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Presentacion

Con gran satisfaccion presento los resultados de la primera encuesta realizada en conjunto
por la Organizacion de las Naciones Unidas para la Alimentacion y la Agricultura (FAO) vy
la Federacion Latinoamericana de Mercados de Abastecimiento (FLAMA) sobre mercados
mayoristas en América Latina y el Caribe. Este estudio arranca del diagndéstico preparado
por la FAQO, en 2018, en el que identificd un total de 294 mercados mayoristas en nuestro
continente. Esta encuesta se desarrolld entre los meses de julio y septiembre de 2019.

Los resultados muestran la heterogeneidad de los mercados que operan en nuestra region,
ya sea en términos de gestion administrativa, generacion de informacion, desarrollo de bue-
nas practicas, relaciones con productores, comerciantes y el publico en general. Acerca de
eso0, hay casos de mercados que no han alcanzado su maximo potencial en cuanto a ofertas
de productos, variedad y abasto publico. Por otro lado, se observa la presencia de merca-
dos modernos, eficientes y equipados para satisfacer las necesidades planteadas por las

pautas de seguridad alimentaria.

No existe un modelo de mercado Unico, porqgue las diferencias histéricas, geograficas y
culturales en nuestra regién no nos permiten establecer un patréon. Sin embargo, es posible
percibir una creciente preocupaciéon por la necesidad de avanzar hacia la modernizaciéon y

una mayor eficiencia.

En este sentido, en diciembre de 2018, durante la Semana de la Agricultura y la Alimenta-
cion, se firmd el Memorando de Entendimiento (MoU) entre la FAO y FLAMA, con el obje-
tivo de mejorar los mercados mayoristas de alimentos en nuestra regién. La firma de este
documento es un reconocimiento al rol de FLAMA como representante de los mercados de
Ameérica Latina y el Caribe vinculado a la Unién Mundial de Mercados Mayoristas (WUWM).
El acuerdo FAO-FLAMA es parte de las directrices establecidas por la FAO en la 35 Confe-
rencia Regional de la FAO para América Latina y el Caribe, celebrada en Jamaica, en 2018,
que fij6 como una prioridad “la mejora y modernizacién de los centros de abasto y su fun-
cionamiento, que faciliten el acceso a alimentos frescos y saludables para la poblacion de

los centros urbanos y rurales".

Esperamos que esta encuesta pueda ayudar en la planificacion de acciones dirigidas a los
mercados mayoristas de alimentos, y que la colaboracién entre la FAO y FLAMA permita
intensificar el desarrollo y el sector para la expansion de la oferta sostenible de alimentos

saludables, de calidad y accesibles a toda la poblacion.

Santiago de Chile, 10 de enero del 2020

ulio Berdegué

Representante Regional de la FAO para América Latina y el Caribe
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0s mercados mayoristas de alimentos
cumplen varias funciones esenciales para la
seguridad alimentaria y nutricional en América
Latina y el Caribe. De hecho, América Latinay
el Caribe es una de la mas importantes pro-
ductoras y exportadoras netas de alimentos,
y solo unos pocos paises aun dependen de
las importaciones. Hoy, sin embargo, el acce-
so a los alimentos en la regién — condicionado
por los ingresos de la poblacion y las dificulta-
des de acceso fisico a alimentos saludables -
presenta cifras preocupantes: 42 millones de
desnutridos y 105 millones de obesos.

Similares disparidades se aprecian en la de-
mografia de la regidon. América Latina y el Ca-
ribe tiene una poblacién de 654 millones de
habitantes, la que se espera crezca a 706 mi-
llones en 2030. La tasa de urbanizacién regio-
nal, por su parte, supera el 80%, cifra mayor
a la observada en Europa, Africa y Asia (ONU,
2008). Ademas, la poblacién latinoamericana
no solo se esta volviendo mas urbana, sino
también mas poblada: 2 de las 10 metropo-
lis mas pobladas del mundo estan en América
Latina. Sin embargo, segun datos de la Divi-
sion de Poblacién de la Organizacion de las
Naciones Unidas (ONU) muestran que, desde
la década de 1970, el mayor crecimiento de la
poblacién se produjo en los municipios en el
rango de 1a 5 millones de habitantes. En 1970,
estos representaban el 14% de la poblacién de
Ameérica Latina y el Caribe, pasando al 25% en
2015 y se espera que llegue al 27% en 2035
(ONU, 2019).

La Organizacion de las Naciones Unidas para
la Alimentacién y la Agricultura (FAO) destaca
el rol fundamental de los mercados mayoris-
tas de alimentos para garantizar el acceso de
las poblaciones de bajos ingresos y la posibi-
lidad de promover una alimentacion saludable
(FAO et al., 2019).

De hecho, habida cuenta de que una gran par-
te de la poblacion de la regidn reside en areas
urbanas - principalmente en las asi llamadas
“megaldpolis”’-, una proporcidon significativa
de la produccién agricola se comercializa en
centros mayoristas, para solo luego pasar a
mercados libres, supermercados, mercados
de mediana y pequefla escala, restaurantes,
bares y hoteles.

Lamentablemente, estas estructuras de dis-
tribucidén no bastan para impedir la existencia
y crecimiento de los desiertos y pantanos de
alimentos en América Latina y el Caribe. Los
desiertos suelen ser zonas de bajos ingresos
familiares en las que no se pueden encontrar
alimentos saludables y en las que, por consi-
guiente, las frutas y verduras frescas cuestan
mucho mas que en mercados mayoristas o
centros de abasto ubicados en las zonas mas
ricas. Los pantanos, por su parte, se caracteri-
zan por exhibir una oferta excesiva de alimen-
tos ultraprocesados, del todo inadecuados
para una dieta saludable. Ambos fendmenos,
caracteristicos de la distribucién de alimentos
en América Latina y el Caribe, contribuyen de
manera decisiva a la doble realidad regional
de desnutricidn y obesidad.

Por otro lado, considerando el potencial de
suministro de alimentos en la regién y el he-
cho de que una parte importante de la po-
blacion mas vulnerable en términos de inse-
guridad alimentaria vive en areas rurales, los
centros de abasto juegan un papel importante
en la organizacioén, recoleccion y distribucion
de la produccién agricola local. Los centros
de abasto, al dinamizar la comercializaciéon
de productos generados en areas rurales con
mayor vulnerabilidad, cumplirian una doble
funcién: mejorar las condiciones alimentarias
en las ciudades y proporcionar una salida
para la produccion de regiones agricolas de-



primidas. Asi, pues, los mercados mayoristas
locales son fundamentales en la formacion de
los precios agricolas, el establecimiento de
patrones y clasificacion, el control fitosanitario
y el mantenimiento de los habitos de consu-
mo tradicionales.

Aunqgue los sistemas modernos de comercia-
lizacion de alimentos estan creciendo bajo el
mando de grandes cadenas de supermerca-
dos y grandes distribuidores independientes,
los centros de abasto aun juegan un papel
importante en la distribucién. Las cadenas
de supermercados con operaciones en el es-
pacio nacional suelen utilizar los centros de
abasto para obtener suministros, informacién
de precios y evaluar la calidad de los produc-
tos comercializados. Como también se puede
ver en la Encuesta FAO-FLAMA (en adelante
EFF), las cadenas de supermercados de todos
los tamafios mantienen plataformas logisticas
en las areas de comercializacion de centrales
mayoristas, ya que ellas son, por excelencia,
el mercado en el que participan estos actores.

Este estudio presenta algunas tendencias en el
sector y, contrariamente al sentido comun, los
datos indican que existe un movimiento de mo-
dernizacion y adaptacion de los mayoristas a
estas tendencias. En este sentido, muchas cen-
trales mayoristas han estado ejerciendo nue-
vas funciones, tales como: proporcionar servi-
cios en fases anteriores y posteriores - como
asistencia técnica para productores rurales -,

alentar asociaciones de mercados mayoristas,
campanas para el consumo de alimentos salu-
dables, el total aprovechamiento de los alimen-
tos, abandonando la austeridad del rol y fun-
ciones tradicionales asignados a mayoristas.

En el marco de su objetivo estratégico 4,
“contribuir a la elaboracién de sistemas agri-
colas y alimentarios” (FAO, 2016), la FAO ha
realizado varias acciones en el area de los
sistemas alimentarios sostenibles, pues la co-
mercializacién es parte integral de estas ac-
ciones. Para construir un sistema alimentario
inclusivo, eficiente y sostenible, es necesario
involucrar activamente la participaciéon de
actores relevantes, tales como: productores,
agentes responsables de la venta de alimen-
tos, proveedores de servicios para la cadena
de produccién, consumidores y organismos
reguladores sectoriales.

Este enfoque, mas amplio, del sistema de
produccion, permite abordar algunas de las
cuestiones que son obligatorias para la Orga-
nizaciéon y que se plantean en los Objetivos
de Desarrollo Sostenible (ODS) 2030, a saber:
la erradicacién de la pobreza, la lucha contra
la inseguridad alimentaria, la producciéon de
alimentos saludables y sostenibles, el traba-
jo decente, el fomento de ciudades sosteni-
bles, la lucha contra el cambio climatico y la
implantacion de politicas responsable en la
reduccidon de las pérdidas y los desperdicios
de alimentos, y el comercio justo.



Antecedentes del Memorando de Entendimiento
entre la Organizacién de las Naciones Unidas para la
Alimentacion y la Agricultura (FAO) y la Federacién
Latinoamericana de Mercados de Abastecimiento
(FLAMA) y otros desarrollos institucionales

En los ultimos afos, la Oficina Regional de la
FAO para América Latina y el Caribe ha in-
vestigado los mercados mayoristas en la re-
gién para:

» Comprender su insercidon en los sistemas
alimentarios nacionales.

»  Promover la seguridad alimentaria y la
inclusion de los agricultores familiares en
los mercados mayoristas.

»  Generar informacién para mercados mi-
noristas, productores rurales y consumi-
dores.

»  Promover buenas practicas y reducir pér-
didas y desperdicios.

En los afios 2016 y 2017 se llevaron a cabo es-
tudios exploratorios con el propésito de iden-
tificar, cuantificar y caracterizar los mercados
mayoristas de alimentos en la regiéon. En el
documento técnico interno Diagndstico de los
mercados mayoristas en América Latina y el
Caribe - informe que forma parte del proyec-
to Fortalecimiento de los Sistemas Publicos
de Comercializacidon y Abastecimiento de Ali-
mentos en América Latina y el Caribe (FAO,
2019) - se reunen y sistematizan los princi-
pales resultados de los estudios antes sefa-
lados. Uno de sus hallazgos fundamentales
fue haber descubiertos que existen 294 mer-
cados mayoristas de alimentos en la regién,
dato critico para la elaboracién de un plan de
accion regional para el sector mayorista.

En una reunién conjunta de los miembros
de la Red Regional de Sistemas Publicos de
Abastecimiento y Comercializacion de Ali-
mentos (Red SPAA) y la Asamblea Anual de
la Confederacién Nacional de Agrupaciones
de Comerciantes de los Centros de Abasto

(CONACCA) realizada en julio de 2018, en
Puerto Vallarta (México), se firmd una carta de
intenciones para la cooperaciéon técnica entre
la FAO y la Federacién Latinoamericana de
Mercados de Abastecimiento (FLAMA).

En diciembre de 2018, en la Semana de la
FAO, en Buenos Aires (Argentina), se firmd un
acuerdo de cooperacion - Memorando de En-
tendimiento (MoU) - entre la Oficina Regional
de la FAO para América Latina y el Caribe y
FLAMA, con el objetivo de promover acciones
conjuntas que contribuyan a:

»  Difundir buenas practicas de comercio in-
clusivo y reducir las pérdidas y desperdi-
cios de alimentos.

» Fortalecer los modelos de gestion de los
mercados mayoristas en la region.

»  Fomentar la seguridad alimentaria y nutri-
cional, produccién sostenible de bienes y
servicios agricolas, sistemas de suminis-
tro social para los paises de América Lati-
nay el Caribe.

»  Capacitar a los principales actores involu-
crados y optimizar los procesos de asis-
tencia técnica.

» Mejorar el acceso a la informacién, co-
nocimiento, experiencias, tecnologias y
servicios de apoyo, en lo relativo al sumi-
nistro de alimentos frescos en la regioén,
provistos por los mercados mayoristas.

Siguiendo el plan de trabajo suscrito por la
FAO y FLAMA, se decidi6 realizar una encues-
ta, la que fue elaborada y aplicada en conjun-
to por profesionales de ambas instituciones
y cuyos principales resultados analizamos en
este estudio.
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continuacién, presentamos los objeti-
vos de la encuesta y la metodologia emplea-
da para alcanzarlos.

2.1 Objetivos de la Encuesta
FAO-FLAMA

El objetivo principal de la EFF fue el de pro-
mover y fortalecer la articulacién institucio-
nal de los mercados mayoristas en América
Latina y el Caribe, ademas de permitir que
un mayor numero de mercados conozcan las
pautas y lineas de trabajo establecidas en el
MoU entre la FAO y FLAMA.

Por lo tanto, en vista de la necesidad de com-
prender mejor el sector mayorista de alimen-
tos en América Latina y el Caribe, se desa-
rrollé una investigacion, con los siguientes
objetivos especificos:

i. Promover la articulacién interinstitucional y
el didlogo entre gerentes y agentes operati-
vos de los mercados mayoristas de alimentos
(MMA), FLAMA vy la FAQ.

ii. Caracterizar los mercados mayoristas de
alimentos en la regidén de acuerdo a una serie
de variables (ubicacién, infraestructura co-
mercial, gestidon, tamafio, diversificacion de
productos, servicios e informaciones sobre la
actividad comercial y para la cadena produc-
tiva y proyectos de responsabilidad social,
entre otros).

iii. |dentificar y socializar las necesidades y
expectativas de cooperacion técnica e inte-
rinstitucional e iniciativas desarrolladas por
los mercados.

iv. Estimular a los mercados mayoristas a re-
gistrar y sistematizar informacién valiosa de
diversos aspectos de su quehacer.

v. Contar, por primera vez, con informacion
actualizada sobre los mercados mayoristas
de alimentos, las relaciones que entablan con
otras instituciones y su contribucion al desarro-
llo social y econdmico de los paises y la region.

vi. ldentificar nuevas preguntas (y deman-
das) de investigacidon que permitan generar
evidencias sobre la importancia de los mer-
cados mayoristas de alimentos en relaciéon
con el acceso a alimentos saludables, dina-
mizacién de la economia local y comercializa-
cion inclusiva, entre otros aspectos.

Todos estos objetivos fueron compartidos
con los lideres de FLAMA, quienes presenta-
ron la propuesta a sus miembros y los alenta-
ron a completar el cuestionario en linea.

2.2 Metodologia de investigacion

La EFF fue disefiada por técnicos de la FAO
y de FLAMA. La encuesta, disponible en for-
mato electrénico, estuvo conformada por pre-
guntas abiertas, de seleccién multiple y de au-
toevaluacion, distribuidas en ocho secciones.

La encuesta fue concebida para que los técni-
cos o0 gerentes designados por los mercados
mayoristas que adhirieron voluntariamente a
su propuesta, al recibir un enlace de acceso
identificado, respondieran por su cuenta, sin
intercesion alguna de parte del equipo a car-
go, el cuestionario. Vale la pena mencionar
algunas pautas que se establecieron para la
aplicacién del cuestionario, a saber:



» Siguiendo los criterios de secreto y ética
cientifica, los mercados no se identifican
individualmente, a excepciéon de las refe-
rencias publicamente conocidas y divul-
gadas por los propios organismos en sus
medios oficiales de difusion.

» Los datos proporcionados son responsa-
bilidad de los informantes, a excepciéon
de las preguntas de doble verificacion.

» La encuesta se aplicdé en linea: un cues-
tionario autoadministrado con preguntas
dicotomicas, de selecciéon multiple y de
respuesta libre (o abiertas).

» El instrumento estuvo disponible en idio-
ma espafol; los representantes de los
mercados mayoristas brasileflos recibie-
ron un tutorial en portugués con instruc-
ciones para completarlo.

»  El periodo de recopilacion de informacio-
nes fue entre el 25 de julio y el 1 de octu-
bre del 2019.

» La Oficina Regional de la FAO para Amé-
rica Latina y el Caribe mantuvo siempre
un canal de comunicacidn abierto para
responder a las preguntas frecuentes y
solucionar problemas técnicos.

2.3 Universo de muestreo

El universo de muestreo de referencia de la
EFF se basd en el documento técnico interno
Diagndstico de los Mercados Mayoristas en
América Latina y El Caribe, en el que se cons-
tata la existencia de 294 mercados mayoristas
de distinto tamafio y volumen de operativo en
22 paises de América Latina y el Caribe.

Sin embargo, la Encuesta FAO-FLAMA no se
propuso cubrir la totalidad del universo; su
alcance fue menor, por las siguientes razo-
nes metodoldgicas e institucionales:

»

»

»

»

La EFF fue aplicada a paises de habla his-
pana y portuguesa estableciendo un uni-
verso de muestreo de 290 mercados ma-
yoristas.'

Se priorizaron aquellas instituciones que
gestionan mercados mayoristas publi-
CoS y privados asociados con FLAMA,
asi como a otros mercados identificados
por los talleres nacionales de la FAO. Por
ejemplo, en el caso de Brasil, 37 institu-
ciones gestionan una red de 72 mercados
mayoristas de diverso tamafio, con una
administracion centralizada dependiente
del mercado mayorista de alimentos mas
grande, por lo general con sede en las ca-
pitales estatales. En esos casos, el cues-
tionario se le hizo llegar a las instituciones
gestoras y no a cada mercado individual,
reduciendo el universo de muestreo a
255 mercados mayoristas.

La adhesiéon voluntaria a la EFF es fruto
de las gestiones realizadas por FLAMA,
sus instituciones afiliadas y las represen-
taciones nacionales de la FAO en Améri-
ca Latina y el Caribe, con los gerentes de
mercados mayoristas.

En ese sentido, conviene seflalar que, en
menos de un afio de trabajo, la coopera-
cion entre la FAO y FLAMA fue exitosay
sirvié para crear redes con los mercados
mayoristas nacionales. Sin embargo, los
mercados mas pequeios, generalmen-
te de administracion municipal u opera-
cion local, no pudieron ser contactados.
Esta situaciéon se verificd en Argentina,
Brasil, el Estado Plurinacional de Bolivia,
Colombia, Costa Rica, Cuba, Honduras,
México, Paraguay, Peru, Republica Do-
minicana y Venezuela.

1 Los mercados mayoristas que figuran en el documento técnico interno Diagnéstico de los Mercados Mayoristas en Amé-
rica Latina y el Caribe, contabilizan aquellos activos hasta 2017. El mercado de Zéarate, en Argentina, inaugurado en 2019,
participd de la EFF. Por contra, cuatro mercados mayoristas de Guyana, Trinidad y Tobago y Surinam, no participaron en

esta encuesta.



Los principales resultados de las gestiones
para asegurar la participacion de los merca-
dos mayoristas en la EFF se resumen a con-
tinuacioén:

» 90 mercados mayoristas fueron contac-
tados por instituciones asociadas y re-
presentaciones nacionales de la FAO en
la regidn.

» Se recibieron 48 devoluciones, ocho de
las cuales no fueron consideradas en este
analisis por entregarse incompletas o fue-
ra del plazo. Descontando los cuestiona-
rios invalidos, las gestiones de la FAO y
FLAMA consiguieron movilizar al 53% del
universo elegible en la region.

»  Finalmente, las 40 devoluciones vdlidas
representan el 44% del universo elegible
de los mercados mayoristas de América
Latina y el Caribe.

»  Entre los mayores mercados mayoristas
nacionales, la representatividad de las

respuestas validas fue muy significativa,
ya que contestaron 9 Mercados de Refe-
rencia nacionales de 14 paises. También
hubo una respuesta significativa de los
mercados mayoristas medianos, con un
alcance de influencia regional.

»  Teniendo en cuenta que el instrumento
fue autoadministrado y que resulta, por lo
mismo, dificil, sino imposible, evaluar las
respuestas en busca de posibles malen-
tendidos por errores de interpretacion o
adecuacion de los términos, conviene no
extrapolar los resultados de la EFF.

Ademas, la EFF es un instrumento complejo.
Abarca en detalle diversos aspectos de la or-
ganizaciéon de los mercados mayoristas. Por
esta razén, en muchos casos, las informacio-
nes requeridas tuvieron que ser sistematiza-
das previamente por el equipo técnico del
mercado y recopiladas en diferentes areas
de la organizacioén.

Organismosrepresentativosdelos mercados
mayoristas de América Latina y el Caribe

En base a observaciones y analisis de docu-
mentos oficiales, se puede sefialar que, en
la regidon, los mercados mayoristas no son
tratados como un todo en las politicas pu-
blicas nacionales. En general, los ministerios
u organismos de supervision de la actividad
establecen reglas y mecanismos de politica
para cada mercado mayorista, sin conside-
rar la existencia de un sistema, formal o con-
ceptual. De hecho, en la regién existen pocas
informaciones consolidadas a nivel nacional
sobre sistemas de abastecimiento.

Las excepciones son Brasil y, en menor me-
dida, Argentina. En Brasil, el Programa Bra-
silefio de Modernizacién del Mercado Horti-
cola (Prohort, por sus siglas en portugués),
dependiente de la Compafia Nacional de

Abastecimiento (Conab) y el Ministerio de
Agricultura, Ganaderia y Abastecimiento
(MAPA, por sus siglas en portugués), deter-
mina un plan de accién, establece y siste-
matiza informaciones estadisticas actualiza-
das de 72 mercados mayoristas nacionales,
considerando la existencia de un sistema no
formal de mercados mayoristas nacionales
(ABRANDH et al., 2010).

En Argentina, los mercados mayoristas tam-
bién son considerados como un sistema.
Gozan, desde que entré en vigencia la Ley
19.227, en 1971, de un reconocimiento legal
especial que los define “mercados de inte-
rés nacional” (argentina.gob.ar, s/f). Aunque
en ese pais no se implementan programas
generales de caracter sistémico, el Registro




Nacional Sanitario de Productores Agrope-
cuarios (RENSPA), dependiente del Servicio
Nacional de Sanidad y Calidad Agroalimenta-
ria (SENASA), establece normas de salud para
el sistema mayorista nacional. SENASA es una
entidad local con operaciones descentraliza-
das que depende del Ministerio de Agricultu-
ra, Ganaderia y Pesca de Argentina (Minagri).

Creada en 2004, la Federacion Latinoa-
mericana de Mercados de Abastecimiento
(FLAMA) es un organismo con sede rotativa.
FLAMA representa a los
mercados mayoristas de
alimentos publicos y pri-
vados de América Latina
y el Caribe y a sus entida-
des representativas na-
cionales - federaciones,
asociaciones comerciales
de mercados mayoristas,
organizaciones de peque-
fas y medianas empresas
en el sector productivo
y comercial, entre otras - en cada uno de
los paises que la componen. La pertenencia
a FLAMA no esta sujeta al pago de tarifas
anuales o registro formal. Considerando los
mercados que participaron en la EFF, 21 mer-
cados de 12 paises de la regién declararon
pertenecer a la federacion.

La Unién Mundial de Mercados Mayoristas
(WUWM, por sus siglas en inglés) es el or-
ganismo que representa los intereses de los
mercados mayoristas del mundo. Fue creada
en 1964 con el objetivo de
promover buenas practi-
cas mayoristas en el area
de alimentos que respe-
ten el medio ambiente, la
seguridad alimentaria y el
acceso de las poblaciones
mas pobres a los alimen-
tos. La WUWM relne a los mercados mayo-
ristas y sus organismos representativos de 42
paises, después de haber renovado el Memo-
rando de Entendimiento y Cooperacién con
la FAO en 2019. Para ser parte de WUWM,

La Federacién
Latinoamericana de Mercados
de Abastecimiento (FLAMA)
es un organismo con sede
rotativa. FLAMA representa
a los mercados mayoristas
de alimentos publicos y
privados de América Latina
y el Caribe y a sus entidades
representativas nacionales

La Unién Mundial de Mercados
Mayoristas (WUWM, por
sus siglas en inglés) es el

organismo que representa en
los intereses de los mercados
mayoristas del mundo.

los mercados o asociaciones de mercados o
comerciantes mayoristas tienen que realizar
un pago anual.

Algunos paises de la regién tienen organi-
zaciones importantes que representan inte-
reses, ya sea de mercados o comerciantes
activos en mercados mayoristas.

» En México, la Confederacién Nacional
de Grupos de Comerciantes de los Cen-
tros de Abasto (CONACCA), creada en

2010, reune a 65 merca-

dos mayoristas nacionales.

» En Colombia, otro pais
gue desarrolld su sec-
tor mayorista desde una
perspectiva sistémica, 14
Centros de Suministro
estan asociados a la Red
Nacional de Centrales
de Abastos.

» En Brasil, en la década
de 1990, se cred la Asociacion Nacional
de Centros de Abastecimiento (Abracen,
por sus siglas en portugués), la que re-
presenta los intereses de las empresas
de gestidon de suministros. Actualmente
congrega a 22 administradoras de mer-
cados mayoristas nacionales, las que
representan a 56 mercados mayoristas.
Abracen es socia de la WUWM.

»  En Argentina, la Camara Argentina de Ac-
tividad Frutihorticola (CAAF) es una orga-
nizaciéon de comerciantes mayoristas for-

malmente asociada con

la WUWM.

Cabe mencionar que,
la EFF, 33 de los
mercados encuestados
(82,5%) declararon es-
tar afiliados o asociados
con alguna entidad sectorial a nivel nacional
o internacional. Esta alta tasa se debe cierta-
mente al esfuerzo de movilizar a los merca-
dos para participar en la EFF por parte de las
asociaciones representativas.



2.4 Tipologia basica de los
mercados mayoristas de
alimentos

La heterogeneidad de los mercados mayoris-
tas de alimentos en América Latina y el Cari-
be, fruto de las dispares realidades culturales
y econdmicas de los paises y de las carac-
teristicas operativas de los centros de abas-
to, exige hacer algun tipo de diferenciaciéon
gue permita agrupar los casos y analizar las
caracteristicas comunes entre los mercados
mayoristas de alimentos que participaron de
la EFF.

Conviene partir seflalando que no existe una
tipologia de mercados mayoristas de ali-
mentos internacionalmente aceptada; por el
contrario, las muchas tipologias y conceptos
nacionales circulantes sobre los mercados
mayoristas de alimentos dificultan las com-
paraciones. Sin embargo, se pueden anali-
zar ciertos elementos en comun y establecer
pardmetros generales a partir de los datos
recopilados en la EFF. Con este fin, busca-
mos trabajar en diferentes tipos estilizados
de mercados mayoristas de alimentos de-
pendiendo del tamafio operativo, su publico,
informaciones y funciones sistémicas para la
cadena, diversificacion de actividades y ser-
vicios urbanos.

Idealmente, los indicadores a partir de los
cuales se configuran los tipos deben ser
de preferencia relativos (comparativos). En
otras palabras, la informacién no puede to-
marse de forma absoluta; cualquier analisis

Centro mayorista
de referencia

[ X J

il.
Mercado

mayorista regional

sobre el rendimiento tiene que hacerse a la
luz de la historia, las circunstancias naciona-
les y las condiciones operativas de cada cen-
tro de abasto. Para los propdsitos de este
estudio, el analisis es de tipo descriptivo,
pero una mejor preparacion de los datos y
la representatividad de las respuestas podria
permitir la aplicacién de estadisticas avanza-
das, como la agrupar a los mercados a tra-
vés del andlisis de componentes principales
(PCA, por sus siglas en inglés).

Los elementos de investigacion y caracteri-
zacion de los mercados se pueden agrupar
en siete categorias generales segun:

»  Ubicaciéon y alcance de influencia.

» Caracterizacién de infraestructura.

» Escala operativa en términos de volumen
de productos comercializados y diversifi-
cacién comercial.

Informaciones sobre la actividad comer-
cial del mercado.

»

»  Servicios e informaciones para la cadena

de produccion.

» Servicios urbanos.

»  Articulacion con politicas publicas.

En funcidon de la informaciéon recopilada y la
percepcion empirica, llegamos a tres tipos
basicos de mercados mayoristas de alimen-
tos para el analisis, a saber:

Mercado mayorista
local

=
=




Centro mayorista
de referencia

Se trata de mercados mayoristas de refe-
rencia nacional con gran capacidad opera-
tiva en términos de cantidad y valor comer-
cializados en el pais, una amplia influencia
nacional e internacional y, por lo comun, ba-
sados en el entorno de las grandes metro6-
polis nacionales.

Suelen tener una infraestructura comercial
diferenciada, con areas significativas dedi-
cadas a la comercializacion, por lo general
en varios pabellones que operan en la co-
mercializacién de productos in natura, ali-
mentos en general y productos y servicios
no alimenticios. Ademas, albergan una se-
rie de servicios relacionados con la comer-
cializacién, como servicios productivos en
la cadena de frio, procesamiento y empa-
qgue, control de seguridad y servicios gene-
rales para el publico, como asistencia au-
tomotriz, servicios bancarios y alimentos,
entre otros.

La capacidad operacional de estos merca-
dos les permite establecer patrones comer-
ciales para precios, clasificacion de produc-
tosy empaquesy referencias sobre el origen
de los productos. Generalmente, ofrecen in-
formaciones y servicios para la cadena pro-
ductiva, tanto para los productores rurales
como para los consumidores, incluyendo
asistencia técnica y entrenamiento, ya sea
directamente o mediante acuerdos.

Ofrecen una serie de servicios publicos tipi-
camente urbanos, como gestidn de energia
eléctrica, agua y alcantarillado, seguridad
publica, gestion del trafico y caminos inter-
nos, programas sociales (como escuelas y
centros de salud), programas de seguridad
alimentaria (como bancos de alimentos y uni-

1

dades y centros de recoleccidn y distribucion
de alimentos), ademas de lugares comercio
propios de las zonas urbanas, como restau-
rantes, bares, servicios bancarios y farma-
cias, entre otros.

La literatura especializada describe este tipo
de mercado como “mercado terminal”, (Mar-
tinez, 2010) considerando que la clientela
estd compuesta por comerciantes minoris-
tas, supermercados, vendedores ambulan-
tes, feriantes y otros pequefios comercios.

[ X ]
il.
Mercado mayorista
regional

Se trata de un mercado de referencia sub-
nacional, que abarca a mercados mayoristas
de diverso tamafio que abastecen a regiones
mas alejadas del centro metropolitano de re-
ferencia de los paises.

En esta tipologia caben mercados de gran
capacidad operativa en términos de cantidad
y valor comercializado, similar en capacidad,
diversificacion y funciones a los centros ma-
yoristas de referencia. Los mercados mayo-
ristas regionales cumplen la importante fun-
cién de reunir la produccion local y regional
mediante el establecimiento de precios de
comercializacién, pero también de operar
como un mercado para los mayoristas que
venden a otras regiones, asi como para mi-
noristas locales.

En comparacion a los centros mayoristas de
referencia, las actividades y servicios de los
mercados mayoristas regionales no estan tan
diversificados. Sin embargo, en esta clase de
mercados la actividad del comercio minoris-
ta es, por lo general, proporcionalmente mas
importante que en los centros mayoristas de
referencia.



Mercado mayorista
local

=

A=

Se trata de mercados mayoristas de alimen-
tos por lo general de una capacidad opera-
cional inferior - en términos de cantidad y
valor comercializados - a los mercados re-
gionales. Hay dos subtipos en esta categoria:

i. Mercados que concentran la produccioén,
también conocidos como mercados de pro-
ductores, mercados campesinos o centros

de acopio, con sede en pequefios municipios
ubicados en zonas de produccién agricola.

ii. Mercados urbano-metropolitanos con una
funcion de abastecimiento complementario
— en relacién con los grandes mercados de
abastecimiento - que también operan como
mercados minoristas. Se caracterizan por te-
ner un area operativa mas pequena que los
mercados mayoristas regionales y los cen-
tros mayoristas regionales y una menor ofer-
ta de servicios a la cadena productiva y fun-
ciones urbanas.

En resumen, una buena manera de comparar
los tres tipos de mercados mayoristas es se-
gun su ubicacién y cobertura (ver Cuadro 1).

Cuadro 1. Tipologia de los mercados mayoristas de alimentos en América Latina y el Caribe

Centro mayorista de referencia

en grandes metropolis,

Ubicacion

Mercado mayorista regional

Suelen ubicarse cerca
de grandes ciudades
o metrépolis de

Ubicacion

agricolas.

Mercado mayorista local

Es comun encontrarlos

en ciudades pequefias

Ubicacion

Por lo general se encuentra

pero también en ciudades
intermedias en las regiones.

regiones principalmente

y medianas de regiones

productoras. En las grandes
ciudades cumplen la funcién
de servir al consumidor final.

Escala nacional o internacional.
Negocia directamente con
minoristas o con mayoristas
independientes u de otros
centros de abasto.

Cobertura

Escala subnacional. Cumple

un rol en el abastecimiento

de una regién, el comercio
interregional y también en el
envio de productos regionales

a mayoristas con sede en los
centros mayoristas de referencia.

Cobertura

Reunién de produccién local y
venta a minoristas locales. Poca
diversificacioén.

Cobertura

Fuente: Elaboracién propia en base a datos de Encuesta FAO-FLAMA 2019.
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Representatividad del Muestreo

»  En las categorias definidas en principio,
la EFF recibi6é respuestas de nueve CMR
- Centros Mayoristas de Referencia, que
son mercados nacionales de referencia.
Este es un resultado extraordinario en
términos de representatividad, ya que
reunidé a practicamente todos los prin-
cipales mercados entre los paises en-
cuestados.? Esta categoria comprende
el 22,5% de las respuestas.

La categoria mas grande en términos de nu-
mero de respuestas es MMR - Mercados Ma-
yoristas Regionales, con 19 respuestas (47,5%
de la muestra) y estd compuesto por merca-
dos mayoristas publicos en Brasil (8), merca-
dos en México (5), ademas de mercados en
Argentina, Guatemala, Honduras y Venezuela.

La categoria de MLA - Mercados Locales de
Abastecimiento 12 representantes (30%),
cinco de México, tres de Argentina, dos de

Brasil, ademas de uno en Paraguay y uno
en Ecuador.

Como se seflaldé anteriormente, en términos
de tipos de mercados, la EFF ha alcanzado
un numero limitado de pequefios mercados
locales o concentradores de produccién en
la regidn debido a dificultades metodoldgi-
cas. Sin embargo, la representatividad de la
muestra, en términos de la poblacidn atendi-
da, es muy significativa.

La poblacién en la ubicacién de los 40 mer-
cados mayoristas que respondieron al EFF
ubica a 153,1 millones de habitantes en
América Latina y el Caribe, sin considerar
el drea de influencia de estos mercados. La
Tabla 1 muestra los MMA que participaron
en la Encuesta FAO-FLAMA, separados por
estas categorias.

2 Aungue la consideraciéon del area urbanizada es mas adecuada para el andlisis, se considerd que esta informaciéon seria

mas dificil de medir en la EFF.
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Central Mayorista

Mercado Mayorista Regional

Mercado Mayorista de

de Referencia

to

imien

Abastec

Cuadro 2. Tipologia de los mercados mayoristas de alimentos en América Latina y el Caribe

Poblacion
No. Mercado Mayorista Pais Ciudad de referencia Localidad A’fendida en

Millones de

Hab*
1 Mercado Central Argentina Buenos Aires La matanza 13,17

Ceagesp Brasil Sao Paulo - 21,24
3 Lo Valledor Chile Santiago Pedro Aguirre 6,68
Cerda
4 Corabastos Colombia Bogota - 9,85
5 Cenada Costa Rica San José Heredia 0,33
6 Mercado DAMA Paraguay Asuncion - 2,70
7 GMML Peru Lima Santa Anita 9,44
8 Mercadom R. Dominicana Santo Domingo Pedro Brand 2,58
9 Mercado Modelo Uruguay Montevideo - 1,94
1 Merc. Concentrador SAPEN Argentina Neuquén - 0,20
2 Ceasa-RJ Brasil Rio de Janeiro - 12,33
3 CeasaMinas Brasil Belo Horizonte Contagem 5,87
4 Ceasa-RS Brasil Porto Alegre - 4,27
5 Ceasa-PE Brasil Recife = 4,19
6 Ceasa-CE Brasil Fortaleza Maracanau 4,02
7 Ceasa-PR Brasil Curitiba = 3,54
8 Ceasa Campinas Brasil Campinas - 313
9 Ceasa-GO Brasil Goiania = 2,46
10 Ceasa-PI Brasil Teresina - 1,20
M Ceasa-SC Brasil Floriandpolis Sdo José 1,36
12 CENMA Guatemala Guatemala - 2,45
13 Zonal Belén Honduras Tegucigalpa Comayaguela 1,16
14 Central de Abastos Ecatepec México Reg. Metropol. Cid. Mexico Ecatepec
15 Central de abastos de Morelia México Morelia = 0,60
16 Centro de Abastos Vifledos México Jesus Maria - 0,10
S. Marcos
17 Central de Abastos de Chihuahua México Chihuahua = 3,41
18 Central de Abastos de Mexicali México Mexicali - 1,56
19 Mercasur Venezuela Caracas San Francisco 5,82
1 Cooperativa Frutihorticola Noreste Argentina Resistencia - 0,28
2 Zarate Argentina Reg. Metropol. Buenos Aires | Zarate -
3 Berazategui Argentina Reg. Metropol. Buenos Aires | Berazategui -
4 Ceasa-TO Brasil Palmas = 0,22
5 CEACA Brasil Caruaru - 0,28
6 M.Prod. San Pedro de Riobamba Ecuador Riobamba = 0,19
7 Central de Abastos de Pachuca México Pachuca de Soto - 3,79
8 Central de Abastos de TEPIC México Tepic - 0,33
9 U. de comerciantes de Fresnillo México Fresnilo - 0,20
10 Zaragoza México Reg. Metropol. Cid. México Atizapan de 22,18
Zaragoza

M C. de Abasto S. Vicente Chicoloapan | México Reg. Metropol. Cid. México Chicoloapan -
12 Abasto Norte Paraguay Reg. Metropol Asunciéon Limpio -
40 153,06

* Considerada | Regiéon Metropolitana de Referencia para la temporada 2018. Varias fuentes.

Fuente: Encuesta Regional de Mercados Mayoristas. FAO - FLAMA, 2019.
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e Resultados de la Encuesta FAO-FLAMA




n esta secciébn presentamos y analiza-
mos los principales resultados de la Encuesta
FLAMA-FAO (en adelante EFF), tratando de
identificar patrones que permitan iluminar la
complejidad y diversidad de los mercados ma-
yoristas de alimentos en la regién, para apo-
yar las acciones de cooperacion y desarrollo.

3.1 Caracteristicas generales
de los mercados mayoristas
participantes de la encuesta

i. Periodo de la puesta en marcha

La década de apertura de los mercados per-
mite apreciar la existencia de “olas”, motiva-
das por variados fendbmenos econdémicos y
politicos regionales.

Gran parte de los mercados mayoristas de la
regién se inauguraron entre los afios 1970 y
1990. Solo para dar un par de ejemplos, en
los 70 se crearon los mercados mayoristas
brasilefios con influencia regional (conocidos
como CEASA), asi como el mercado Cora-
bastos en Bogotd, Colombia.

En las décadas de 1980 y 1990, este movi-
miento se extendid a varios paises latinoame-
ricanos, con la creacién de importantes cen-
tros de abastos de referencia nacional, como
los mercados de Buenos Aires, en Argentina;
Asuncién, en Paraguay; y San José, en Costa
Rica, ademas de varios mercados regionales,
principalmente en México y Argentina.

A contar de década de los 2000, una nueva
generacion de centros de abasto parece te-
ner lugar en la regién. Sobresale la creacion
de dos nuevos mercados nacionales de re-
ferencia en Lima, Peru, y en Santo Domingo,
Republica Dominicana (ver Figura 1).

En la Udltima década, también se obser-
vd un movimiento hacia la expansion de
areas comerciales en mercados mayo-
ristas en paises como Argentina, Cos-
ta Rica, Meéxico, Panama vy Paraguay.

ii. Tamanio de los mercados

El area de tierra ocupada por el mercado
puede servir como proxy de su tamafio ope-

Figura 1. Niumero de mercados mayoristas inaugurados, segun periodo y tipologia, 1969-2010 en adelante.
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Fuente: Elaboracién propia en base a datos de Encuesta FAO-FLAMA 2019.
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racional. Permite algunas inferencias para
comprender la capacidad operacional del
mercado y su impacto urbano local, en térmi-
nos de trafico, movimiento, transito de carga,
generacion de residuos, consumo de agua y
energia. Se trata de datos criticos para el di-
seflo e implementaciéon de politicas publicas
urbanas y locales, asi como para evaluar la
capacidad operativa de estos mercados y la
posibilidad de expansidon. Sin embargo, debe
considerarse que la informacién solicitada
caracteriza el area total del mercado, que in-
cluye posibles areas de expansién y el area
urbanizada, con caminos de trafico interno,
estacionamiento y edificios para uso comer-
cial e institucional.

De acuerdo al criterio de area de tierra ocu-
pada, hay 15 grandes mercados mayoristas
en la regidon. Practicamente todos (14) son

de gestidon publica o mixta. La mayoria de los
mercados mayoristas brasilefios pertenecen
a esta categoria.

Entre los “mega mercados”, con un area to-
tal de mas de 50 hectéareas, se encuentran
los grandes mercados de Argentina, Brasil,
Perl, Republica Dominicana y Venezue-
la. La mayoria de los centros mayoristas de
referencia nacional se caracterizan por con-
tar con un area fisica total mayor a la de
SuUs empresas.

La mayoria de los mercados que participa-
ron en la EFF ocupan entre 10 y 20 hecta-
reas (100 mil y 200 mil m?). En la categoria
de “mercados de pequefa capacidad” — has-
ta 20 hectareas -, se encuentran todos los
mercados mayoristas locales y ocho mer-
cados mayoristas regionales (ver Figura 2).

Figura 2. Mercados mayoristas por drea ocupada (en hectareas)
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Fuente: Elaboracién propia en base a datos de Encuesta FAO-FLAMA 2019.

3 Aunqgue la consideracion del drea urbanizada es mas adecuada para el analisis, se considerd que esta informacioén seria

mas dificil de medir en la EFF.

4 El extinto Sistema Nacional de Centros de Abastecimiento (SINAC), un programa federal vigente hasta el aflo 1986, estu-
VO a cargo de crear los principales centros nacionales de abastecimiento en Brasil.

5 Hay dos excepciones: el Mercado Modelo de Uruguay, que hoy ocupa 10 hectareas, aunque se encuentra en proceso de
mudarse a una nueva unidad mayor; y el Mercado DAMA de Asuncién, Paraguay, con 10,3 hectéareas.



iii. Modelo de gestién y relaciones
contractuales

Otro elemento importante para el analisis es
el modelo de gestion del mercado. Segun da-
tos de la EFF, existe una proporcion similar de
mercados con gestiéon publica - 17 (42,5%) -,
15 con gestidn privada, corporativa o coope-
rativa (37,5%). Mas atras, hay 8 mercados con
modelos de gestion mixta (17,5%).

La gestiéon publica es el tipo de gestion domi-
nante en los centros mayoristas de referen-
cia; en contraposiciéon, en los mercados ma-
yoristas locales prevalece la gestiéon privada.
La presencia de mercados de gestion mixta,
que incluye algun tipo de acuerdo de gestidn
entre agentes publicos y privados, es mas fre-
cuente en los mercados mayoristas regiona-
les (Ver Figura 3).

Es interesante observar que no existe patron
o correlaciéon entre la década de apertura de
los mercados y su modelo de gestidon. Pese a
gue la mayoria de los mercados inaugurados
en las décadas de los 70 y 80 fueron parta

de iniciativas publicas, los modelos de gestiéon
han cambiado con el tiempo. En consecuen-
cia, no sorprende que muchos de los merca-
dos inaugurados en tiempos recientes tengan
modelos de gestidn publicos.

Conviene sefalar que la administracion de los
mercados con gestidn publica depende de
diferentes instancias politico-administrativas
territoriales. Asi, la mayor parte de los merca-
dos mayoristas de alimentos con un modelo
de gestion publico esta vinculada a munici-
pios (17%), a instancias estatales o provincia-
les (12%) v, finalmente, a una dependencia de
orden nacional (4%). Asi, pues, un 39% del to-
tal de los mercados mayoristas de alimentos
cuentan con un modelo de gestion exclusiva-
mente publico.

Los mercados privados se distinguen por el
tipo de propiedad: pertenencia a un controla-
dor 0 a un conjunto de controladores privados
(que también pueden tener espacios comer-
ciales) de aquellos en que los comerciantes
también son propietarios del mercado mayo-
rista en su conjunto. Este ultimo caso es es-
pecialmente representativo de los mercados
privados mexicanos.

Figura 3. Tipo de mercado mayorista segin modelo de gestion (publico, privado o mixto)

CMR

. Publico

MMR

. Privado

MML

. Mixto

Fuente: Elaboracién propia en base a datos de Encuesta FAO-FLAMA 2019.
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Otro elemento importante para entender
cOmo se organizan los mercados es la forma
de relaciéon econdmica y contractual que los
comerciantes que operan en los mercados
tienen en relacién con sus establecimientos
comerciales. Los datos de la EFF permiten
apreciar varios tipos de relaciones contrac-
tuales entre comerciantes y mercados, a
saber: concesionarios, titulares de permisos
O propietarios del espacio comercial. En el
caso de los comerciantes propietarios, tam-
bién pueden ser accionistas del mercado.

Segun datos de la EFF, 15 mercados declaran
tener comerciantes propietarios de sus esta-
blecimientos, 12 de los cuales son privados y
tres de gestion mixta. Del total, nueve se en-
cuentran en México y dos en Argentina. Ade-
mas, seis mercados declaran que no tienen
contratos con comerciantes por un periodo
determinado o indeterminado, es decir, son
operados exclusivamente por comerciantes
propietarios, todos en México (tres son mer-
cados regionales y los restantes tres, locales).

iv. Infraestructura

Como se trata de un conjunto heterogéneo de
mercados, los tipos de pabellones comerciales
también muestran una gran variacion en tér-
minos de estructura y patrén de construccion.
Aungue la encuesta recabd informacioén sobre
el nUmero de pabellones en cada una de las
instalaciones, el concepto y el nUmero de estos
pabellones no se pueden, en sentido estricto,
comparar, por lo que seradn necesarios otros
estudios que profundicen en la materia.

Con respecto al tamafio de los pabellones,
casi dos terceras partes de los mercados ma-
yoristas encuestados sefialaron contar con
una superficie inferior a los 20 000 m?2 En
general, tanto los mercados mayoristas re-
gionales y locales tienen pabellones peque-
fios, de 5 000 m?, aungue hay excepciones,
como |los grandes pabellones de los merca-
dos mayoristas regionales en Brasil.

Un factor diferenciador que se puede inferir
de la EFF y que permitiria una visién panora-
mica de los mercados mayoristas de alimen-
tos, es la existencia de camaras frigorificas
(cuartos frios) en sus instalaciones, presentes
en el 85% (34) de los mercados. Los merca-
dos mayoristas locales exhiben la menor can-
tidad de cuartos frios: 20% no contaba con
ellas al momento de responder la encuesta,
lo que puede explicarse por sus caracteris-
ticas fisicas, que se asemejan a un mercado
concentrado de produccidn agricola.

Los mercados mayoristas de alimentos abier-
tos para los productores suelen contar con
areas de comercializacion libres. Estas pue-
den estar cubiertas, proporcionando mejores
condiciones ambientales para el comercio de
productos frescos; o abiertas, para transac-
ciones de transbordo rapido entre camiones.

Segun datos de la EFF, 23 mercados (57,5%)
declararon que mantienen areas cubiertas
exclusivas para productores rurales, y 15 mer-
cados (37,5%) que tienen areas descubiertas
para la comercializacion de los productores
rurales. En total, 30 mercados (75%) tienen
areas cubiertas o descubiertas (0o ambas)
para comercializaciéon directa por parte de
los productores rurales.

Incluso en los mercados mayoristas sin es-
pacios exclusivos para productores rurales,
es comun gue se habiliten espacios para que
pueden vender sus productos en pabellones
de alquiler diario con pequefios comercian-
tes, o en alquiler permanente en tiendas coo-
perativas o asociaciones de productores.

Como era de esperar, el 76% de los mercados
de gestidon publica tienen almacenes especi-
ficos para la comercializacién directa de los
productores rurales, cifra superior a la obser-
vada en los mercados que tienen algun tipo
de participacion privada en su gestion (44%).
Cuando se analiza por tipo, se observa que el
63% de los mercados mayoristas regionales
tiene este tipo de establecimiento, siendo la
proporcidn mucho menor en los mercados de



escala nacional, como en los centros mayoris-
tas de referencia nacional (ver Cuadro 3).

Cuadro 3. Caracteristicas de los mercados que
tienen almacenes especificos para la comerciali-
zacion rural segun modelo de gestion y tipo

Gestion % del modelo de
Gestion

N° Modelo

13 | Publica 76%

3 Mixto 43%

7 Privada 44%

23 | Total 100%

Tipos de Mercados % del tipo

4 Centro mayorlsta de 44%
referencia

13 Mer_cado mayorista 68%
regional

6 Mercado mayorista local 50%

23 | Total 100%

Fuente: Elaboracién propia en base a datos de Encuesta
FAO-FLAMA 2019.

Lo mismo sucede con las areas abiertas libres
y no exclusivas para la comercializacion de
productores. El 37,5% (15) mercados declaran
contar con ellas, de los cuales casi la mitad (7)

se hallan en mercados regionales, cinco en
mercados locales y tres en grandes centros
mayoristas. Solo un 20% (8) de los mercados
afirmaron tener areas cubiertas de forma con-
junta y descubiertas libres y exclusivas para los
productores: cuatro en mercados mayoristas
regionales, tres en mercados mayoristas loca-
les y una en centros de referencia nacional.

Por otro lado, 10 mercados no tienen areas
libres para productores, cubiertas o cerradas
(tres en los principales centros de referencia,
tres en los mercados regionales y cuatro en
mercados locales). Resulta curioso que los
mercados locales, cuya funcidn es reunir la
produccion local, no reservan areas de co-
mercializacién para los agricultores locales.

Suele decirse que los grandes mercados ma-
yoristas son “ciudades dentro de ciudades”,
con una afluencia de grandes cantidades de
personas, vehiculos de carga y pasajeros. En
este sentido, los mercados mayoristas mas
grandes de la regién estiman que la pobla-
cion fluctuante en dias de fuerte comercio,
entre consumidores y agentes econémicos,
puede superar las 50 000 personas.

Estos mercados ofrecen servicios publicos tipi-
camente urbanos: seguridad publica, energia,
agua y alcantarillado, salud y educacioén, ser-
vicios comerciales y servicios personales (ver
Figura 4).




Figura 4. Tipo de mercado mayorista segun modelo de gestién (publico, privado o mixto)

Servicio al consumidor

Gasolineras =

Puesto bancario

Generador de energia

Puesto de Policia

Centros de Salud

Tratamiento de
desechos liquidos

Puesto Bomberos

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 85% 90% 95% 100%

B cvr I MMR B mmL

Fuente: Elaboracién propia en base a datos de Encuesta FAO-FLAMA 2019.

Los principales centros nacionales de refe- Incluso los mercados locales, aunque en
rencia y la mayoria de los mercados regio- menor medida, ofrecen servicios publicos
nales ofrecen una amplia variedad de ser- y comerciales generalmente asociados con
vicios de naturaleza tipicamente urbana. funciones urbanas.




3.2 Servicios para la cadena de
produccion e informaciones

i. Servicios de la cadena de producciéon

Los mercados mayoristas de alimentos son,
por una serie de razones, distintos de los
centros comerciales minoristas tradicionales.
Para empezar, los mercados mayoristas de
alimentos son organizaciones que establecen
reglamentos, normas e instituciones, dentro
del entorno institucional nacional y subnacio-
nal, para el comercio de alimentos y se rigen
por su propia autoridad.

Adicionalmente, operan en espacios fisicos
delimitados, en una infraestructura que al-
berga actividades comerciales y proveedo-
res de servicios para la comercializacion de
alimentos frescos y procesados. El negocio
principal, en términos de manejo fisico, es el
comercio de productos horticolas perecede-
ros, en torno al cual se organizan una serie
de actividades comerciales y servicios.

Una parte importante de las transacciones
comerciales tiene lugar entre agentes econo-
micos que no son consumidores finales, con
la comercializacién de productos en grandes
volumenes, con la posibilidad de transaccio-
nes multiples, dependiendo de las caracteris-
ticas de los productos, los agentes que parti-
cipan y la tradicion del mercado.

En los mercados mayoristas de alimentos, las
funciones de recoleccidn de la produccion,
identificacion, estandarizacion, clasificacion,
envasado, refrigeracion y preparacion previa
de productos son operaciones que agregan
sucesivo valor a los productos agricolas co-
mercializados.

Existen fuertes evidencias en América Lati-
na y el Caribe de que el precio unitario de
los productos vendidos en los mercados ma-
yoristas es significativamente mas alto que
los precios pagados a los productores en el
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entorno rural, principalmente debido a la in-
termediacién y la adicién de servicios (Cun-
ha, 2010). En América Latina y el Caribe, a
menudo se dice que, en algunos mercados
mayoristas, o en algunas cadenas producti-
vas, una parte de este recargo de precios se
debe a movimientos especulativos por parte
de los comerciantes, quienes se benefician
de la asimetria de informaciones para obte-
ner ventajas tanto en la adquisicidbn como en
la venta de productos. Esta interpretacion
generalmente se basa en una percepcion li-
mitada o incluso en el desconocimiento de la
funcién de intermediacién comercial mayo-
rista. La existencia de excedentes especu-
lativos es parte de la dinamica de cualquier
mercado (Cadillon et al, 2003). En el caso de
los bienes fisicos, la teoria econdmica trata
este hecho como “imperfecciones del merca-
do” en la tradicién de la escuela neoclasica.

En el caso de los mercados mayoristas de
alimentos, debido a su importancia como
proveedor de bienes esenciales con un alto
peso en los indices de costo de vida, el es-
tablecimiento de regulaciones (legales o ad-
ministrativas), normas y procedimientos que
tienen el fin de restringir las oportunidades
para acciones consideradas especulativas,
son comunes. En general, estas iniciativas se
basan en dos estrategias combinadas: el es-
tablecimiento de estandares comerciales de
los productos y la divulgacidon de precios de
transaccion.

Para reducir el oportunismo de los agentes
Yy, eén consecuencia, los costos de transac-
cion, las organizaciones que operan en los
mercados mayoristas han estado buscando
establecer un conjunto de normas y reglas.
El objetivo es estandarizar sus operaciones,
tanto en lo que respecta a los aspectos co-
merciales como en la calidad del producto.
Estas practicas hacen que el funcionamiento
del mercado sea mas transparente, pero, a
la vez, imponen una barrera para la entrada
de agricultores y eventuales compradores.
Conforme el mercado crece, las normas se
vuelven mas explicitas y formales y el siste-



En los mercados mayoristas de alimentos, las funciones de recoleccién
de la produccion, identificacién, estandarizacién, clasificacién, envasado,
refrigeracion y preparacion previa de productos son operaciones que
agregan sucesivo valor a los productos agricolas comercializados.

ma de contratos pasa a regir las actividades
de compra y venta.

Cuando las economias son poco dinamicas,
en los mercados tradicionales con influen-
cia local o regional, las normas publicas son
mas importantes, en tanto ayudan a evitar
la concentracién y a guiar las inversiones de
los agentes participantes. En mercados mas
dinamicos, como un mayor volumen de tran-
sacciones, mas diversificado y con mayor
diferenciacién de productos, en entornos
de competencia econémica con un amplio
alcance regional o internacional, las normas
privadas se vuelven determinantes y mas exi-
gentes que las normas publicas (Cadilhon et
al., 2003).

En general, los mercados mayoristas de re-
ferencia tienen estandares para la unidad
comercial habitual (peso o conjunto de uni-
dades), tipo de empaque, identificacion de
tipos y variedades, clasificacion comercial
por tamafio y color, presencia de defectos,
origen geografico, trazabilidad social (por
ejemplo, agricultura familiar o “comercio jus-
t0”), proceso de produccién (organico) y tra-
zabilidad a nivel del lote de produccién en la
propiedad, entre otros.

Los mercados mayoristas también contribu-
yen a estimular la competencia comercial y
reducir la asimetria de informaciones entre
los agentes econdmicos, mediante la publi-
cidad de los movimientos de precios y canti-
dades gque se comercializan en los mercados
a diario. Los mercados mayoristas venden
productos perecederos, con un tiempo de
comercializacion limitado, es decir, el consu-
mo final de sus productos en la cadena de
distribucién tiene un plazo muy limitado en
términos de vida util.
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En este sentido, la divulgacién de precios y
cantidades negociadas diariamente es una
herramienta importante para guiar y dismi-
nuir el costo de transaccién de los estableci-
mientos comerciales compradores, asi como
para los productores proveedores. Asimis-
mo, las informaciones estadisticas que iden-
tifican la fluctuacion estacional de precios y
cantidades favorecen la eleccién de produc-
tos de época y la sustitucion de productos
mas caros por otros mas baratos.

Conocer, cuantificar y divulgar la cantidad
que comercializa anualmente este u otro
mercado mayorista, asi como identificar los
municipios que son sus proveedores, es vital
para el disefio y la planificacion de politicas
pUblicas agricolas, tanto para estimular la
produccién rural como para la defensa sani-
taria. También es importante desde el punto
de vista comercial para dimensionar los mer-
cados vy las oportunidades comerciales.

La EFF buscé medir e identificar acciones o
iniciativas regulatorias (publicas o privadas)
en los mercados mayoristas de la regiéon y
probar, aceptar o refutar la hipdtesis del ca-
racter distintivo de los mercados mayoristas
de alimentos en relacién con los centros co-
merciales minoristas.

Se consultaron los servicios ofrecidos por los
mercados mayoristas, ya sean estos directos
o0 mediante convenios y acuerdos de coope-
raciéon relacionados con la calidad de los pro-
ductos, como el analisis bromatoldgico, clasi-
ficacion de productos, control fitosanitario y
trazabilidad.

En la figura siguiente presentamos cuatro ti-
pos de servicios relacionados con la inocui-
dad y calidad de los alimentos (ver Figura 5).



Figura 5. Servicios que ofrecen los mercados mayoristas de alimentos a través de acuerdos o conve-

nios para promover la calidad de los productos
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Fuente: Elaboracién propia en base a datos de Encuesta FAO-FLAMA 2019.

Es importante destacar que mas de la mitad
de los mercados mayoristas no ofrecen ser-
vicios de andlisis bromatoldgicos o clasifican
sus productos. Hay una mayor participacion
de los mercados mayoristas de alimentos in-
volucrados en la trazabilidad y el control fi-
tosanitario, pero en estos casos, tales servi-
cios son promovidos por el gobierno y por
convenios con los laboratorios y las ONG. En
algunos paises servicios como el control fito-
sanitario o el analisis bromatolégico son obli-
gatorios, y, por lo tanto, es natural verificar la
presencia de érganos gubernamentales que
ejecutan estos trabajos.

ii. Servicios que contribuyen a la
eficiencia logistica y operativa de

los mercados y que implican la
recopilaciéon de informaciones, la
gestion de pérdidas y desperdicios y la
gestion de la inocuidad y la calidad

Los servicios vinculados a la eficiencia logistica
y operativa — recopilaciéon de informacion de
precios, la gestiéon de pérdidas y desperdicios
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y la gestién de la calidad e inocuidad - se ofre-
cen en mas de la mitad de los mercados de
EFF, aunque con menos frecuencia en compa-
raciéon con los servicios de gestiéon de calidad
e inocuidad (ver Figura 6). El control de cali-
dad, cuando se realiza, suele ser ejecutado por
organismos publicos y entidades acreditadas.
Por lo tanto, es un servicio no exclusivo pro-
porcionado por organismos publicos u organi-
zaciones acreditadas externas al mercado.

Los mercados han mostrado una mayor pre-
ocupacién por mejorar la gestidon de pérdi-
das y desperdicios, creando sus propias es-
tructuras de orientacién y apoyo, aun cuando
en muchos paises de la regién las politicas
pUblicas para combatir el desperdicio siguen
siendo incipientes. Mas allad del trabajo que
han hecho los mercados en la materia, este
es un tema que preocupa a la mayoria de los
participantes de la EFF.

En la cuestion de la recopilacién de informa-
ciones, el 73% de los mercados mayoristas de
alimentos que respondieron a esta pregunta



(27 mercados validos) indicaron mantener di-
rectamente, o mediante convenios, el servicio
de recopilacion de informaciones sobre los
precios de los productos vendidos en los mer-
cados. Es importante seflalar que en 18 merca-
dos mayoristas este servicio es llevado a cabo
exclusivamente por las autoridades publicas,
las que, por regla general, también son respon-
sables de la difusidn. Aungue esta cooperacion
es positiva, que la informacién comercial se di-
funda exclusivamente a través de canales pu-
blicos puede impactar el alcance de la misma
entre agentes econdmicos y consumidores.

De hecho, la informacién de precios en los
mercados es una funcién esencial que redu-
ce los costos de transaccion y la asimetria
entre compradores y vendedores. En este
sentido, la difusién de informaciones entre
los diferentes agentes es inherente al buen
funcionamiento del mercado y no puede de-
jarse al arbitrio del aparato publico.

La revolucidén organizacional introducida por
las nuevas tecnologias permite cambiar el
flujo de informacién entre los agentes econé-
micos, determinando precios, calidad y mo-
dos de pago. En este sentido, los mercados
mayoristas son mas que un recinto: son un
nodo importante en la organizacién racional

de los circuitos de produccion - comerciali-
zacion — y consumo (Green y Schaller, 1996).

iii. Programas para apoyar la cadena
productiva y la seguridad alimentaria
que implican iniciativas de asistencia
técnica rural, capacitacion técnica para
productores rurales, capacitaciéon técnica
para comerciantes, programas sociales,
programas de seguridad alimentaria y
promocioén de alimentos saludables

En cuanto a los servicios sociales y de res-
ponsabilidad social corporativa, los mercados
mayoristas de alimentos son locales privile-
giados de acciones sociales: en 28 merca-
dos se desarrollan acciones de este tipo por
cuenta propia o en asociacién con el sector
pUblico. También son relevantes la frecuen-
cia de actividades de asistencia técnica para
productores rurales (26 mercados), las ini-
ciativas de capacitacién para comerciantes
(23 mercados) y la capacitacidon técnica para
productores rurales (22), principalmente gra-
cias a la cooperacion de ONG y empresas de
extension rural y apoyo al productor. Estos
datos dan cuenta de que los mercados ma-
yoristas son espacios importantes para la ca-
pacitacion y la formacion (ver Figura 7).

Figura 6. Servicios que ofrecen los mercados mayoristas de alimentos, mediante acuerdos o

convenios, para mejorar la eficiencia logistica
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Fuente: Elaboracién propia en base a datos de Encuesta FAO-FLAMA 2019.



Los mercados mayoristas de alimentos tam-
bién participan activamente en campafas para
promover alimentos saludables y programas
de seguridad alimentaria, presentes en 22
mercados. El hecho a destacar en estos casos
es que hay una identificacion del espacio de
los MMA con temas relacionados con los ali-
mentos y preocupacidén por promover u or-
ganizar campafas y programas de alimentos.

iv. Buenas practicas de gestion
operativa

Una innovacién importante con respecto a
las buenas practicas en términos de logistica
es el uso de cajas de plastico para el envasa-
do de productos. De hecho, algunos merca-
dos mayoristas tienen un “banco de cajas de

plastico”, en el cual los empaques reutiliza-
bles son de propiedad de la empresa admi-
nistradora que controla el flujo de cajas, rea-
liza la desinfeccién de los materiales, otorga
préstamos y rescates, sin permitir gue ningdn
otro tipo de empaque circule en el almacén.

La literatura y la practica demuestran que
este tipo de instalacidn y la aplicacion de nue-
vas normas para la operacién del “banco de
cajas” permiten una reduccidon significativa
en las pérdidas de alimentos, y que la inver-
sién, e incluso los costos de los empaques,
no aumentan los precios (Luengo, 2018).

Segun lo recabado por la EFF, nueve mer-
cados mayoristas de alimentos mantienen
“bancos de efectivo” e instalaciones de sa-
neamiento para su operacioén, dos de los cua-
les se encuentran en centros mayoristas de

Figura 7. Servicios que ofrecen los mercados mayoristas de alimentos, mediante acuerdos o conve-
nios, para apoyar la cadena productiva y la seguridad alimentaria

Programas sociales (38)

Asistencia técnica (37)

Capacitacion para técnicos y
comerciantes (36)

Promocién de alimentos
saludables (36)

Programas de seguridad
alimentaria (36)

Capacitacion técnica para
productores rurales (37)

0% 20%

10%

Sector publico +
entidades privadas
+ ONGs

Exclusivamente con
el sector publico

30%

40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

No mantiene
convenios

Exclusivamente con
entidades privadas/
ONGs

Fuente: Elaboracién propia en base a datos de Encuesta FAO-FLAMA 2019.
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referencia de gran escala en los mercados de
Buenos Aires (Argentina) y Lima (Peru); cinco
estan instalados en mercados mayoristas re-
gionales en ciudades y capitales mayores de
Brasil, ademas de dos unidades en mercados
mayoristas locales en Brasil y Ecuador.

Por otra parte, segun datos de la misma EFF,
hay 23 bancos de alimentos basados en mer-
cados mayoristas, principalmente en centros
mayoristas de referencia y mercados mayo-
ristas regionales. De hecho, cerca del 80% de
esta clase de mercados afirman tener bancos
de alimentos. Cabe sefalar que algunos mer-
cados que declaran tener al menos un ban-
co de alimentos, en realidad solo tienen uni-
dades de recepcion y clasificacion primaria
de productos donados. De todos modos, los
datos indican que este tipo de iniciativa, que
articula la reduccion de pérdidas y desperdi-
cios y la seguridad alimentaria y nutricional,
tiene una aceptaciéon significativa entre los
mercados mayoristas de la regidén, incluso en
los mercados privados (31%) (ver Cuadro 4).

Cuadro 4. Caracteristicas de los mercados que
tienen bancos de alimentos segin modelo de

gestion y tipo (%)

Gestion % del modelo de
Gestion

N° Modelo

1 Publica 65%

7 Mixto 65%

5 Privada 31%

23 | Total 100%

Tipo de Mercados % del tipo

7 Centro mayorlsta de 78%
referencia

15 Mercado mayorista 79%
regional

1 Mercado mayorista local 8%

23 | Total 100%

Fuente: Elaboracién propia en base a datos de Encuesta
FAO-FLAMA 2019.
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La baja presencia de bancos de alimentos
en los mercados mayoristas locales se debe
a las caracteristicas de estos, en los que la
presencia de pequefos productores y ma-
yoristas locales reduce la necesidad de man-
tener existencias vy, probablemente, la canti-
dad absoluta de pérdidas. Sin embargo, esta
observacidn no puede ser probada estadis-
ticamente o generalizada, ya que solo un
mercado mayorista local de los 12 encues-
tados senald contar bancos de alimentos en
sus instalaciones.

v. Estadisticas e informaciones

Un componente importante de la actividad
de un mercado mayorista de alimentos es
la difusién de informaciones a compradores,
vendedores y puUblico en general. Es habitual
relacionar a los mercados mayorista como un
“bien publico” en vista que tienen funciones
relacionadas con el bienestar de la poblacion
y el funcionamiento de la economia.

Aungue muchos equipos que operan en el
mercado son privados y la funcién de ven-
der alimentos al por mayor es un negocio, no
se puede dejar de seflalar que los mercados
mayoristas son utiles y beneficiosos para la
sociedad. La recopilacién y difusién de infor-
maciones sobre el mercado es solo un ejem-
plo de los beneficios sociales que producen
los mercados mayoristas de alimentos.

Como se puede apreciar en el Cuadro 4, los
centros mayoristas de referencia establecen
parametros para el mercado, ya que todos tie-
nen encuestas de datos y estadisticas sobre
precios, cantidades y origen de los productos
vendidos. En los otros tipos de mercados, los
precios diarios y los voliUmenes mensuales se
difunden con menos frecuencia.

Ahora bien, las informaciones sobre el origen
geografico, los tipos y variedades de los pro-
ductos vendidos en los mercados regionales
es mas restringida, y solo poco mas de la mi-
tad de los mercados de este tipo las registra.



Cuadro 5. Informaciones difundidas por los mercados mayoristas de alimentos (nUmero de respues-

tas validas y %)

CMR MMR MML Total

Informaciones

No. % No. % No. % No. %
:::::c?;?:z': ddoi'“ productos | 100% 12 63% 4 33% 25 63%
:;LZT;?'C“ de precios 9 100% 9 47% 4 33% 21 53%
Cantidades mensuales/
ventas anuales de productos 9 100% 13 68% 4 33% 25 63%
vendidos
gr' ")%i'lt’;?‘f’;;:f; e‘ie los 9 100% 10 53% 5 42% 24 60%
Tipos y variedades de 9 100% 10 53% 5 42% 24 60%
productos comercializados

Fuente: Elaboracién propia en base a datos de Encuesta FAO-FLAMA 2019.

Conviene notar la baja participacion de infor-
maciones sobre el origen geografico de los
productos vendidos en mercados mayoris-
tas locales. Pese a que estos mercados de-
ben promover la produccion local y realizar
transacciones a nivel regional o nacional con
productos locales, solo el 42% identifican el
origen de los productos. Al no hacerlo, los co-
merciantes pierden una excelente oportunidad
para aumentar el valor agregado de los bienes
comercializados. Los gobiernos, por su parte,
también pierden una buena oportunidad para
promover el desarrollo de la produccion local.

vi. Servicios de informacion y difusiéon

Los sitios web de los mercados mayoristas
son herramientas importantes para reducir
la asimetria de informacién entre los agentes
econdmicos, fomentar una gestion de espa-
cios controlados mas eficiente y guiar a los
consumidores institucionales e individuales
a tomar mejores decisiones de consumo en
términos de precio, calidad, nutricién y uso
de productos alimenticios.

Las informaciones sobre la actividad comer-
cial y los precios diarios del mercado, segln
el tipo o clasificacioén, la cantidad comerciali-

zada y el origen geografico de los productos,
son insumos fundamentales para guiar los
negocios y permitir la planificacién de politi-
cas publicas sectoriales.

La publicidad por este medio de normas y
reglamentos operativos, condiciones de co-
mercializacién y uso de espacios y servicios,
favorece la competencia y la eficiencia ope-
rativa de los mercados. Las informaciones
que valoran y alientan el consumo de frutas
y verduras, el periodo de cosecha y las su-
gerencias para la preparacién gastronémica
y el uso provechoso de alimentos, son estra-
tegias importantes para reforzar el negocio
principal de los mercados y promover la se-
guridad alimentaria y nutricional.

Finalmente, los sitios web juegan un papel im-
portante en la difusidn y el fortalecimiento de
la identidad de los mercados: funcionan como
un instrumento de marketing econémico e
institucional, publicitan sus propias iniciativas
y campafas o se desarrollan en asociaciones.

El uso de sitios web esta relativamente ex-
tendido entre los mercados mayoristas: 28
(70%) tienen sus propios sitios web. Vistos
por tipo, todos los centros mayoristas de re-
ferencia, el 72% de los mercados mayoristas
regionales y el 46% de los mercados locales
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tienen su propio sitio web. Proporcionalmen-
te, los mercados publicos (88%) tienden a te-
ner con mayor frecuencia un sitio web propio
qgue los mercados de economia mixta y los
mercados privados 57% y 56%, respectiva-
mente (ver Cuadro 6).

Muchos mercados declararon en la EFF que
también cuentan con un conjunto de herra-
mientas para publicitar sus trabajos, como
redes sociales (37), boletines informativos
(13), publicaciones impresas (8).

3.3 Agentes productivos y
actores involucrados

La EFF permitié identificar vendedores y
compradores activos en los mercados mayo-
ristas de alimentos. Asi, el nUmero promedio
de comerciantes fue de 339 por mercado
mayorista. En los centros mayoristas de re-
ferencia, generalmente mas grandes y con
un mayor alcance, el promedio fue de 512
comerciantes. Le siguen los mercados ma-
yoristas regionales, con un promedio de 399
comerciantes y, por ultimo, un promedio de

Cuadro 6. Mercados mayoristas que tienen su
propio sitio web, segln modelo de gestién y tipo

Sesiit % del modelo de
Gestion

N° Modelo

15 | Publica 88%

4 Mixto 57%

9 Privada 56%

28 | Total 100%

Tipo de Mercados % del tipo

9 Centro mayorlsta de 100%
referencia

13 Mercado mayorista 72%
regional

6 Mercado mayorista local 46%

28 | Total 100%

Fuente: Elaboracién propia en base a datos de Encuesta
FAO-FLAMA 2019.

Cuadro 7. Principales clientes de los mercados mayoristas de alimentos

CAR* MAR** MLA***
Clientes
No. % No. % No. %

Mercados minoristas locales 7 88% 16 89% N 92%
Mercados minoristas regionales 7 88% 16 89% N 92%
R?stauran.tgs/ Servicios de E 88% 17 94% 10 83%
alimentacion

Consumidores finales 5 63% 14 78% 10 83%
Comerciantes ambulantes 4 50% 13 72% 10 83%
Ferias libres 4 50% 13 72% 8 67%
Instituciones gubernamentales 6 75% 9 50% 3 25%

* 8 respuestas validas para CAR . ** 18 Respuestas validas para MMR. *** 12 respuestas validas para MML.

Fuente: Elaboracién propia en base a datos de Encuesta FAO-FLAMA 2019.
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93 comerciantes en las instalaciones de los
mercados mayoristas locales.

En el otro extremo del mercado estan los
clientes de los comerciantes mayoristas.
Como se observa en el siguiente cuadro,
existe una amplia gama de clientes, incluidos
empresarios minoristas en general, servicios
de alimentos y consumidores finales.

Existe un posible sesgo en la declaracién de
clientes potenciales de los mercados mayo-
ristas de alimentos, ya que pocas organiza-
ciones realizan investigaciones o encuestas
acerca de compradores (y ninguna mantiene
un registro). Sin una base objetiva para las
respuestas, muchos mercados enumeran sus
clientes en base a la experiencia.

De todos modos, es posible realizar algunas
inferencias. En primer lugar, la venta directa
a minoristas (los consumidores finales) es im-
portante, especialmente para los mercados
mas pequefos. Luego, aunque inferior, esta
la venta a vendedores ambulantes del comer-
cio informal, también mas importante para los
mercados con un alcance mas limitado.

Merece atencidén y mayor analisis identificar los
programasgubernamentalesqueseconsideran
clientes de los mercados mayoristas, relevan-
tes para los centros mayoristas de referencia.

i. Area de influencia

La estimaciéon del area de influencia comer-
cial de los mercados mayoristas es un tema
muy relevante y también uno de los mas con-
trovertidos, por varias razones. No existe una
metodologia consistente para estimar el area
de influencia e impacto de los mercados mi-
noristas de alimentos, lo que implica relacio-
nes de suministro y consumo. Los estudios
econdmicos regionales utilizan una serie de
metodologias de polarizacién de los centros
urbanos bien desarrolladas, pero no se ha
desarrollado ninguna aplicacién para los cen-
tros alimentarios que mantienen relaciones
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ascendentes en la esfera agricola y descen-
dentes en el consumo urbano.

Las preguntas en la EFF con respecto al area
de influencia de los mercados mayoristas re-
fieren a la percepcidon, expectativa o evalua-
cion empirica de los responsables de respon-
der el cuestionario. Vistas asi, las respuestas
pueden expresar expectativas de crecimien-
to comercial o cumplimiento de politicas pu-
blicas sectoriales.

En general, los gerentes de los mercados tie-
nen una idea de su publico potencial: 28 mer-
cados (70%) afirman tener informaciones o
referencias sobre la poblacidn potencialmen-
te atendida. Es un nUmero muy significativo.

Cuando se les preguntd acerca de su conoci-
miento o evaluacién del alcance de la influencia
geografica de su mercado, 18 mercados (45%)
respondieron positivamente. De estos, siete
son locales, cinco regionales y seis nacionales.

Es importante tener en cuenta que la EFF,
debido a sus caracteristicas metodoldgicas,
es mas relevante como sefalizacién de per-
cepciones e identificaciéon de patrones que
como formadora de evidencias estadisticas.

ii. Productos comercializados

La EFF pesquisé informaciéon sobre nueve cate-
gorias de productos comercializados, a saber:
frutas nacionales, frutas importadas, verduras,
hortalizas, carnes y pescados, granos, huevos,
alimentos industrializados y organicos.

La categoria con mas menciones fue la de
frutas nacionales (19), seguida de hortalizas
(16), verduras (14) y frutas importadas (14).

Si bien la EFF incluyd preguntas sobre estadis-
ticas de comercializacion de los mercados, de-
bido a la diferencia en el método de medicién o
estimacién, decidimos analizar estos datos en
posteriores estudios, para asi medir la consis-
tencia de las informaciones. Aunque el EFF es



una radiografia completa de los 40 mercados
encuestados, las respuestas a estas preguntas
especificas tuvieron bajos rendimientos, lo que
no permite el calculo de promedios o valores
sobre los productos vendidos.

Un estudio en profundidad recomendado es
el analisis del comercio de productos orga-
nicos, cuyo mercado crece exponencialmen-
te en términos globales (HLPE, 2017; Van
Rijswick, 2018), pero aun es incipiente en los
mercados mayoristas de la regiéon. Como se
menciond anteriormente, solo cinco merca-
dos mayoristas informaron tener pabello-
nes especificos para la comercializacién de
productos organicos (Mercasur, Venezuela;
Mercado DAMA de Asuncién, Paraguay; Cea-
sa-SC, Ceasa -RS y Ceasa-PE, Brasil).

3.4 Reglas y normas

Los mercados mayoristas de alimentos son
espacios comerciales regulados, basados en
reglas que establecen limites, restricciones y
condiciones operativas especificas para el co-
mercio de alimentos, los tipos de comerciantes
y sus practicas, transporte y manipulacién de

mercancias, publicidad, residuo, impuestos y
tarifas, etc. (Densley y Sanches Monjo, 1999).

Conforme los mercados se modernizany asu-
men nuevas funciones, se deben crear nue-
vas reglas para institucionalizar procedimien-
tos y practicas. Es una regulacion que debe
ser puUblica y privada, para garantizar el sumi-
nistro esencial de las ciudades. En este senti-
do, la encuesta sobre las reglas de operaciéon
en los mercados mayoristas de alimentos es
fundamental para comprender esta linea de
coordinacién entre lo publico y lo privado, ya
que el mercado se opera y funciona bajo la
I6gica privada, para el interés publico.

Segun los datos recabados por la EFF, el 90%
de los mercados mayoristas posee un sistema
actualizado de estandares internos. El tiempo
promedio declarado de la ultima actualizacion
de las normas de gestion es de cuatro afios,
lo que demuestra que el sector ha tratado de
adaptarse a los nuevos escenarios.

La EFF permitié conocer qué dias operan los
mercados encuestados y cuadles son los de
mayor actividad comercial (ver Figura 8).

Figura 8. Dias de mayor actividad comercial (%), segun tipo de mercado
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Fuente: Elaboracién propia en base a datos de Encuesta FAO-FLAMA 2019.
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Para el 89% de los centros mayoristas de
referencia nacionales, los dias de mayor ac-
tividad comercial son los lunes y los viernes.
En los otros tipos de mercados, los dias de
mayor movimiento también son los lunes y
los viernes, pero hay una cierta dispersion:
los jueves y los sabados también son sefia-
lados como dias “fuertes”. El domingo solo
hay algun movimiento en los mercados lo-
cales, en gran parte debido a sus activida-
des minoristas. Estos datos son relevantes
para guiar, por ejemplo, a las instituciones
publicas que llevan a cabo la recoleccién de
precios, tanto para la evaluacion sectorial
como para la generacién de indices de pre-
cios e indicadores de costos para bienes
y servicios.

Otro aspecto importante para determinar
la rutina de los mercados mayoristas de ali-
mentacién es su horario de atencién. Hay
casos de mercados que funcionan las 24
horas del dia. Sin embargo, el funciona-
miento ininterrumpido de los mercados de
alimentos compromete la eficiencia en los
procesos de limpieza e inocuidad alimen-
taria. Se trata de un tema sobre el cual el
sector debiera reflexionar.

Segun los datos de la EFF,72,5% (29 Merca-
dos) de los centros mayoristas de referen-
cia las labores comienzan en la madrugada
(a las 1 hasta 5 de la mafiana) y se extien-
den por la mafana. En el caso de mercados
mayoristas regionales, los horarios son pre-
dominantemente diurnos, empezando en la
madrugada (entre las 3 y las 5 de la mafa-
na); y, en el caso de los mercados mayo-
ristas locales, se observa el funcionamiento
en todos los periodos de los dias. En dos
casos (de 11) funcionan las 24 horas del dia.

Finalmente, vale la pena mencionar las reglas
internas de operacién del mercado. La EFF
preguntd sobre cuatro tipos de reglas consi-
deradas a priori indicativas de buenas prac-
ticas. En primer lugar, se les preguntd sobre
los empaques utilizados en la comercializa-
ciéon. Este es un punto importante, ya que las
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reglas claras permiten reducciones significa-
tivas en los costos operativos (manejo, trans-
bordo, almacenamiento, etc.) y la reduccion
de pérdidas en los centros de abasto. Solo 15
(37,5%) de los mercados mayoristas cuentan
con reglas de empaque para frutas, legum-
bres y hortalizas, estan presentes en mayor
medida en los centros mayoristas de referen-
cia (5 0 62,5% de estos mercados) y muy re-
ducida en los otros dos tipos, principalmente
en mercados regionales.

Se registraron bajas tasas de respuesta en
lo que respecta a las reglas para el peso
de los empaques de frutas, legumbres y
hortalizas, asi como para el etiquetado y la
trazabilidad de estos productos. En la prac-
tica, como no existe un uso generalizado
de la clasificacion de productos, el embala-
je tampoco juega un papel relevante. Solo
una cuarta parte de los mercados adopta
este procedimiento. Los porcentajes mas
altos en relacidon con las reglas deseables
se encontraron en el tema del manejo fisi-
co de mercancias con carga y descarga de
productos, figurando en 25 mercados ma-
yoristas de alimentos (62,5%) y en todos
los centros mayoristas de referencia.

En los otros tipos de mercados la propor-
cion fue mas baja. La falta de estandariza-
cién de los empaques, especialmente en
los mercados regionales, hace que sea ex-
tremadamente dificil transferir los produc-
tos vendidos a otros centros, incluso a los
mayoristas de referencia. En muchos casos,
el producto se transporta a granel, sin em-
paque, desde el area de produccién a un
centro de abasto local o regional. Esa des-
carga, luego, se despacha a otro centro de
abasto, lo que conduce a enormes dificul-
tades logisticas, pérdidas y devaluacion de
los productos.

Finalmente, el 85% de los mercados mayo-
ristas de alimentos que mantienen registros
de empresas actualizados, con una gran
participacién de los mercados mayoristas
regionales (94%), los centros mayoristas de



referencia y, en menor medida, de los mer-
cados locales (69%). Esta proporciéon puede
considerarse adecuada teniendo en cuenta
que los registros actualizados permiten un
mayor control de los productos que entran
y salen del almacén, informaciones fiscales
confiables y una planificacién de acciones
mas adecuada.

3.5 Fortalezas y desafios

En esta seccién buscamos conocer la eva-
luacién de los participantes de la EFF en
relacion con sus fortalezas, potenciales,
desafios y proyectos para el futuro, dada
la tarea de promover el abastecimiento y
la seguridad alimentaria de las poblaciones
bajo su area de influencia.

Muchas de las preguntas refieren proyec-
tos especificos en los mercados, los que no
se abordaran en este estudio, componien-
do una base de datos para guiar estudios
de casos especificos.

Sin embargo, algunas preguntas cualita-
tivas presentan bases comparativas que
permiten inferencias acerca la percepcion
de los gerentes sobre los potenciales de
su mercado.

Se les preguntd a los gerentes sobre las
fortalezas de su mercado que podrian com-
partirse con otros mercados de la regidn
como ejemplo o para compartir informa-
cion (ver Figura 9).

Figura 9. Fortalezas de sus mercados que pueden transferirse a otros mercados regionales
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Fuente: Elaboracién propia en base a datos de Encuesta FAO-FLAMA 2019.



En general, los mercados tienen una buena
autoevaluacién de sus funciones clasicas
de abastecimiento de alimentos, indicando
que la importancia en el suministro de ali-
mentos, la oferta de productos frescos, la
comercializacién de productos de la region
y la diversificacion de la oferta de produc-
tos, son aspectos altamente relevantes.

Este conjunto de informaciones sirve como
base para varios estudios de caso con un enfo-
que tematico, que requieren la profundizaciéon
y los datos a nivel individual para crear redes
de cooperaciéon tematica entre mercados.

Luego, se preguntd a los gerentes sobre los
principales desafios de sus mercados, clasifi-
cados por importancia en funcién de un con-
junto cerrado de alternativas.

Aunque se debe considerar la posibilidad de
sesgo cuando se relacionan aspectos que
son naturalmente deseables para la gestion

y operacion de los mercados mayoristas, la
agregacion de respuestas permite inferir te-
mas que son de gran interés para los gerentes
(ver Figura 10).

Podemos destacar cuatro aspectos de los
desafios evaluados por los gerentes de los
mercados mayoristas de alimentos: la revi-
talizacion de la infraestructura comercial y
logistica, iniciativas para reducir pérdidas y
desperdicios, gestion y limpieza y seguridad
y lucha contra el crimen.

Se observa que los desafios considerados
complejos tuvieron una serie de respuestas
muy cercanas. Cuando se agregan los retos
considerados medianos, llama la atencion la
presencia de nociones como “economia cir-
cular” y “sostenibilidad”, lo que demuestra
que los desafios relativos al medio ambien-
te aun suponen grandes esfuerzos para los
administradores de los mercados mayoristas
de alimentos.

Figura 10. Principales desafios de los mercados mayoristas
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Desagregando estos aspectos por tipo de
mercados, se advierte que el problema de
infraestructura es un desafio fundamental
para los gerentes de los mercados y en es-
pecial para los mercados regionales.

La cuestion de las pérdidas y los desperdicios,
segunda prioridad, moviliza fuertemente todas
las categorias de mercados y puede conside-
rarse un punto consensuado de movilizacién e
intervencién proactiva (ver Figura 11).

Cuando se les preguntd sobre el impacto en
el mercado del crecimiento del sector horto-
fruticola en los supermercados, 21 mercados
declararon que es un complemento que pue-
de fortalecer a las organizaciones, 8 lo iden-
tificaron como una amenaza y 11 no respon-
dieron o son indiferentes a la pregunta. Para
aquellos que ven la competencia con los su-
permercados como algo positivo, destacaron
la posibilidad de formar alianzas y diversificar
los negocios.

Por otro lado, aquellos que temen la compe-
tencia de los supermercados destacaron el
poder econdmico de las empresas, la practica
de “precios de gancho” (por debajo del cos-
to) y la falta de politicas publicas u organis-
mos reguladores que puedan evitar la com-
petencia desleal. La mayoria de los mercados
que ven el segmento de frutas, legumbres y
hortalizas de los supermercados como una
amenaza pertenece a mercados regionales
(5 mercados).

En otra pregunta, se les solicitd que men-
cionaran la existencia de mercados locales y
mejoras sociales entre los productores. Entre
los aspectos mas mencionados estan la ge-
neracion de empleos e ingresos, la oferta de
productos mas frescos y precios mas baratos.

Ademas de estas preguntas, se solicitaron
pronoésticos de inversiéon y estrategia de cre-
cimiento para los proximos cinco aflos en re-
lacion con la mejora de la infraestructura exis-

Figura 11. Principales desafios, segun tipo de mercado
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tente, servicios de apoyo para productores
rurales, servicios de apoyo para comercian-
tes, creacion de nuevos pabellones comer-
ciales e iniciativas de seguridad alimentaria.

Del total, 31 respuestas fueron afirmativas so-
bre los planes para mejorar la infraestructu-
ra, 26 para mejorar los servicios de apoyo a
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los productores y 26 para los servicios a los
comerciantes. 17 mercados planean imple-
mentar programas y seguridad alimentaria y
17 tienen la intencidn de crear nuevos pabe-
llones comerciales. Estas respuestas son in-
dicativas de las perspectivas o expectativas
de crecimiento e inversion en infraestructura
y servicios en el sector.



@ Conclusiones

S | o — ——"—_ |

v
7 S Sl i Tt
VIE BBV ot e i




a Encuesta FAO-FLAMA (EFF) permitio re-
cabar informacién inédita que podra servir de
guia a las iniciativas de politica que aborden
los mercados mayoristas de alimentos en la
region. Por ello, estas conclusiones se presen-
tardn en forma de temas, siguiendo el orden
de la EFF casi linealmente.

i. Acerca de la metodologia de investigacion
y las caracteristicas generales de los merca-
dos mayoristas de alimentos

El primer logro de la EFF fue alcanzar una re-
presentacion significativa de los mercados
mayoristas en la encuesta. 48 mercados de 15
paises de la regidon accedieron a la platafor-
ma, lo que resulté en 40 cuestionarios validos,
considerando los plazos y el nimero minimo
de respuestas. Este resultado puede conside-
rarse aln mMas expresivo si se considera una
serie de condiciones restrictivas, como la ori-
ginalidad de la iniciativa, el tiempo reducido
de divulgacion, la falta de relaciones naciona-
les que definen e identifican a los mercados
mayoristas nacionales y la dificultad de con-
tacto con los mercados mayoristas fuera del
area desempefio de los organismos de repre-
sentaciéon sectorial.

Ademas, la EFF tiene algunas caracteristicas
metodoldgicas que hacen que sea mas dificil
participar en términos de respuesta, como el
acceso electrénico, la amplitud de la investi-
gacioén, el caracter de encuesta autoadmi-
nistrada y el nivel de complejidad de las pre-
guntas. Muchos mercados no tenian los datos
requeridos y tuvieron que recopilar estadisti-
cas, buscar comparaciones y conocimientos
de otros mercados latinoamericanos, dejando
una ganancia invaluable para el conjunto de
conocimientos necesarios para disefar la es-
trategia de estas organizaciones.
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Los 40 mercados mayoristas de alimentos re-
presentan a 14 paises de América Latina y el
Caribe. El area de influencia de estos merca-
dos tiene una poblacidon de alrededor de 153
millones de habitantes, considerando solo re-
sidentes en los municipios donde se encuen-
tran los almacenes. Se puede decir, por tanto,
que, no obstante, este conjunto de mercados
Nno puede usarse como una muestra estadisti-
camente representativa, la EFF si ofrece una
radiografia de la situacidn operativa de estos
mercados mayoristas de alimentos.

ii. Tipologia de los mercados mayoristas de
alimentos

Los resultados indican que, en la regién, el
sector de mercados mayoristas de alimentos
es extremadamente heterogéneo, agrupan-
do desde pequeios mercados de produccion
local, hasta centros de abasto de metréopolis.
Algunos centros pueden caracterizarse como
pequefos mercados tradicionales que sirven
a los comerciantes locales y consumidores
en un modelo que comunmente se conoce
como “mercados de primera generacion”.
(Green,2003) También existe un gran conjun-
to de centros que tienen la funcién de organi-
zar en gran escala la reunién entre vendedo-
res (agricultores) y compradores (mayoristas).
Estos centros, que solo controlan la estructura
fisica para las transacciones, se llaman “mer-
cados de segunda generaciéon”. Otros centros
parecen verdaderas ciudades dentro de ciu-
dades. Ofrecen un gran conjunto de servicios
para los usuarios de dichos centros y para la
comunidad en general. Estos mercados, ya
presentes en nuestra regidén, son denomina-
dos “mercados de tercera generacion”.

La nocién de abastecimiento como un “bien
publico” no figura en la narrativa de una par-



te significativa de los mercados mayoristas de
alimentos, pese a tener una trayectoria clara
en las politicas estatales para la seguridad ali-
mentaria y nutricional. Por esta razén, en los
mercados cuya gestion es puramente publi-
ca, existe una mayor oferta de servicios para
los comerciantes y el publico en general. De
alguna manera, reproducen en menor escala
la infraestructura y el funcionamiento de una
ciudad pequefia, ya sea a través de la inter-
vencion directa del estado en los sistemas de
abastecimiento, es decir, bajo la regulacidén de
las instituciones publicas, la democratizaciéon
de las informaciones sobre el precio y la cali-
dad de los productos vendidos, el control sani-
tario, la reduccién de pérdidas y desperdicios
de alimentos y otras acciones son esenciales
para la seguridad alimentaria y nutricional. En
varios casos analizados en la EFF, estas fun-
ciones estan siendo desarrolladas de manera
exclusiva o no, por los mercados mayoristas
de alimentos. Queda claro, entonces, que su
papel va mas alla de la simple comercializa-
cién de productos agricolas. En cierto sentido,
son verdaderas “autoridades alimentarias”.

Como mencionamos anteriormente no exis-
te una tipologia de mercados mayoristas de
alimentos internacionalmente aceptada y la
existencia de diferentes tipologias y concep-
tos nacionales dificulta las comparaciones.

En este documento proponemos tres cate-
gorias de mercados mayoristas basadas en
evaluaciones cualitativas y referencias de los
datos de la capacidad operativa, publico aten-
dido, informaciones y funciones sistémicas
para la cadena, diversificacion de actividades
y servicios urbanos.

La primera categoria es la de Centro mayoris-
ta de referencia. Comprende a los mercados
mayoristas de referencia nacional de mayor
capacidad operativa en términos de cantidad
y valor vendido en el pais, con un ambito de
influencia nacional e internacional, ubicados en
las grandes metropolis nacionales. Debido a su
capacidad operativa, este tipo de mercados
determinan estandares comerciales para pre-
cios, clasificacion de productos y empaques y

39

referencias sobre el origen de los productos y
ofrecen informaciones y servicios para la ca-
dena productiva, tanto para el segmento de la
produccidén rural como para el consumo, inclu-
yendo asistencia técnica y capacitacion, ya sea
directamente o mediante acuerdos. En la EFF
participaron nueve de estos mercados, que
representan el 22,5% de la muestra.

La segunda categoria corresponde a Merca-
do mayorista regional. Comprende a aquellos
mercados de referencia subnacionales de va-
rios tamafos que abastecen a regiones mas
alejadas del centro de referencia metropolita-
no de los paises. Puede involucrar mercados
de gran capacidad operativa en términos de
cantidad y valor comercializado, similar en ca-
pacidad, diversificacion y funciones a los que
se encuentran entre los centros mayoristas de
referencia. Cumple la importante funcién de
reunir la produccioén local y regional mediante
el establecimiento de precios de comercializa-
cién, pero también funciona como un mercado
para mayoristas que venden a otras regiones
y para minoristas locales. En la EFF participa-
ron 19 de estos mercados, que representan el
47,5% de la muestra.

Por ultimo, la tercera categoria es la de Mer-
cado mayorista local. Comprende a los mer-
cados que ofrecen productos alimenticios a
las regiones metropolitanas como centros se-
cundarios, o con un publico objetivo centrado
en segmentos de grandes metropolis, con un
caracter complementario. En general, son de
pequefa capacidad operativa en términos de
cantidad y valor comercializados en relaciéon
a los mercados regionales, operando como
mercados de abasto para localidades y mu-
nicipios pequenos y también para pequefios
comerciantes locales de alimentos, con uno o
dos naves (pabellones) para comercializacion.
En la EFF participaron 12 de estos mercados,
que representan el 30% de la muestra.

iii. Infraestructura y operacién
Los resultados de la EFF permiten sugerir las

siguientes acciones e iniciativas para el desa-
rrollo del sector:



»

»

»

Participaron de la EFF mercados mayoris-
tas de alimentos con variadas fechas de
fundacioén, cubriendo un amplio espectro
de tiempo entre el mercado mayorista mas
antiguo y el mas nuevo. Los datos, ademas,
permiten advertir una tendencia para crear
nuevos mercados en la regidn. A partir de
la década de los 2000, se inauguraron 11
mercados en América Latina y el Caribe, lo
gue demuestra que el modelo de mercado
mayorista de alimentos, a pesar de la cre-
ciente competencia de las nuevas formas
de comercializacidn de productos agrico-
las, esta lejos de agotarse.

Los mercados mayoristas de alimentos se
han modernizado en algunos aspectos. El
88% de los mercados consultados tiene
cuartos frios que, al representar una inver-
sion elevada, denota una preocupacion de
los agentes por ofrecer un servicio de ca-
lidad y una mejor estructura para reducir
las pérdidas. Por otro lado, hay un cierto
retraimiento en establecer patrones de
calidad mas abarcadores que puedan faci-
litar la logistica y la institucién de transac-
ciones virtuales al alcance de los merca-
dos. Este es el caso de la estandarizaciéon
de empaques, sobre la cual solo el 38,5%
de los mercados establece reglas.

La tipologia propuesta en el analisis permi-
ti6 identificar algunos patrones operativos
y funciones realizadas por los mercados
gue ayudan a comprender los roles que
estos cumplen en la cadena de produc-
cion, a saber:

e Los centros mayoristas nacionales de
referencia presentan una disponibilidad
proporcionalmente mayor de servicios
logisticos, servicios para la cadena de
produccioén y actividades y servicios tipi-
camente urbanos. Todos estos mercados
cuentan con mecanismos para divulgar
los precios de las transacciones diarias,
las estadisticas anuales de comercializa-
cion, el origen de los productos vy la cla-
sificacion de tipos y variedades, ya sea
directamente a través del mercado o de
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instituciones asociadas. Ademas, exhi-
ben una mayor diversificaciéon comercial
y muchos de estos mercados ofrecen
servicios tipicamente urbanos relaciona-
dos con la seguridad publica, la provisidn
de servicios publicos (electricidad, agua y
alcantarillado) y actividades comerciales
(bancos y estaciones de servicio). Tam-
bién ofrecen, en comparacion a los otros
tipos de mercados, mas servicios para la
cadena de produccion, como banco de
alimentos, y espacios para la comercia-
lizacidn agricola directa. En los centros
mayoristas de referencia predomina el
modelo de gestion publica o mixta, y sus
espacios comerciales ocupan grandes
areas de tierra total: 6 de los 9 centros
mayoristas tienen un area total mayor a
las 30 hectéreas.

i. La categoria de mercados mayoristas re-
gionales ostenta el mayor niUmero de par-
ticipantes en la EFF y es, también, la mas
heterogénea. Comun a estos mercados es
que su operacion se asienta en una regiéon
determinada. Con respecto al area, 7 de
los 19 mercados, poco mas de una tercera
parte de los encuestados ocupa un area
total de entre 10 y 20 hectareas, mientras
gue nueve pueden considerarse grandes
mercados, con un area total mayor a 30
hectareas. Los modelos de gestion son:
ocho publicos, siete privados y cuatro
mixtos. Su oferta de servicios es menor
que la de los centros mayoristas: el 68%
dice tener informacién sobre la cantidad
anual vendida, el 63% sobre los precios
diarios y el 53% sobre el origen y los tipos
de productos, lo que es una contradiccion
para un mercado que deberia promocio-
nar productos regionales y una pérdida
de oportunidad de expansién comercial.
El 72% de estos mercados tiene su pro-
pio sitio web, menos en comparacion a los
centros mayoristas de referencia (100%).
Los mercados mayoristas regionales de
gran capacidad ofrecen servicios tipica-
mente urbanos en proporciones similares
a los centros mayoristas de referencia:
dichos servicios, como los bancos de ali-



mentos, estan presentes en 15 de los 19 de
estos mercados. Sin embargo, en lo que
refiere a la clientela de los mercados, un
78% de los mercados mayoristas regio-
nales identificd a los consumidores finales
como clientes directos, una proporcion
superior a la de los centros mayoristas de
referencia (63%).

¢ | 0s mercados mayoristas locales cuen-
tan con un area menor a las 20 hectareas.
Predominan las organizaciones de gestion
privadas. Son menos diversificados que
los otros tipos y con menor oferta de in-
formaciones para la cadena productiva. El
42% declara disponer el origen geografico
y los tipos de productos, y solo el 33% tiene
informacién sobre precios diarios y esta-
disticas sobre cantidad y precios anuales,
lo que demuestra que mas de dos terce-
ras partes de estos mercados operan de
manera precaria o informal. Esta conclu-
sién corrobora el hecho de que ninguno
de estos mercados proporciona un area
exclusiva gratuita (cubierta o abierta) para
los productores. Curiosamente, a pesar
de la capacidad de algunas instalaciones,
solo un mercado local tiene un banco de
alimentos. Finalmente, el 83% de los mer-
cados mayoristas locales declaré atender
a los consumidores finales, mas que los
otros tipos mercados.

iv. Indicadores de modernizacion

Se considera gque los mercados mayoristas de
alimentos se someten a un proceso de actua-
lizacibn y modernizacién cuando existe una
difusion de practicas que permiten una mejor
identificacion de los productos, reducciéon de
los costos de transaccion, reduccion de pérdi-
das y una contribucién directa a la seguridad
alimentaria y nutricional de la poblaciéon. Estos
elementos dan a entender que un mercado
mayorista de alimentos no es un simple alma-
cén, un lugar de venta, y puede asumir nue-
vas funciones relacionadas con la provision de
servicios y de la infraestructura adecuada para
los negocios. La modernizacion de los merca-
dos mayoristas de alimentos corresponderia a
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una transicién a un estandar establecido, a una
nueva generacion de centros de abasto. En el
caso de América Latina y el Caribe, vale la pena
afirmar que la modernizacién permitiria pasar
de una segunda a una tercera o cuarta genera-
cién de mercados. En base a estos conceptos,
se observo lo siguiente:

En términos generales, menos de la mitad
de los mercados mayoristas de alimentos
tienen una clasificacion de productos (pro-
pios o desarrollados por el gobierno). Esto
también explicaria por qué solo el 38% de
los mercados mayoristas de alimentos en-
cuestados determina reglas para el empa-
que de los productos hortofruticolas. Estas
limitaciones afectan directamente el volu-
men de pérdidas y desperdicio de alimen-
tos, junto con la pequefia presencia de uni-
dades de saneamiento y estandarizacion
de cajas de plastico, existentes en solo nue-
ve mercados que participaron en la EFF.

»

» Por otro lado, los mercados mayoristas
suelen posicionarse como “autoridades
alimentarias”: el 60% promueve campafas
alimentarias, el 50% desarrolla programas
sociales y el 80% participa en programas
para combatir el hambre con los bancos de
alimentos, ademas de garantizar productos

de calidad y sostenibilidad econdmica.

La existencia de reglas formales es un pun-
to importante para la operacion eficiente
de los mercados, pero también para la rela-
cion entre comerciantes y gerentes: el 70%
de los mercados tienen reglas actualizadas
(5 aflos o0 menos de actualizacién), aunque
en muchos las reglas permiten una cober-
tura mas amplia de temas relacionados con
la modernizacion.

»

» Enlaautoevaluacion de su desempefio, exis-
te una percepciéon general por parte de los
mercados mayoristas de alimentos de que
Sus organizaciones estan haciendo un buen
trabajo. Los supermercados y otras estruc-
turas de suministro mas agiles, con sus pla-
taformas de distribucién, no representarian

una amenaza para ellos. Por el contrario, a



través del sistema de respuestas libres de la
EFF, algunos mercados han sefalado a las
modernas empresas de distribucion (incluso
las cadenas de supermercados) como com-
plemento de sus operaciones.

Por otro lado, también en la seccién de res-
puestas libres, algunos mercados se gqueja-
ron de la competencia externa de precios,
lo que daria lugar a alguna forma de regula-
cion publica para evitar el dumping y otras
practicas no competitivas.

»

La buena recepcion de la EFF entre los ma-
yoristas, y su disposicién a desarrollar nuevos
trabajos, hablan de una necesidad de seguir
capturando informaciéon relevante para su fun-
cionamiento. De hecho, la EFF demostré de for-
ma directa algunas inferencias sobre el sector
que, en ausencia de una herramienta mas ade-
cuada, eran solo impresiones técnicas generales
gue no permitirian el lanzamiento de programas
de modernizaciéon o politicas publicas de abas-
tecimiento. Mediante la realizaciobn de nuevas
recolecciones en bases periddicas, con recor-
tes tematicos especificos, seria posible llevar a
cabo un seguimiento directo del desempefio y
recomendaciones actualizadas a los mercados
mayoristas de alimentos de la region.

En este sentido, la primera recomendacion que
surge de los resultados de este trabajo es que
la FAO y FLAMA deberian expandir la base
de los mercados contactados en la regiéon y
mantener el nivel de movilizacién de los parti-
cipantes de la EFF. Como pudimos constatar,
el 82,5% de los encuestados declararon estar
afiliados o asociados con alguna asociaciéon
sectorial de ambito nacional o internacional. 21
mercados afirmaron ser miembros de la FLA-
MA de forma directa o indirecta. Por lo tanto, la
participacion de entidades o asociaciones na-
cionales o regionales es de suma importancia
para poder cubrir el universo de los 294 centros
de abastecimiento referidos en el documento
técnico interno Diagndstico de los Mercados
Mayoristas en América Latina y El Caribe. Una
base de informacién mas amplia y actualizada
permitiria hacer comparaciones y evaluar los
posibles impactos de las politicas econdmi-
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cas, contingencias y cambios en la orientaciéon
administrativa sobre el funcionamiento de los
mercados mayoristas de alimentos.

Una segunda recomendacién sugiere siste-
matizar y proveer servicios de cooperaciéon
técnica en las areas de gestién, logistica, in-
formatica, analisis de calidad, entre otros te-
mas débiles observados en la recoleccién. La
EFF mostrd lagunas en la capacitacion de los
gerentes y seria Util proporcionar cursos de
capacitacion para gerentes y técnicos, anali-
zando las realidades de cada mercado y te-
niendo en cuenta el intercambio de experien-
cias entre los participantes.

En esta linea de mejora de los servicios que se
prestaradn a toda la cadena de produccioén, es
necesario difundir las buenas practicas iden-
tificadas en ciertos mercados. Por |o tanto, se
recomienda como una actividad prioritaria para
la continuacién de la cooperacion FAO-FLAMA,
la preparaciéon de materiales como videos, li-
bretos y estudios de casos que presentan re-
sultados practicos para algunas dificultades
sefaladas a lo largo de la EFF. En este sen-
tido, podemos mencionar: reduccién de pér-
didas y desperdicio de alimentos e instalaciéon
de bancos de alimentos, clasificacién y estan-
darizaciéon de productos, control de inocuidad,
logistica de transporte y almacenamiento en la
cadena del frio, entre otros.

Finalmente, vale la pena recordar que existe
una falta general de estudios técnicos, incluso
en el Ambito de la academia, sobre los merca-
dos mayoristas de alimentos, principalmente
en América Latina y el Caribe. Los estudios
de referencia suelen ser de origen europeo.
Sabemos que los mercados mayoristas de ali-
mentos juegan un papel fundamental en la se-
guridad alimentaria y nutricional, pero hay po-
cos estudios comparativos sobre sus impactos
econémicos y sociales. Por ello, esta encuesta
es una oportunidad Unica para abrir una nueva
linea de estudios dirigida al desarrollo y moder-
nizaciéon de estos mercados, ya sea dentro del
marco de cooperacion entre la FAO-FLAMA, o
por las universidades e instituciones de investi-
gacion regionales.
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