuperarse. En este contexto, la municipalidad, junto a otras
entidades publicas como el Ministerio de Produccién y privadas como el PNUD vy otras
organizaciones como universidades y bancos, unieron esfuerzos para ayudar a la
reactivacion economica del mercado.

La reactivacion econdmica en ese entonces consistid, por parte de la
municipalidad, en brindar infraestructura basica, como protectores de plastico para
los puestos, y capacitacion sobre los protocolos de sanidad establecidos para aquel
periodo. El Ministerio de Produccion, por su lado, también contribuyé con la
implementacion de las medidas sanitarias y, a la vez, apoy6é una serie de otras
iniciativas que involucran la intervencién de otros actores como el PNUD, centros de
innovacion tecnoldgica, universidades, etc. Sobre este aspecto, el sefior del puesto
de paltas, comentaba, por ejemplo: “Estamos agradecidos porque el ministerio por fin
ha puesto sus ojos en nosotros”. En este mercado, por ejemplo, durante esta época,
se implementd un sistema de control de temperatura en la entrada, el cual estaba
conectado con una aplicacion movil a la que los clientes podian acceder para ver si
era seguro ir al mercado en ese momento.

El apoyo brindado por esas instituciones a los comerciantes, es percibido por
algunos de ellos como algo que ha permanecido en el tiempo; es decir, “que vino para
quedarse”. Existen comerciantes que se involucraron y participaron de manera activa

en diferentes iniciativas que se han venido implementando a partir de ese momento.
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Para Victoria Li, comerciante, ex dirigente del mercado APROMEC de Ate y miembro
de la Federacién de Trabajadores de Mercados del Peru (FENATM), desde la
pandemia de Covid 19 “los mercados se pusieron de moda como no lo estuvieron en
50 afos ”. Segun ella, lo que se logro durante este periodo fue un avance de “10 a 20
anos” para los mercados. Sin embargo, otros comerciantes ven estas intervenciones
como un evento aislado que duro solo por ese periodo. Un comerciante de un puesto
de embutidos comentaba, por ejemplo, respondiendo a si sentia que el mercado habia
cambiado a partir de ese periodo: “El mercado no ha cambiado nada. Esta igual que
siempre”.

A partir del 2020 el PNUD, junto con otras instituciones publicas y privadas,
creo el programa “Innova Tu Mercado”. En un comienzo, el programa tuvo gran nivel
de participacion y se generé una gran sensacion de apoyo a las “embajadoras
digitales”, comerciantes mujeres que lideran los proyectos de digitalizacion en el
mercado. Sin embargo, en otros casos algunos comerciantes perciben que los
proyectos que estas instituciones realizan se van a terminar descontinuando. Este
programa, manejado por el PNUD continua realizando actividades dentro de otros
mercados a los cuales se ha podido visitar en alguna oportunidad. La tecnologia
digital como, por ejemplo, las plataformas de reuniones virtuales como Zoom son de
mayor importancia ya que permiten la interaccion entre los comerciantes o dirigentes
y la institucién.

En cuanto al mercado central especificamente, pocos comerciantes de este
centro comercio que fueron entrevistados mencionaron haber participado en los
proyectos como, por ejemplo, capacitaciones. En el momento en el que este mercado
estaba activo en el programa la mayoria de las coordinaciones las hacia el PNUD
directamente con la Municipalidad de Lima. En ese momento la Municipalidad como
ente gestor del mercado demostré una muy buena capacidad de reaccion frente a la
crisis sanitaria del Covid 19. Fué ahi que se implementaron varias innovaciones en el
mercado con el fin de generar mayor confianza en los clientes respecto a la situacién
sanitaria y de capacitar a los comerciantes en distintos temas sobre digitalizacion,
formalizacion, educacién financiera, entre otras cosas. Esto derivd también en la
elaboracion de un mural dentro del mercado por parte de los estudiantes de una

universidad privada (véase la figura 9).

76



Figura 10

Mural del Mercado Municipal Mariscal Ramén Castilla

Fuente: www.undp.org

Sin embargo, a pesar de la buena capacidad de reaccién frente a la situacion
del Covid y de la implementacién de innovaciones que permitieron la reactivacion del
mercado en dicho momento, la gestion de la municipalidad demostré no ser sostenible
para otros tipos de proyectos desarrollados por el programa Innova Tu Mercado que
se han ido llevado a cabo posteriormente a la situacion del Covid, la mayoria de ellos
relacionados a la capacitacion. En este sentido, la identidad del “comerciante
independiente” se vuelve relevante nuevamente, pues, a pesar del desconocimiento
de la mayoria de comerciantes sobre el programa, existe algunas personas que si
estan al tanto, como por ejemplo, la sefiora del puesto de mariscos, quien comentaba:
“Cuando uno es independiente uno busca por su cuenta informarse”.

Como se ha visto en esta seccidn, en el mercado central, los comerciantes son
responsables de la limpieza de sus puestos y areas circundantes, a pesar de pagar
alquiler a la municipalidad, que no proporciona servicios de limpieza, electricidad ni
agua. La percepcion de los comerciantes sobre esta situacién varia: algunos aceptan
esta responsabilidad como parte de su independencia, mientras que otros critican a
la municipalidad por no cumplir sus deberes. Durante la pandemia de COVID-19, la
municipalidad y otras entidades publicas y privadas brindaron apoyo significativo para

la reactivacién econdémica, proporcionando infraestructura basica y capacitacién en
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protocolos sanitarios. Sin embargo, la percepcién sobre la sostenibilidad de estos
apoyos varia entre los comerciantes, algunos de los cuales ven estos esfuerzos como

temporales, mientras que otros los consideran avances duraderos.

4.6. Conclusion

En sintesis, los comerciantes de mercados de abastos se involucran en
relaciones de intercambio con diferentes actores tanto internos como externos al
mercado. Cada relacion de intercambio en la que participan los comerciantes tiene
sus propias reglas y codigos, pero todas implican diferentes expectativas, en algunos
casos morales, como en las interacciones entre comerciantes y clientes; o en el caso
de las relaciones basadas en la confianza entre los comerciantes y las instituciones
financieras o con sus proveedores. Ademas, se puede observar una autopercepcion
de muchos comerciantes como “trabajadores independientes”, lo cual es, en algunos
casos, resultado de una relacién distante con ciertas instituciones como en el caso de
la Municipalidad, entidad gestora del mercado. Los hallazgos descritos se pueden

apreciar en el siguiente diagrama:
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Figura 11

Mecanismos de transaccion e interaccion entre los comerciantes y actores principales del entorno

Fuente: Elaboracién propia

En el siguiente capitulo, se analizara hasta qué punto la digitalizacion ha
llegado a penetrar los diferentes aspectos de la actividad comercial en el mercado, y
si esta ha llegado a afectar las relaciones sociales en las que los comerciantes se ven

envueltos.

79



Capitulo 5: Percepciones y usos de la tecnologia digital en la dinamica cotidiana del

Mercado Central de Lima

En el presente capitulo, se analizara la entrada y presencia de tecnologias
digitales en la dinamica cotidiana del Mercado Central, asi como también en la rutina
laboral de los comerciantes. Las tecnologias analizadas son: las billeteras digitales,
el comercio electronico, la plataforma de declaraciéon virtual de impuestos y la de
reuniones virtuales. Para esto se realizara, primero, una breve descripcion de cada
una de estas tecnologias y de su entrada al mercado. Luego, se analizara el papel
que juegan estas actualmente en las diferentes relaciones sociales en las que estan
envueltos los comerciantes dentro de la actividad comercial, como, por ejemplo:
proveedores, clientes, otros comerciantes, instituciones financieras, instituciones
publicas y ONG's con el fin de ver de qué manera interactuan con estas dinamicas.
Para esto, se tomara en cuenta tanto los usos como también las percepciones de los
comerciantes sobre las tecnologias en el contexto de la actividad comercial.

La entrada de las tecnologias digitales en el mercado central es un tema que
puede remontarse a la adopcién del teléfono celular o smartphone, una tecnologia
que ha sido adoptada casi de manera generalizada en la poblacién peruana. Segun
el INEI (2017), el 90,3% de los hogares cuenta con, aunque sea, un miembro con
celular. Entre los comerciantes entrevistados, por ejemplo, sélo uno de ellos, una
sefora duefa de un puesto de verduras de mas de 65 afios, no contaba con uno.
Este es parte de las herramientas de trabajo y cumplen roles fundamentales en la
actividad comercial. A través de este dispositivo, los comerciantes pueden realizar
una serie de acciones que van desde llamar por teléfono hasta transferir o recibir
dinero. La entrada del dinero digital movil en el Peru se da desde el afio 2018
aproximadamente, pero no es hasta el afio 2020, el afio de la pandemia del Covid 19,
que esta tecnologia se difunde casi de manera generalizada en el mercado.

A continuacion se empezara el analisis sobre la tecnologia de mayor adopcion
entre los comerciantes, las billeteras digitales. Con el fin de poder comprender la
presencia de la tecnologia en este escenario social, es necesario conocer los
discursos que promueven las instituciones productoras de esta tecnologia, asi como
también las de los mismos usuarios, en este caso los comerciantes. De esta manera
se puede comparar ambos discursos desde una mirada critica que entiende las

tecnologias como un elemento cuya presencia en el entorno no se justifica por el
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impacto que genera en la poblacion, sino por la capacidad de apropiacidon que tienen

las personas.

5.1. Billeteras digitales

Antes de empezar a hablar del uso y percepcidn de las billeteras digitales entre
los comerciantes, es necesario hablar de los discursos con los cuales es promovida
esta tecnologia, asi como también hacer una breve descripcidn de como es que
funciona esta tecnologia, cuales son sus funciones y el lenguaje que utiliza. Las
billeteras digitales son aplicaciones gratuitas que las personas se pueden descargar
desde sus teléfonos celulares y utilizar para transferir dinero, guardarlo y acceder a
una serie de servicios financieros adicionales, asi como también a ofertas y
promociones para consumir en diferentes negocios y eventos alrededor del pais. Una
persona puede usar estas aplicaciones en tanto acepta abrir una cuenta en alguna de
estas entidades financieras. Para abrir una cuenta, una persona puede usar su cuenta
bancaria o su documento de identidad, dependiendo del tipo de billetera digital que
utilice. Una vez creada la cuenta, el usuario necesita una contrasefia para poder

utilizar el dinero que esta en la cuenta o acceder a los servicios de la aplicacion.
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Figura 12

Pantalla de Inicio de Sesién Yape

Fuente: yape.com.pe

Es importante mencionar que al usarse desde un teléfono celular, la cuenta de
la billetera digital esta también afiliada a un numero telefénico. En el caso de las
transacciones comerciales, por esa razon, cuando una persona quiere comprar puede
hacerlo digitando el numero telefénico de la otra persona o bien leyendo su cédigo
“‘QR”, la cual es una forma mas rapida de hacerlo. El “QR” es un cddigo que la camara
del celular es capaz de descifrar. Con este uno puede acceder a cierta informacion
como, en este caso, a la direccion de una cuenta bancaria. En la parte superior de la
figura 10 se puede observar un ejemplo de este. Al depositar el dinero, la persona
digita el numero exacto que quiere transferir, a diferencia del dinero efectivo donde a
veces se necesita vuelto. Dentro de la aplicacién, ademas, se pueden encontrar
diferentes funciones que van desde transferir dinero hasta pagar servicios como agua,
linea telefénica, comprar gas, cambiar délares y acceder a créditos.

El discurso promocional de esta tecnologia ha tenido varias transformaciones
desde su lanzamiento en el 2017, pues este era un proyecto que estaba dirigido
principalmente a una poblacion joven ya digitalizada, momento en el cual la aplicacion

hacia el uso de varios anglicismos para comunicarse con los usuarios. Esto, sin
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embargo, cambia en un momento en el cual la adopcion de esta tecnologia se empezé
a difundir entre los negocios minoristas, sobre todo durante la pandemia del Covid
(Barrantes & Alzamora, 2023). Hoy en dia es promocionada como una tecnologia que
es para todos los grupos demograficos, que ofrece una alternativa facil, rapida y mas
segura que el efectivo y que ademas, particularmente para los comerciantes
minoristas, permite alcanzar mas ventas. Existe, pues, un discurso de resiliencia y
adaptabilidad dirigido a los comerciantes promovido desde distintas direcciones.

Por otro lado, la tecnologia también es promovida como una herramienta de
inclusion financiera, que ayuda a romper las barreras culturales que existen entre las
instituciones financieras y algunas poblaciones, generando una mayor educacion
financiera y un beneficio a partir de la adopcion de diferentes servicios financieros
como micropréstamos, por ejemplo. En este sentido, existen diferentes discursos que
promueven la vision de esta tecnologia como solucionadora y de la inevitabilidad de
su difusion. Por esta razon es importante generar una mirada critica que permita
entender en qué contextos las personas, en este caso los comerciantes de los
mercados de abastos, utilizan o no esta tecnologia y cuales son sus percepciones
sobre esta, para asi poder entender mejor su rol dentro de este escenario social y

como interactua con los distintos elementos.

5.1.1. Billeteras digitales en las relaciones entre comerciantes y bancos

La difusién del dinero digital mévil es un fenémeno global en la actualidad. En
el Peru, las empresas que son propietarias de esta tecnologia han visto los mercados
de abasto como un lugar estratégico para lograr la adopcién de esta tecnologia de
forma generalizada entre la poblacion A través de diferentes estrategias como la
capacitacion directa a través de las distribuidoras comerciales y las alianzas con
diferentes instituciones, empresas como Yape, la billetera electrénica mas usada en
el Perd con mas de 12 millones de usuarios (Barrantes & Alzamora, 2023), pudieron
generar una adopcion masiva de esta tecnologia. Los mercados fueron uno de los
lugares en los que estas empresas buscaban difundir la tecnologia, ya que es uno de
los lugares donde mas consumen los hogares peruanos (CENAMA, 2016). En este
sentido, se puede decir que la aplicacion moévil esta pensada para adaptarse a la
actividad comercial del mercado desde su disefio. Como dicen Barrantes y Alzamora
(2023), trabajadores de Yape, en un articulo publicado por el Banco de Reserva del

Peru:
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“Un segmento clave del ecosistema son los micro negocios, quienes vieron en
las billeteras digitales una herramienta eficaz de cobro y que usan de manera
organica. Por ejemplo, en Yape se vio esto como una oportunidad para lanzar una
estrategia intensiva para entender las necesidades intrinsecas de cada grupo
(bodegas, taxistas, heladeros, etc.), y disefar material que facilite el reconocimiento
del negocio que opera con Yape”

Ademas de Yape, existen otras empresas que proveen el mismo servicio y que,
aunque no tienen el mismo nivel de adopcion que yape, de todas maneras se puede
observar su presencia en el mercado. Vale decir que cada una de estas billeteras son
productos que pertenecen a un Banco o una asociacion de Bancos. En el caso de
Yape, esta pertenece al Banco de Crédito del Peru, y Plin, por su parte reune a siete
instituciones financieras entre las cuales se encuentran, BBVA, Scotiabank e
Interbank. A partir de 2023, la diferencia en el nivel de adopcion de estas billeteras
impulsé una politica de interoperabilidad entre ambas billeteras. Hoy en dia esta es

una funcién que esta habilitada y que resulta muy importante para su funcionamiento.
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Figura 13
Material publicitario y codigo QR de Yape y Plin

Fuente: Elaboracion propia

Desde el 2017, entonces, se puede decir que varias instituciones financieras
peruanas han apostado por lanzar billeteras digitales buscando promover el uso del
dinero electrénico en contextos en los cuales las personas realizan transacciones
monetarias pequefias. Como se menciond anteriormente, por ejemplo, la empresa
Yape diseid esta herramienta, en un comienzo, para que sea adoptada por una
poblacién juvenil urbana debido a que, generalmente, este es el sector poblacional
con mayor apertura a este tipo de innovaciones. Sin embargo, esta fue rapidamente
adoptada por los micro negocios como bodegas y puestos del mercado como método
para realizar cobros. Es en este momento que la empresa ve esto como una
oportunidad de trabajar con los comerciantes de este sector y mejorar el

posicionamiento de la marca (Barrantes & Alzamora, 2023). En este sentido, la marca
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busco redisefiar el lenguaje de la aplicacion, asi como también las funcionalidades de
esta, a las necesidades intrinsecas de los comerciantes de micro negocios y, con ello,
lograr, ademas, la inclusion financiera de un grupo que existe desconfianza hacia las
instituciones bancarias (Barrantes & Alzamora, 2023). Por ejemplo, en una entrevista,
un trabajador de Yape del area especializada en mercados y micronegocios

comentaba:

“...siempre ha existido ese prejuicio de que los bancos son “malos” y te quieren robar
el dinero. Por otro lado, las personas no incluidas financieramente ven a yape como
una alternativa mas amigable y menos tradicional, lo cual influye en que decidan usar

la aplicacién antes que un banco”.

La inclusion financiera, como muestra esta cita, se ha convertido en otro de los
objetivos de la marca. Como se mostré en el capitulo anterior, la cantidad de
comerciantes entrevistados afiliados a una instituciéon financiera antes de la llegada
de las billeteras digitales es del 58,6%. Después de la llegada de esta tecnologia, se
registra que existe un nivel de afiliacion a instituciones bancarias entre los
comerciantes que llega hasta el 89,6% (26 de 29 de los comerciantes entrevistados).
Lo que permite que esto sea posible es que para tener una cuenta en Yape, no es
necesario estar afiliado a un banco previamente. Con el mismo documento de
identidad (DNI), cada persona puede abrir una cuenta desde su celular. Esta fue una
de las primeras modificaciones que la empresa incorporé al producto con el fin de
eliminar la barrera del bajo nivel de afiliacion. Esta fue percibida como una alternativa
mas atractiva para muchos comerciantes, ya que podian abrir la cuenta no solo sin
estar afiliados, sino de forma rapida y segura. El siguiente grafico muestra la cantidad
de usuarios de yape que utilizan la aplicacion afiliada a su cuenta bancaria y la de los

que la utilizan afiliada a su DNI:
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Grafico 7

Recuento de afiliados a billeteras digitales segun método de afiliacion

Fuente: elaboracion propia

Como se puede observar en el grafico, 37,9% de los comerciantes
entrevistados, que es igual a 11 de 29, usaban Yape afiliado a su DNI. Esto implica
una mayor apertura a la bancarizacion por parte de los comerciantes a través de la
tecnologia digital. La adopcion casi generalizada de esta tecnologia también puede
explicarse por el contexto de la actividad comercial durante la pandemia del Covid,
pues, durante este evento, el efectivo era considerado como una potencial fuente de
contagio. Ademas, hubo un esfuerzo de entidades externas por difundir esta
tecnologia. Por otro lado, la opcidén de utilizar una billetera digital sin necesidad de
estar previamente afiliado a una institucion bancaria facilité el proceso de adopcion,
pues, como algunos comerciantes manifestaron, abrir una cuenta en una de las
billeteras digitales como Yape representa una opcién mas confiable y rapida que la
de abrir una cuenta por internet, sobre todo en un momento en el que no se podia ir
al banco.

Por ejemplo, con respecto a esto, un sefior de un puesto de verduras de
aproximadamente 50 afios comentaba: "Abri mi Yape con mi DNI porque en la
pandemia no podia ir al banco y desconfiaba de hacerlo por internet”. En esta frase,

el comerciante manifiesta un sentimiento de desconfianza hacia otras aplicaciones
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que son parte del mismo banco, pero que son distintas a las billeteras digitales, lo cual
refleja una percepcion compleja sobre lo digital. Ademas, hace referencia a las
ventajas de abrir una cuenta de Yape asociada al DNI en un momento como la
pandemia. Sobre este mismo punto, una sefiora de un puesto de verduras de mas de
65 afos mencionaba que habia abierto su cuenta de Yape con su DNI “por un tema
de simplicidad”. ElI comerciante de verduras mencionado recientemente también
mencionaba lo siguiente: “No le tengo miedo al banco, no tendria por qué. Pero en la
pandemia no se podria ir". En este sentido, se puede decir que algunos comerciantes
utilizaron esta opcién por temas logisticos mas que por una desconfianza hacia la
institucion.

En esta misma linea, una sefiora de un puesto de carne de aproximadamente
45 afos comentaba que habia abierto su cuenta de Yape con su DNI no por
desconfianza, ya que ella, incluso, ya contaba con una tarjeta de débito, sino por
seguridad. En sus palabras: “Lo hago por un tema de seguridad, porque ¢, qué pasa si
me roban la tarjeta? Prefiero tener mi plata separada en varias cuentas”. En este
sentido, la opcidn de abrir una billetera digital con su DNI representaba para ella una
estrategia para mantener su dinero mas seguro a traveés de la diversificacién de los
lugares donde guarda su dinero. A partir de los casos mencionados se puede decir
que la adopcién de la billetera digital en el caso de estos comerciantes se da debido
a una percepcion de necesidad por los servicios bancarios, la cual no existia desde
antes de la pandemia. La adopcién de esta tecnologia, segun los testimonios de los
comerciantes, no ha generado, sin embargo, un cambio en el nivel de confianza que
tienen los comerciantes respecto a otros servicios financieros que ofrecen los bancos.

La inclusion financiera es uno de los objetivos de las instituciones financieras.
A través de las billeteras digitales, estas instituciones buscan impulsar la educacién
financiera de los usuarios y aumentar el uso de servicios financieros como los
microcréditos, tal como manifestaba en la entrevista el trabajador del area de
mercados de Yape. La herramienta es vista por estas instituciones como “una
alternativa mas amigable y menos tradicional”’, que puede ayudar a generar una mejor
relacion con el banco y un mayor uso de sus servicios financieros. De los
comerciantes entrevistados, sin embargo, ninguno manifestd haber hecho uso de los
créditos de Yape, lo cual indica una adopcién solo de las funciones gratuitas de la
aplicacion como las transacciones y el ahorro, y no de otros servicios financieros que

esta plataforma ofrece que pueden generar algun costo a través de intereses, por
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ejemplo. Durante los dias en los cuales la empresa estaba a punto de lanzar el
servicio “Yape Empresa”, mediante el cual la empresa recibiria una comision del tres
por ciento por cada transaccidén una comerciante comenté que si les llegara a cobrar,
ella no seguiria utilizando la aplicacién. Este servicio, sin embargo, esta dirigido a
negocios mas grandes, que facturan por encima de los 25000 soles a través de esta

plataforma.

Percepcion de los comerciantes sobre la posibilidad de un cobro por parte de Yape.

Era un dia de semana tranquilo en el mercado aproximadamente a medio dia. No
habia mucha gente. Me acerco al puesto de quesos y aceitunas de la sefiora Maria,
el cual no visitaba hace mas de una semana. Me recibe alegre aunque un poco

confundida:

Sra. Maria: jQué sorpresa!

Yo: jHola, Sefiora Maria! ; Como esta?

Sra. Maria: jMuy bien! ;Y tu? ; Qué dice Yape? ¢ Dicen que va a empezar a cobrar?
Yo: ¢Enserio? Donde ha visto?

Sra. Maria: Por ahi estan diciendo.

Yo: jAh! Creo que le va a empezar a cobrar a las empresas grandes. A usted no le
va a cobrar no se preocupe.

Sra. Maria: Ojala porque si no yo me salgo. Dicen que van a cobrar 3%. Imaginate,
eso es lo que ganamos por cada producto, para que cobren tres por ciento.

Yo: Si pues, yo también creo que nadie aca en el mercado lo usaria.

Sra Maria: Si, nadie.

Algo de lo que comentaba el trabajador de Yape sobre la inclusion financiera
es cierto. Varios comerciantes compartian la percepcion de la billetera digital como
una herramienta mas confiable frente a la opcidén de abrir una cuenta directamente en
el banco. Por ejemplo, una sefiora de un puesto de lacteos de aproximadamente 50
afos, comentaba que abrir una cuenta en una billetera digital con su DNI era una
opcion viable ante una situacion problematica en términos legales. En sus palabras:

“Yo tengo Yape con mi DNI porque tengo problemas con la SUNAT”. Sin embargo,
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también se puede ver que el 3,4% de los comerciantes entrevistados; es decir, uno
de 29, usaban la billetera digital de otra persona, lo cual se trata de una estrategia
que los comerciantes pueden usar en situaciones en las que desconfian de las
instituciones bancarias por temas legales, pero perciben sus servicios como una
necesidad. Esta persona, por ejemplo, tenia una multa y temia que si abria una cuenta
en Yape, la institucion bancaria le quitara su dinero. A pesar de esto, consideraba que
contar con una billetera digital era necesario porque de lo contrario perderia ventas.La
cuenta, sin embargo, no era suya, por lo que no se le podria considerar como incluido
financieramente. Como este ultimo caso refleja, existe una percepcién de mayor
vigilancia hacia la evasion de impuestos por parte de algunos comerciantes. Otro
comerciante, dueio de un negocio de embutidos, comentaba: “No todo son ventajas
con Yape. Antes, yo vendia un jamon, por ejemplo, y me pagaban cinco soles en
efectivo y ahi quedaba. Ahora en el Yape todo queda registrado en el sistema”

Por el lado de los comerciantes que no utilizaban billeteras digitales, los cuales
fueron tres de los 29 participantes de la investigacién, representando el 10.3% de la
muestra, se puede decir que su decision de no utilizar esta tecnologia se relaciona a
temas de edad, de capital social y de valoraciones particulares sobre las dinamicas
comerciales entre ellos y sus clientes o proveedores. Por ejemplo, una de las
comerciantes y participantes de la investigacién que no utilizaba yape era una sefora
de mas de 65 anos de edad que trabajaba en el giro de verduras. Ella manifestaba
que le resultaba muy complicado utilizar esta tecnologia y por eso no lo hacia. A
diferencia de ella, otra comerciante de la misma edad del giro de abarrotes, si usaba
esta tecnologia. Pero mientras la comerciante del giro de verduras trabajaba
completamente sola, la del giro de abarrotes contaba con la ayuda de dos
trabajadores contratados de alrededor de cuarenta afos y era constantemente
visitada por jovenes de unos 20 afios aproximadamente que la llevaban en su silla de
ruedas y parecian ser miembros de su familia, probablemente sus nietos.

Desde este punto de vista, el capital social es muy importante para la adopcion
de estas tecnologias por parte de adultos mayores. Esto, a su vez, genera una
experiencia distinta de acceso a clientes, como comentaba la sefiora del giro de
verduras: “Me parece muy dificil usar Yape, no entiendo como usarlo. Ahora muchos
clientes quieren pagar con Yape y yo no tengo. Sin Yape se pierden algunos clientes”.
Por otro lado, no se identificd ningun patrén sobre la tenencia y uso de las billeteras

digitales entre los comerciantes relacionado a la variable de género. Se observo, en
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este sentido, que la experiencia de ambos géneros era en gran medida similar. Como
se menciond anteriormente, sin embargo, las valoraciones sobre las dinamicas
comerciales entre ellos y otros actores como clientes o proveedores es otra variable
relacionada al tema en cuestién. En las secciones 6.1.2 y 6.1.3 se profundiza mas
sobre la experiencia de los comerciantes que no utilizan yape en el marco de las
relaciones comerciales tanto con sus clientes como proveedores.

Como se ha visto en esta seccion, la adopcion de las billeteras digitales
responde a un contexto especifico en el cual las empresas productoras de esta
tecnologia han buscado disefar un producto que se adapte a las necesidades
intrinsecas de los comerciantes a través de un proceso de prueba y error. Esto,
sumado a la pandemia de Covid, ha generado la adopciéon masiva de esta tecnologia
en el contexto de la actividad comercial en el mercado, lugar en el cual anteriormente
sblo se trabajaba con efectivo. Se puede decir, ademas, que la adopcion y uso de
esta tecnologia se enmarca en el contexto de una relacion compleja de intercambio,
en términos de Graeber (2011), entre el banco y los comerciantes, pues existe una
transaccion de bienes y servicios continua entre ambas partes, la cual en cualquier
momento se puede romper. Sin embargo, es una relacion compleja ya que también
existe una percepcion, entre algunos comerciantes, del banco como abusivo, basada
en experiencias previas negativas, lo cual hace sea percibida como una relacion

vertical, sobre todo en contextos de emisién de préstamos.

5.1.2. Billeteras digitales en las relaciones entre comerciantes y proveedores

En cuanto a las relaciones entre comerciantes y proveedores, se puede decir
que el uso de las billeteras digitales como medio de pago esta sujeto principalmente
a las preferencias de cada proveedor. Estas, a su vez, estan determinadas por
diferentes factores que reflejan la heterogeneidad de los proveedores de los cuales
los comerciantes disponen. Por ejemplo, una de las comerciantes que no tenia
billetera digital era una comerciante de verduras de aproximadamente 50 afios de
edad. Cuando se le preguntd por qué no usaba billetera digital contesté primero que
se debia a un tema de conveniencia relacionado a su interaccion con su proveedor,
pues este, como mencionaba ella, no contaba con billetera digital: “En la Parada
(mercado mayorista) nadie tiene yape, entonces si uso yape tengo que ir al banco a

sacar y no tengo tiempo. No me conviene”. Algunos proveedores, como este
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testimonio demuestra, prefieren no aceptar yape. Esta situacion se acrecentd con un
evento particular. A partir del mes de abril de 2024, la empresa Yape empezo a cobrar
una comisién del 3% por transferencia a todos aquellos negocios que facturan mas
de 25,000 soles mensuales via billetera digital.

En el caso de los comerciantes de mercados, esto no ha generado problemas
para utilizar la billetera digital como herramienta de cobro, pues no llegan a facturar
esa suma. Algunos proveedores, sin embargo, si dejaron de aceptar este medio de
pago, como mencionaba una comerciante duefia de un puesto de lacteos. Otros, no,
pues quizas no llegan a tal suma de facturacién. En general, sin embargo, muchos
comerciantes asi como proveedores prefieren los pagos digitales. La mayoria de
comerciantes, de hecho, mencionaron que bien depositaban el dinero a sus
proveedores via transferencia bancaria o a través de la billetera digital. Una de las
ventajas percibidas de usar dinero electrénico para este tipo de transacciones en lugar
de efectivo es el tema de la seguridad, dadas las rutinas que tienen durante toda la
madrugada. Por ejemplo, dos comerciantes, uno de paltas y una de mariscos
mencionaban que utilizan transferencias bancarias en sus intercambios con sus
proveedores, las cuales suelen hacer a través de cajeros automaticos. Hacen la
transferencia y luego mandan una foto del voucher a través de Whatsapp. Esto,
manifestaban, lo hacen por un tema de seguridad tanto para ellos como para sus
proveedores. Sin embargo, no suelen utilizar billeteras digitales por un tema de
costumbre y porque dichos montos sobrepasan la cantidad maxima de transferencia
establecida por la plataforma, la cual se extiende hasta 500 soles por vez, maximo 4
veces al dia. Ademas, uno de ellos manifesté que no lo hacia porque preferia no llevar
su celular, pues ya habia sido victima de robo en el pasado

Otra sefora de un puesto de carnes, Karina, manifestaba que “son muy pocos
los proveedores que aceptan efectivo”. Esto se debe, segun ella, principalmente a que
deben emitir facturas entre ellos. Como comentaba durante la entrevista: “Como
trabajamos con la Sunat todo es facturado asi que todo tiene que ser por los bancos.
Muy pocos son los proveedores que aceptan efectivo”. Hacer estas transacciones por
medio del banco les permite tanto a los comerciantes como proveedores tener registro
de las transacciones a la hora de declarar sus impuestos. Ademas, como también
agregaba dicha comerciante, las transacciones que ella hacia eran semanales por lo
que los montos eran muy elevados para pagarlos en efectivo, por un tema de

seguridad y simplicidad. En este sentido, el uso del dinero electréonico, no sélamente
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de las billeteras digitales en este caso, dentro de las transacciones entre comerciantes
y proveedores genera ventajas percibidas para los comerciantes basicamente por
temas de seguridad y porque les permite llevar un registro para la declaracién de
impuestos.

Los comerciantes que utilizan solo billeteras digitales; es decir, los que no
tienen la opcidén de transferencia bancaria, solo la de billetera digital, suelen hacer uso
de una combinacién entre dinero digital y dinero en efectivo a la hora de proveerse.
Como mencionaba un comerciante del giro de verduras, antes, la aplicacion sélo
permitia hacer transacciones de hasta 500 soles diarios, y por esa razén los
comerciantes no podian pagar todo con billeteras digitales. Sin embargo, ahora se
puede transferir hasta 2000 soles diarios, en partes de maximo 500. Si bien esto ha
generado una disminucion del uso de efectivo en dichas transacciones, este sigue
siendo importante dentro de este contexto. Este aumento del monto diario transferible
ha generado un aumento en el uso de billeteras digitales para las transacciones entre
comerciantes y proveedores, pero la comision que cobra la empresa ha generado
que, en algunos casos, el uso de las billeteras digitales en las transacciones entre
comerciantes y proveedores disminuya. Una comerciante de quesos y aceitunas,
llamada Maria, mencionada lineas arriba, comentaba al respecto: “Eso es una
desventaja para nosotros, sobre todo porque ahora tenemos que pagar todo en
efectivo y a veces se complica”.

Por otro lado, la comerciante menciond que otro tema que la perjudicaba de
sus transacciones con sus proveedores era el tema de los impuestos, ya que era
importante para ella recibir las facturas a la hora de comprar mercancia a los
proveedores, y muchos de los proveedores no emitian. Por ejemplo, comentaba:
“Algunos proveedores ni siquiera estan inscritos y no emiten facturas. Por esa razon,
decidi empezar a comprar embutidos, para balancear el ingreso de facturas”. En este
comentario, la comerciante de quesos y aceitunas se refiere a que como muchos de
sus proveedores no emiten facturas, y ella las necesitaba para reducir el monto de
sus impuestos, empezd a comprar embutidos a proveedores que si emitian facturas.
Esto no solo demuestra la importancia de las facturas a la hora de proveerse para los
comerciantes formales, sino también la diversidad de proveedores a los que los
comerciantes les compran: unos formales y otros informales; unos aceptan efectivo y

otros no, etc. Incluso, se podria decir que muchos proveedores no aceptan dinero
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digital porque no estan inscritos en la SUNAT y temen que podrian ser rastreados por
ese medio.

Segun lo discutido en esta seccién se puede concluir que el medio de
transferencia que se utiliza en las transacciones comerciales entre los comerciantes
y sus proveedores esta en gran medida determinado por las alternativas de pago que
ofrece el proveedor. En grandes rasgos se puede decir que existe una preferencia por
parte de los comerciantes de hacer los pagos por el medio digital, sea este billetera
digital o transferencia bancaria, por un tema de seguridad. Ademas, el tema de la
informalidad influye en las alternativas de pago que ofrecen los proveedores, ya que
algunos no quieren arriesgarse a ser rastreados por entidades fiscalizadoras. Esto
genera que algunos comerciantes encuentren otros proveedores que si emitan
facturas para balancear sus estados de ingresos y egresos. Por otro lado, algunos
comerciantes que si utilizan billeteras digitales para transferir el dinero a sus
proveedores, manifiestan que utilizan un sistema hibrido en algunos casos entre
dinero digital y efectivo, y que la extension del monto maximo transferible por billetera
digital facilité este proceso para ellos. Sin embargo, algunos proveedores han dejado
de aceptar billeteras digitales debido a que no quieren pagar las comisiones que ahora
las entidades financieras imponen a los negocios que facturan por encima de cierto
monto. Esto genera una sensacion de descontento entre los comerciantes que antes

utilizaban este medio por temas de simplicidad y seguridad.

5.1.3. Billeteras digitales en las relaciones entre comerciantes y clientes

A diferencia de en las transacciones entre los comerciantes y sus proveedores, en las
transacciones entre los comerciantes y los clientes dentro del mercado, nunca habia
estado presente otro medio de pago ademas del efectivo hasta la introduccion de las
billeteras digitales. Antes de la introduccién de las billeteras digitales, habia existido
una resistencia al uso del dinero electronico entre los comerciantes, sobre todo
porque este medio de pago implicaba el cobro de una comisién por parte de la entidad
bancaria. Asi lo manifiesta, por ejemplo, una comerciante de lacteos de
aproximadamente 50 afios: “Yape es bueno porque es mas facil. En vez de que vaya
al cajero, se paga mas rapido. No tenemos POS, asi que esta es mejor opcion.
Ademas, porque dicen que te cobra un porcentaje. Yape no te cobra”. En este

comentario, la comerciante explica una de las diferencias del dinero electrénico antes
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y después de la introduccion de la billetera digital, lo cual explica, en parte, la adopcion
de esta tecnologia por parte de esta poblacion.

Cada modalidad de pago tiene sus propias cualidades, como se demuestra en
el caso de las transacciones entre comerciantes y proveedores. El dinero digital, por
ejemplo, tiene la caracteristica de quedar registrado y de poder transferirse a la
distancia, sin un intercambio material. Esta caracteristica del dinero digital represent6
durante la época de la pandemia del Covid una ventaja sustancial frente al uso del
efectivo, considerado como una fuente de contagio. Este evento aceler6 la adopcion
de esta tecnologia entre comerciantes y clientes de manera exponencial, y genero la
transicion del dinero fisico al dinero “virtual” en un contexto en el que nunca antes
habia existido de manera masiva. Sin embargo, evitar contagios no fue la Unica razén
por la cual tanto clientes como comerciantes adoptaron esta tecnologia. A pesar de
que luego de que la pandemia terminara el uso de las billeteras digitales disminuyo,
como se vera mas adelante, los comerciantes siguen considerando que contar con
una billetera digital es fundamental para el éxito comercial dentro del mercado hoy en
dia. El nivel de adopcion y el uso de la billetera digital de forma organica ha llegado
a tal punto que la palabra “yape” o “yapear” ha llegado a calar en el vocabulario de
los peruanos.

Las motivaciones para usar las billeteras digitales luego de la pandemia, sin
embargo, se empezaron a orientar mas hacia la promesa de vender mas. Como
mencionaba, por ejemplo, una comerciante de un puesto de verduras de mas de 65
afnos que no tenia billetera digital: “Se que si no tengo Yape puedo perder ventas,
pero me parece muy dificil de usar”. Este ultimo punto esta relacionado al factor de la
edad que se menciono anteriormente, el cual genera desventajas desde el punto de
vista comercial para los adultos mayores que no cuentan con un capital social que los
ayude a adoptar esta tecnologia. Sin embargo, otros comerciantes que no utilizan
billeteras digitales tenian otro tipo de experiencia en relacion a las ventajas y
desventajas comerciales que ofrece esta tecnologia dentro del mercado.

Ademas de esta comerciante de verduras que participd en la investigacion, la
cual mencionaba que no utilizaba billeteras digitales por un tema de complejidad,
otros dos comerciantes, admitieron no tener billeteras digitales por una razdn
relacionada al trato con los clientes. Por ejemplo, uno de ellos era un comerciante de
flores y hierbas medicinales de aproximadamente 45 afnos. Durante la entrevista que

se le hizo comentd que no tenia billetera digital porque los clientes usaban dicha
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tecnologia para hacer depdsitos muy pequefios. En sus palabras: “todo el mundo
quiere yapear 20 céntimos o 50 céntimos. Eso no me sirve. Eso es para hacer
transferencias de 100, 150 soles”. Este razonamiento abre diferentes preguntas sobre
cémo se percibe el potencial y margen de uso del dinero dentro de la cuenta de Yape;
es decir, en qué contextos piensan que puede ser utilizado. Por ejemplo, el dinero
que reciben a través de la billetera digital podria ser utilizado para transacciones
comerciales (por ejemplo con proveedores) en lugar que para transacciones
cotidianas, por lo cual montos pequefios de dinero, que no sirven para estas
transacciones es considerado como un dinero perdido o estancado.

Por otro lado, una comerciante de verduras de aproximadamente 50 afos que
tampoco utilizaba billetera digital, comentd, de forma similar al comerciante
mencionado anteriormente, que no utilizaba esta tecnologia porque le parece que
tiene un sistema muy lento y a veces los clientes que la utilizan se demoran, no
dejando que otros clientes que pagan con efectivo compren. Aunque estos dos casos
representan excepciones, reflejan una perspectiva distinta y compleja sobre las
valoraciones de los comerciantes sobre la dindamica con sus clientes.

Cuando se convers6 con estos dos comerciantes, se pudo apreciar que no
compartian la misma apreciacion que los demas comerciantes sobre como se
desenvuelven las interacciones comerciales con sus clientes cuando usan billeteras
digitales. Ambos rechazaban, aunque por distintas razones, el uso de yape en estas
interacciones. Uno de ellos, el del giro de flores y hierbas medicinales, tenia una
perspectiva particular sobre cual era el medio de pago que deberia usarse para
transacciones minoristas, el cual para él era el efectivo. La otra participante,
comerciante del giro de verduras, por otro lado, valora la rapidez y agilidad en el
intercambio, ya que esto hace que no pierda los clientes que pasan frente a su puesto
y que por ver que hay mucha gente deciden ir al puesto del costado. Estas
valoraciones explican su decision de no usar esta tecnologia, sin embargo, es
importante analizarlas junto a otros factores que podrian influir en esta decisién como
la ubicacién de sus puestos, su relacién con sus proveedores, con bancos y otros
comerciantes, pues, por lo que se pudo observar, ambos contaban con una buena
ubicacion dentro del mercado y muchas veces aceptaban pagos por yape a cuentas
de otros comerciantes, los cuales conservaban el dinero en lugar de devolverlo. Esto

genera preguntas acerca de las condiciones en las cuales los comerciantes pueden

96



rechazar adoptar las billeteras digitales y como manejan esa situacion en un contexto
en el que esta es una tecnologia de alta demanda.

Si bien el caso de estos comerciantes refleja una falta de compatibilidad de las
billeteras digitales con sus propias valoraciones sobre las dinamicas con sus clientes,
muchos de los otros participantes hablaron positivamente de esta tecnologia en el
contexto de su actividad dentro del mercado. Una de las ventajas que tanto los
comerciantes como los clientes mencionaron que las billeteras digitales tienen en el
contexto de las transacciones en el mercado es el hecho de que se elimina la
preocupacion por temas como el vuelto y el dilema de cuanto dinero llevar. Para poder
entender esto, es necesario explicar una diferencia fundamental entre el dinero fisico
y el digital. El token de transaccion en el caso del efectivo es un billete 0 una moneda,
un objeto fisico que solo se puede transferir de mano en mano. Ademas, dentro de
las transacciones que se hacen con efectivo puede haber un intercambio de objetos
hacia ambas partes, por ejemplo: billetes por monedas. Por otro lado, el dinero digital
no requiere de un intercambio hacia ambas partes. La persona digita el numero exacto
que quiere transferir, como si fuera un cheque, cosa que no se puede hacer con un
billete de 50. Esto representa una clara ventaja para algunos clientes, quienes
manifiestan que las billeteras digitales simplifican muchas cosas, como también para
los comerciantes, para quienes tener vuelto o “sencillo” es una constante
preocupacion y requiere de planificacion previa. En este sentido, una comerciante de
un puesto de lacteos comentaba sobre la principal ventaja que ella cree que tienen
las billeteras digitales: “ya no me preocupo por el vuelto”.

Sobre las ventajas que los comerciantes perciben que tienen las billeteras
digitales, ella no es la unica que menciond el tema del vuelto. Otros comerciantes
también mencionaron el tema entre las primeras ventajas que tiene este servicio. Una
sefora de un puesto de abarrotes de aproximadamente 65 afios y un comerciante de
lacteos de 50 comentaban al respecto que las billeteras digitales “sacan de apuro”,
refiriéndose a que en momentos en los que no tienen vuelto, la opcion de la billetera
digital como medio de pago permite solucionar eso. Por el lado de los clientes, estos
también manifiestan esta ventaja como importante desde su experiencia. Por ejemplo,
una clienta del mercado de aproximadamente 50 afios, comentaba al respecto: “Yape
es una facilidad porque ahora ya no tengo que cargar efectivo. Sélo el pasaje. Y,
ademas, en todos los establecimientos ahora te aceptan yape”. Otra clienta, también

de aproximadamente 50 afios, comentaba: “Ahora con yape todo es mas facil. Ya no
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tengo que estar sacando efectivo”. En este sentido, se puede concluir que el tema del
vuelto y el no cargar efectivo son considerados por muchos clientes y comerciantes
como algunas de las mayores ventajas de las billeteras digitales en el contexto de las
compras y ventas en el mercado.

Otro tema importante del uso de las billeteras digitales en las transacciones
entre los comerciantes y los clientes es las compras-ventas a crédito. Respecto a este
tema, algunos comerciantes expresan que las billeteras digitales generan ventajas y
otros que generan desventajas. La sefiora del puesto de quesos y aceitunas de
aproximadamente 60 afios mencionada anteriormente, por ejemplo, comentaba que
ahora es mas dificil que los clientes le pidan que les vendan a crédito o les “fien”
porque ya no pueden decir que no trajeron dinero, pues siempre llevan su celular con
ellos. Por otro lado, un comerciante duefio de un puesto de embutidos se expresaba
sobre el tema diciendo que “con Yape no todo son ventajas”. A lo que se refiere este
comerciante es que algunos clientes, aunque tengan billetera digital, de todas
maneras, siguen pidiendo comprar a crédito, indicando que pagan llegando a su casa.
El comerciante lo expresaba de la siguiente manera: "Quita del apuro, pero es un caos
a veces porque los clientes te dicen ya ahorita te pago. Sacame la cuenta y
mandamela, y luego se olvidan de pagar. Eso no es fiar. Recién cuando se les ha
acabado la mercaderia se acuerdan”.

Una de las cosas que comentaba Ximena, coordinadora del programa Innova
Tu Mercado, con respecto al uso de las billeteras digitales en los mercados es que,
como se menciono anteriormente, durante la pandemia el incremento en el uso de las
billeteras digitales fue muy grande. Sin embargo, luego de la pandemia, el uso de las
billeteras digitales en las transacciones en el mercado disminuyod, segun comentaba
durante la entrevista: “...una vez que se abrio los canales tradicionales nuevamente,
muchas personas que no eran digitales, que no se sentian a gusto o cdémodas
utilizando la tecnologia, volvieron y retrocedieron a un uso mas analdgico con el
comerciante”. Esto corrobora con la informacion recogida en este estudio, pues la
mayoria de clientes a los que se les pregunté qué forma de pago preferian dijeron
efectivo. Segun Ximena, esta disminucién se debe no tanto a la criminalidad o a las
estafas como a la sensacion de las mismas. Una clienta, por ejemplo, de
aproximadamente 40 anos comentaba que ella no usaba billeteras digitales para
comprar en el mercado, no porque no tenia ni porque no sepa manejarlo sino porque:

“...en este momento hay mucha delincuencia. He escuchado casos de extorsiones,
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entonces prefiero no arriesgarme”. En este sentido, existe una preocupacion por la
seguridad porque, a pesar de que la informacion esta protegida en el celular por
contrasefas, este es un aparato que tiene acceso a toda la informacién de la persona.

Por ultimo, otro aspecto importante de las transacciones entre los comerciantes
y clientes a través de las billeteras digitales es el tema de la confianza. Cuando un
cliente hace un pago por Yape o alguna otra billetera digital este debe mostrarle la
pantalla de su celular al comerciante quien de esa manera corrobora que el pago ha
sido efectuado. Este ritual, sin embargo, varia de acuerdo al grado de solidaridad que
existe entre los comerciantes y los clientes. Por ejemplo, en una interaccién entre un
comerciante de paltas y un cliente antiguo suyo, este realiz6 el pago por medio de su
billetera digital. Al finalizar, le mostré su pantalla al comerciante diciendo: “Aqui esta
por si acaso”, a lo cual el comerciante le respondié: “No se preocupe, si usted es un
caballero”. En ese sentido, este es un ritual de pago que puede variar segun el grado
de confianza que existe entre ambas partes involucradas en la transaccion. Ademas,
la persona que recibe el dinero recibe una notificacién en su celular, lo cual también
ayuda a evitar el tema de fraudes e inseguridad.

Como se ha visto en esta seccion, las billeteras digitales son el primer medio
de pago que ha empezado a ser aceptado de forma masiva por los comerciantes
minoristas aparte del efectivo. Esta difusion se vio influenciada por el contexto de la
pandemia de 2020, sin embargo, es una tecnologia que hoy en dia representa por lo
menos el 50% de las ventas dentro del mercado. Por esa razon, es considerada por
los comerciantes como una herramienta importante de trabajo que presenta varios
beneficios como, por ejemplo, no perder ventas, disminuir la preocupacion por el
vuelto y evitar que los clientes pidan comprar a crédito. Por otro lado, existen casos
excepcionales, 10% de los comerciantes entrevistados, en los cuales estos no utilizan
yape y consideran que es problematico al momento de las transacciones por razones
como, por ejemplo, que se demora mucho y se utiliza para transacciones muy

pequenas, ahuyentando a otros clientes que quieren comprar montos mayores.

5.1.4. Conclusion

A partir de lo desarrollado en esta seccidn del capitulo se puede concluir que
el uso de las billeteras digitales entre los comerciantes esta determinado por
diferentes factores relacionados a la conveniencia en términos comerciales,

logisticos, de seguridad y también de confianza que esta puede generar en diferentes
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escenarios sociales. Asi mismo, también se identifico que la adopcion y uso de esta
tecnologia se da en el contexto de relaciones de intercambio, en términos de Graeber
(2011), como en el caso de las relaciones entre los comerciantes y los bancos, sus
proveedores y sus clientes. Los datos, ademas, sefialan que el uso de Yape u otras
billeteras digitales entre los comerciantes se da en el marco de la actividad comercial,
mas que en otros contextos relacionados al consumo, como el caso de las
valoraciones de los comerciantes que no usaban billeteras digitales sobre el uso de
esta tecnologia en las dinamicas comerciales lo demuestra. La percepcion de esta
tecnologia como compleja, por otro lado, se relaciona con un factor etario, por lo cual
se puede decir que aquellos comerciantes adultos mayores que si utilizaban esta
tecnologia, tenian acceso a capital social, en particular vinculo con personas mas
jovenes, mientras los que no la utilizaban, no. Algunas valoraciones particulares de
algunos comerciantes sobre el uso de esta tecnologia en las dinamicas comerciales
entre ellos y otros actores también fueron identificadas como relevantes en su
decision de no adoptar esta tecnologia.

Por otro lado, el contexto cambiante del espacio ejerce una fuerte influencia en
el uso de esta herramienta, el cual disminuy6 después del Covid, pero se mantiene
estable. El grado de delincuencia, y la percepcion de la misma, en este sentido, puede
generar, como otro elemento del entorno, tanto un efecto propicio o adverso para el
uso de esta tecnologia. Se puede decir que la gran mayoria de comerciantes utiliza
esta herramienta sin complicaciones e, incluso, perciben algunas ventajas de esta
frente al efectivo. Sin embargo, los datos muestran que ningun comerciante del
mercado central utiliza los microcréditos que ofrece la aplicacion, a pesar del discurso
que promueve esta funcion como benefactora para los negocios minoristas.
Finalmente, las comisiones que algunas empresas han empezado a cobrar a los
proveedores, ha generado una disminucion del uso de esta tecnologia en este

contexto, lo cual es percibido por algunos comerciantes como perjudicial para ellos.

5.2. El comercio electronico en el mercado

En esta seccion se analizara las diferentes manifestaciones del comercio
electronico que se practican en el mercado y se discutira el caso de la implementacion
de una plataforma de comercio electrénico para comerciantes de mercados de abasto

llamada Casero Digital, la cual no pudo llegar a establecerse como parte de la
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actividad comercial cotidiana. En ese sentido, se hara una descripcion de los
discursos institucionales que buscan promover esta tecnologia en los mercados con
el fin de analizarlos a la luz de las experiencias de los comerciantes durante su
actividad comercial cotidiana en el mercado.

Una tecnologia que se tratd de impulsar en el mercado a partir de la pandemia
del Covid fue el comercio electronico. Aqui, hubo varios actores que se vieron
involucrados en el disefio y lanzamiento de mas de un producto. Los comerciantes
del mercado, en algunos casos ya desde antes de la pandemia, utilizaban
aplicaciones como Whatsapp en sus celulares para coordinar envios con sus clientes,
Sin embargo, es a partir de la pandemia que esta modalidad se difundié entre mas
comerciantes y se empez06 a utilizar con mayor frecuencia, El uso de Whatsapp para
coordinar envios suele ser una modalidad de ventas para clientes que un comerciante
ya conoce, clientes fijos, como algunos de ellos les dicen. Lo que se busco con las
plataformas de comercio electrénico, por otro lado, era justamente ampliar la cartera
de clientes de los comerciantes a partir de la publicacion de ofertas en plataformas
que fueron creadas especificamente para comerciantes mercados de abastos.

La primera plataforma que se lanz6 llevo el nombre de “Tukasero.com”. Esta
fue una plataforma lanzada por el Ministerio de Produccién con el objetivo de ser un
piloto; es decir, de hacer que los comerciantes lo prueben y evaluar su utilidad. La
experiencia con esta plataforma fue corta, pues estaba disefiada para ser sélo un
piloto, pero derivd en la co-creacién entre el Ministerio de Produccion y las
‘embajadoras digitales” de una plataforma nueva llamada “Casero Digital”’, que es la
que hoy sigue manejando el Ministerio de Produccion. Casero Digital es una
plataforma desde la cual los comerciantes pueden publicar sus ofertas de manera
gratuita sin limite de veces. Esta plataforma, a su vez, cuenta con un sistema de
localizacion que permite que los clientes puedan elegir las ofertas de qué mercado
ver en base a en queé parte del Peru se encuentran. Al presionar en el botdon “hacer
pedido”, esta plataforma deriva al cliente a un chat de Whatsapp para coordinar el

pedido con el mismo comerciante.
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Figura 14

Ofertas de comerciantes del Mercado Central en la plataforma de comercio electronico Casero Digital

Fuente: www.caserodigital.produce.gob.pe

Casero Digital fue una creacion del Ministerio de la Produccién durante las
etapas finales de la pandemia del Covid 19 en el marco de la politica nacional de
competitividad y productividad de las pequefas y medianas empresas (Gobierno
Nacional, 2018). Su disefio y lanzamiento se hizo en alianza con otras entidades como
el Programa de las Naciones Unidas para el Desarrollo (PNUD) y ha sido
promocionada a través discursos y narrativas sobre la reinvencion, innovacion y
resiliencia de los mercados de abastos. Durante su lanzamiento se promovié una
visidon de esta tecnologia como una herramienta que permitiria aumentar las ventas y
el gasto de los hogares en los mercados, beneficiando asi a los comerciantes. El
diseno de esta tecnologia, ademas, busco rescatar el aspecto social de los mercados,
por lo que se presentd también como una tecnologia que lograria “poner en valor” a
los mercados del canal tradicional, y en la cual la interaccion directa entre el cliente y
el comerciante se mantiene. Desde este discurso, se piensa que la adopcion de esta
tecnologia haria que los mercados consigan la famosa transformacién digital y, en
consecuencia, aumenten su productividad, sin perder el aspecto social que los
caracteriza. A continuacion se analizara el uso concreto del comercio electronico en
el mercado con el fin de entender en qué circunstancias es utilizada esta tecnologia,

cémo funciona y es percibida.
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5.2.1. Comercio electrénico y relaciones entre comerciantes y clientes

En esta seccion se describira la practica del comercio electrénico en el
mercado. Muchos comerciantes durante las entrevistas mencionaron que realizan
ventas a través de internet. Con aplicaciones como Whatsapp, los comerciantes
logran coordinar envios de pedidos por delivery a sus clientes. En general, esta
practica consiste en la coordinacion de pedidos con clientes que ya conocen, y que
son parte de su “cartera de clientes”. También existen comerciantes que utilizan sus
redes sociales como cuentas de Facebook o Tiktok para hacer publicidad a sus
productos y atraer clientes nuevos pero estos representan casos aislados. La practica
de vender por internet a clientes conocidos y hacer envios por delivery, como muchos
comerciantes manifestaron durante las entrevistas, existe desde hace varios afos,
incluso desde antes de la pandemia del Covid. Sin embargo este evento si causé un
incremento en dicha practica y también hizo que algunos comerciantes empiecen a
hacerlo.

Por ejemplo, una comerciante de aproximadamente 60 afios de uno de los
unicos puestos de mariscos del mercado comentaba que sus ventas por delivery
después del Covid habian incrementado de manera que de antes representar el 30%
de todas sus ventas, pasaron a representar el 70% de estas. En su caso también la
aplicacién de mensajeria Whatsapp era su forma de comunicacién con sus clientes.
A pesar de que comerciantes como ella ya venian haciendo ventas por este medio, la
mayoria de comerciantes entrevistados que manifestaron realizar esta practica,
empezaron luego de la pandemia. Victoria, comerciante y exdirigente del mercado

Apromec de Ate comentaba sobre codmo fue este proceso en su mercado:

Tuvimos que aprender una forma de venta por medio del uso del WhatsApp.
A algunos comerciantes sus clientes les escribian para hacerles pedidos y les
decian por favor y comprame verduras y comprame fruta y cémprame tal cosa,
¢no? Entonces muchos comerciantes comenzaron a usar el uso de WhatsApp
para hacer ventas por delivery. Y utilizando mototaxis o motorizados se las
ingeniaron.

En el caso del mercado Apromec, donde trabaja Victoria, se entrevisto también
a una sefora de aproximadamente 45 afos, embajadora digital al igual que Victoria,
que comentd que a partir de la pandemia ella habia empezado a utilizar sus redes

sociales para hacer publicidad a sus productos. Publicando contenido en su cuenta
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de TikTok con ayuda de su hija, una nifia de aproximadamente 12 afios de edad, ella
habia llegado a conseguir mas de 1500 seguidores. Ademas, comentd durante la
entrevista que ahora el 100% de sus ventas las realiza a través de internet. Esto, para
ella, representa la posibilidad de poder seguir con su negocio ya que su puesto se
encuentra ubicado en el tercer piso del mercado, donde sélo hay como tres puestos
mas y no hay casi nada de concurrencia de clientes.

Volviendo al mercado central, segun un comerciante de un puesto de carne,
en su caso, él también empezd a hacer esto a partir de la pandemia. La logistica
consiste, segun él, en coordinar a través de Whatsapp el envio en un motorizado
hacia la ubicacion del cliente. Los clientes que utilizaban este servicio en su caso,
eran clientes que él catalogaba como “fijjos”; es decir, que ya lo conocian. Este
comerciante utilizaba el servicio de un motorizado y enviaba el producto después de
que el cliente haya pagado. El medio de pago en este caso es o por medio de la
billetera digital o por transferencia bancaria. La posibilidad de hacer los envios a
domicilio sin necesidad de ir al mercado representa una ventaja para muchos clientes
que tienen esta preferencia. Incluso, el comerciante entrevistado que es duefio de un
puesto de embutidos, ya mencionado anteriormente, mencionaba que tiene clientes
que viajan seguido hacia otras provincias del Peru y piden que se les envie hasta alla
una buena cantidad de productos. Respecto a esto el comerciante comentaba:
“Mando para provincia. Clientes que primero han venido aca luego me piden que les
mande. Alla en provincia no hay tantas cosas. Son escasas. A veces vendo al por
mayor, a veces al por menor. Aca todos hacen asi, todos mandan por agencia”.

Los medios de envio de los productos, como se puede ver en esta modalidad
de intercambio a distancia entre comerciantes y clientes, pueden ser diversos. Por
ejemplo, algunos utilizan los motorizados, otros las agencias de encomiendas y otros
incluso van ellos mismos a hacer los envios, como comentaba un sefior comerciante
de aproximadamente 65 afos, duefio de un puesto de paltas: “Yo hago envios
siempre y cuando sean dentro de Cercado de Lima. Yo mismo voy caminando con mi
carrito y entrego el pedido”. Este senor, es uno de los unicos comerciantes
entrevistados del mercado central que utilizan sus redes sociales para hacer
publicidad a su negocio. Durante la entrevista, comentd que él sélo habia aprendido
a utilizar redes sociales como TikTok y publicar contenido relacionado a su negocio.
Ademas, administra un grupo en Facebook llamado “Palta peruana” que cuenta con

casi siete mil miembros. Otros comerciantes si bien en alguin momento, por ejemplo,
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durante la pandemia, habian empezado a utilizar sus redes sociales para hacer
publicidad a sus productos, luego lo habian abandonado.

Un aspecto importante de estas manifestaciones de comercio electrénico entre
los comerciantes de mercados de abastos son las condiciones que permiten que los
comerciantes den este servicio. Por ejemplo, el tema tecnoldgico y el manejo de redes
sociales es una actividad que requiere de ciertos conocimientos y habilidades
digitales, que en el caso de, por ejemplo, la comerciante del mercado Apromec que
vendia con ayuda de su hija de 12 afios, era algo que ella si tenia. Otro aspecto
importante es el tema de la logistica. Varios comerciantes que mencionaron que si
hacian delivery tenian personal extra en su negocio. Por ejemplo, la sefiora del puesto
de mariscos, trabajaba con su hijo, quien se encargaba de todas las ventas por
delivery mientras que ella de todas las ventas en el mercado. Asimismo, la
comerciante de quesos y aceitunas mencionada anteriormente coment6 que ella no
hacia deliverys porque trabajaba sola. Incluso en el caso del sefior del puesto de
paltas que él mismo hacia los envios, dejaba el puesto a cargo de su hija mientras
iba.

Como se ha visto en esta seccion, el caso del comercio electrénico en los
mercados es una practica que existe previamente a la pandemia del Covid, pero que
con esta ha aumentado. Un gran porcentaje de comerciantes realizan esta practica,
lo cual evidencia tanto una disposicién de estos por dar este servicio como una
preferencia de algunos clientes por esta alternativa. Sin embargo, esta practica, en la
gran mayoria de casos, se limita a clientes a quienes los comerciantes ya conocen
desde antes, no a clientes nuevos. Son pocos los casos en los que los comerciantes
logran ventas a partir de publicitar sus productos en sus redes sociales, pero si los
hay. Finalmente, se puede decir que ciertas condiciones como el apoyo de otras
personas o las habilidades digitales son determinantes para que los comerciantes

puedan intercambiar con sus clientes a través de este medio.

5.2.2. Casero Digital y las relaciones entre los comerciantes y el Estado

En esta seccidn, se describira y analizara el caso de la implementacion de la
plataforma Casero Digital. A partir de la pandemia de Covid 19, actores como el
Ministerio de Produccidon empezaron a prestar mas atencidon a lo que estaba

sucediendo en los mercados de abastos, ayudando a facilitar la implementacion de
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los protocolos sanitarios, por ejemplo. Esto hizo que algunos de los comerciantes
manifiesten durante las entrevistas comentarios positivos sobre el Ministerio de
Produccion y la Municipalidad. Por ejemplo, el sefior del puesto de paltas comentaba:
“Estamos agradecidos porque el ministerio por fin ha puesto sus ojos en nosotros”. O,
también, Victoria comentaba haciendo referencia al apoyo de entidades externas
desde la pandemia: “ahora ya los mercados se pusieron de moda como no lo
estuvieron en 50 anos por el tema de la COVID”. Ademas de la ayuda con los
protocolos sanitarios, el Ministerio apoy6 a los comerciantes con la creacién de una
plataforma de comercio electronico.

Casero Digital es una plataforma de comercio electronico dirigida
exclusivamente para que los comerciantes abastos publiquen ofertas e interactuen
directamente con los clientes a través de internet. Esta tecnologia fue disefiada a
partir de la interaccion directa con los comerciantes y la colaboracion del programa
Innova Tu Mercado, quienes se encargaron de realizar un estudio de campo para
entender las condiciones en las cuales una plataforma como esta podria funcionar en
un mercado de abastos y que pueda conseguir un nivel alto de adopcion. Ximena, del
PNUD, comentaba al respecto durante la entrevista: “La contribucion de Innova Tu
Mercado fue la perspectiva de usuario desde el comerciante, no? Lo que se hizo fue
un trabajo de identificacion de cémo un comerciante, como una junta directiva de un
mercado se sentiria comodo, comoda, interactuando con una plataforma”. Casero
Digital no fue la primera plataforma de comercio electrénico para comerciantes, sin
embargo. Meses antes, el Ministerio habia lanzado una plataforma a modo de “piloto”
que fue una primera experiencia para algunos comerciantes como comentaba Victoria
sobre la experiencia en su mercado: “Nosotros tuvimos una corta experiencia con
“Tukasero.com”, que fue un piloto que hicimos con un funcionario de alla del Ministerio
de la Produccién para poder vender por medio de una plataforma donde tu podias ver
los productos y luego por medio de WhatsApp hacias el pedido y se llevaba a las
casas’.

“Tukasero.com” fue una plataforma que fue rapidamente descontinuada debido
a que la intencién de su creacion fue ser una plataforma de prueba, la cual, ademas
dio paso a la creacion de una nueva plataforma con la colaboracion de las
“‘embajadoras digitales”. Victoria contaba esta parte de la historia durante la entrevista
de la siguiente manera: “Al finalizar la capacitacion en el mercado Apromec, tuvimos

la co-creacion de la plataforma Casero Digital, que es la que hoy esta en Produce”.
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Wali, uno de los trabajadores del Ministerio de Produccién encargados de la
plataforma durante su etapa de lanzamiento, comentaba sobre el origen de la
iniciativa de Casero Digital: “A partir de querer implementar un e-commerce en este
sector tradicional es cuando vimos la importancia de contar con personas clave en
este sistema (las embajadoras digitales)”. Agregaba, también, sobre el rol de PNUD
en este proceso: “Ellas fueron definidas como embajadoras y nos centramos junto a
PNUD en fortalecer sus capacidades primero, luego de ello recién a un siguiente nivel
qgue son los comerciantes”

En este sentido, Casero Digital es una plataforma que fue disefiada a partir de
un proceso en el cual participaron el Ministerio de Produccion, el PNUD y un grupo
de comerciantes mujeres que lideraban el proyecto Innova Tu Mercado dentro de los
mercados llamadas “embajadoras digitales”. El trabajo de las embajadoras consistio,
por lo menos en el mercado central, donde se pudo preguntar a algunos comerciantes
sobre como fue este proceso, en colaborar con el Ministerio de Produccién para
capacitar a otros comerciantes sobre cémo usar dicha plataforma. En el caso de este
mercado, como se puede evidenciar en la misma plataforma, si hubo varios
comerciantes inscritos que si llegaron a publicar por lo menos una oferta en la
plataforma. Como comentaban algunos comerciantes entrevistados, si hubo una
presencia de personal del Ministerio de Produccion al momento de inscribir a los
comerciantes y ayudarlos a publicar sus ofertas. Un comerciante de un puesto de
confiteria comentaba sobre como fue este proceso: “Los de Produce me preguntaron
si estaba interesado y se encargaron de todo (tomar la foto, crear el usuario y
capacitar para que pueda hacer su primera publicacion”.

Sin embargo, una de las primeras cosas que se observo durante el trabajo de
campo fue el bajo nivel de conocimiento sobre la plataforma. Uno de los primeros
comerciantes entrevistados que manifesto saber algo sobre esta, un comerciante de
un puesto de carne de aproximadamente 50 afios, comento: “En un momento se cred
la plataforma, pero de ahi queddé en stand-by. No hubo mas apoyo a ese tema”. Asi
como este comerciante algunos otros comerciantes mas hicieron comentarios
similares indicando, por diversas razones, que la plataforma habia sido
descontinuada. Entre estas razones, por ejemplo, se encontraban: desinterés de los
comerciantes, complejidad en el uso, falta de habilidades digitales, falta de
capacitacién, abandono del gobierno y falta de promocion. Los comerciantes, en

general, mostraron durante las entrevistas un interés y una apertura hacia el uso de
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este tipo de plataformas. Respecto a esto, el comerciante de carne de
aproximadamente 50 afios mencionado lineas arriba comentaba que una tecnologia
como esta si le convendria. En la misma linea, una comerciante de langostinos de
aproximadamente 65 afios comentaba, mostrando apertura hacia esta tecnologia: “La
plataforma si puede funcionar en el futuro, “de hecho” va a tener que funcionar, porque
hay que irse actualizando”. Su hijo, un comerciante de 35 afos aproximadamente,
comentaba al respecto de si les convendria o no esta plataforma, que esto permitiria
que se abran a un nuevo mercado.

Ante la discontinuacién de este proyecto, algunos comerciantes reforzaron la
idea que tenian sobre que el gobierno o la municipalidad no son confiables. Percibian
la ayuda del Ministerio como un evento sin trascendencia, ya que, por mucho tiempo,
este habia estado ausente en el mercado. Un comerciante de un puesto de confiteria
de aproximadamente 50 afios comentaba acerca del Ministerio: “Cuando al gobierno
le da la locura hace esas cosas y al final no pasa nada. Por eso, aca al comerciante
le gusta ser independiente. Prefiere trabajar por su cuenta”. En esta frase, este
comerciante se esta refiriendo especificamente a la implementaciéon de “Casero
Digital”. Este discurso de comerciante independiente, en este contexto, puede ser
interpretado también como una estrategia de adaptacion a una situacion en la cual
una tecnologia que podria haberlo beneficiado no se llegdé a implementar.

A pesar de estos comentarios positivos acerca de la plataforma, como se
menciond anteriormente, el nivel de conocimiento de los comerciantes del mercado
sobre la plataforma era bajo. Se podria decir que esta innovacion se quedd en la etapa
de adopcion por parte de los “adoptadores tempranos”, segun la terminologia del
socidlogo Everett Rogers (2003), los cuales representan un porcentaje pequeno del
total. Segun esta terminologia, en cada innovacion siempre hay un grupo de pioneros
gue son mas audaces que la mayoria al momento de innovar, lo cual se puede deber
a diversos factores. Este grupo, como se mencioné anteriormente, sin embargo, sélo
representa un pequefio porcentaje del total de potenciales usuarios de la nueva
tecnologia. Esto es lo que muy probablemente paso con la plataforma Casero Digital
entre los comerciantes. En una entrevista realizada a Manuel, director de la Direccion
General de Digitalizacion y Formalizacion, area del Ministerio de Produccion
encargada de la gestion de Casero Digital, él comentaba sobre la descontinuacién de
la plataforma: “Se detuvo el proyecto de Casero Digital porque no calé como estaba

pensado. No hubo una adopcion por parte de los comerciantes debido a que no
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contaban con las habilidades digitales necesarias”.

Sin embargo, Manuel también comentd que si bien la plataforma se habia
detenido, estaban pensando en volver a lanzarla muy pronto. En sus propias palabras:
“‘Casero Digital se encuentra actualmente en una etapa de redisefio. Se esta
terminando la estrategia para relanzarla, que no va a consistir solamente en el
desarrollo de una plataforma de marketplace, sino en el fortalecimiento de habilidades
digitales de los comerciantes”. En este sentido, se podria decir que en el caso de que
esta plataforma llegue a ser adoptada por un porcentaje suficiente como para que el
Ministerio decida seguir apoyandola, podria crear una relacion mas fuerte entre el
Ministerio y los comerciantes e incluso podria servir, como comentaba Victoria, para
hacer seguimiento al pago de impuestos, otro aspecto de interés para el sector del
Ministerio encargado de la plataforma. Ademas, como manifestaron algunos
comerciantes, podria generar mayores beneficios para ellos y sus empresas
comerciales.

Como se ha visto en esta seccién, a partir de la pandemia del Covid existié un
esfuerzo por parte de las autoridades del Ministerio de la Produccidén de promover la
digitalizacion en los mercados de abasto. Esto resulto en la creacion de una serie de
plataformas de comercio electrénico de la mano con otras organizaciones como el
programa Innova Tu Mercado del PNUD y de los mismos comerciantes. Si bien
algunos comerciantes tuvieron una corta experiencia con esta tecnologia, luego esta
fue descontinuada debida a la poca difusion que consiguio entre ellos. Si bien algunos
comerciantes no llegaron a adoptar la tecnologia, su percepcion sobre utilizarla en un
futuro es positiva, ya que piensan que podrian llegar a mas clientes ademas de los
que ya tienen. La descontinuacion de esta tecnologia ha dejado sentimientos
encontrados entre los comerciantes frente a las autoridades del Ministerio, ya que
algunos perciben su voluntad de ayudar como genuina y otros no, en cuyo caso
fortalece su identidad como “comerciantes independientes”. El Ministerio, sin
embargo, si tiene planes de volver a lanzar esta tecnologia con una nueva estrategia,

lo cual deja el camino abierto para la adopcién de la misma en el futuro.

5.2.3. Conclusion

Como se ha podido ver en esta seccion, el comercio electronico en el mercado
es una practica que existe incluso antes de la pandemia del Covid, aunque con este

evento se difundié a mas comerciantes y el porcentaje de ventas por comerciante a
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través de este medio también aumentd. La herramienta que utilizan, en la mayoria de
casos, es la aplicacion moévil “Whatsapp”, aplicacion movil con la cual coordinan los
pedidos que les hacen sus clientes conocidos o “fijos”. En muchos casos, estos
clientes son restaurantes. Por otro lado, los comerciantes que realizan esta actividad
nunca estan solos; es decir, tienen la ayuda de algun familiar o personal contratado.
Ademas, algunos pocos comerciantes utilizan otras redes sociales como Facebook y
TikTok para publicitar sus productos, y aunque ellos manifiestan que si genera
interaccion con clientes, es una practica muy poco difundida entre ellos.

Algunos comerciantes tuvieron una corta experiencia con la plataforma
“Casero Digital’”, que, sin embargo, luego fue descontinuada. Esto generd
sentimientos encontrados, pues algunos comerciantes sienten que a partir de la
pandemia las autoridades se empezaron a interesar por el mercado, mientras otros
piensan que fue un hecho aislado, lo cual no generd ningun cambio en su relacion
con las autoridades y fortalecié su identidad como “comerciantes independientes”. En
este sentido, se puede entender la relacion entre las entidades promotoras de esta
tecnologia en el mercado y los comerciantes como una relacién de “jerarquia” o “por
antecedente” en términos de Graeber (2011), ya que, debido a la iniciativa que surgid
en la pandemia, se esperaba que el Ministerio apoye a los comerciantes con esta
plataforma, Sin embargo, se descontinué y se reforzd la idea previa que muchos
comerciantes tenian sobre las autoridades como distantes. A pesar de la
discontinuacion de esta plataforma, existian un grado alto de apertura entre un grupo
relativamente grande de comerciantes, por lo cual se puede decir que el camino esta
abierto y la adopcién de esta tecnologia podria darse, si es que el Ministerio de la
Produccion manifiesta sus intenciones de volver a lanzar la tecnologia con una nueva

estrategia.

5.3. Plataforma virtual de declaracion de impuestos

En esta seccion, se analizara el caso de la plataforma virtual de declaracién de
impuestos, otra tecnologia que se ha difundido en el mercado. La Superintendencia
Nacional de Aduanas y Administracién Tributaria (SUNAT) es la entidad publica que
se encarga de fiscalizar los impuestos que deben pagar tanto las empresas como los
trabajadores en el Peru. Desde hace algunos afos, esta cuenta con una plataforma

que permite registrar la informacion de las facturas de manera virtual. Esta es
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promocionada como una forma mas facil, rapida y segura de declarar impuestos sin
necesidad de acudir al establecimiento de la SUNAT. Hoy en dia, cuenta, incluso, con
un formato de aplicacién movil para el celular. La plataforma virtual ha empezado a
difundirse entre algunos de los comerciantes entrevistados desde comienzos del afio
2023. No es una tecnologia que esta cien por ciento difundida, menos aun en su
formato para celular. En todos los casos registrados de adopcion de esta modalidad
virtual de declaracion de impuestos, cabe decir, los comerciantes utilizaban los
servicios de un contador para declarar sus impuestos, lo cual demuestra una
percepcion de esta tecnologia como dificil de usar y no necesariamente mas rapida.

Una de las tecnologias digitales mas recientemente adoptadas en el mercado
central es la plataforma virtual de declaracién de impuestos de la Sunat. Esta es una
tecnologia que ha sido adoptada por un gran porcentaje de los comerciantes, llegando
aproximadamente a la mitad de los comerciantes entrevistados. Esta plataforma
genera una serie de cambios en las relaciones entre los comerciantes y diferentes
actores como, por ejemplo, la SUNAT, los clientes y los contadores, trabajadores
contratados que los ayudan a declarar sus impuestos todos los meses. Esta
plataforma requiere que los usuarios creen sus cuentas utilizando su numero de RUC
e inventando una contrasena, que se le denomina “clave SOL” . Es aqui que ellos
deben registrar todas las ventas que hacen en el mes, asi como también los gastos
que han tenido como empresa.

En el caso de una comerciante de quesos y aceitunas de aproximadamente 60
afnos, ella mencionaba que empezd a utilizar esta plataforma porque su contador le
recomendo hacerlo y porque, ademas, algunos clientes le empezaron a pedir boletas
electrénicas, como también facturas. El sistema, sin embargo, es dificil de usar, sobre
todo para ella que no ve muy bien. Por esta razon, su sobrino tiene que ayudarle a
registrar diariamente las ventas que ha realizado, para al final mandarselas al
contador y €l pueda hacer las operaciones correspondientes y realizar el tramite de
pago con la SUNAT. Una de las consecuencias de la adopcién de la plataforma en su
caso, como comentaba ella, es que ya practicamente no “boletea”, todo lo registra al
final del dia en el sistema. Esto, sin embargo, segun la comerciante, genera que los
comerciantes evadan mas impuestos que antes, pues al no boletear, uno sélo se
acuerda de una parte de las ventas, generalmente las de montos mas altos. Las
ventas que realizan a través de las billeteras digitales, sin embargo, quedan todas

registradas en la aplicacién por lo que son al final del dia facilmente pasadas al
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sistema.

Ademas, comentaba que esta tecnologia le generaba mas trabajo que antes,
pues debia registrar todas las ventas al final del dia en el sistema, tarea
particularmente complicada para ella, quien manifestaba no ver muy bien. Por esta
razon, le pedia siempre ayuda de su sobrino. Asi como ella, otros comerciantes que
habian adoptado esta tecnologia manifestaban que tenian problemas con su uso. Una
comerciante de un puesto de pavos y pollos de aproximadamente 50 afos,
comentaba durante una entrevista: “Para pagar impuestos, el sistema de la SUNAT
es lento y a veces se cuelga, por lo que tengo que contratar a un contador”. En su
caso, entonces, como esta declaracién evidencia, ella sentia que usar esta tecnologia
era complejo y, por lo tanto, necesitaba de la ayuda de un contador que supiera usarla
y que le facilite el trabajo. Otra comerciante, la duefia del puesto de mariscos
mencionada anteriormente en el trabajo, también habia adoptado esta tecnologia,
pero, en su caso, era su hijo quien la ayudaba a hacer los registros y luego enviarselos
al contador, el cual en este caso se encargaba de hacer los ultimos procedimientos
legales. Pero, como manifestaba la comerciante, la plataforma le ahorraba trabajo al
contador, mientras le aumentaba trabajo a los comerciantes.

En resumen, la plataforma virtual de declaracién de impuestos de la Sunat ha
sido adoptada por la mayor parte de comerciantes entrevistados a los que se les
preguntd sobre el tema, a excepcion de algunos que manifestaron que aun lo hacian
de la forma “tradicional”’. La adopcion de esta plataforma ha generado que los
comerciantes evadan mas impuestos debido a que deben hacer los registros recién
al final del dia, para lo cual ya han olvidado muchas de las ventas que han hecho. Sin
embargo, las ventas realizadas a través de las billeteras digitales son todas
registradas, pues en dicha aplicacién los comerciantes pueden revisar todas las
ventas que han hecho. Por otro lado, muchos de los comerciantes a las que se les
preguntod consideraban que el sistema era o lento o dificil de usar y representaba mas
trabajo para ellos. Sin embargo, logran sobrellevar esta situacion a través de la ayuda
de algun familiar o, en algunos casos, un contador. Algunos comerciantes también
manifestaron que la plataforma le ahorra trabajo al contador mientras que le aumenta

trabajo a ellos.
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5.4. Plataformas de reuniones virtuales y acceso a capacitacion

La ultima tecnologia que se analizara son las plataformas de reuniones
virtuales. A partir de la pandemia, se empezo a utilizar este medio en el mercado por
parte de los comerciantes con el fin de acceder a capacitaciones sobre diferentes
temas que el programa Innova tu mercado estaba ofreciendo en dicho momento. Esta
tecnologia consiste en proveer un espacio virtual donde las personas pueden
interactuar a través de videollamadas. Ademas, tiene otras funcionalidades como
grabar las conversaciones, un chat privado, entre otras. Esta tecnologia fue adoptada
sobre todo por las embajadoras digitales del mercado y tuvo que ser aprendida a
través de un proceso de capacitacion presencial por miembros del PNUD. Las
reuniones en este caso consistian en la exposicion sobre el uso de la plataforma
Casero Digital por parte de algun miembro del PNUD o contratado por esta institucion.
Luego, se abren espacios de dialogo entre estos y los comerciantes. Las sesiones de
capacitacion eran grabadas y colgadas posteriormente al canal de Youtube del
programa Innova Tu Mercado, donde los comerciantes que quisieran ver de nuevo

las sesiones o que no habian podido asistir a la sesién podian verlas.

Figura 15

Perfil de canal de Youtube para dirigentes de mercados de programa Innova Tu Mercado

Fuente: www.youtube.com (Mayo, 2024)

Como se menciono previamente, el lanzamiento de Casero Digital requirié de
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la capacitacion de un grupo de comerciantes mujeres a quienes se les llamo
embajadoras digitales. Las capacitaciones fueron una de las formas de cémo la
organizacion del PNUD aporté a la implementacion de la plataforma de comercio
electronico que estaba disefiando el Ministerio de Produccién. Las capacitaciones que
les di6 el PNUD a los comerciantes a través del programa Innova Tu Mercado para
aprender a utilizar la plataforma de Casero Digital no fueron, sin embargo, de forma
presencial. Estas se realizaron a través de la plataforma de reuniones virtuales
llamada Zoom. Los comerciantes, sin embargo, no sabian utilizar la plataforma en
muchos casos. Por esa razon, se necesitdo del apoyo tanto de las embajadoras
digitales como de los “digiami@s” dentro de los mercados. De esta manera, las
embajadoras digitales no solo apoyaron a otros comerciantes para que puedan
aprender a utilizar Casero Digital, sino que también para que aprendan a utilizar las
plataformas de reuniones virtuales y puedan acceder a capacitaciones con el equipo
de Innova Tu Mercado.

Los digiamig@s son los voluntarios del PNUD, que durante esa etapa, se
encargaron de interactuar directamente con los comerciantes de forma presencial
para apoyarlos en su aprendizaje de plataforma Zoom. Esta herramienta, como
comento Victoria, del mercado Apromec, fue una herramienta que los comerciantes
no conocian y que era muy importante de aprender a utilizar, pues permitia el acceso
a la capacitacion, la cual era muy util para la reactivacion econdmica y
empoderamiento de los comerciantes, segun la perspectiva de muchos de ellos. Una
de las ventajas de hacer las reuniones de manera virtual es que no requieren de
mucho tiempo ya que no es necesario transportarse, lo cual resultdé ser compatible
con sus rutinas laborales. Al comienzo, comentaba ella, era dificil para algunos
companeros, pero finalmente lograron aprendender: “las seforas del programa
Innova Tu Mercado tuvieron que recibir una capacitacion porque no sabian hacer uso
de las reuniones, ;no? prender la camara, apagar la camara, el micro, levantar la
mano, poder ver cuando hacian el compartir pantalla, o sea, tantas cosas que nos
ayudé el programa”. La herramienta de Zoom no solo sirvidé para aprender a utilizar
Casero Digital, sin embargo. Esta fue utilizada posteriormente por las embajadoras
digitales y otros comerciantes y dirigentes de mercados que estaban interesados para
acceder a capacitaciones sobre distintos temas que el programa Innova Tu Mercado
les daba.

Por ejemplo, han habido campafias de capacitacion a comerciantes vy
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dirigentes que abarcaban temas como economia circular, inocuidad alimentaria,
digitalizacion, como tener un puesto bonito, gestion de riesgos y desastres, entre otros
temas. A partir de la primera experiencia de capacitacion con los digiamig@s y otras
capacitaciones que tuvieron las embajadoras digitales y dirigentes de los mercados,
ellos pudieron continuar accediendo a capacitaciones por este medio y continuar
participando en el programa por su propia cuenta. Algo que comento Victoria, del
mercado Apromec, acerca de las capacitaciones es que habian ayudado al mercado
a avanzar en muchos aspectos, sin embargo, le preocupaba que al finalizar la ultima
serie o0 “ruta”, no las habian vuelto a contactar. Al respecto la comerciante comentaba:
“nosotros estamos esperando que nos vuelva a convocar para atender la reunion y
poder coordinar aquellos temas y esto no se pierda. Es necesario reforzar bien a estas
sefioras que son del grupo de embajadoras, porque ellas son las que se vienen
poniendo la camiseta desde hace anos”.

Victoria pertenece a la Federacion Nacional de Trabajadores de Mercados del
Peru (FENATM), junto a otros comerciantes con quienes habia accedido a recibir
capacitaciones por parte de un organismo del Ministerio de Produccion sobre
diferentes temas. En la entrevista que se le hizo a Victoria, ella manifesto la necesidad
que ella percibia por la intervencion de entidades externas: “estamos buscando una
nueva mesa ejecutiva, una nueva hoja de ruta o alguna herramienta que ayude a
mejorar los procesos con el sector publico y con el apoyo del sector privado y algunos
organismos no gubernamentales que sean como la ONG que nos apoya y también
de organismos de las Naciones Unidas e, incluso, universidades”. Uno de los aportes
de la FETNAM, en este sentido, son las capacitaciones. A pedido del presidente de
la FETNAM, por ejemplo, la misma ministra de la produccion, al terminar el primer
programa de capacitaciones menciono que habria una segunda edicién de este taller.
La sostenibilidad de este tipo de proyectos es algo que los comerciantes consideran

importante para que pueda tener algun efecto tangible en sus vidas.
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Figura 16

Ceremonia de clausura del primer curso de capacitacion a dirigentes y comerciantes
en el Ministerio de Produccién

Fuente: Elaboracién propia

En el caso de las capacitaciones que ofrece Innova tu mercado, algunos de los
factores mas importantes que facilitan su acceso son, por ejemplo, la administracion
del mercado y su organizaciéon. En el Mercado Central no se ofrece este tipo de
capacitaciones a los comerciantes, pues cada dirigencia debe presentarse
voluntariamente para inscribirse al programa, lo cual la administraciéon del mercado
dej6é de hacer desde la pandemia. Una comerciante de un puesto de mariscos, que
ya ha sido mencionada anteriormente en el capitulo, manifestd, sin embargo, que ella
si habia podido acceder a las capacitaciones que dio Innova Tu Mercado: “Si estoy
informada de lo que esta haciendo “Innova” porque miro los videos en YouTube.
Cuando uno es independiente uno busca por su cuenta informarse”. En este sentido,
el apoyo de la administracion es importante para que los comerciantes accedan a
estas capacitaciones, pero no fundamental, pues algunos comerciantes logran
acceder a pesar de no tener este apoyo. Sin embargo, esta situacion fortalece su
percepcion de las autoridades como despreocupadas y genera un acceso mucho mas
reducido a las capacitaciones entre los comerciantes del mercado. Con respecto a las
capacitaciones que se realizaron en el Ministerio de la Produccion, se puede decir

que el acceso a estas se limita a un grupo restringido de personas. Por ejemplo, en
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el mercado central s6lo una persona habia participado en el programa que habia
hecho el ministerio. Esto se debe a que si bien, en teoria, cualquiera puede participar,
el conocimiento de los comerciantes sobre estas actividades es muy limitado.

En resumen, se puede decir que la adopcion de las plataformas de reuniones
gener6 una mayor interaccion entre los comerciantes y organizaciones como el
Ministerio de Produccién y Organismos como el PNUD. A través de un programa de
capacitacién a un grupo de comerciantes mujeres, tanto el Ministerio como el PNUD
pudieron formar a las llamadas “embajadoras digitales”, quienes, a su vez,
colaboraron con la implementacion de la plataforma Casero Digital en sus mercados.
A partir de esta experiencia, se pudo mantener el vinculo entre un grupo de
comerciantes y el PNUD a través de capacitaciones por la plataforma Zoom,
reflejando el nivel de liderazgo de las comerciantes mujeres en el mercado, entre
quienes existe la demanda de que estas instituciones continuen trabajando con ellas.
En un contexto en el que ciertos programas ya han finalizado por el momento, algunos
comerciantes buscan generar iniciativas como capacitaciones presenciales en el
Ministerio a través de la organizacion del FENATM.

El acceso a estas capacitaciones, sin embargo, depende de factores como la
gestion del mercado en el que trabajan los comerciantes, lo cual genera que algunos
comerciantes queden excluidos, y otros busquen formas de seguir capacitandose sin
importar las circunstancias, porque “cuando uno es independiente uno busca por su
cuenta informarse”. En este sentido, se puede analizar este discurso de comerciante
independiente como una estrategia de adaptacion o, en términos de Pfaffenberg,
como una estrategia de ajustamiento, a una situacion en la cual, por antecedente, los
comerciantes no esperan nada de las autoridades, pues en el pasado estas no han
buscado establecer vinculos positivos con ellos. Lejos de ser una tecnologia
solucionadora; es decir, que una vez adoptadas generan un impacto positivo en la
poblacion, es una tecnologia que requiere de constante acompanamiento y de un
apoyo institucional por parte de las autoridades para que puedan ser sostenibles y los
comerciantes puedan utilizar los conocimientos adquiridos, los cuales en muchos
casos si manifiestan serles utiles.

Como se ha visto en esta seccion, a pesar de las expectativas que genero al
inicio el uso de las plataformas para reuniones virtuales, esta tecnologia tuvo un nivel
bajo de adopcién. Por otro lado, la relacion entre las entidades promotoras del uso de

esta tecnologia en los mercados, PNUD y el Ministerio, y los comerciantes se puede
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entender como una relacion de Jerarquia o “por antecedente” en términos de Graeber
(2011), debido a que las intervenciones de estas instituciones generaron expectativas
de recibir un apoyo entre algunos comerciantes, en el marco de una relacion vertical,
y cierta apatia entre otros, quienes por antecedentes no confiaban en que estas
intervenciones se traducirian en un impacto real, en un contexto en el cual la
continuidad y efectividad de estos programas requieren de constante apoyo

institucional para que puedan llegar a ser sostenibles en el tiempo.

5.5. Conclusiones

Como hemos visto en este capitulo, el uso y tenencia de billeteras digitales
entre los comerciantes se ha visto influenciado por factores comerciales, logisticos,
de seguridad y confianza, como también de edad, capital social y valoraciones de los
comerciantes sobre las dinamicas comerciales entre ellos y sus clientes. El contexto
cambiante del espacio también es un factor influyente, como lo demostré la pandemia
de Covid 19. Aunque estas herramientas son valoradas por sus ventajas frente al
efectivo, la funcionalidad de microcréditos no es utilizada por los comerciantes. El
comercio electronico, utilizado a través de aplicaciones como WhatsApp, ya existia
antes de la pandemia, y aunque su uso aumentd durante la crisis sanitaria, las
plataformas oficiales disefiadas para los comerciantes tuvieron una adopcion limitada
y fueron descontinuadas, generando percepciones mixtas sobre el apoyo
institucional. La continuidad de estas iniciativas depende de una estrategia renovada
y un mayor respaldo promocional. La plataforma virtual de declaracion de impuestos
de la SUNAT es usada mayoritariamente, aunque con ciertas dificultades, y algunos
comerciantes dependen de la ayuda de familiares o contadores para manejarla.
Durante la pandemia, los comerciantes utilizaron Zoom para acceder a capacitaciones
del programa Innova Tu Mercado del PNUD vy el Ministerio de Produccion, lo que
facilitd la adopcion de tecnologias como la plataforma Casero Digital. Sin embargo, la
falta de apoyo continuo de las autoridades ha limitado el acceso y la sostenibilidad de

estos programas, a pesar de que existe una percepcion positiva sobre su utilidad.
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Conclusion

El presente trabajo estudia las percepciones y los usos de los comerciantes de
un mercado de abastos sobre las tecnologias digitales, con el fin de entenderlas como
elementos de los cuales ellos disponen dentro de determinadas condiciones, y no
necesariamente como elementos que tienen un “impacto” en ellos, como algunos de
los discursos detras de las publicidades de las tecnologias estudiadas buscan
transmitir. Para esto, primero se opt6 por describir el escenario fisico, las rutinas de
los comerciantes y la dinamica cotidiana del mercado. Luego, se opt6 por analizar las
relaciones sociales y de intercambio entre los comerciantes y diferentes actores, para
que estas sirvan como contexto al analisis posterior sobre las percepciones y usos de
las tecnologias digitales. El enfoque que se utilizd para estudiar estas relaciones fue
el de economia moral de Carrier (2018), que propone que en las relaciones
econdmicas existen ciertas expectativas de tipo moral desde ambas partes, y la
clasificacion de Graeber sobre los tipos de expectativas dentro de estas relaciones
(2011). Se pudo encontrar que algunas de las relaciones sociales que sostienen los
comerciantes dentro de la actividad comercial se pueden explicar con los conceptos
de “intercambio”, “por antecedente” y de “mutualidad” (Graeber, 2011).

Una vez establecido el contexto, se utilizaron enfoques de la antropologia de
la tecnologia para analizar la presencia de la tecnologia digital en el mercado. Los
enfoques utilizados permiten entender la digitalizacién dentro de una estructura o
ecosistema, de manera que se puede ir mas alla de la mera interaccion entre las
personas y la tecnologia. Por ejemplo, se tomd el concepto de sistemas socio-
tecnoloégicos de Bryan Pfaffenberger (1988), el de drama tecnoldgico, también de
Bryan Pfaffenberger (1992), y el de tecnologias emergentes de Sarah Pink, et al.
(2022). Por un lado, el concepto de drama tecnoldgico propone entender las
percepciones de los distintos actores involucrados en la estructura socio tecnoldgica;
es decir, las relaciones que se generan en torno al uso de una tecnologia, para
entender como los comportamientos de cada una de las partes pueden reproducir o
desafiar dicha estructura. Este enfoque procesual se complementa con el de
tecnologias emergentes (Pink, et al., 2022), pues lo que este propone es que la
difusién y uso de una tecnologia no esta determinado por las cualidades de la misma,

sino por una serie de factores relacionadas al entorno del que podria formar parte; es
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decir, su presencia es una contingencia. En este sentido, se tomé este concepto ya
que permite una aproximacion a la tecnologia como un elemento mas de un entorno
cambiante, con el cual las personas improvisan en determinadas circunstancias.

La metodologia que se utilizd para el trabajo consistid en la observacion
participante por un periodo de ocho semanas en el cual se realizaron minimo tres
visitas por semana al mercado, ademas de a otros espacios como el Ministerio de la
Produccion, la Oficina de Mercados Municipales de La Municipalidad de Lima y otros
mercados de abastos como el Mercado Apromec de Ate. Las visitas al mercado fueron
el espacio donde se realiz6 la mayor cantidad de entrevistas, pues la metodologia de
trabajo proponia interactuar con los comerciantes durante su actividad comercial
cotidiana. De esta manera se pudo observar diferentes detalles que van mas alla de
lo discursivo como, por ejemplo, aspectos sensoriales y de la interaccion con otros
actores del entorno, los cuales ayudaron a entender el rol de la tecnologia digital
dentro de la actividad comercial en el mercado. En total se entrevistaron a 29
comerciantes de diferentes giros, edades y géneros, y a integrantes del personal de
las instituciones productoras de las tecnologias y autoridades.

La primera pregunta de investigacion es: ;Como se organizan el espacio, los
actores y las actividades cotidianas del Mercado Central de Lima? Esto se considero
necesario para poder entender la presencia de la tecnologia. A partir de lo sefialado
en el capitulo 4, “Organizacion, Dinamica Cotidiana y Actores del Mercado Central”,
se puede concluir que el Mercado Central Mariscal Ramon Castilla es un mercado
muy grande para el estandar de los mercados peruanos. Este cuenta con tres pisos
ademas de un estacionamiento subterraneo. En cuanto a la organizacion del
mercado, este es un mercado municipal: es decir, es administrado por personal de la
municipalidad, y cuenta con varias pequefias asociaciones de comerciantes. Esta
ubicado en una zona comercial llamada popularmente como “Mesa Redonda”, donde
se puede encontrar varias galerias de productos importados asi como a vendedores
ambulantes. Esto hace que sea una zona bastante concurrida. Otro elemento
importante del entorno es la presencia de los supermercados, un canal de distribucién

con el que muchos actores que acuden al mercado también tienen contacto.

La rutina de los comerciantes, por otro lado, se extiende tanto dentro como
fuera del mercado. Los comerciantes tienen una rutina diaria que empieza desde muy

temprano en la manana y llegan a trabajar hasta 14 horas en algunos casos. La rutina
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esta compuesta por el proceso de aprovisionamiento, el cual se realiza cada 2 o 3
dias, muchas veces a horas de la madrugada. En cuanto a la dinamica cotidiana en
el mercado, se puede apreciar que este es un mercado muy concurrido por clientes
de todas partes de la ciudad. Muchas personas de todas las edades acuden ya sea a
hacer sus compras semanales, comprar algo especifico o a almorzar. Para los
comerciantes, sin embargo, los ingresos o la dinamica de ventas es muy variable
segun el dia y la época del ano.

La segunda pregunta de investigacion es: ;Cuales son los mecanismos de
transaccion e intercambio empleados por los comerciantes de productos perecibles
en su relaciébn con: a) proveedores/mayoristas, b) clientes/caseros, c)
autoridades/instituciones externas, d) otros comerciantes? Responder a esta
pregunta se considerd necesario poder entender la presencia de las tecnologias
digitales en el mercado dentro de su contexto social. A partir de lo sefialado en el
capitulo 5, “Mecanismos de Transaccion e Interaccion”, se puede concluir que los
comerciantes de mercados de abastos se involucran en relaciones de intercambio
con diferentes actores tanto internos como externos al mercado. Cada relacion de
intercambio en la que participan los comerciantes tiene sus propias reglas y codigos,
pero todas implican expectativas, en algunos casos morales, como en las
interacciones entre comerciantes y clientes; o en el caso de las relaciones basadas
en la confianza entre los comerciantes y las instituciones financieras o sus
proveedores. Ademas, se puede observar una autopercepcion de muchos
comerciantes como “trabajadores independientes”, lo cual es, en algunos casos,
resultado de una relacién distante con ciertas instituciones, si bien estas, desde la
pandemia, han venido haciendo esfuerzos para establecer vinculos positivos con
ellos.

La tercera pregunta de investigacion es: ¢ De qué manera los comerciantes de
productos perecibles del Mercado Central de Lima perciben y usan las tecnologias
digitales en sus actividades cotidianas? A partir de lo desarrollado en el capitulo 6,
“Sobre la Tecnologia Digital en la Dinamica Cotidiana del Mercado Central de Lima”,
se puede concluir que, de las cuatro tecnologias analizadas, las billeteras digitales
son las mas usadas por los comerciantes y las de mayor difusion dentro del mercado.
El uso de estas se ha visto influenciado, al igual que en el caso de otras de las
tecnologias analizadas, por factores del entorno como lo fue la pandemia del Covid.

Si bien después de este evento el uso de esta tecnologia disminuyd, este se mantiene
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estable y es considerada como una herramienta fundamental por el 90% de los
comerciantes entrevistados. La opcidn de utilizar las billeteras digitales sin necesidad
de tener una cuenta en el banco, solo con el DNI, fue utilizado por casi el 40% de los
comerciantes entrevistados y fue percibida como una forma mas simple y rapida de
hacerlo. Esta herramienta es considerada como util, ademas, para los comerciantes
gue van a comprar mercancia durante la madrugada por temas de seguridad. Aunque
estas herramientas son valoradas por sus ventajas frente al efectivo, la funcionalidad
de microcréditos y otros servicios financieros no es utilizada por los comerciantes, por
lo que no se puede decir que la inclusibn o educacion financiera que algunos
discursos relacionados a esta tecnologia aseguraban generar se haya cumplido.

Por otro lado, el comercio electronico, utilizado a través de aplicaciones como
WhatsApp, ya existia antes de la pandemia, y aunque su uso aumento durante la
crisis sanitaria, las plataformas oficiales disefiadas para los comerciantes tuvieron una
adopcion limitada y fueron descontinuadas, generando percepciones mixtas sobre el
apoyo institucional. Si bien no fue adoptada, se observé una percepcion positiva 'y una
apertura al uso de esta herramienta en el futuro. La continuidad de estas iniciativas
depende de una estrategia renovada por parte de la entidad encargada y un mayor
respaldo promocional, pues sin visitas de consumidores esta tecnologia no tiene
sentido para los comerciantes. La plataforma virtual de declaracion de impuestos de
la SUNAT, por otro lado, es usada por la mayoria de comerciantes entrevistados,
aunque con ciertas dificultades, y algunas comerciantes dependen de la ayuda de
familiares o contadores para manejarla. En cuatro a las plataformas de reuniones
virtuales, durante la pandemia, los comerciantes utilizaron Zoom para acceder a
capacitaciones del programa Innova Tu Mercado del PNUD y el Ministerio de la
Produccion, lo que facilitd la adopcion de tecnologias como la plataforma Casero
Digital. Sin embargo, la falta de apoyo continuo de las autoridades del mercado ha
limitado el acceso y la sostenibilidad de estos programas, a pesar de su utilidad

percibida.

Finalmente, la pregunta principal es: § Como se valora y qué funciones tiene la
tecnologia digital en la actividad comercial cotidiana del Mercado Central de Lima? A
partir de lo mencionado anteriormente se puede concluir que, aunque el lanzamiento
y adopcion de algunas de las tecnologias estudiadas representan casos de éxito, este

no es atribuible solo a las caracteristicas o funcionalidades de la tecnologia sino a la
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capacidad que tienen los comerciantes de adaptarlas a sus contextos particulares
segun su conveniencia. Aquellas que se basan en los principios de intercambio, en
términos de Graeber, tienen el potencial de generar mayores niveles de adopcién que
aquellas que se basan en el principio de por antecedente, para el caso de los
comerciantes de este mercado, como lo demuestra el contraste en el nivel de
adopcion de las billeteras digitales con el de las plataformas de comercio electrénico
o de reuniones virtuales. Ademas, entender la presencia de la tecnologia digital en la
vida de los comerciantes como herramientas con las cuales ellos improvisan en
circunstancias inciertas, permite devolver la agencia a los comerciantes y no verlos
como actores pasivos, frente a narrativas que enfatizan la perspectiva de que son las
tecnologias las que tienen un “impacto” en ellos. De esta manera se puede decir que
el enfoque de tecnologias emergentes

de Pink, et al. se aplica al caso de estudio tratado en este trabajo, demostrando su
eficacia para analizar este tipo de fendbmenos. Es importante mencionar que este

enfoque fue complementado por el de economia moral de Carrier (2018) y el de
drama tecnologico de Bryan Pfaffenberger (1992).

Este trabajo buscé comprender la experiencia de los comerciantes sobre la
tecnologia digital en el contexto de las relaciones sociales que estos mantienen
durante su actividad comercial y de otros factores ambientales. En cuanto a las
limitaciones de este trabajo se debe aclarar que este solo busco analizar la situacion
de un mercado de abastos del Peru, un mercado que, ademas es municipal, como la
minoria de mercados del pais. Seria interesante poder profundizar mas en como las
tecnologias digitales son utilizadas y percibidas desde mercados que se han
involucrado mas en proyectos de digitalizacion, en los cuales, por ejemplo, los efectos
de las capacitaciones podrian ser mas visibles. Se espera, con este trabajo, que la
agenda académica ponga atencién a la antropologia de la tecnologia como una
herramienta util e interesante para analizar y comprender fendmenos actuales como
la interaccidn compleja entre las expectativas de impacto en torno a las tecnologias
digitales y los usos y adaptaciones de estas en contextos especificos.

Es importante tener en cuenta lo que se esta desarrollando en los mercados
de abastos en torno a las tecnologias digitales. Desde el punto de vista de la
disciplina, es importante que la antropologia y la academia, desde sus enfoques
tedricos y metodoldgicos, trabaje de la mano de la industria del disefio para aportar

con un conocimiento aterrizado en la realidad, que dialogue, ademas, con la teoria y
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que comprenda este tipo de fendmenos locales en el marco de problematicas mas
amplias. Yendo mas alla de la disciplina antropoldgica, es importante poner atencién
en como empresas promotoras de tecnologias han venido trabajando con los
comerciantes de mercados para lograr una adopcion generalizada de sus productos.
Esto refleja como los mercados de abasto, mas alla de ser centros de comercio, son
lugares que tienen una posicion social y cultural importante en el pais. Los mercados
de abastos pueden, en ese sentido, empezar a ser vistos como centros comunitarios
desde donde “se hacen cosas”. Ademas, es importante tomar en cuenta el potencial
que los mercados de abasto tienen de regular los habitos de los peruanos, por
ejemplo, en cuanto al consumo, el uso de tecnologias e, incluso, la gestidon de los
residuos. Por ello, se debe seguir rescatando su valor como algunas iniciativas vienen

haciendo.
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Regulaciones,

contratos e

Comerciantes

Funcionarios

Observacion del

espacio,

intervencion administrativos | Entrevistas
estatal semiestructuradas
¢,Como esta Funcionarios Observacion del
dividida la administrativos | espacio,
poblacion de entrevistas

comerciantes en
términos

demograficos?

Comerciantes

semiestructuradas

¢, Cuadles son los
mecanismos de
transaccion e
intercambio
empleados por los

¢, Coémo varian
los mecanismos

de intercambio

Comerciantes
Clientes

Autoridades

Observacion
participante de las

dinamicas

130




comerciantes de
productos
perecibles en su
relacion con: a)
proveedores/mayo
ristas, b)
clientes/caseros,
c) autoridades, d)
otros
comerciantes

de los
comerciantes en
funcion de con
quiénes realizan

intercambios?

Mayoristas
Dirigentes de
asociacion de

comerciantes

econdmicas
cotidianas,
Entrevistas a

profundidad

¢, Como perciben
los comerciantes
a los diferentes
actores y los
tipos de
intercambio que
realizan con

ellos?

Comerciantes
Mayoristas

Clientes

Entrevistas
semiestructuradas,
Entrevistas a
profundidad,
Conversaciones

casuales

¢, Coémo perciben
los comerciantes
la practica del
crédito en

funcién de con

Comerciantes

Funcionarios

administrativos

Entrevistas a
profundidad,
Observacion de
las dinamicas

entre ambos

quienes realizan | Funcionarios actores.
transacciones? del Estado
Funcionarios o
especialistas de
la banca
e ;De qué manera ¢, Como adoptan | Comerciantes Observacion
los comerciantes . -
y adaptan las Clientes participante,

de productos
perecibles del
Mercado Central
perciben y usan

tecnologias y las

innovaciones

Funcionarios de

programa

Entrevistas

semiestructuradas
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las tecnologias
digitales en sus
actividades
cotidianas?

relacionadas a
nuevos canales
de ventas y
aprovisionamien

to?

Innova tu
Mercado
Dirigentes de
asociaciéon de

comerciantes

¢, Coémo adoptan
y adaptan las
tecnologias
digitales
relacionadas a
las
transacciones
monetarias y
servicios
financieros

moviles?

Comerciantes
Clientes
Funcionarios de
programa
Innova tu
Mercado
Dirigentes de
asociacion de

comerciantes

Observacion
participante,
Entrevistas

semiestructuradas

¢, Cuales son las
percepciones de
los comerciantes
sobre
tecnologias
digitales y sobre
los programas
de digitalizacién
segun grupos de

edad, género?

Comerciantes
Clientes
Funcionarios de
programa
Innova tu

Mercado

Observacion
participante,
Entrevistas

semiestructuradas

Fuente: Elaboracion propia
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