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Los mercados centrales mayoristas se configuran como un elemento esencial en los
canales de distribucion. Su papel se extiende hacia el crecimiento economico, la
generacion de empleo, la estabilidad de precios, la seguridad de abastecimiento, la
innovacion creadora y la calidad de vida (hexdgono benigno de los mercados mayoristas).
Existen distintas clasificaciones de los mercados mayoristas conforme a la ubicacion
geogrdfica, la funcion dentro del canal, la variedad y la orientacion de la oferta, el tipo
de gestion y la naturaleza de los propietarios. Este trabajo analiza la «<mano invisible»
del mercado y la «<mano visible» de los decisores piiblicos considerando el papel que los
enlaces (produccion, consumo, fiscales, internos y externos y sociales o cooperativos)
generan en los mercados mayoristas (con especial atencion al papel de Mercasa).
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1. Introduccion

Los mercados centrales mayoristas ocupan una po-
sicion determinante en el desenvolvimiento de la ac-
tividad comercial de la mayor parte de los paises. Su
relevancia econdmica y social no se ve acompanada
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de un adecuado conocimiento cientifico. La literatura
sobre esta materia es escasa y, sobre todo, cefiida a
aspectos operativos concretos, observandose la ca-
rencia de una vision de conjunto que ilumine las pisa-
das de la ciencia sobre la situacion actual y perspecti-
vas de esta configuracién comercial.

El acercamiento a un analisis amplio y luminoso de
los mercados mayoristas requiere dos condiciones
previas de caracter metodolégico. En primer lugar,
cubrirse con el «velo de la ignorancia», siguiendo la
acepcion de Rawls, sobre la situacion de partida de
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los diversos operadores y Gobiernos (en sentido lato)
en relacién con los mismos. Es decir, desarrollar un
enfoque constructivista (en el sentido kantiano) que
permita analizar los mercados y sus pautas de evo-
lucion (incluyendo los elementos de cambio y me-
jora).

En segundo término, hay que orientar el analisis en
una dimension pluridisciplinar puesto que los merca-
dos mayoristas se desenvuelven en una urdimbre de
consideraciones sociales, politicas, econémicas, juri-
dicas, etcétera, aunque su funcionamiento sea muy
sencillo y cotidiano asegurando el abastecimiento
adecuado de las poblaciones. En este sentido, sobre-
vuela sobre nuestro estudio la espléndida expresion
de Ortega y Gasset cuando escribe acerca de los pri-
mores de lo vulgar.

Aceptando estos puntos de partida, hay que sefalar
que en este trabajo se intenta presentar una nueva
vision de las unidades mayoristas que pueda sentar
las bases de un pronunciamiento categorico. Al fin y al
cabo, este es el objetivo epistemoldgico de la ciencia
como ha sefialado, con especial precision, Karl Po-
pper. En el marco constructivista kantiano, se requiere
una elaboracion artesana de ideas y conceptos que
permita avanzar en el camino del conocimiento.

El estudio comienza con la consideracion del hexa-
gono benigno de los mercados mayoristas en el apar-
tado 2. Se trata de analizar cual es el impacto de esta
formulacion comercial sobre los principales objetivos
y subobijetivos de la politica econémica. En contrapo-
sicion, aunque mas bien se puede hablar de comple-
mentariedad, a la mano invisible de Adam Smith surge
la mano visible de los decisores de politica econémica
que pretende generar una notable variedad de bene-
ficios sociales.

El apartado 3 del articulo se centra en la aplicacion
de la teoria de los enlaces en el campo cientifico de
los mercados. Se incluyen algunos enlaces estudiados
por la teoria econdmica convencional y se incorporan
nuevos conceptos vinculados con preocupaciones so-
ciales o cooperativas.
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En el apartado 4 se establece una tipologia de los
mercados mayoristas teniendo en cuenta la ubicacion
geografica, la funcion dentro del canal, la variedad y la
orientacion de la oferta, el tipo de gestion y la naturale-
za de los propietarios. Esta clasificacion, distinta y dis-
tante de la de un «entomdlogo» social, ayuda al mejor
conocimiento de estas unidades comercializadoras;
también en el apartado 4 se analiza el marco inter-
nacional que permite la entrada fluida. En el apartado
5 se plantean algunas cuestiones relevantes sobre el
papel de la empresa publica Mercasa en el desenvol-
vimiento de los mercados mayoristas en Espafia.

2. La «mano visible» de la politica econémica.
El hexadgono benigno de los mercados
mayoristas

Galbraith, en La sociedad opulenta (2004), plantea
una teoria del equilibrio social orientada en torno a la
necesidad creciente de bienes y servicios publicos
como consecuencia del continuo aumento de la pro-
duccién privada. Si aumenta el numero de vehiculos
se requieren mas carreteras, sefiales de trafico, hos-
pitales, etcétera. Si aumenta la produccion de bienes
cuidadosamente empaquetados se requieren mas
servicios municipales de limpieza, ... En esta linea
argumentativa, el continuo aumento de productos ali-
mentarios y la correspondiente demanda de los con-
sumidores justifica la aparicion de mercados regula-
dores en los que se realizan las funciones basicas de
la distribucién comercial (seguridad de abastecimien-
to, arbitraje, especulacion, ...). En relacion con este
equilibrio social se requiere la intervencion publica me-
diante la «mano visible» de la politica econémica que
complete la «mano invisible» del mercado (segun la
acepcion clasica de Adam Smith).

Si la politica econémica se desarrolla en la pasivi-
dad se puede producir un considerable déficit social
que impida la adecuada articulaciéon de los mercados
y, en consecuencia, frene la seguridad de abasteci-
miento de la poblaciéon. La tentacion de la pasividad
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GRAFICO 1

EL HEXAGONO BENIGNO DE LOS
MERCADOS MAYORISTAS

Crecimiento Empleo
Estabilidad Seguridad de
de precios abastecimiento
Calidad de Innovacion
vida creadora

FUENTE: Elaboracion propia.

CUADRO 1

CLASIFICACION DE LA POLITICA ECONOMICA

Politica Descripcion

Politica de Afectan al orden econémico (privatizacio-
ordenacion nes, nacionalizaciones, ...)

Politica de

procesos

® Finalistas Se refieren a los objetivos de politica eco-

némica (crecimiento, estabilidad, distribu-
cién de la renta y calidad de vida)

® Especificas

— Instrumentales Sefialan los medios para conseguir los

objetivos (monetaria, fiscal, de rentas, ...)

— Sectoriales Estan constituidas por fragmentos de poli-
ticas instrumentales. La politica de comer-
cio interior tiene componentes de politica
financiera, fiscal (subvenciones, infraes-

tructuras publicas, ...)

FUENTE: Elaboracion propia.

le lleva a escribir a Galbraith las siguientes palabras:
«Nada se inculca tanto en nuestra politica econdmica,
y nada es tan poco tenido en cuenta por los economis-
tas, como nuestra tendencia a esperar y ver si las co-
sas se resuelven por si solas» (Galbraith, 2004, 180).

En consecuencia, es relevante plantearse cuales
son los efectos positivos de los complejos mayoristas
a la hora de articular la politica econémica por parte de
los decisores politicos. El analisis se va a centrar en
el disefio de un hexagono cuyos vértices representan
los principales objetivos y subobjetivos de politica eco-
nomica en los que se observa una incidencia positiva
de los mercados mayoristas. Estos seis vértices estan
ocupados por el crecimiento, la estabilidad de precios,
el empleo, la calidad de vida, la seguridad de abaste-
cimiento y la innovacion creadora (Grafico 1).

La Escuela Alemana de Politica Econémica (conso-
lidada en torno a Eucken, Lutz, Ropke, ...) realiza la
distincion entre politicas de ordenacion —relativas a la
configuracion de los principios basicos del orden eco-

nomico— y politicas de procesos —que afectan a los
fines, medios y sectores—. Si adaptamos las ideas de
la Escuela Alemana podemos plantear el enfoque de
la politica econémica que sintetiza el Cuadro 1.

El encaje de la politica de provisién de mercados
mayoristas concurrenciales en el marco sefalado re-
sulta, ahora, relativamente sencillo. Se trata de una
politica sectorial (de comercio interior) que influye en
los fines fundamentales de la politica econémica. Si
elegimos un enfoque légico de los fines plantearemos
que se puede hacer con la tarta de la renta. En primer
lugar, se puede aumentar su tamafo (objetivo creci-
miento). En segundo término, conseguir la estabilidad
en su progresion (objetivo estabilidad de precios y ple-
no empleo). En tercer lugar, repartirla de forma ade-
cuada (objetivo distribucion de la renta) y, por ultimo,
incorporar nuevos ingredientes para que la mejoren
(objetivo calidad de vida).

En el hexagono benigno, planteado en el Grafico 1,
observamos la aparicion de los objetivos de politica
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econémica propuestos, incorporando dos subobjeti-
vos de especial relevancia: la seguridad de abasteci-
miento y la innovacién creadora. Ambos son hontana-
res indispensables para el crecimiento, el empleo, la
estabilidad de precios y la calidad de vida. En el plano
tedrico se pueden concretar los siguientes aspectos
sobre cada uno de los vértices del hexagono:

a) Crecimiento. Se trata de un proceso acumulativo
de aumento del producto interior bruto (PIB) que permite
la mejora del nivel de vida de la poblacién. Los centros
mayoristas alimentarios generan economias de escala
y de alcance que contribuyen al crecimiento econémico.
Resulta especialmente destacable la importancia de los
enlaces que se estudiaran en el epigrafe tercero.

b) Empleo. El objetivo de pleno empleo se cen-
tra en la generacion neta de puestos de trabajo para
todos los miembros capacitados de la fuerza laboral
disponible. El sector distributivo es intensivo en traba-
jo. Los complejos mayoristas generan un gran nume-
ro de puestos de trabajo directos e indirectos. A titu-
lo de ejemplo hay que resaltar que en las unidades
alimentarias de Mercasa, en Espana, estan operando
actualmente 3.400 empresas, de las que 2.000 corres-
ponden a mayoristas de los mercados, mientras que
el resto desarrollan actividades complementarias y de
servicios; en estas empresas trabajan unos 27.000
empleados (incluyendo el personal de las unidades
alimentarias y el de las empresas mayoristas y de ser-
vicios ubicadas en sus instalaciones).

Por otra parte, al analizar los enlaces se observara
la notable creacién de empleo vinculada con la activi-
dad comercial de los complejos mayoristas.

c) Estabilidad de precios. Este objetivo se concre-
ta en el mantenimiento del nivel general de precios o
una tasa de inflacién reducida. Hay que tener en cuen-
ta que la inflacion consiste en la elevacion persistente
del nivel general de precios de todos los articulos en
términos de dinero. No hace referencia, por lo tanto,
a un cambio en los precios relativos (la elevacién del
precio de las angulas en los ultimos decenios o el aba-
ratamiento relativo de la carne de pollo debe ser ana-
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lizada en el marco de la cesta ponderada de todos los
bienes y servicios).

Las unidades mayoristas constituyen elementos
fundamentales en la estabilidad de precios teniendo
en cuenta los siguientes puntos:

— Generan un aumento de la transparencia y com-
petencia de los mercados ya que se constituyen en
centros competenciales en los que se realizan las
funciones de arbitraje y especulacion (en su acepcion
pristina).

— Disminuyen los costes de transaccién como con-
secuencia de la eficiencia en la asignacién de recursos
y la propia competencia desarrollada en los mercados.

— Reducen la informacién asimétrica existente en
los mercados distributivos. El conocimiento de los pre-
cios y de las cantidades comercializadas evita abusos
en la cadena de valor por parte de quienes disponen
de mas informacion.

— Aumentan la productividad de los operadores
mayoristas que disponen de espacios adecuados,
concentracion de las ventas, tecnologia avanzada, ...

Resumiendo, la conjugacién de aumentos de pro-
ductividad, disminucion de costes y aumento de la
competencia constituye la clave de béveda para la
contribucién a la estabilidad de precios.

d) Seguridad de abastecimiento. La palabra se-
guridad utilizada en el ambito alimentario tiene una
considerable connotacion polisémica. En los paises
con un alto porcentaje de poblacion por debajo de la
linea de la pobreza y con infraestructuras insuficientes
se habla de seguridad en el sentido de garantizar el
abastecimiento de la poblacion. En los origenes de los
mercados mayoristas de los paises avanzados esta
concepcion primigenia era asimismo hegemonica.

En las sociedades occidentales avanzadas, sin em-
bargo, el término seguridad se vincula preferiblemente
con las caracteristicas de los productos y sus reper-
cusiones cualitativas y salutiferas sobre la poblacion.
En este sentido, escribiremos acerca de la seguridad
alimentaria en el apartado dedicado al objetivo calidad
de vida.
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Los origenes de los mercados mayoristas se vin-
culan fundamentalmente con la seguridad de apro-
visionamiento de la poblacién. El desarrollo de las
ciudades requiere la concentracién de la oferta de pro-
ductos alimentarios frescos. El mercado mayorista es
un servicio publico nutrido por las sefias de identidad
basicas del mismo. Es decir, la no rivalidad en el con-
sumo, el principio de no exclusion y la imposibilidad de
que las infraestructuras puedan ser desarrolladas por
el sector privado.

Este enfoque original se enraiza en la necesidad de
dar salida a la produccién del sector primario y la con-
veniencia de que los minoristas tengan acceso a una
polivalente gama de productos alimentarios en centros
concurrenciales adecuados.

En gran numero de paises africanos, hispanoameri-
canos y asiaticos este componente vertebrador de los
mercados mayoristas —la seguridad de abastecimien-
to— continua siendo el eje fundamental de desenvolvi-
miento de los mismos. Sin embargo, en los paises oc-
cidentales avanzados la innovacion creadora ha dado
lugar a nuevas concepciones que determinan una nue-
va configuracion de los mismos (esta segmentacion da
lugar a la tipologia que se expondra posteriormente).

e) Innovacion creadora. Schumpeter escribe acer-
ca de la destruccion creativa. Los nuevos productos
surgen contribuyendo a la desaparicion de los anterio-
res. Este proceso competitivo determina que el coche
sustituye a la diligencia de caballos, el ordenador a la
magquina de escribir, el boligrafo a la pluma estilografi-
ca (y ésta a la pluma de ave), ...

La creatividad es el elemento axial del proceso in-
novador. Se trata de una actividad mental impulsada
por problemas especificos que da como resultado so-
luciones novedosas.

Avanzando desde la creatividad podemos distinguir
entre la invencién que consiste en tener ideas mas o
menos ingeniosas y la innovaciéon que hace referencia
a la puesta en practica de estas ideas. Por lo tanto, la
invencion puede ser el origen de una innovacion, pero
no siempre que se descubre o se inventa algo se genera

innovacion. A este respecto, resulta ilustrativo el ejemplo
del descubrimiento durante el Imperio Romano de la ma-
quina de vapor. Los conocimientos solo se emplearon
para el desarrollo artesanal de juguetes y no se aplica-
ron al sistema productivo. Légicamente aparece un con-
dicional contrafactico: ¢ qué hubiera pasado si se hubie-
ran aplicado estos conocimientos a la industria? Hubo
que esperar a la Revolucion Industrial (Gamir, 2007).

La innovacién es esencialmente un proceso social
que desborda los meros procesos intelectuales de la
invencioén y la creacién. Tiene, en consecuencia, com-
ponentes cientificos, técnicos, economicos, financie-
ros e incluso psicologicos. Su esencia fundamental
es la creacion de valor al optimizar la relacién entre
el grado de satisfaccion de los clientes y los recursos
utilizados. En el Cuadro 2 se explicitan las diferencias
entre creatividad e innovacion.

Los patrones empresariales para el desarrollo de la
innovacion estan evolucionando desde una perspecti-
va estatica a enfoques dinamicos. En los tiempos ac-
tuales se ha superado la vision de la innovacion como
un factor exégeno fugitivo del control de los operadores
economicos y de la direccion empresarial. Los enfo-
ques modernos se centran en una vision dinamica del
proceso de innovacion que se sustenta en su caracter
endogeno y controlable por los agentes sociales. En
consecuencia, hay distintas caracteristicas organizati-
vas que estimulan la creatividad: la libertad de iniciativa
de los participes en la empresa, el sistema de recom-
pensas, la asignacion de tiempo, la implantacion de un
sistema de comunicacion que permita las conexiones
adecuadas entre directivos y empleados, ...

En funciéon de estas argumentaciones, se puede
construir el edificio intelectual que analice el papel de
los mercados mayoristas en los paises avanzados. El
proceso de innovacion creadora favorece el desarrollo
de nuevas tecnologias (equipamiento frigorifico, sis-
temas de cobro y pago, informatizacién, sistemas de
pesaje, transporte, almacenamiento, ...) y de nuevas
concepciones empresariales que tienen en cuenta
el creciente impacto del consumo institucional y del
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CUADRO 2

DIFERENCIAS ENTRE CREATIVIDAD
E INNOVACION

Creatividad Innovacion

Hace referencia a novedades
absolutas en un contexto de-
terminado.

Supone novedades relativas
como resultado de realizar
cambios.

Constituye el origen de la inno-
vacion. Es un elemento funda-
mental pero no suficiente por si
mismo.

Es un proceso social que com-
prende la propuesta y aplica-
cion de nuevas ideas.

La intenciéon de obtener bene-
ficios es inherente a la innova-
cion.

No hay intencion de obtener
beneficio.

Tiene un caracter cognitivo in-
dividual.

Tiene una composicion social y
aplicada.

FUENTE: Basado parcialmente en GISBERT (2005).

sector horeca (hoteles, restaurantes y cafeterias), la
importancia de los mercados reexpedidores, la insta-
lacién de zonas complementarias, la creciente rele-
vancia de la logistica, etcétera. Las considerables re-
servas de suelo de las grandes unidades alimentarias
de la red Mercasa de Esparfa constituyen el paradig-
ma de la capacidad previsional de los dirigentes para
hacer frente a los desafios derivados de la continua
innovacion desarrollada en el comercio mayorista. Se
puede afirmar que las citadas Unidades Alimentarias
saben conectarse con el eslogan Siempre mas, siem-
pre nuevo que caracteriza el desenvolvimiento del
consumo a partir de los afos ochenta del Siglo XXy
gue enraiza con la civilizacion del deseo'. En definiti-
va, de la seguridad en el abastecimiento se pasa a la
innovacion creadora como factor clave del desenvolvi-
miento de los modernos mercados mayoristas.

T LIPOVESTSKY (2007) habla del homo consumericus como un
turboconsumidor desatado instalado en la compra como una farmacopea
de la felicidad.
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f) Calidad de vida. En 1987 la Asamblea General
de las Naciones Unidas adopta la resolucion 40/179
sobre Aspectos Cualitativos del Desarrollo. A partir de
ese momento, el objetivo calidad de vida, que ya habia
empezado a interesar a un numero minoritario de es-
tudiosos en los dos decenios anteriores, alcanza licen-
cia oficial para existir en el ambito de la politica econé-
mica. A pesar de la invisibilidad de este objetivo —por
las carencias estadisticas y la dificil valoracién social
y economica de ciertos aspectos del bienestar— hay
que destacar que su contenido es amplio abarcando,
por lo menos, los siguientes aspectos: calidad de los
bienes y servicios consumidos, educacién, salud, em-
pleo y calidad del trabajo, utilizacion del tiempo y con-
servacion del medio ambiente.

En el ambito de la comercializacion agraria, el in-
terés por la seguridad alimentaria, la trazabilidad y la
presentacion de los productos constituyen las claves
del desenvolvimiento de los mercados mayoristas.
Esos aspectos repercuten en la calidad de los bienes
consumidos (sabor, textura, tamafo, disminucion de
destrios, presentacion, ...), en la educacion (mejor
conocimiento funcional de los productos, captacion
de nuevas variedades, desarrollo de nuevos merca-
dos gastronomicos, etcétera), en la salud (garantia de
calidad, seguridad alimentaria, ...) y en la conserva-
cion del medio ambiente (abandono de los mercados
centrales ubicados en zonas céntricas de las grandes
ciudades y sometidos a condiciones de notable insa-
lubridad e instalacién de nuevos complejos que frenan
la congestion del trafico, con adecuada eliminacion de
residuos, con espacios de ocio, etcétera).

Resumiendo, se puede afirmar que el avance de las
sociedades genera prototipos de homo gastronomicus
(interés por nuevos productos y nuevas tendencias cu-
linarias, desarrollo del sector horeca, ...) y del homo
sanitas que se vincula con modos de vida y consumo
medicalizados en los que la seguridad alimentaria, el
contenido funcional de los alimentos, la dieta mediterra-
nea ... adquieren una dimension extraordinariamente
relevante. Se puede afirmar que el homo consumans
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encuentra una funcién consoladora en el consumo
—algo asi como: «sufro, luego compro», que encuentra
algunos puntos de derivacion dramatica en su relacion
con el consumo (enfermedad, vejez, obesidad, conta-
minacion, ...)—. El interés del homo gastronumicus por
la calidad y la variedad se manifiesta en el etiquetado, el
estudio de la trazabilidad, los libros de recetas, las nue-
vas tendencias (cocina world fusion). La cocina-moda
y creativa permite escribir acerca del «comertimiento».
Siguiendo a Baudelaire podemos decir que la curiosi-
dad se ha convertido en una pasion fatal, irresistible?.

En el contexto sefalado, los mercados mayoristas
—con marca propia o sin ella— se convierten en ga-
rantes de la calidad de vida de la poblacion en las ver-
tientes de la seguridad, variedad y disfrute alimentario.
Relevante papel que, previsiblemente, se acrecentara
en los préximos decenios.

Ahora bien, las infraestructuras mayoristas requie-
ren considerables inversiones iniciales y periodos de
participacion publica. Aparece la mano visible de la
politica econdmica que contribuye al bienestar social.
Adam Smith en su Historia de la Astronomia, escrita
antes de La Teoria de los sentimientos morales (1759)
y publicada pdéstumamente, sefiala, en un contexto
muy diferente del econémico: «nunca se temia que la
mano invisible de Jupiter estuviera involucrada en es-
tos asuntos». Las palabras magicas estan ahi: mano
invisible. En La riqueza de las naciones (1776), el con-
cepto es omnipresente. Por ejemplo, «al buscar el in-
terés personal, el hombre trabaja a menudo de una
manera mucho mas eficaz por el interés de la socie-
dad que si tuviera realmente el objetivo de trabajar por
ella»; o «no esperemos nuestra cena de la benevo-
lencia del carnicero, el cervecero o el panadero, sino
del cuidado que ponga en sus propios intereses, no
apelamos a su humanidad sino a su egoismo y nun-
ca les hablamos de nuestras necesidades sino de sus
beneficios».

2 Alfin y al cabo, ya Freud sefiala que la novedad es siempre la
condicion del goce.

La mano invisible del mercado permite la armonia
natural que lleva al pleno empleo en las sociedades.
Sin embargo, y en funcion de las argumentaciones se-
faladas con anterioridad, también se requiere la mano
visible de la politica econdmica para hacer frente a los
fallos del mercado: bienes y servicios publicos, exter-
nalidades, informacién asimétrica, desequilibrios en
los mercados, ... En este contexto, surge impetuosa-
mente la importancia de la accién publica en la provi-
sion de mercados mayoristas competenciales.

3. Hacia una nueva teoria de los enlaces

Hirschman (1980 y 1983) es uno de los principales
impulsores de la teoria del crecimiento desequilibrado.
Su tesis fundamental es que el Estado deber interve-
nir para generar un desequilibrio estratégico apoyando
a los sectores que tengan efectos complementarios,
es decir, que contribuyen al desarrollo de otras activi-
dades. En la terminologia de Hirschman, con ciertos
aires marciales, se habla de «marcar el paso a la in-
version adicional».

Uno de los elementos claves para desarrollar esta
teoria es el de los enlaces, que posteriormente se desa-
rrolla en diversos ambitos del conocimiento econdmico.

Resumiendo las ideas sobre los enlaces (o eslabo-
nes en algunas traducciones de los links anglosajones)
podemos distinguir entre enlaces de produccion, de
consumo, fiscales, internos y externos. Realizando una
excursion, insolente y breve, por el lenguaje de los relo-
jeros (Casares, 2003), podemos afirmar que los merca-
dos mayoristas son la rueda catalina (la pieza esencial)
del desenvolvimiento de los intercambios comerciales
generando los siguientes enlaces fundamentales:

a) Enlaces de produccion. Se refieren a las rela-
ciones productivas. Los enlaces hacia delante de un
sector tienen lugar cuando sus productos son utiliza-
dos por otros sectores. Por ejemplo, las plantas side-
rargicas favorecen el desarrollo de marcos metalicos
de ventanas, las manufacturas metalicas, ... Los enla-
ces hacia atras de una industria generan el desarrollo
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de actividades que la proveen de sus medios de pro-
duccion. La fabricacién de agua mineral, por ejemplo,
genera enlaces hacia atras al requerir botellas, enva-
ses, cajas, etcétera.

La cadena de valor de los productos agrarios permi-
te obtener una gran variedad de enlaces hacia atras y
hacia delante. Hay que tener en cuenta que la distribu-
cion comercial produce servicios indispensables para
la canalizacién de la produccion hacia el consumo.

Entre los principales enlaces hacia atras podemos
destacar los siguientes:

— Produccién agraria: semillas, abonado, riego, re-
coleccion, materiales, tecnologia agricola, ...

— Sector de la construccién y tecnologias: naves
comerciales, zonas frigorificas, camaras de madura-
cion, equipos de pesaje, ...

— Comercio mayorista en origen: transporte a
almacén en origen, transporte a los mercados ma-
yoristas de destino, sistemas de control de calidad,
industrias de envasado y embalaje, actividades de
separacion de mercas y destrios, gestion de la traza-
bilidad, manipulacion y preparacion de los productos,
actividades comerciales, sistemas de informacion de
precios (teniendo en cuenta la capilaridad de los pre-
cios en origen), empresas de seguros, servicios de pu-
blicidad y promocion de ventas, ...

— Servicios comerciales y financieros vinculados a
los procesos de intermediacion.

En lo relativo a los enlaces hacia delante podemos
sefalar los siguientes:

— Comercio minorista: establecimientos especiali-
zados (fruterias, pescaderias, carnicerias, ...); gran-
des organizaciones (cadenas de supermercados, hi-
permercados, ...); mercados municipales, ...

— Clientes institucionales y sector horeca: hospi-
tales, escuelas, cuarteles, residencias, hoteles, res-
taurantes, cafeterias, ... Hay que destacar el impacto
indirecto, pero muy relevante, que se produce sobre
el turismo al disponer los servicios turisticos de una
adecuada oferta (en servicio, calidad y precio) de pro-
ductos agroalimentarios.
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— Comercio exterior: los mercados mayoristas son
puntos nodales de reexpedicion hacia otros mercados
nacionales y extranjeros. Son mercados de referencia
en precios, calidades y localizacion y se establecen
como elementos axiales de intercambios vinculados
con el comercio internacional (importaciones y expor-
taciones).

— Transporte y logistica: sistemas frigorificos, ca-
miones, almacenes, furgonetas, ...

— Envase y embalaje: gestion de envases y pre-
paracion del producto (troceado, eviscerado), activida-
des de etiquetado, ...

— Industrias vinculadas con el medio ambiente:
gestion de residuos (puntos verdes), actividades de
disminucion de ruidos, humos, malos olores y otras
deseconomias externas.

— Actividades de formacién profesional y educa-
cion alimentaria. Se generan sinergias formativas al
requerirse la adaptacion cualitativa de manipuladores
de alimentos, expertos en logistica, aplicacion de nue-
vas tecnologias, etcétera. También son relevantes los
procesos de educacion alimentaria (libros, escuelas,
programas de televisidon y radio, periodicos y revis-
tas, ...). La promocion de la dieta mediterranea, la
importancia del consumo de omega-3, los beneficios
para la salud de las frutas y verduras, etcétera, son as-
pectos relevantes que generan eslabones importantes
y crecientes, cuantitativa y cualitativamente.

b) Enlaces de consumo. Se trata de los mecanis-
mos indirectos mediante los cuales los productos basi-
cos apoyados originan el desenvolvimiento de nuevas
industrias basadas en la sustitucién de importaciones.
Los ingresos generados en la produccion y exporta-
cion del bien basico pueden gastarse inicialmente en
importaciones, pero si el mercado se ensancha estas
importaciones podran ser sustituidas por productos fa-
bricados por industrias nacionales.

Las tendencias hacia la internacionalizacion y la
globalizaciéon de la actividad econdmica merman el
desenvolvimiento intelectual de los enlaces de con-
sumo en su versién mas proteccionista. Sin embargo,
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hay que resaltar que la mejora de los mercados ma-
yoristas genera aumentos en la eficiencia econdmica
que redundan en la cadena de valor agroalimentaria
generando excedentes que pueden ser dedicados a la
importacién o al desarrollo de nuevas industrias. Des-
de esta perspectiva, dar salida a la produccion agroa-
limentaria de los distintos paises favorece la aparicion
de enlaces de consumo, no necesariamente vincula-
dos con la sustituciéon de importaciones. Las vincula-
ciones entre mercados mayoristas de diversos paises
favorece el desarrollo de la internacionalizacion de la
economia (exportaciones, importaciones, inversiones
en el extranjero).

c) Enlaces fiscales. Se basan en la capacidad
del Estado para gravar la corriente de ingresos que
generan los bienes basicos. Si el Estado canaliza la
recaudaciéon hacia nuevas inversiones productivas po-
dremos hablar de enlaces fiscales.

Las actividades comerciales de los mercados ma-
yoristas determinan la aparicion de enlaces fiscales
al estar gravadas por los Gobiernos de las naciones,
municipales, etcétera.

d) Enlaces internos y externos. Se generan enla-
ces internos cuando los operadores econdmicos es-
tablecidos en la actividad existente son impulsados a
emprender las nuevas actividades y enlaces externos
cuando las industrias adicionales son asumidas por
operadores extranjeros o por el Estado.

La mayor parte de los eslabones generados por
los mercados mayoristas son internos (asentadores,
agentes comerciales, minoristas especializados, etcé-
tera) pero también se observa la irrupcion de enlaces
externos vinculados fundamentalmente con el desa-
rrollo de empresas logisticas, de restauracion, de acti-
vidades complementarias, etcétera.

e) Enlaces sociales o cooperativos. Junto a los en-
laces analizados por la teoria econdmica —siguiendo el
planteamiento de Hirschman— aparecen nuevas con-
cepciones vinculadas con el apoyo a las capas de la
poblacion perceptoras de rentas bajas. En este sentido,
podemos hablar de enlaces sociales o cooperativos.

La politica de distribucion de la renta puede centrar-
se en la equidad vertical o en la equidad categorica.
En el primer caso se interesa por el reparto de la renta
entre diversas decilas de la poblacion®. La equidad ca-
tegdrica centra su atencion en los grupos de poblacién
de rentas mas bajas. Por lo tanto, se trata de evitar
la pobreza extrema garantizando el consumo de unos
estandares minimos de bienes a los sectores de la po-
blacién mas desfavorecidos.

La funcién social de los complejos mayoristas se
vincula con la politica de equidad categdrica median-
te el desarrollo de la ayuda alimentaria y de los ban-
cos de alimentos en el ambito nacional o internacional
(piénsese, a titulo de ejemplo, en la relevante labor de-
sarrollada, en esta materia, por las unidades alimen-
tarias de Mercasa). Se puede afirmar que la actividad
social de los mercados mayoristas colabora en la dis-
minucion de la exclusion y ayuda a la integracion de
amplias capas de la poblacion que pueden acceder,
de esta manera, a bienes basicos de alimentacion.
Estas actividades vinculadas con el denominado ter-
cer sector dan lugar a la aparicion del enlace social o
cooperativo que contribuye a mejorar las condiciones
de vida de las capas de poblacion mas desfavoreci-
das. El apoyo en especie (alimentaria) a las entidades
benéficas y caritativas se imbrica en la urdimbre de la
politica redistributiva en beneficio de los excluidos.

4. Mercados mayoristas. Tipologia y contexto
internacional

Los mercados mayoristas se caracterizan por su
notable heterogeneidad e incluso, en ocasiones, bajo
esta expresion se engloban acepciones distintas. Con
caracter general, los mercados mayoristas se definen
como lugares fisicos donde agentes profesionales

3 En el limite de la aplicacién de este principio, cada decila de la
poblacion obtendria un 10 por 100 de la renta. Esta situacién conllevaria
la equidistribucion (la curva de Lorenz se identifica con la bisectriz del
cuadrante compuesto por poblacion y renta).
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se concentran para comprar y vender productos con
otros profesionales (por tanto, queda fuera el consu-
midor final). Con respecto al origen de los mercados
mayoristas, puede plantearse la idea de que surgen
cuando el agricultor o ganadero decide no canalizar
directamente su produccién hacia el mercado final; en
este caso, aparecen intermediarios que realizan esa
funcién. Los mercados mayoristas se basan en la uni-
dad de transaccion entendida como la concentracion
de actuaciones en tiempo y en lugar (la negociacion,
la manipulacion fisica de los alimentos o el pago se
realiza en estos centros concurrenciales de distribu-
cion).

Las caracteristicas de los mercados mayoristas
han cambiado considerablemente durante las ultimas
décadas. La continua adaptacion de los canales de
distribucion también ha encontrado respuesta en los
mercados mayoristas. En esta esfera ha sido nece-
sario atender, entre otras, a las siguientes circunstan-
cias:

— Concentracion de la poblacion en ciudades y
abandono progresivo del entorno rural.

— Incremento de la esperanza de vida y preocupa-
cion por la demanda de alimentos saludables.

— Modificacion de la estructura de gasto de los
consumidores que buscan ahorrar en productos ba-
sicos.

— Concentracion e internacionalizacion de las acti-
vidades comerciales minoristas.

— Representatividad notable del comercio espe-
cializado en la oferta de alimentacion fresca.

— Cuota creciente de los establecimientos de au-
toservicio (principalmente supermercados) en el seg-
mento de alimentacion envasada y bebidas.

En los paises occidentales, el avance de las acti-
vidades mayoristas ha sido importante. Existe una
diferencia enorme entre la plaza del pueblo o las in-
tersecciones de carreteras donde se realizaban ac-
tividades mayoristas y los modernos mercados cen-
trales, convertidos en plataformas de abastecimiento
de alimentos con una notable gama de productos

LIBERALIZACION DEL COMERCIO INTERIOR
142 ICE Septiembre-Octubre 2012. N.° 868

frescos junto a todo un conjunto de servicios comple-
mentarios. Frutas, verduras, carnes, pescados, aves
de corral, productos lacteos, flores o cereales se co-
mercializan habitualmente en los mercados mayoris-
tas junto a otros productos no perecederos orientados
a supermercados o grandes cadenas de distribucion.
Al mismo tiempo los servicios amplian su presencia:
manipulacion mecanizada, sistemas de refrigeracion,
envases polivalentes, procesos de primera transfor-
macion, elaboracion de productos de cuarta gama,
variados sistemas de financiacion, ...

La ubicacion de los mercados al por mayor también
se ha visto modificada durante los ultimos afios. Del
centro de las ciudades se ha pasado a la periferia, en
modernas instalaciones, con capacidad para acoger a
un numero elevado de vehiculos y, al mismo tiempo,
evitar problemas de trafico y congestion. Los merca-
dos mayoristas han ido evolucionando en sus funcio-
nes, tal y como se ha desarrollado con anterioridad en
este trabajo®.

En Casares y Rebollo (2005) se identifican tres ele-
mentos significativos para entender la evolucion de los
mercados centrales:

— Grado de polivalencia: asociado a la capacidad
de respuesta del comercio detallista y a la importan-
cia que otorga el consumo institucional al aprovisiona-
miento desde el comercio mayorista.

— Capacidad de mercado: vinculada a las pers-
pectivas de comercializacion y a la potencialidad para
hacer frente a las mismas por parte del mercado ma-
yorista.

— Estructura comercial: la configuracion del teji-
do distributivo determina el grado de competencia y
plantea las oportunidades y amenazas ante la evolu-
cion de los formatos existentes y la aparicion de otros
nuevos.

4 Por ejemplo, en la actualidad, la creciente preocupacion sobre temas
medioambientales otorgan un protagonismo notable al proceso de gestion
de residuos; los canales inversos (logistica inversa) esta presente en la
actividad de los mercados mayoristas y se desarrolla principalmente con
la operatividad en cuanto a residuos y envases.
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Ala vista de los argumentos planteados, se advierte
la dificultad de establecer una tipologia de mercados
mayoristas cerrada y definitiva, puesto que la realidad
que marca el desenvolvimiento de este centro compe-
tencial de distribucion difiere enormemente entre los
distintos mercados. Con caracter general, algunas de
las variables que se utilizan para catalogar un mercado
mayorista se resumen en los tres bloques siguientes:

— La informacién basica sirve para identificar a
cada mercado y establecer sus caracteristicas estruc-
turales. En este sentido, aparecen diferencias en fun-
cion del pais de localizacion, la poblacion abastecida,
los visitantes diarios o la superficie total construida.

— La operatividad del mercado mayorista se pue-
de evaluar desde diferentes prismas de analisis y, en
consecuencia, aparecen distintos tipos de mercados en
funcién de los productos comercializados, del numero
de productores y agricultores que canalizan sus bienes,
de los intermediarios empleados, del montante anual
de las operaciones o del volumen comercializado.

— La administraciéon y gestién del mercado mayo-
rista es un elemento relevante para su clasificaciéon. En
este sentido, la casuistica es muy variada y se puede
atender, por ejemplo, a la propiedad del mercado, la vi-
gencia de los contratos de los operadores, el volumen
de negocio del gestor o las inversiones realizadas.

Los mercados mayoristas se clasifican de acuerdo
a distintos criterios y, entre los mas significativos, des-
tacan la ubicacion geografica, la funcion dentro del ca-
nal, la variedad y la orientacion de la oferta, el tipo de
gestion y la naturaleza de los propietarios. El Cuadro 3
resume esta clasificacion.

Por otra parte, el caracter basico de la distribucién al
por mayor, junto a las diferentes realidades que se de-
sarrollan en las distintas economias, lleva a mostrar una
casuistica variada sobre la situacion actual de los mer-
cados mayoristas dentro del escenario internacional.

El modelo de distribucion condiciona el papel de los
mercados mayoristas. Con caracter general, los pai-
ses con un peso notable de los establecimientos de
libreservicio (por ejemplo, Alemania, Paises Bajos o

Inglaterra) cuentan con una menor intermediacion del
escalén mayorista. Mientras, los paises con un peso
especifico de los establecimientos especializados en
la distribucion de alimentacién fresca consideran ba-
sica la labor de intermediacién mayorista (Espafia,
Francia o Italia pueden servir de ejemplo) puesto que
se identifican como herramientas utiles para preservar
el empleo en el sector alimentario y mantener la acti-
vidad en el centro de las ciudades, a través de los pe-
quefos y medianos comerciantes que operan en ellos
(esta vision, por ejemplo, la sostiene Francia).

Los mercados mayoristas se conciben como ejes
de desarrollo social sobre todo en paises con escaso
avance del sector terciario que cuentan con sistemas
comerciales fragmentados. En economias en vias de
desarrollo los mercados mayoristas permiten que el
agricultor acceda al sistema de comercializacion, pro-
mocionan la competencia, mejoran el control sanitario
de los alimentos, estabilizan precios, reducen la con-
gestion urbana, ... En definitiva, los mercados mayo-
ristas determinan el acceso de la poblacioén a los pro-
ductos basicos dentro de unas mejores condiciones.

La Organizacion de las Naciones Unidas para la
Agricultura y la Alimentacion (FAO) ha utilizado los
mercados mayoristas como un elemento de desarrollo
y ha participado activamente en su implantacion (por
ejemplo, durante los afos sesenta apoy6 a paises his-
panoamericanos como Argentina, Bolivia, Colombia o
México en esta labor). Posteriormente, ha desarrollado
esta practica para mejorar los mercados existentes, o
instalar nuevos mercados, en paises africanos y asia-
ticos (Tanzania, Kenia, India, Indonesia, Egipto, Ne-
pal o Tailandia son algunos ejemplos) (Seidler, 2001).
También en los paises de Europa del Este ha realiza-
do estudios de viabilidad para los nuevos mercados,
por ejemplo, en Polonia o Croacia (Shepherd, 2004).

La concepcidon de los mercados mayoristas como
bienes publicos se acentua con la participacion mayo-
ritaria del Gobierno central en la administracién y ges-
tion de los mismos. No obstante, en Europa también
se atiende a otras experiencias publicas basadas en
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CUADRO 3

CLASIFICACION DE LOS MERCADOS
MAYORISTAS

Criterio de clasificacion Tipo de mercados mayorista

Lugar de ubicacién Rurales.
Urbanos.

Funcion dentro del canal  De origen.
De transito.
De destino.

Variedad de la oferta Especializados en una familia de
productos.

Generalistas.

Orientacion de la oferta Especializados en el aprovisiona-

miento de un miembro del canal.

Que abastecen a todo el canal.
Gestién y administracion  Independientes.
En red.

Publicos.
Privados.
Con capital mixto.

Propiedad

FUENTE: Elaboracion propia.

la descentralizacion del comercio mayorista (los casos
de Italia, Reino Unido o Alemania pueden servir como
ejemplos puesto que en estos paises se busca una
gestion de los mercados mayoristas desde las autori-
dades locales o municipales).

El modelo de los mercados mayoristas se traslado
a Estados Unidos, tomando como principal fortaleza la
posibilidad que ofrecia para los comerciantes de abas-
tecerse de todos los productos perecederos en uno
solo emplazamiento y, ademas, asegurando su cali-
dad. Puede citarse, también, el ejemplo aislado de la
India que en la década de los afios setenta empezaba
a conceder una notable atencién a esta infraestructura
logistica (denominados, como en Francia, Mercados
de Interés Nacional).

La realidad internacional de los mercados mayoris-
tas plantea situaciones muy dispares y frente a estruc-
turas mayoristas modernas, asociadas en redes, con
los ultimos avances tecnoldgicos y que aplican siste-
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maticamente todas las premisas higiénico-sanitarias,
aparecen otros mercados que solamente cuentan con
una zona de aparcamiento para los vehiculos sin la
existencia de ninguna edificacion ni de los servicios
minimos para la intermediacién con alimentos pere-
cederos.

Con caracter general, se puede plantear que los
mercados de muchas ciudades hispanoamericanas
y asiaticas distan mucho de la concepcion occidental
de estas infraestructuras comerciales®. Los mercados
mayoristas de los paises africanos también cuentan
con notables deficiencias y su modernizaciéon ha sido
limitada durante los ultimos anos; los mercados sue-
len estar en la principal ciudad del pais y combinan
habitualmente actividades mayoristas con comercio
minorista (algunas de estas infraestructuras no han
avanzado al ritmo de la ciudad y cuentan con zonas
adyacentes no planificadas y que tampoco cumplen
con las condiciones minimas para la distribucién de
alimentos perecederos).

Por otra parte, también resulta habitual que las in-
fraestructuras de los mercados mayoristas se queden
obsoletas, en localizaciones no adecuadas, con pro-
blemas de accesibilidad y contaminacion y se opte por
reemplazarlas por nuevos centros mayoristas de distri-
bucién. En ciudades del norte de Africa (por ejemplo,
Egipto, Marruecos o Jordania) y de Sudamérica (Brasil,
México o Colombia) se ha producido esta circunstancia
ante el rapido aumento de la poblacion. El caso de Bei-
jing (China) resulta interesante porque el vertiginoso
crecimiento de la ciudad ha supuesto que algun mer-
cado mayorista haya quedado rapidamente dentro de
la zona urbana y, por tanto, haya sido necesario bus-
carle un nuevo emplazamiento (la vida util de algunos

5 A modo de ejemplo, el mercado pakistani de Ravilink convive con un
problema importante de congestién debido al alto numero de vehiculos
que lo transitan y, ademas, se advierten deficiencias en cuanto a
aparcamientos, muelles, almacenamiento, falta de agua, ... (una situacién
similar se vive en otros mercados asiaticos como, por ejemplo, en Akbari
uno de los mercados mas antiguos dedicado a la venta de cereales,
granos, especias y aceite vegetal) (SEIDLER, 2001).
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mercados de esta ciudad apenas ha llegado a los cinco
anos, puesto que la sucesiva construccion de circunva-
laciones dificultaba el acceso para los vehiculos).

Los mercados se pueden considerar como bienes
publicos puesto que ofrecen servicios de interés gene-
ral (transparencia, competencia, vigilancia alimentaria
o formacion de precios). Al mismo tiempo, las expe-
riencias de distintos paises demuestran que la parti-
cipacion privada dota de eficiencia a la labor de in-
termediacion mayorista. Asi pues, como combinacién
de actuaciones publicas y privadas, cada vez es mas
habitual en el marco internacional la busqueda de for-
mulas mixtas para conseguir eficiencia y equidad en la
actividad de los mercados mayoristas.

Uno de los ejemplos de participacidon mas intensa
del sector publico aparece en Francia. Los mercados
mayoristas estan organizados en una Red de Merca-
dos de Interés Nacional (Réseau de Marchés d’intérét
Nationaux, MIN) con el objetivo de simplificar los cana-
les de comercializacion para reducir costes y dotar de
transparencia las transacciones de mercado. El caso
espafol es bastante similar con la red de unidades ali-
mentarias, creadas a partir de 1966 por el Ministerio
de Comercio.

En Alemania, la participacion publica y privada ad-
mite varias formulas mixtas. Por ejemplo, el mercado
al por mayor mas representativo esta operativo en
Berlin y es propiedad de una sociedad anénima fun-
dada en 1960 (Berliner GROSSMARKT GmbH, BGG)
cuyo capital social pertenece a la ciudad de Berlin.

Dentro de la complementariedad entre instalacio-
nes publicas y privadas, una operacion relevante de
algunos mercados mayoristas europeos es la incorpo-
racion inicial de terrenos anexos dentro del area del
mercado por encima de las necesidades. Por ejemplo,
esta practica se ha seguido en varias ciudades de Ita-
lia, en Polonia o en Rumania y, a medida que el merca-
do se desarrolla, el valor de los terrenos se incrementa
y posteriormente pueden venderse a empresas priva-
das utilizando la recaudacion de fondos para pagar los
costes publicos del establecimiento inicial.

Fuera de Europa existe una casuistica muy variada
para la conjugacion del binomio publico-privado. Por
ejemplo, en Argentina el sistema es bastante parecido
al francés y al espafiol con un modelo de Mercados de
Interés Nacional (MIN) que opera como un servicio pu-
blico. Por el contrario, en Australia solamente hay un
Unico mercado al por mayor publico (Brisbane) puesto
que el resto son privados (por ejemplo, Sidney, Mel-
bourne, Adelaida o Perth).

Las experiencias del continente asiatico también
son variadas. Por ejemplo, en Corea a mediados de
la década de los ochenta el sistema mayorista priva-
do fue complementado con un programa publico de
desarrollo de mercados mayoristas (el Gobierno cen-
tral aporta el 70 por 100 de los costes de financiacion,
mientras que el 30 por 100 restante proviene de los
Gobiernos locales). En las estructuras mayoristas de
Tailandia conviven mercados publicos con otros ges-
tionados por cooperativas privadas; el mercado al por
mayor mas importante en Tailandia es de propiedad
privada (Thalaad en Bangkok). Los mercados mayo-
ristas también son relevantes en Chinay, tras la libera-
lizacion del sistema estatal de comercializacion, todas
las ciudades importantes cuentan con mercados ma-
yoristas centrales.

En los paises africanos los mercados mayoristas se
consideran como bienes publicos construidos, finan-
ciados y gestionados por los municipios. La importan-
cia de los ingresos recaudados a los operadores de
estas actividades al por mayor guia el interés de las
autoridades locales —por ejemplo, en Sudafrica todos
los mercados son propiedad de las autoridades muni-
cipales (Seidler, 2001)—.

La justificacion de los distintos intermediarios del
canal comercial se apoya en el valor afiadido secuen-
cialmente que acumulan los productos. En ocasiones,
los mercados mayoristas han sido cuestionados en
cuanto al valor afiadido aportado y a los margenes que
repercuten sobre el precio final del producto. A pesar
de que las funciones positivas de los mercados ma-
yoristas superan holgadamente esas criticas, existen
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algunos ejemplos en el contexto internacional de falta
de eficiencia que pueden destacarse:

— En el mercado de Nueva Delhi (India) se con-
centran demasiadas operaciones que podrian descen-
tralizarse a otros mercados y suponer un ahorro de
costes que se trasladara a los precios (los productos
pasan por este mercado, sin incrementar su valor, jus-
tificandose simplemente en una cuestion de tradicion).

— Una de las ineficiencias mas habituales de los
mercados mayoristas aparece con el sobredimensio-
namiento de las instalaciones (por ejemplo, el merca-
do de Amman en Egipto cuenta con una capacidad
muy superior a la demanda que tiene que abastecer).

— Otro ejemplo de escasa operatividad se observa
en Marruecos puesto que, por ley, el transito de los
productos perecederos debia realizarse a través de
un mercado mayorista; esta circunstancia supone un
amento del precio de algunos productos incurriendo
en una clara ineficiencia (el mercado mayorista llega
a ser una restriccion para el desarrollo de la actividad
comercial).

— La ayuda internacional ha sido basica para apo-
yar al desarrollo agricola de Polonia, Bulgaria, Hun-
gria, Rumania o Croacia actuando, entre otras vias, a
través de importantes proyectos de mercados al por
mayor. Sin embargo, en algunas ciudades como Bu-
carest o Varsovia, estos nuevos mercados conviven
con otros mayoristas privados que entraron en funcio-
namiento de una manera informal y sin control publico
en una etapa anterior. Esta dualidad ha mermado no-
tablemente la actividad de los nuevos mercados ma-
yoristas.

— En el extremo opuesto, en algunos paises se
ha protegido excesivamente a las estructuras comer-
ciales mayoristas estableciéndose restricciones a po-
tenciales operadores al por mayor. Por ejemplo, en
Argentina los Mercados de Interés Nacional contaban
con un perimetro de proteccion para que no se insta-
laran otros mercados mayoristas y, ademas, los mi-
noristas estaban obligados a aprovisionarse en estos
mercados especificamente.
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5. El papel de Mercasa

En los apartados anteriores se ha recalcado la idea
de que el mercado mayorista se configura como un
centro concurrencial en el que operan diversos agen-
tes econdémicos vinculados con la produccion, el co-
mercio y el consumo. La creacion de esta forma co-
mercial se basé en la necesidad de abastecer a las
ciudades de productos alimentarios perecederos. En
sus inicios fueron los municipios los que ordenaron la
actividad comercial de los agricultores, ganaderos y
pescadores de zonas proximas a las ciudades. Esta
actividad inicial se fue esparciendo como consecuen-
cia del crecimiento demografico dando paso a la crea-
cién de modernas unidades alimentarias en las que se
comercializan productos frescos de distintos lugares
del propio pais y los que proceden de la importacion.

En Espana funciona la red de unidades alimenta-
rias de Mercasa con un régimen de espacio publico en
concesion a los operadores comerciales.

Mercasa es una empresa publica participada por
la Sociedad Estatal de Participaciones Industriales
(SEPI) y el Ministerio de Agricultura, Alimentacion y
Medio Ambiente (MAGRAMA), a través del Fondo Es-
pafnol de Garantia Agraria (FEGA).

Mercasa presta un servicio publico al conjunto de la
cadena alimentaria focalizado, de manera especial, en
el escalon mayorista de alimentacion fresca a través
de la Red de Mercas; ademas, facilita la comerciali-
zacion mayorista procedente de origen, apoya al co-
mercio minorista en todos sus formatos, y participa en
el aprovisionamiento de la hosteleria independiente u
organizada y de las empresas de restauracién social.
Desde una perspectiva tedrica, tomando como figura
retratable la constituida por las unidades alimentarias
de Mercasa —cuya tecnologia se ha exportado a dis-
tintos paises—, el Cuadro 4 sefiala las funciones de
un centro comercial mayorista moderno (en el marco
del hexagono benigno y del andlisis de objetivos de
Politica Econdémica estudiado en los apartados ante-
riores).
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CUADRO 4

APORTACIONES BASICAS DE UN MERCADO MAYORISTA ALIMENTARIO

Explicacion

Consecuencias econémicas

1. Centro de competencia

2. Externalidades

La variedad de operadores debe ofrecer trans-
parencia en precios y cantidades.

Efectos externos positivos sobre los sistemas
de transporte y logistica, la tecnologia de con-

Funcionamiento del mercado.
Precios fijados en funcién de la oferta y la de-
manda.

Economias de aglomeracion.
Crecimiento econémico.

3. Seguridad de abastecimiento
productos basicos.

4. Calidad
Lideres en la trazabilidad.

5. Informacion

FUENTE: Elaboracion propia.

servacion, la evolucién de las ciudades, etc.

Las ciudades garantizan el abastecimiento de

Son importantes mercados reexpedidores.

Garantia de calidad en productos frescos.

Clasificacion y normalizacién de productos.

Se conocen los precios y calidades.

Enlaces hacia delante y hacia atras (mejora de la
produccioén y del comercio detallista).

Mejora en la calidad de vida y en la estabilidad de

precios.

Mejora en la calidad de vida.

Disminuye el riesgo de la informacién asimétrica.

Mercasa ha promovido y gestiona, junto con los
ayuntamientos, 23 unidades alimentarias configurados
como grandes complejos de distribucién mayorista y
de servicios logisticos que cubren toda la geografia
espafiola. También conviene hacer referencia al papel
reexpedidor de las unidades alimentarias de Mercasa;
es decir, al ser mercados de referencia en precios, ca-
lidades y localizacion también reexpiden hacia otros
mercados y plataformas de distribucion. En este sen-
tido, hay que apuntar la importancia que tienen como
eje estructurador de intercambios vinculados con el co-
mercio internacional (importaciones y exportaciones).

La red de mercas cuenta con una superficie proxi-
ma a 7.000.000 de m? (1.000.000 son superficie neta
de mercados, 2.300.000 corresponden a las zonas de
actividades complementarias y el resto son principal-
mente zonas urbanizadas, viales, aparcamientos, zo-
nas verdes o areas dedicadas a servicios comerciales
y administrativos).

En estas estructuras desarrollan su actividad aproxi-
madamente 3.500 empresas, de las que en torno a
2.000 son mayoristas instalados en los mercados de
mrutas y hortalizas, pescados, flores y carnes mientras
que el resto son empresas dedicadas a actividades
complementarias de distribucidn logistica o de atencion
a los usuarios de las Mercas. Asimismo, también cabe
destacar el importante volumen de empleo que genera
la actividad en las Unidades Alimentarias, que se esti-
ma en cerca de 30.000 empleos entre el personal de los
mercas y el de las empresas mayoristas y de servicios
ubicadas en sus instalaciones®. El Cuadro 5 resume la
superficie, las empresas y el volumen comercializado
durante el ultimo ejercicio (Mercasa, 2012).

5 De manera ilustrativa puede apuntarse que por las 23 unidades
alimentarias transitan anualmente unos 16.000.000 de vehiculos
(65.000 vehiculos diarios); en cuanto a la afluencia de compradores
tanto detallistas como mayoristas, hosteleria y restauracion o demanda
institucional la media de asistencia diaria se cifra en unos 95.000 usuarios.
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CUADRO 5
ESTRUCTURA Y ACTIVIDAD DE LAS UNIDADES ALIMENTARIAS DE MERCASA, 2011
Volumen comercializado
Mercas Superficie Numero de :
(m2) empresas Frutas y hortalizas Pescados Carnes Total
(Tm) (Tm) (Tm) (Tm)
Mercalgeciras . .. ...... 31.139 17 2.406 3.216 — 5.622
Mercalicante .. ........ 135.831 — 78.238 — — 78.238
Mercasturias .. ........ 112.528 32 73.919 — — 73.919
Mercabadajoz . ........ 59.639 28 10.792 1.063 — 11.855
Mercabarna........... 908.863 683 1.067.901 82.543 25.865 1.176.309
Mercabilbao . ......... 133.999 108 212.157 29.727 — 241.884
Mercacérdoba . . ... ... 86.000 60 62.362 6.493 — 68.855
Mercagalicia . ......... 63.000 13 17.407 — — 17.407
Mercagranada . . . .. ... 222.394 118 131.000 10.909 — 141.909
Mercairufa . .......... 168.000 39 32.082 3.608 — 35.690
Mercajerez . . ......... 56.975 41 47.341 287 — 47.628
Mercalaspalmas . . .. ... 300.711 256 187.725 3.739 4.718 196.182
Mercaleén . ........... 41.958 30 18.968 1.311 — 20.279
Mercamadrid . ......... 2.215.060 530 1.306.320 118.864 124.066 1.549.250
Mercamalaga . .. ...... 254.411 103 168.800 43.320 — 212.120
Mercamurcia.......... 285.635 146 74.495 2.329 17.627 94.451
Mercapalma.......... 318.080 97 158.832 — — 158.832
Mercasalamanca.. . . . .. 253.300 53 55.888 2.495 — 58.383
Mercasantander . .. .. .. 193.330 55 33.080 — — 33.080
Mercasevilla.......... 423.312 204 239.392 21.734 — 261.126
Mercatenerife . .. ... ... 183.925 95 104.004 — — 104.004
Mercavalencia . . .. .. .. 498.000 231 220.553 96.408 55.177 372.138
Mercazaragoza . . . . ... 697.998 354 116.530 24.128 27.242 167.900
Total ................. 7.644.088 3.377 4.420.192 452.174 254.695 5.127.061
FUENTE: Elaboracion propia con datos de MERCASA (2012).

El servicio publico de Mercasa se concreta también
en el apoyo y colaboracion permanente con todas las
politicas relacionadas con la modernizacion de es-
tructuras comerciales (especialmente en el ambito de
los mercados minoristas municipales), la seguridad
alimentaria, la trazabilidad, la transparencia en los
mercados, las buenas practicas comerciales, la ges-
tion medioambiental y la responsabilidad social con
un firme compromiso con el desarrollo sostenible. Por
ejemplo, en el intento de incrementar la transparencia
del mercado, Mercasa mantiene un sistema de infor-
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macion sobre los precios en los distintos escalones y
mercados intermedios de los canales de distribucion,
con la difusion de los precios de contratacion diarios
en los mercados mayoristas, a través de varias pagi-
nas web.

Finalmente, conviene apuntar que Mercasa también
mantiene una creciente actividad internacional, con
elaboracion y desarrollo de proyectos de asistencia
técnica para la modernizacion de estructuras comer-
ciales mayoristas y minoristas, de manera especial en
paises que abordan la vertebracién de su sistema ali-
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GRAFICO 2
CICLO DE VIDA DE LAS FORMAS MAYORISTAS
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mentario. La actividad internacional de Mercasa inclu-
ye, por ejemplo, procedimientos de gestion y gerencia
de unidades alimentarias y mercados minoristas; cur-
sos de formacion; estudios de viabilidad de proyectos
para equipamientos comerciales mayoristas y minoris-
tas; o, proyectos de ejecucion y direccion facultativa.

Durante décadas, el papel desarrollado por Mer-
casa en el mercado distributivo espafol se caracte-
riza por la adaptacién generacional de las unidades
alimentarias que le ha permitido mantenerse en la
fase de madurez en su ciclo de vida (se trata de una
madurez sostenida que permite alejarse de la fase de
declive); el Grafico 2 ayuda a ilustrar esta idea. Por
tanto, enlazando con las ideas del hexagono benigno
y a modo de resumen, las principales caracteristicas y
funciones de la red de mercas de Mercasa se pueden
sintetizar en las siguientes:

— Se trata de un servicio publico que fomenta la
competencia y transparencia de los mercados.

— Genera efectos externos positivos sobre los pro-
ductores, distribuidores, transportistas, sectores logis-
ticos y de envase y embalaje..., y principalmente sobre
el consumidor final.

— Desarrolla eslabones hacia delante (sistemas de
transporte, frigorificos, envases, hosteleria y turismo, co-
mercio especializado...) y hacia atras (infraestructuras,
sistemas de normalizacién, mejoras en la agricultura...).

— Disminuye los costes de transaccion como con-
secuencia de la eficiencia en la utilizacién de recursos
y la competencia desarrollada en los mercados.

— Disminuye la informacion asimétrica en los mer-
cados de distribucion.

— Permite el arbitraje de los mercados y el consi-
guiente efecto transparencia.
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— Con la evolucién y transformacién del comercio
minorista en las ultimas décadas, la funcion publica
inicial de asegurar el abastecimiento de la poblacion
en alimentacion fresca con que se disefiaron las Mer-
cas se ha convertido, en la practica, ademas, en ga-
rantia de suministro, funcionamiento y supervivencia
para el comercio minorista especializado de calidad,
que sigue siendo mayoritario en alimentacion fresca,
con porcentajes medios superiores al 40 por 100 de
cuota de mercado en las tres familias de productos:
frutas y hortalizas, productos pesqueros y carnes.

— Contribuye a la educacion alimentaria favore-
ciendo el conocimiento de los aspectos positivos para
la calidad de vida del consumo de frutas y hortalizas,
pescados y carnes.

— Favorece el desarrollo de la seguridad alimenta-
ria y de la trazabilidad de los productos.

— Permite la constitucion de las unidades alimen-
tarias como centros logisticos y de reexpedicién de
productos.

— Las unidades alimentarias exportan tecnologia
y permiten el abastecimiento en las mejores condicio-
nes de calidad y precio al consumo institucional y al
sector horeca.

6. Notas finales

El cientifico, en su busqueda artesana de la verdad,
debe encontrar areas en las que los pronunciamientos
categoricos sean posibles.

El viaje académico de exploracién del continente
de los mercados mayoristas ha resultado interesante
y nos ha permitido observar la notable incidencia que
los complejos mayoristas tienen sobre los objetivos
fundamentales de la politica econémica (crecimiento,
calidad de vida, estabilidad de precios, empleo, ...).
Se ha llegado a la configuracion de un hexagono be-
nigno del impacto de los mercados mayoristas y se
han analizado los principales enlaces que generan.

También se ha podido establecer una clasificacion
de los mercados mayoristas teniendo en cuenta la difi-
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cultad de catalogar las distintas realidades en las que
se desenvuelven estos centros de distribucion. Las se-
fas de identidad internacionales de los mercados ma-
yoristas muestran su importancia en el desarrollo de la
actividad comercial en distintos paises y, de manera
especial, en el mercado espanol con la red de mercas
de Mercasa.

Las velas de este proyecto cientifico han sido sopla-
das por el viento alisio de su novedad. El sobresalien-
te aumento de los estudios e investigaciones sobre la
distribucién comercial en las dos ultimas décadas se
ha centrado en los canales comerciales, en los forma-
tos minoristas y en el comportamiento del consumidor.
El universo mayorista, y muy particularmente el de las
grandes unidades alimentarias, ha sido menos estudia-
do. Con este trabajo se ha pretendido abrir nuevos cau-
ces que ayuden a interpretar mejor la realidad de estas
formas comerciales y su impacto econémico y social.
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