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aciendo una excursion, insolen-

te y breve, por el mundo de los

relojeros, se puede afirmar que
los mercados mayoristas son la rueda
catalina (por lo tanto, piezas esenciales)
en el desenvolvimiento de los intercam-
bios comerciales.

La distribucion comercial supone un
movimiento socialmente deseable de
mercancias de donde son menos nece-
sarias a donde son mas necesarias. Uno
de los componentes de la columna ver-
tebral de esta relacion comercial es el
mercado mayorista. Sin embargo, esta
realidad incuestionable ha dado lugar a
una literatura endeble, cuando no mani-
fiestamente desconocedora de la impor-
tancia social y econémica de los proce-
sos de intermediacion.

A un personaje de una novela de Saul
Bellow se le preguntaba cuél era la dife-
rencia entre la ignorancia y la indiferen-
cia. Su respuesta fue concluyente: “Ni lo
sé, ni me importa”. De forma similar pa-
rece que no conocemos ni nos importa
(en el mundo de la teoria econémica) el
papel de los mercados mayoristas.

Todas estas reflexiones nos invitan a

intentar la elaboracién de un pequeno
modelo representativo de las aportacio-
nes de los mercados mayoristas alimen-
tarios.

MODELO SOBRE EL MERCADO
MAYORISTA ALIMENTARIO

Tomando como figura retratable la cons-
tituida por las Unidades Alimentarias de
MERCASA —cuya tecnologia se ha expor-
tado a un gran nimero de paises-, vamos
a intentar plasmar en un lienzo teérico
un modelo de las funciones de un centro
comercial mayorista moderno. El cuadro
n2 1 nos sirve de guia ilustrativa.

De los puntos analizados se puede de-
ducir una funcion de bienestar social vin-
culada con los efectos de los mercados
mayoristas:

W=f(PE,S,C,l)

Siendo:

W= funcién de bienestar social

P= precios de los productos comercia-
lizados

E= efectos externos

S= seguridad de abastecimiento

C= calidad

|=informacion

En la medida en que los mercados ma-
yoristas contribuyan a la transparencia,
seguridad, calidad, informacion simétri-
cay generen efectos externos, determi-
naran el bienestar social (1).

Un aspecto especialmente relevante
en el anélisis de los mercados mayoris-
tas es que éstos comercializan bienes
de experiencia, es decir bienes cuya ca-
lidad se mide al consumir el producto
(en contraposicion a los bienes de bls-
queda, cuya calidad se puede inspeccio-
nar antes de comprarlos; por ejemplo, la
ropa).

Los productos frescos tienen, inevita-
blemente, una calidad variable y los cos-
tes de medicién y de homogeneizacion
(clasificacion, preparacion, etc.) son ele-
vados, anadiendo un valor a los produc-
tos. De esta manera, se evita que los bie-
nes de baja calidad desplacen a los de al-
ta calidad (2). La importancia de la ali-
mentacion en la salud, el desarrollo de la
dieta mediterranea y las preferencias de
los consumidores obligan a fuertes inver-
siones en calidad para asegurar la homo-
geneidad, en los niveles mas elevados, de
productos naturalmente heterogéneos.
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EXPLICACION CONSECUENCIAS ECONOMICAS

2. EXTERNALIDADES e EFECTOS EXTERNOS POSITIVOS SOBRE LOS e ECONOMIAS DE AGLOMERACION
SISTEMAS DE TRANSPORTE Y LOGISTICA, LA e CRECIMIENTO ECONOMICO
TECNOLOGIA DE CONSERVACION, LA o ENLACES HACIA DELANTE Y HACIA ATRAS
EVOLUCION DE LAS CIUDADES, ETC. (MEJORA DE LA PRODUCCION Y DEL

COMERCIO DETALLISTA)

4. CALIDAD o GARANTIA DE CALIDAD EN PRODUCTOS o MEJORA EN LA CALIDAD DE VIDA
FRESCOS
o LIDERES EN LA TRAZABILIDAD
o CLASIFICACION Y NORMALIZACION DE
PRODUCTOS

FUENTE: Elaboracion propia.

EL PAPEL DE LAS UNIDADES
ALIMENTARIAS

La literatura especializada distingue en-
tre las siguientes clases de bienes pabli-
cos:

e Bienes puros pulblicos. Se trata de
aquellos que son financiados por la
via de los impuestos.

® Bienes de mérito. Se trata de aque-
llos que deben venderse en merca-
dos privados para obtener benefi-
cios.

Las Unidades Alimentarias pueden
considerarse como bienes de mérito. La
venta de servicios y la transmision de
tecnologia se basan en el desarrollo de
economias de escala, de alcance y de
aglomeracion que permiten la comercia-
lizacion transparente de un gran nimero
de productos de la industria agroalimen-
taria.

El mercado mayorista se configura co-
mo un centro concurrencial en el que
operan diversos agentes econdmicos
vinculados con la produccion, el comer-
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e 22 UNIDADES ALIMENTARIAS

e MERCALICANTE, MERCASTURIAS, MER-
CABADAJOZ, MERCABARNA, MERCABIL-
BAO, MERCACORDOBA, MERCAGALICIA,
MERCAGRANADA, MERCAIRUNA, MERCA-
JEREZ, MERCALASPALMAS, MERCALEON,
MERCAMADRID, MERCAMALAGA, MERCA-
MURCIA, MERCAPALMA, MERCASALA-
MANCA, MERCASANTANDER, MERCASE-
VILLA, MERCATENERIFE, MERCAVALEN-
CIA, MERCAZARAGOZA

* 6.899.120 M? DE SUPERFICIE TOTAL

* 56.0% PARA APARCAMIENTOS, RED VIA-
RIAINTERIOR, ZONAS VERDES

* 30.8% PARA ZONAS DE ACTIVIDADES
COMPLEMENTARIAS

* 13.2% PARA ACTIVIDADES COMERCIALES

* 3.615 EMPRESAS

e 2.200 SON MAYORISTAS DE FRUTAS, HOR-
TALIZAS, PESCADOS, FLORES, CARNES

¢ 1.235 EMPRESAS DE FRUTAS Y HORTALI-
ZAS, 429 DE PESCADOS, 341 DE CARNES,
141 DE FLORES Y 1.466 DE ACTIVIDADES
COMPLEMENTARIAS Y ATENCION A USUA-
RIOS

e 17 MILLONES DE VEHICULOS (61.000 VEHICULOS DIARIOS)
* MEDIA DIARIA DE 84.000 USUARIOS

e FRUTAS, HORTALIZAS Y PATATAS: 2.963 MILLONES DE EUROS
e PESCADOS Y MARISCOS: 2.562 MILLONES DE EUROS
¢ CARNES: 469 MILLONES DE EUROS

o FRUTAS, HORTALIZAS Y PATATAS: 4.079.481 TM
e PESCADOS Y MARISCOS: 491.576 TM
e CARNES: 173.961 TM

FUENTE: Elaboracion propia con datos de MERCASA (varios afos).

cio y el consumo. La creacion de esta
forma comercial se basé en la necesidad
de abastecer a las ciudades de produc-
tos alimentarios perecederos. En sus ini-
cios fueron los municipios los que orde-
naron la actividad comercial de los agri-
cultores, ganaderos y pescadores de zo-
nas préximas a las ciudades. Esta activi-
dad inicial se fue esparciendo como con-
secuencia del crecimiento demografico,
dando paso a la creacion de modernas
unidades alimentarias en las que se co-
mercializan productos frescos de distin-
tos lugares del propio pais y los que pro-
ceden de la importacion.

En Espana funciona la red de Unidades
Alimentarias de MERCASA con un régi-
men de espacio publico en concesion a
los operadores comerciales. Para ilus-
trar algunas caracteristicas actuales de
los mercados centrales, se ha elaborado
el cuadro n? 2 relativo a la Red de MER-
CASA. No obstante, conviene tener pre-
sente que los programas de inversion de
la E.N. MERCASA, a partir de 1978, han
equilibrado notablemente el comercio al
por mayor que, en décadas anteriores,
tuvo caracteristicas y funciones distin-
tas. W
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NOTAS

(1) No entramos en las dificultades de la ela-
boracion de una funcion de bienestar social
para el conjunto de una economia. Bien cono-
cido es, al respecto, el teorema de la imposibi-
lidad de Arrow (Vid. Casares, 2002).

(2) Este problema se plantea en mercados
donde los vendedores tienen incentivos reduci-
dos para realizar inversiones en reputacion. Un
ejemplo claro es el modelo de coches de se-
gunda mano de Akerlof (puede ser interesante,
a este respecto, consultar Eggertsson, 1990).
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