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1. INTRODUCCION

EL presente trabajo trata de aplicar al mercado de frutas y

hortalizas de Madrid el concepto de competencia viable
(«workable competition») asi como sus tres pilares basicos:
estructura, conducta y resultados («performance»), conceptos
desarrollados principalmente por autores norteamericanos a
partir de los afios cuarenta.

Después de analizar algunas de las principales aportacio-
nes a los indicados conceptos por parte de distintos autores,
se elabora un modelo para el mercado de frutas y hortalizas

(*) Catedra del grupo XXXIV éﬂomerclalizacién ¥ Divulgacién Agraria). Escuela Técnica
Superior de Ingenieros Agrénomos (Universidad de Cérdoba).
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de Madrid y se analizan las principales conclusiones obtenidas
de los resultados de una encuesta realizada en el periodo no-
viembre 1977-enero 1978 y de otras fuentes de informacion.

2. EL SIGNIFICADO DE COMPETENCIA

La palabra competencia puede ser entendida como la si-
tuacion de rivalidad o el mero acto de competir, En econo-
mia, esta palabra tiene un significado especial por estar ba-
sada en ella gran parte de la actividad econémica mundial
y del desarrollo humano.

En tanto en cuanto los recursos econdmicos sean escasos,
la rivalidad siempre tiene que existir, a fin de desarrollar la
actividad economica de distribuir esos recursos alli donde mas
necesarios sean. En esta actividad de distribuir y reordenar
la disponibilidad de los recursos economicos, el ser humano
tiene un comportamiento muy similar en todos los lugares
de la tierra.

La politica econdmica o la politica de la competencia
trata de mantener y controlar ese comportamiento humano,
de acuerdo con las circunstancias econémicas de cada pais.
Esta politica econémica se traduce en una serie de normas de
conducta, legislacién, impuestos, penalizaciones, etc., que
encauzan de una forma determinada el comportamiento de
los habitantes en el aspecto econdomico.

Para analizar la politica econdémica no solo se debe apli-
car un punto de vista econdmico, sino también considerar los
principios politicos y legales por los que se gobierna una so-
ciedad.

Muy frecuentemente ocurre que las politicas econémicas
tienen sus propias politicas de mercado. Como, normalmente,
toda politica se traduce o toma forma de ley, siempre se de-
berdn confrontar los principios econdmico-politicos con el
concepto de ley.

Asfi, pues, al considerar la politica econémica de los paises
occidentales nos encontraremos que la competencia econé-
mica arranca del principio de la libertad de empresa, dentro
del orden econémico establecido o de la libertad de mercado.

Hasta hace pocos afios eran dos los principales modelos
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econémicos; uno era el de competencia perfecta y otro el
modelo de competencia imperfecta. Ante las dificultades de
explicar las realidades economicas con la teoria de ambos mo-
delos se ha desarrollado un nuevo modelo, en cierto modo
fruto de una condensacién de umbos, y que intenta dar unas
explicaciones mas realistas. Este nuevo modelo se llama com-
petencia viable («workable competition»).

Al tratar de evaluar la utilidad de los diferentes modelos
no debemos olvidar que hay una gran laguna entre las teorias
y la realidad del mercado en los comportamientos de las em-
presas. Asi, pues, las hipétesis distan mucho de adecuarse a la
conducta de los gerentes y de sus empresas,

3. EL MODELO DE COMPETENCIA PERFECTA

En este modelo, el régimen de competencia es el viejo
principio liberal de daissez faire». Si la competencia es «pura
y perfecta», probablemente nos encontraremos con un modelo
de capitalismo puro.

El concepto arranca de Apam SmirH, quien lo bautizo
como «¢libre competencia» para designarlo. Este concepto es
justo el opuesto al de monopolio.

La ley de la oferta y la demanda es el principio que re-
gula el mercado en la libre competencia. La oferta y la de-
manda determinan el precio natural, que actia a modo de
centro de gravedad para todos los diferentes precios que ope-
ran en un determinado mercado.

Al no existir obstaculos, fronteras o barreras de entrada
para operar en el mercado, en el caso de que exista alguna em-
presa obteniendo beneficios superiores a los normales, cual-
quier otra empresa se meterd en este mercado y el precio vol-
verd de nuevo a ser el precio natural, de acuerdo con la ley
de la oferta y la demanda.

En este modelo la maximizacién de los beneficios es el
objetivo de todas las empresas. Sin embargo, €l precio natural
refleja el interés publico, porque no contiene como componen-
tes mas que una relacién natural de salarios, beneficios y
rentas.

El poder del mercado es inimaginable que esté en manos
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de una sola empresa, pues se supone que existe un gran nu-
mero de productores. Ademas, para cumplir las condiciones
de competencia perfecta, debe existir una perfecta informa-
ci6n de mercado para un producto homogéneo.

Debe existir también una movilidad y una divisibilidad
de los factores de produccion, para obtener esa competencia
perfecta.

Ha habido autores que, como ForrMAaN DE GaAY, han re-
saltado las ventajas de este modelo {1).

Analizada la competencia perfecta, con la teoria del equi-
librio general, también llamada teoria del bienestar, se ha de-
mostrado que una competencia perfecta universal tendria las
siguientes ventajas:

— Eficiente especializacion y distribucion del empleo.

— Econoémicamente hablando, una eficiente combinacion
de los factores de produccion por parte de las empresas,
y colocacion y distribucién de los recursos dentro de
cada sector productivo.

— Eficiencia tecnologica de la industria.

—— Eficiente nivel de produccion.

— Uso eficiente y buena distribucion de los recursos den-
tro de las empresas y entre los diferentes sectores pro-
ductivos.

— Buena distribucién de la produccion para los consumi-
dores.

Por otra parte, ademds de las ventajas, también hay que
considerar los requisitos que tienen que cumplirse para poder
llamar perfecto a un estado de competencia econdmica.

—Tiene que haber un comportamiento racional y un co-
nocimiento perfecto por parte de todos los miembros
de la sociedad, de la situacién econdémica y del mercado
en su €aso.

—_Tiene que haber una movilidad perfecta de todos los
factores de produccion.

— No puede haber costes en el movimiento de los recursos.

{1) B. FortMan bE Gaav, Theory of compelition policy, pag. 43.
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— Tiene que existir divisibilidad o adaptabilidad, es
decir, que el precio cambie continuamente de acuerdo
con la cantidad ofrecida o demandada.

— Homogeneidad de los productos.

— Gran nimero de comerciantes y total ausencia de
colusion.

Si consideramos separadamente la estructura, la conducta
y el funcionamiento de un mercado, y repasamos las condi-
ciones y las ventajas que el modelo de competencia perfecta
tiene, podemos deducir normas que se cumplirin en el mer-
cado. Por ejemplo, respecto a la estructura, si consideramos
muchos comerciantes con productos homogéneos, esto nos
lleva a concluir que los costes de venta, de publicidad, de pro-
mocion, etc., desapareceran por innecesarios.

Respecto a la conducta de las empresas operando en el
mercado, se puede inferir que, como norma de comporta-
miento comercial, seguiran la norma de igualar los costes
marginales al precio del mercado.

- Por ultimo, en cuanto al funcionamiento en general del
mercado, el precio natural reflejara el minimo de los costes
totales por unidad. '

Una desventaja de la competencia perfecta es que, cuan-
do se alcanza una situacién de equilibrio, la competencia
deja de ser activa. Los comerciantes solamente tienen que
adaptarse a los precios de mercado y en esta sifuacién éstos
son iguales al precio natural.

Si, ademaés, se piensa que el precio del mercado puede ser
fijado, entonces el Ginico modo que tiene un comerciante in-
dividual, para incrementar sus beneficios, es bien reducir sus
costes, o bien mejorando o adaptando nueva tecnologia,

4. EL MODELO DE COMPETENCIA IMPERFECTA

El modelo de competencia perfecta es como una utopia
y nunca se ha logrado en sitio alguno. Como los mercados estan
en paises reales, que, a su vez, tienen verdaderos gobiernos
y leyes, uno se puede imaginar que las condiciones de la com-
petencia perfecta son muy dificiles de conseguir y poner en
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practica en su totalidad. Los paises y sus gobiernos siempre
defienden sus propios intereses y toman medidas para ello.

En un mercado normal los precios no son parametros, sino
variables, excepto, probablemente, para algunos agricultores
y vendedores de materias primas.

Muchos de los mercados son imperfectos porque los com-
pradores no poseen un completo conocimiento de todos los
productos ni de sus calidades ni cantidades ofrecidas. Por
otra parte, los vendedores y productores, a través de la pu-
blicidad y de incrementar sus costes de promocion y ventas,
pueden conseguir especiales preferencias para sus productos,
que, de esa forma, pasan a ser todavia menos homogéneos.
Esas circunstancias pueden provocar la aparicién de un mer-
cado monopolista, aunque en realidad, con la existencia de
productos sustitutivos muy parecidos, el poder de la empresa
monopolista, para establecer los precios abusivos de sus pro-
pios productos, esta bastante limitado.

CHAMBERLIN llama a esa sitnacién «competencia monopo-
lista», lo cual, de acuerdo con la contradiccion de esas dos pa-
labras, parece una incongruencia o, mas bien, una paradoja.

Sin embargo, podemos resaltar dos aspectos interesantes
al analizar el significado de las dos palabras opuestas, usa-
das por CHAMBERLIN para definir este concepto.

En primer lugar, para un productor o fabricante, su pro-
ducto es un medio para satisfacer un deseo particular de los
consumidores, por lo tanto, el productor o fabricante tiene
que considerar la competencia, ya que sus clientes siempre se
pueden cambiar a las ofertas de sus rivales. '

En segundo lugar, «cada competidor tiene un monopolio
por su diferente calidad... y esta competencia diferenciada es
uno de los rasgos mas importantes, es la tipica competencia
de mercado» (2).

Dentro del mundo capitalista en que vivimos, parece como
si la competencia imperfecta tuviera una ventaja sobre la
perfecta en cuanto que la variedad de productos que se ofre-
cen es mayor, aunque, a veces, las diferencias reales de un
producto a otro sean minimas.

Asi, pues, en la competencia imperfecta no existe tanta

(2) Op, cil., pdg. 45, FORTMAN DE (GAAY.
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rivalidad en cuanto al precio, sino, mas bien, rivalidad en
cuanto a la calidad y la mejora del producto, que lo hagan
diferente de los demas.

5. LA COMPETENCIA VIABLE

Los bajos resultados de las teorias de competencia per-
fecta e imperfecta, como herramientas para una politica
econdmica, indujo a algunos economistas y especialistas en
la materia, especialmente a partir de 1940, a mirar la reali-
dad con otra 6ptica.

Estas personas trataron de hacer una aproximacién em-
pirica, creando unas directrices que pudieran ser usadas para
mejorar los mercados, a fin de alcanzar los objetivos que la
sociedad necesita para su vida econdmica.

El concepto que estos estudiosos pensaron y crearon fue
el de una competencia viable («workable») o efectiva que me-
Jorara los modelos cldsicos de competencia perfecta o im-
perfecta.

La competencia viable considera tres pilares sobre los
que apoyar el anilisis de un mercado, para ver como real-
mente ese mercado funciona, o como cumple con sus funcio-
nes. Estos tres pilares o parcelas son:

a) La estructura del mercado.
b) La conducta del mercado.
¢) La performance del mercado.

Sobre cada una de estas parcelas se han ido aportando
datos e ideas por diferentes autores en las tres ultimas décadas.

6. EVALUACION DE LOS CRITERIOS PARA UNA
COMPETENCIA VIABLE

CLARK, en 1940, resaltdo que los economistas deben inten-
tar formular conceptos sobre las formas mas deseables de
competencia y seleccionar los que son practicamente posibles
dentro de los limites establecidos por las condiciones ineludi-
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bles y, de esa forma, llegar a la conviccion de que la teoria de
la «viabilidad» no tiene que ser un modelo, sino un marco
dentro del cual muchos modelos puedan encontrar su lugar.
Asi, el marco tiene que ser capaz de incorporar los objetivos
de sociedades tan distintas como la de Espaiia o la de USA,
en las cuales, sin embargo, se considera que la competencia
es importante en el proceso econémico.

Como criterios de competencia viable considerados en su
conjunto podemos distinguir: las normas y las directrices.
Las normas, para poder juzgar el funcionamiento de los mer-
cados, y las directrices, para tenerlas como guias a la hora de
establecer la Administracién una politica econémica.

Los criterios no pueden ser demasiado restrictivos, porque
esto nos llevaria a cambiar el concepto de su marco por el de
un modelo carente de una de sus mayores e inherentes carac-
teristicas, como son la adaptabilidad y la universalidad.

Por otra parte, estos criterios no pueden ser tan vagos que
se conviertan en una formulacién de criterios sin sentido al-
guno, al aplicarlo a casos concretos.

Debe tenerse en cuenta que al ser el conocimiento de los
estudiosos bastante pobre en cuanto a la causa de las rela-
ciones entre la estructura, conducta y funcionamiento del
mercado en general, la formulacion de las directrices, para el
establecimiento de una politica econdémica debe ser muy con-
cisa y estricta para no caer en la vaguedad.

Por supuesto, también, que los criterios de viabilidad
basicamente no se deben contradecir unos con otros,

Haciendo historia vemos que uno de los primeros trata-
distas en esta materia fue BaIN, quien se incliné por tres dife-
rentes conjuntos de normas, agrupados bajo el epigrafe de
estructura del mercado», otro como «wonducta de las empre-
sass y un tercero como «funcionamiento y resultados del sectorr.

Desglosando la clasificacion hecha por BAIN tenemos:

1. Esiructura del mercado. Incluye normas sobre las
caracteristicas de un mercado que de una manera es-
tratégica influyan la naturaleza de la competencia
y la formacién del precio dentro de un mercado.

1.1. Grado de concentracion de compradores y ven-
dedores.
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1.2. Grado de diferenciaciéon del producto.
1.3. Condiciones de entrada y salida al negocio den-
tro del mercado.

2. Conducla del mercado. Incluye los modelos de com-
portamiento que adoptan las empresas para adaptar-
se o ajustarse al mercado donde ellas operan. Pode-
mos distinguir dos grupos de tipos de comportamiento:
2.1. Politicas de precios: métodos, principios, ac-
ciones que emplean las empresas para estable-
cer sus precios y su volumen de produccion, di-
sefios, diferenciacién del producto y promocio-
nes, etc.

2.2. Proceso o mecanismo de interaccion entre las
diferentes empresas del mercado, coordinacion
e interadaptacién de las politicas establecidas
por los competidores que operan en el mercado.

3. Resuliados del mercade., Nos referimos, esencialmente
a los resultados finales de cualquiera de las politicas
de una firma individual y a los procesos de ajuste que
se intentan conseguir. Los resultados del mercado,
o «market performance», es la componente de los re-
sultados finales como dimensiones de precio, volumen
de produccién, costes de produccidon y de venta, in-
novaciones de los productos, modernizacién y desarro-
llo, etc.

Respecto a este tercer apartado de «funcionamientos, Bain
vio que era dificil establecer una regulacién y unos juicios de
valoracion propios, sin tener en cuenta los otros dos grupos
de criterios, los de la estructura y los de la conducta. Es decir,
que a través de la estructura y la conducta es como debemos
obtener una valoracion de la performance de un mercado.

Los tres principales criterios que BaIn establecid, para
una performance ideal, fueron:

A) El primer criterio se refiere a la relacién precios-costes
vy margenes de beneficio en el mercado. Estos deben tender
hacia valores que den justo para pagar el normal interés de
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la inversién y compensen el riesgo que corren las empresas
que salen adelante.

Los méargenes de beneficio deberian ser libres para fluc-
tuar de acuerdo con las condiciones del mercado y las nuevas
Innovaciones que se vayan produciendo, pero nunca deberian
existir excesivos margenes de beneficio a largo plazo.

B) El segundo criterio para la performance del mercado
se refiere a la eficiencia, considerada como la productividad
optima. Asi, toda la cantidad producida deberia ser fabricada
en plantas que aprovecharan al maximo las economias de
escala, y que no hubiera exceso crénico de capacidad.

C) El tercer criterio se refiere a la diferenciacién de los
productos y especifica:

a) El namero de formas, marcas, disefios, etc., del mis-
mo producto no deberia ser excesivo.

b) Los productos no deben ser ni de muy alta calidad,
ni de muy baja calidad.

Estos criterios no nos sirven como base para:

1) Establecer unas normas, con las cuales podamos juz-
gar el funcionamiento de los mercados, y

2) Como directrices establecidas para la creacién y ad-
ministracion de una politica econémica. La razén para ser
desechados es que esos criterios han sido formulados con una
gran vaguedad y, en realidad, no concretan ninguna materia.

Cabe afiadir también, tal como Bain ha puntualizado, que
la estructura, la conducta y la performance estan interrelacio-
nadas. El enfoque de las causas es demasiado rigido e ignora
la pluralidad de los fenémenos. Esa formulacion, pues, es
representativa de los primeros intentos que hubo para pro-
porcionar a los elaboradores de la politica econémica, algunas
directrices en su trabajo.

Debido a numerosas criticas, como las realizadas anterior-
mente, el concepto de competencia viable mudé hacia con-
juntos de criterios mas precisos. Quizd sean los criterios de
Sosnick (1958) un ejemplo de lo anterior. Una vez mas habia
tres conjuntos de normas diferentes, siendo uno para la es-
tructura otro para la conducta y otro para la performance.




T MERCADO DE FRUTAS Y HORTALIZAS DE MADRID 71

7. CRITERIOS DE SOSNICK 1958

SosNick (3) nos indica que el criterio debe ser o debe agru-
par un conjunto de normas referentes a los aspectos indivi-
duales de la estructura, la conducta y la performance de un
mercado.

En la publicacion de Sosnick en 1958, en el Quarterly
Journal of Economics, nos propone una serie de criterios que
él resume de los sugeridos por autores como BaIn, Baum,
CLARK, EDWARDS, LEWIs, MARKHAM, MasoN, MunD, SMITH,
STIGLER, STocKING ¥ WaTKins, WiLcoX, etc. Estos criterios

son:

Sobre la estructura:

1)

2)

Un namero grande o apreciable de comerciantes, o al
menos varios, sin que ninguno sea dominante; o tan-
tos como las economias de escala permitan.
Diferencias moderadas en la calidad para permitir
una sensibilidad respecto al precio.

‘No existir barreras artificiales en la movilidad.

Accesos adecuados a la informacién.

Cierta incertidumbre respecto a las reducciones de
precio por parte de los competidores.

Ausencia de restricciones legales.

Continua apertura en cuanto a nuevas areas y nue-
vos contactos entre los competidores.

Sobre la conducta:

8)

9)

Las empresas deberian esforzarse para alcanzar sus
objetivos de una manera independiente y sin pactos
secretos (colusion),

Las empresas no deberian proteger permanentemente
a los rivales ineficientes, ya sean proveedores o clien-
tes.

(3) S. H. Sosnick, Quarlterly Journal of Economics, agosto 1958, num. 72. pags. 380-423.
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10)

11)
12)

13)

No deberia haber técticas sucias que sean exclu-
yentes, coercitivas o predatorias.

No deberia haber formas de discriminacion.

Las promociones de ventas no deberian ser tenden-
ciosas.

Los compradores deberian reaccionar facil y rapida-
mente ante las diferencias en las ofertas.

Sobre performance:

14)
15)
16)
17)
18)
19)
20)

21)
22)

23)
24)
25)
26)

Las operaciones de las empresas deberian ser efi-
cientes.

Los gastos en promocién no deberian ser excesivos.

Los beneficios deberian alcanzar unos niveles justos,
que permitan sélo pagar el riesgo de la inversion,
la eficiencia y la innovacion.

El nivel de produccién deberia estar en consonancia
con una buena redistribuciéon de los recursos.

Los precios no deberian intensificar el problema ci-
clico.

La calidad deberia estar de acuerdo con el interés
de los consumidores. ‘

No se deberian desechar las oportunidades de lanzar
nuevos productos y nuevas técnicas.

La conservacion deberia ser tenida en cuenta.

El éxito deberia ser para aquellos vendedores que
dan a los compradores mas de lo que ellos quieren.
La entrada debe ser tan libre como permita la na-
turaleza del sector.

Los sectores deben cooperar a los Intereses nacio-
nales.

Poder excesivo econémico o politico no deberia estar
en las manos de pequeiios grupos.

No se deberia olvidar el bienestar de los empleados.

Como apéndice del mencionado articulo, el autor nos da
una especie de catalogo con todas las normas de dimensién
o criterios para aplicar a cualquier clase de mercado. Este ca-
talogo cubre todas las variables, que en los casos particula-
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res pueden resultar significativas. Después nos dice que el
catdlogo es s6lo una tentativa que necesita elaboracion y

apoyo.
8. CRITERIOS DE SOSNICK 1964

Estimulado por la criticas, en 1964 Sosnick (4) publica
un nuevo articulo en la revista Markel Struclure Research,
de Iowa State University, bajo el titulo «Criterios operacio-
nales para evaluar la performance del mercados.

El articulo en cuestién trata, primero, de aclarar mas el
concepto de performance del mercado. En segundo lugar,
hace unos comentarios revisando las ya reconocidas dimensio-
nes de performance, para pasar a un tercer apartado, donde
especifica los criterios que, en su opinién, mejor definen la
performance de cualquier mercado.

La descripcién, aunque resumida, del presente articulo
seria prolija, por lo que nos vamos a limitar tan sélo a consi-
derar lo mas sobresaliente del tercer apartado haciendo men-
cion a los criterios de performance.

Son doce los criterios vertidos por SosNIcK en este articulo,
quien los ordena del siguiente modo:

Eficiencia en la produccion.
Progreso tecnolégico.
Produclos adecuados.
Proporcion de beneficios.
Nivel de produccion.
Eficiencia en la distribucion.
Costes de promocién de venlas.
Prdcticas no élicas.
Racionalidad en la participacién.
Conservacion.

Efectos exlernos.

Relaciones laborales.

kel
WrLEXNS O W

Analicemos con algun detalle los doce criterios:
1) En cuanto a la primera norma o criterio, acude a

(4) Soswick, «Operational criteria for evaluating market performance», Markef Skructure
Research. Towa State University Press, 1964 (pags. 81-125).
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Bain para definirla asi «wna mayor eficiencia es deseable
medida en términos de como las empresas de un sector ajus-
tan los menores costes obtenibles a los niveles de produccién
que ellas producen y distribuyen». En el posterior comentario
de este punto repite algunos de los principios que ya expre-
sara en 1958 como el de que «los costes reales innecesarios no
deberian persistir sin una razén de peso».

También hace mencion a las economias que se derivan de
la integracion vertical y horizontal.

2) Para el segundo criterio, progreso lecnolégico, también
cita a BaIN para definirlo asi: «La norma de evaluacion del
progreso de un sector estd relacionada con las oportunidades
y la explotacion de las mismas en cuanto a invencion, inno-
vacion y reducciéon de costes.

A fin de resaltar la eficiencia, considera cuatro casos en
que ésta no se da, es decir, considera las deficiencias. Estos
cuatro cases son:

a) Mala inversion.

b) Supresidn de inventos.

) Mala difusiéon de los inventos e innovaciones.

d) TFalta de no dedicar al menos a un investigador con dedicacién
exclusiva.

3

3) Productos adecuados.

Debe existir un conjunto de alternativas conocidas en
cuanto a disefios y calidad, entre las que los consumidores
puedan elegir satisfaciendo sus necesidades sin que de éstos
resulte un coste adicional desproporcionado.

SosNICK propone tres normas operacionales:

a) Los vendedores no deberian suprimir las invenciones
en los productos.

b) Los vendedores no deberian ofrecer, de una manera
persistente, una calidad inferior a la maxima, cuando
eso sea posible, a un coste determinado. Esto se pue-
de detectar ya que periddicamente en muchos paises
se hacen evaluaciones de productos que se publican
por Asociaciones de Consumidores, Oficinas de nor-
mas, ete.
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Deberia haber un equilibrio adecuado entre calidad
y coste. En este sentido la normalizacién juega un im-
portante papel, dando definiciones, uniformidad, con-
trolando variaciones, simbolos, formas, métodos de
prueba, etc.

4) Proporcién de beneficios.

a)

Una prolongada situacién de pérdidas es indeseable,
pues implica un exceso de capacidad y un fallo para
conseguir una buena distribucién de los recursos y
‘de la renta.

Unos beneficios prolongados también son indeseables,
sobre todo cuando conlleva una gran concentracién
de vendedores o creaciéon de barreras de entrada. Unos
beneficios elevados y esporadicos se pueden justificar
como consecuencia de una innovacién en tecnologia.

Un estudio de Baix ha determinado que en la industria
americana el coeficiente de correlacion entre las tasas
de beneficio y el grado de concentracién es positivo
y vale 0,11.

Los beneficios son necesarios en la empresa y aquella
persona que los enjuicie no debe perder de vista otros
aspectos mas importantes de la performance del
mercado.

5) Nivel de produccién.

Desde el punto de vista de la teoria del bienestar, se co-
noce la norma de que para cada producto el coste (social) mar-
ginal debe ser igual al precio del producto y para cada factor
de produccion, el valor del producto (social) marginal debe
ser igual al precio de la unidad de factor empleado.

Asi, pues, debe existir una logica relacién entre el volumen
producido y el coste social pagado o empleado en producirlo.
En agricultura a veces falla esto por las caracteristicas de la
produccion agraria.
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6) Eficiencia en la distribucién.

Varias proposiciones nos hace SosNICK para enjuiciar la
performance en este aspecto.

a) Los costes de transporte no deben ser grandes de
una forma continuada.

b) En los centros de recogida y acopio deben existir ins-
talaciones econémicas para el producto.

¢) La formacion del precio y la reunién de compradores
y vendedores no deberia ser muy costosa.

d) La flexibilidad en el precio no deberia generar una
investigaciéon costosa para conseguir informacién que evite
la incertidumbre y la especulacién. Este es un punto a tener
en cuenta en los precios agricolas.

e) Los precios deben ser lo suficientemente altos que
eviten exceso de demanda, o suficientemente bajos que evi-
ten almacenamiento inutil.

f) Las relaciones entre las ganancias actuales y las posi-
bles para los compradores y vendedores, deben ser méaximas
en los puntos de recogida y acopio de la produccién.

7) Costes de promocién de venias.

Uno de los principales capitulos de la promocién de ventas
son los costes en publicidad. La publicidad debe ser mas in-
formativa que persuasiva.

8) Prdcticas no élicas.

El criterio es que estas practicas no deben tener lugar.
Muchas son estas pricticas y todas ellas llevan un califica-
tivo peyorativo como: fraude, adulteracion, espionaje, sabo—
taje, boycot, discriminaciones de precios, etc

9) Racionalidad de los parlicipanies.

Los participantes de un mercado deberian tener oportu-
nidades adecuadas para estar bien informados y deberian
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ejercitar la libertad de elegir racionalmente segin sus propios
intereses (salvo cuando estos intereses se opongan al bienestar
soctal).

La falta de informacion, o la ignorancia, provocan faltas
de racionalidad en las operaciones y transacciones de muchos
comerciantes. Este punto apela a la transparencia de mercado
en cuanto a inspeccion, tipificacion, normas de identidad, en-
vase y embalaje, precios, margenes, noticias del mercado
y test de productos.

10) Conservacién.

Segiin BaIN, la conservaci6n requiere un conjunto de téc-
nicas de explotacién, modelos de produccién en el tiempo,
modelos de inversién en el tiempo y otros costes que, juntos,
nos den un optimo beneficio social neto.

Aqui se condenan las practicas que agotan los recursos re-
novables por querer sacar unos rendimientos mayores. Es el
caso de monte talado sin control para dar mas madera, pues
en el caso de hacerlo de una forma ordenada el monte seria
una fuente inagotable de madera.

Se condenan también ciertos métodos de extraccion de
recursos que no se renuevan, obteniendo rendimientos bajos
debidos a una produccién ineficiente.

_ Se recomienda hacer esfuerzos para descubrir depositos
y sustitutos adicionales antes de consumir las reservas.

11)  Efeclos exlernos.

Nos quiere decir SosNICK aqui, que de las practicas u ope-
raciones que se realizan en un mercado no se deberian produ-
cir grandes e inttiles cargas, perjuicios o dafios que se queden
sin compensacién, ni tampoco se produzca una cantidad in-
suficiente o sin compensar de beneficio. Es decir, que en un
mercado las cargas no deben ser grandes ni quedar sin com-
pensacion, ni los beneficios han de ser insuficientes. Esto
desanima a los comerciantes.
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12) Relaciones laborales.

Son cuatro las normas que SosNick nos da para explicar
este punto.

a) La preparacion y entrenamiento de los empleados o
trabajadores, no se debe hacer de una manera inefi-
ciente ni de forma que excluya a los trabajadores
menos privilegiados.

b) Los empleados o trabajadores no deben padecer, dis-
conformidad innecesaria, indignidad, inseguridad, ar-
bitrariedad, favoritismo, inmovilidad o explotacion.

¢) Los empresarios no deben padecer, robos, mala vo-
luntad, ganduleria, o restricciones deliberadas de
esfuerzo por debajo de la norma cultural.

d) No deberia haber practicas laborales sucias, ni paros
obreros, ni corrupcién o tirania en las centrales sin-
dicales.

Con respecto a este articulo, referido en exclusiva a la
performance del mercado, StanLEy K. SEAVER hace el si-
guiente comentario: da estructura y la conducta deberian ser
mcluidas en la categoria de performance, porque ellas tam-
bién son resultados». Por otra parte, contintia, ;quién no cree
que la performance del mercado influye significativamente en
la estructura y en la conducta de un determinado sector?

Tenemos, pues, un circulo vicioso, donde los tres puntos
estan estrechamente entrelazados.

Las criticas continuaron por parte de STIGLER y otros, las
cuales provocaron que SosNick, en 1968 (5), creara un nuevo
conjunto de criterios, pero ahora ya mucho méas desarrolla-
dos. En este nuevo conjunto de criterios Sosnick ha tratado
de «especificar un ideal realista, consistente en que, dada una
situacion de mercado, la improbable competencia perfecta
sea deseable y se pueda obtener».

(5) Sosnick, «Toward a concret concept of effective competitions, American Journal of Agri-
cultura Economics, 1968.
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9. CRITERIOS DE SOSNICK 1963

Las nuevas condiciones o criterios son veinticinco y se
pueden juntar en dos grupos:

a) Aquéllas que no son deseables ni por si mismas ni
por sus efectos.
b) Aquéllas que no son deseables sbélo por sus efectos.

Este autor ha establecido varios principios de formula-
cion por los cuales estos criterios deberian ser enjuiciados.
Asi, deben ser: especificos, definidos, explicitos, realistas, dis-
criminatorios, comprensibles y estrictos. Quizds, al tratar
que sus 2D criterios cumplan estas condiciones, el autor ha
perdido algo de vista el concepto y se ha ido al otro extremo,
es decir, ha sido inviablemente preciso, por lo que ahora te-
nemos un modelo, pero no un marco.

Sus criterios han sido:

A) Los no deseables, ni por ellos mismos ni por sus efeclos.

Productos no satisfactorios.
Uso excesivo o desuso.
Distribucién ineficiente.
Produccion ineficiente.
Malos efectos externos.
Expoliacién.

Explotacién.

Tacticas sucias,

Despilfarro de publicidad.
Irracionalidad.

COXNRT AW -

asad

B) Los no deseables, sélo por sus efeclos.

11. Beneficios o pérdidas indebidos.
12. Investigacion inadecuada.

13. Predacion.

14. Hacer el vacio.
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15. Acuerdos leoninos:

16. Mantenimiento del precio de reventa.
17. Negativas a la distribucion.

18. Discriminacién indeseable,

19. Mal reparto del riesgo.

20. Colaboracién indeseable.

21. Fusion indeseable de empresas.

22. Entrada no deseable.

23. Carencia de informacion.

24. Regulacién ineficiente del comercio.
25. Regulacion tendenciosa.

A fin de tener una idea més exacta de los criterios mencio-
nados, vamos a comentar su significado brevemente.

1) Productos insatisfactorios, tales como aquéllos en los
que, sin necesidad, se reduce su durabilidad, se evita lanzar
nuevos productos, la normalizacién es incompleta, o carecen
de calidad.

2) Uso excesivo o desuso. Se refiere a la relacién entre
el precio y el volumen de producciéon, que puede limitar el
uso de un producto o, por el contrario, provocar un uso ex-
cesivo. Asi, se pueden poner precios tan altos que impiden
tener beneficios a otros usuarios o que impidan que otros los
puedan comprar, etc. SosNicK nos dice que en la industria
manufacturera norteamericana, las pérdidas sociales, debi-
das a una mala politica de precios, se pueden estimar alre-
decor del 1 por 100 de la renta nacional.

3) Distribuciéon ineficiente, no dando a los compradores
oportunidades para elegir alternativas menos costosas, ele-
vando sin necesidad los costes de las transacciones, desperdi-
ciando subproductos, imponer precios techo o precios suelo
que creen colas o excedentes, evitando que las diferencias de
precio a los detallistas repercutan en los mercados de origen,
etcétera.

4) Produccion ineficiente, como instalaciones, fletes, téc-
nicas, integraciones, escalas, utilizaciones y almacenes que
de forma inttil desperdicia los recursos.

5) Malos efectos externos: cargando costes o quitando
beneficios, cuando en realidad las personas afectadas o inte-
resadas en las transacciones podrian, con ventajas mutuas,
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realizar sus contratos fuera de la situacién, caso de que las
negociaciones fueran posibles. Es decir, existen situaciones
que estrangulan los canales y por las que es obligatorio pasar,
con la merma consiguiente en fluidez, cargando mds costes
y reduciendo los beneficios de los comerciantes. Un ejemplo
son: los canales tradicionales de productos alimenticios en las
grandes.ciudades, con el paso obligado por el mercado central,
y los canales paralelos o redes integradas de distribucién que
los intentan evitar, pero que antes no podian.

6) Expoliacién, cuando de forma innecesaria se agotan
recursos que serian renovables debido a una ineficiente ex-
traccion.

7) Explotacién, cuando las condiciones de trabajo son
innecesariamente peligrosas, poco confortables, inseguras, opre-
sivas; discriminacién en cuanto a la preparacién del traba-
jador; impedir las organizaciones o rehusar a negociar; sindi-
catos no democraticos y corrompidos; empleados que roban,
desobedecen, etc.

~8). Tacticas sucias: interferencias maliciosas con los com-
petidores; fraudes contra clientes y proveedores; venta de
productos inttiles o peligrosos sin avisarlo, ete.

9) Despilfarro de publicidad: usando reclamos que son
falsos, tendenciosos o sin valor ninguno para la audiencia.

10) Irracionalidad: cuando tanto vendedores como com-
pradores realizan operaciones comerciales que los llevan a la
ruina debido normalmente a falta de informacién sobre el
mercado.

- 11) Beneficios o pérdidas indebidas: asi, tener beneficios
positivos todos los vendedores, cuando algunos de ellos po-
seen una combinacion inferior de calidad y costes, o cuando la
capacidad del sector es excesiva. También tener beneficios
negativos todos los vendedores cuando algunos tienen una
combinacién superior de calidad y costes, o cuando la capa-
cidad del sector es inadecuada.

12) Investigacion inadecuada: no tener personal dedi-
cado exclusivamente a buscar nuevas formas de mejorar los
productos, o reducir los costes de produccién.

13) Predacion: reducciéon deliberada del precio, incluso
por debajo del coste, para arruinar a algin competidor mas
débil financieramente.
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14) Hacer el vacio: adquirir patentes, materias primas,
futuros pedidos, etc., para secuestrarlos y evitar que los ad-
quieran los competidores actuales o futuros. :

15) Acuerdos leoninos: condicionando licencias, ventas,
descuentos o compras a una serie de distribuidores, para que
s6lo distribuyan los productos de una determinada marca
y no los de las otras. Son las distribuciones en exclusiva.

16) Mantenimiento del precio de reventa: imponiendo un
precio fijo del producto para la venta al publico.

17) Negativas a distribuir: se acuerda entre varias com-
pafiias rehusar la distribucién de ciertos productos que llevan
un marketing muy agresivo, a fin de perpetuar los canales
clasicos, o evitar que ciertas compafias sean desplazadas del
mercado. S

18) Discriminacion indeseable: basada en los parecidos
o diferencias de ciertos modelos, pero que no est4 justificado,
ni por el precio, ni los costes, ni las necesidades de distribu-
ciéon, ni la competencia. :

19) Mal reparto del riesgo: ciertas pélizas o garantias que
son Inferiores a las requeridas por los principios del seguro.

20) Colaboracion indeseable: rehusar a cooperar con de-
trimento de la eficiencia, o acuerdos de cooperacién en detri-
mento de la agresividad, etc.

21) Fusion de empresas indeseable: las combinaciones
verticales u horizontales que no reducen los costes y que crean
oportunidades para perjudicar a los rivales, o quedan menos
de tres vendedores compitiendo.

22) Entrada no deseable: llega al mercado una empresa
que no es innovadora, existiendo pérdidas indebidas, o cuan-
do la capacidad o el niimero de vendedores es mayor de lo
que la eficiencia permite.

23) Carencia informativa: informacion que es poco com-
pleta, fiable o disponible de lo que necesitan los comerciantes
para maximizar sus ganancias de forma colectiva.

24) Regulacion ineficiente del comercio: cuando se tiene
un conjunto de leyes y regulaciones del comercio que impiden
que los comerciantes puedan maximizar sus ganancias de for-
ma colectiva, operando en el mercado.

Sobre las regulaciones que limitan las gananecias colectivas
hay ejemplos como: porque en los mercados centrales hay
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que cargar y descargar la misma mercancia; porque los rega-
teos y las subastas consumen tanto tiempo; porque las subas-
tas a la baja son mas rapidas que las subastas al alza, etc.

25) Carencia de regulacion: debido a las acciones o in-
hibiciones del Gobierno, que alientan la ineficiencia. Asi,
hay ejemplos como: los sistemas defectuosos de normaliza-
cion, los historicos arbitrios municipales, ete.

En la lista de los veinticinco criterios de SosNick, para me-
dir la viabilidad de un mercado tal como el autor menciona,
son criterios de:

Estructura: los ntmeros 23 al 25 inclusive.
Conducta: los nameros 8 al 10 y 12 al 22 inclusive.
Performance: los nameros 1 al 7 inclusive y el namero 11.

Por si se ha dejado algin criterio en el tintero, Sosnick
espera que aquellos lectores que consideren la lista incompleta
anadan sugerencias.

Asi, pues, estos criterios deben variar segin los mercados
y todos ellos no prevaleceran para todos los paises. Esto ultimo
es también un ejemplo de la inconsistencia de los criterios,
pues en el caso de Gran Bretafia y del mantenimiento del
precio de reventa, si no se hubiera legislado en contra, se hu-
biera obtenido como resultado que, como minimo, una media
docena de esos puntos o criterios tampoco se hubieran cum-
plido y entre ellos los referentes a productos insatisfactorios,
irracionalidad, malos efectos, etc.

Quiza también la idea de «omprensibilidad» es un tanto
dudosa. La dindmica del mundo arroja casos, cada dia, que
nunca han existido y no son faciles de comprender, por lo
que estos criterios parecen un poco redundantes nada méas em-
pezar a analizarlos. Pensemos que tan sélo unos pocos sec-
tores comerciales, en unos pocos paises, han sido estudiados.
por lo que resulta improbable que todas las combinaciones y
permutaciones del comportamiento del mercado sean cono-
cidas, maxime cuando este tipo de estudios atn estdn en su
infancia.

Por lo tanto se puede pensar que la formulacién de los
criterios ha fallado en su intento. Quizd una razon basica sea
la falta de conocimiento de las relaciones que actian como
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causas basicas y de las caracteristicas de un mercado durante
su desarrollo.

De hecho existen sugerencias de que durante el desarrollo
de ciertos tipos de mercados, ciertas cosas siempre ocurren de
un modo similar en todos ellos. Asi, entre otras cosas, aparecen
periodos de competencia o degiiello y discriminaciéon de pre-
cio, como etapas necesarias antes de que un mercado pueda
madurar, en términos de cualquier criterio que uno use como
indice de madurez, como pueden ser los de competencia viable.

Parece elemental que una sociedad establezca una poli-
tica para un nuevo tipo de comercio, que sea diferente de la
que tiene para uno ya viejo y mas tiempo en funcionamiento,
dependiendo de si requiere tecnologia elevada y otros muchos
factores.

Sin embargo, con la fomulacién de estos criterios se re-
conoce la necesidad de disponer de unas bases realistas, sobre
las cuales cualquier sociedad pueda enjuiciar sus sectores co-
merciales y sus mercados y ayudarles a alcanzar sus objetivos
sociales.

Los criterios de SosNick han supuesto un claro avance
para entender mejor por dénde debe orientarse la competencia
viable de cualquier sector. Sin embargo, hay otras muchas
normas que también se podrian incluir como criterios. En este
sentido, D. K. Rounp (6) nos dice que el adoptar los criterios
de Sosnick es muy dogmaético y tienen una gran carga de
subjetividad. Por otra parte, afade, no podemos esperar ob-
tener, ni en Australia ni en ningGn otro sitio, la riqueza de
informacion sobre un sector que estos criterios requieren.

10. EL MODELO DE SCHERER

ScHERER (7) nos propone un modelo de analisis bajo el
titulo de «Un modelo de andalisis de organizacién sectorial,
basado, por una parte, en las tres prerrogativas de la compe-
tencia viable para un mercado: la estructura, la conducta
y la performance, y, por otra parte, basado en la considera-

(6} D. K. Rouxp, Workable compelition in Austrelia. Univ. Adelaide, Dept. of Fcon. Adelaide,
Australia. The Australian Quarterly, Dic. 1973, plgs. 37-57.

{7) . M. Scueren. University of Michigan, Indusirial Market Structure and Performance.
Rand Mec. Nally Company, Chicago, 1971.
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cién de las condiciones basicas que constituyen la oferta y la
demanda en el mercado. El modelo de SCHERER es como sigue:

CONDICIONES BASICAS

OFERTA DEMANDA
materias primas elasticidad del precio
tecnologia relacién de crecimiento
durabilidad del producto sustitutos

- valor/peso tipo marketing -

actitudes comerciales métodos de compra
sindicacién cardcter ciclico y estacional

ESTRUCTURA DEL MERCADO

n.ec de compradores y vendedores
cevrmrerseneenmnemnenee. meeem| - Aif€PeNICiaCiON del producto

barreras de entradas

estructura de costes

...... -l integracion vertical

conglomerados

CONDUCTA DEL MERCADO

comportamiento ante el precio
estrategia de produccion
investigacién e innovacion
publicidad

tacticas legales

PERFORMANCE DEL MERCADO

eficiencia en la produceién v distribucion
progreso

pleno empleo

estabilidad y equilibrio
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A la hora de contemplar este modelo hay que tener en
cuenta que ScHERER lo hace para analizar de una manera
general el complejo mundo comercial derivado de la indus-
tria norteamericana.

El modelo de analisis empieza por las situaciones basicas
que condicionan un mercado, como son la oferta y la demanda.

En el apartado de la oferta considera como fundamenta-
les: las materias primas, la tecnologia, la durabilidad de los
productos, la relacion valor/peso que tienen los mismos, las
actitudes comerciales de los proveedores y el grado de sin-
dicacién existentes.

En el apartado de la demanda se considera como puntos
bésicos: la elasticidad respecto a los precios, la relacion de
crecimiento de esa demanda, los posibles o actuales sustitutos
de los productos de ese mercado; el tipo de marketing, los
métodos de compra y, por ultimo, el caricter estacional o
ciclico que tiene la demanda.

Oferta y demanda influyen y, en cierto modo, condicio-
nan una determinada estructura del mercado.

Los puntos considerados para andlisis de la estructura
nos resultan familiares, pues se han repetido ampliamente al
tratar de la competencia viable. Estos puntos son: numero
de compradores y vendedores; la diferenciacién del producto;
barreras de entrada; estructura de costes; integraciéon verti-
cal y los conglomerados. Este ultimo punto, aunque exten-
dido en USA, resulta menos conocido en nuestra literatura
comercial; se trata de aquellas empresas que al crecer se ex-
panden no sélo en su linea clasica, sino que acuden a nuevos
mercados de lineas de productos diferentes donde antes no
actuaban. Asi, un conglomerado puede ser una firma que
fabrica normalmente coches, también tiene una linea de elec-
trodomésticos, una linea de abonos e insecticidas, o una linea
de negocios sobre chatarra. Es decir, un conglomerado o una
gran diversificacion o polivalencia de actividades en diferen-
tes mercados.

Fruto de la estructura de un mercado se derivan unas
connotaciones que, a su vez, condicionan la conducta de las
empresas que lo componen. Para analizar la conducta de un
determinado sector, SCHERER se basa en los siguientes pun-
tos: comportamiento ante el precio; estrategia de produccion;
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la investigacién e innovacién que se desarrolla en ese sector;
la publicidad y las tdcticas legales que intentan regular ese
mercado.

Si analizar es separar, es obvio que un mercado se pueda
analizar de esa forma, con ese modelo o plantilla, pero un mer-
cado es un conjunto de personas, empresas y tecnologia con
una serie de interrelaciones enorme. Asi, pues, pese a la di-
visién para el andlisis, en compartimentos, cada uno de esos
compartimentos tiene relacion sobre los demas. Por esto
SCHERER pone esas lineas de puntos y esas flechas indicando
que la estructura condiciona las situaciones basicas de oferta
y demanda; la conducta condiciona y es condicionada por la
estructura, y, a su vez, condiciona también a la oferta y de-
manda. En realidad, todas esas partes estian intimamente
entrelazadas formando el mercado, cuyos resultados finales,
dependientes de todas esas partes, nos daran la performance
del mismo.

Para medir, siempre que esto sea posible, la performance
de un mercado, SCHERER considera cuatro puntos fundamen-
tales: la eficiencia en la producciéon y en la distribucién; el
progreso, el pleno empleo y el justo equilibrio. Estos puntos
tienen unos términos demasiado concisos, por lo que vamos
a comentarlos brevemente.

a) La eficiencia en la producciéon y en la distribucion
de la misma, hace referencia a qué, cuanto y como ha de pro-
ducirse y después distribuirse para responder en cantidad y
en calidad a las demandas del eonsumidor.

b) Progreso significa aqui que los fabricantes deben estar
avidos para aplicar los ultimos adelantos cientificos y tecno-
légicos para asi aumentar su produccién, reducir sus costes,
lanzar nuevos productos y, de esa forma, aumentar la renta
de toda la sociedad.

¢) El pleno empleo deriva de la consecuencia logica que
toda persona tiene derecho a un trabajo digno y remunerado,
segun sus necesidades y segin su capacidad productiva. Una
produccion que genere desempleo de forma continuada aca-
rreard conflictos sociales.

d) La estabilidad y el equilibrio se refieren a que la dis-
tribucion de la renta debe ser un factor de equilibrio y no un
factor desestabilizador de la sociedad. Es decir, un mercado
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debe actuar como elemento equilibrador en la distribucién
de las rentas y los recursos.

11. ELABORACION DE UN MODELO PARA EL MERCADO
DE FRUTAS Y HORTALIZAS DE MADRID

A la vista de las consideraciones anteriores, es importante
tener en cuenta qué variables se pueden aplicar al caso del
mercado de frutas y hortalizas de Madrid.

Es decir, la primera cuestion es analizar la viabilidad de
las variables a utilizar para analizar la competencia viable de
este mercado en concreto.

En lineas generales, el modelo de ScHERER parece ade-
cuado por considerar variables donde se pueden incluir mu-
chos aspectos particulares de las mismas que tienen relacxén
con cualquier tipo de mercados.

Los criterios vertidos por Sosnick son claros en su defl-
nicion, pero es muy dificil llegar a determinarlos con la rigidez
con que estan expuestos. Son a forma de indicadores, prin-
cipios basicos o mandamientos para conocer si el mercade
funciona bien o funcional mal; por lo tanto no nos sirven
a priori, sino que habri que tenerlo en cuenta a posterlort,
una vez analizada la realidad del mercado.

El mercado de frutas y hortalizas de Madrid presen.ta dos
escalones bien definidos. Por una parte, el escalén mayorista,
que comprende los asentadores del mercado central de Le-
gazpi y los del mercado central de Patatas, controlados ambos
por el Ayuntamiento. También existen los canales paralelos
fuera de esos mercados, como son los mayoristas del platano
y algunos almacenistas de patatas.

Por otra parte, tenemos el escalén detallista de las. frutas
y verduras, compuesto por el gran numero de fruterias loca-
lizadas en las calles de la ciudad, los puestos de frutas y ver-
duras de los mercados de barrio y galerias de alimentacion,

y los establecimientos en régimen de autoservicio, que tam-
blen venden frutas y verduras.

Teniendo en cuenta las caracteristicas propias de esos
dos escalones comerciales, nuestro modelo considera quc tie-
nen una estructura y una conducta diferentes ambos escalo-
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nes. Sin embargo, la performance, como resultados del mer-
cado, se trata en un unico capitulo.

Como se decia antes, el modelo de SCHERER nos parece ade-
cuado, salvo alguna variable que estd fuera de lugar para
nuestro mercado, como es la de conglomeracién o conglome-
rados.

En el apartado de datos basicos del modelo de SCHERER se
consideran una serie de puntos que no creemos sean total-
mente aplicables a nuestro caso, por lo que nuestro modelo
también difiere en ese aspecto.

Las caracteristicas particulares a tener en cuenta, dentro
de cada variable, han sido pensadas y colocadas ahi, teniendo
un conocimiento superficial de la realidad del mercado, y que
constituian, a modo de incégnitas, que era preciso despejar
para conocerlas mejor y asi analizar més objetivamente el
mercado.

En algunas de esas caracteristicas no se ha podido profun-
dizar mas, por falta de fuentes que suministraran datos o por
la imposibilidad de obtenerlos ante la negativa de los comer-
ciantes a facilitarlos, cuando éstos han sido encuestados.

La operatividad de nuestro modelo se pone a prueba cuan-
do se aplica al mercado de frutas y verduras de Madrid en
concreto. v

Nuestro modelo, pues, tal como se ha esbozado antes cons-
ta de los siguientes apartados:

A)  Dalos bdsicos.
B) Esiructura del mercado.

— Estructura mayorista.
— Estructura detallista.

C) Conducta del mercado.

— Conducta mayorista.
— Conducta detallista.

D) Performance del mercado.

Al detallar cada uno de esos apartados, tenemos el mo-
delo total que se expone a continuacion.
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A) Datos basicos del mercados

Dalos bdsicos del comercio mayorista.

1.1

1.2.

1.3.

Mercado Central de frutas y hortalizas de Le-
gazpi.

— Situados y almacenes.

— Locales y oficinas.

— Horario.

— Personal del mercado.

— Factoria sindical.

Mercado Central de Patatas.

— Situados, almacenes y oficinas.
— Horarios,

—- Personal.

— La mercancia.

Mercado del platano.

Dalos b&sicos del comercio delallisla.

— Distribucién geografica y por tipos.

B) Estruetura del mercado:

B.1.

Estructura mayorista.

Compradores y vendedores.

— Tipo de establecimiento.
— Volumen de ventas.

—-Los compradores.

— Superficie de ventas.

— Los mayoristds de patatas.

Diferenciacién del producto.

-— Productos que comercializa.
— Envase y embalaje.
— Grado de servicio.
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B.2.

Barreras de entrada.

Estructura de costes.
— Tasas que paga el mayorista.
— Equipamiento disponible.

Integracion.

— Integracién vertical.
— Integracién horizontal.
— Conglomerados.

Esiructura delallista.

Compradores y vendedores.

— Tipo de establecimiento.
— Los compradores.

— Volumen de ventas.

— Superficie de ventas.

Diferenciacion de los productos.

— Productos vendidos.
— Tipo de envase.
— Grado de servicio.

Barreras de entrada.

— Normas de apertura y reglamentos.
— Perimetros de proteccion.
— Influencia del supermercado.

Estructura de costes.

— Transporte desde Legazpi.
— Otras tasas que paga el detallista.
— Gastos en personal.

Integracion.

— Integraciéon vertical:

— Las cadenas voluntarias.
— Otras formas de integracion vertical.

9i




92 JOSE LUIS LOPEZ GARCIA y PEDRO CALDENTEY ALBERT

— Integracién horizontal.

— Cooperativas de detallistas.
— Cooperativas de consumo y economatos.
— Otras formas de integracién horizontal.

— Conglomerados.

C} Conduecta del mereado:

C.1.

C.2.

Conducta mayorista.

Comportamiento ante el precio.

— Forma de venta.

—- Ventas a comision.

— Ventas en firme.

— Forma de cobro.

— Precio de venta al detallista.

Estrategia de produccion.

— Liquidaciéon al expedidor.
— Venta segin dias y meses.
— Unidades de venta.

Investigacién e innovacion.
Publicidad.
Tacticas legales.

— Ordenamiento legal de los mercados mayoristas.
— Normas oficiales de calidad.

Conducia delallista.

Comportamiento ante el precio.

— Dénde compra.

— Quién compra.

— A cuantos asentadores compra.
— Precio pagado al asentador.

— Forma usual de pago.
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— Margenes comerciales,
— Ventas al contado.
— Como pone los precios.

Estrategia de produccion.

— Dias de compra a la semana.

— Sistema de compras fuera de Legazpi.
— Dias de mayor venta.

— Meses de mayor y menor venta.

—— Dias de vacaciones al afio.

— Realiza destrio antes de vender.

Investigacion e innovacion.

— La envoltura del producto.
— Preenvasado.
— Las técnicas del autoservicio.

Publicidad.

— Publicidad a nivel individual.
— Publicidad a nivel colectivo.

Téacticas legales.

— Normas de calidad oficiales.

— Reglamentos municipales del comercio mino-
rista y de galerias de alimentacion.

— Otras normativas.

Performance:

Progreso.

— Productos nuevos. ,

— Crecimiento del mercado.

— Procedencias y principales especies.
— La integracion.

— La asociacion como solucidn.

— Cursos de formacién.

— La contabilidad.

— Kl autoservicio.
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— El supermercado.

— El envase y embalaje.

— Mercamadrid como solucién.

— Cambios de gustos en el consumo.

Empleo.

— Personal empleado a nivel mayorista.

— Personal empleado a nivel detallista.

— Relaciones laborales.

— Coeficientes de correlacion entre empleo y otras va-
riables.

Produccion.

— Opinién mayorista del funcionamiento del mercado.
— Opinién detallista del funcionamiento del mercado.
— Transporte, carga y descarga.

— Mermas.

— Camaras frigorificas.

— Almacenes.

— Canales paralelos.

Estabilidad.

—- Acuerdo entre asentadores.
— Barreras de entrada.

— Estructura de costes.

— Margenes comerciales.

— Téacticas legales.

— Elasticidad respecto al precio.

Nuestro modelo, como se puede ver por las caracteristicas
que se incluyen en cada variable para definirla, intenta re-
coger el funcionamiento de un mercado vivo que opera todos
los dias para abastecer una gran ciudad.

Se han tenido en cuenta muchas de las variables conside-
radas en otros modelos, aunque algunos anélisis de tipo eco-
nométrico observados en otros modelos no se han realizado
por falta de datos o por no creerlos necesarios para analizar
la competencia viable en este mercado de gran antigiiedad
y gran actualidad como es el de las frutas y hortalizas de
Madrid.
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12. METODOLOGIA UTILIZADA

Una vez obtenido y discutido el modelo de competencia
viable para aplicar al caso concreto del mercado de frutas
y hortalizas de Madrid, se procediéo a confeccionar los textos
de los cuestionarios que recogieran los puntos del modelo.

Se hicieron dos tipos de cuestionarios diferentes. Uno para
los mayoristas y otro para los comerciantes detallistas. Esos
cuestionarios se emplearon como base para recoger los datos,
comentarios y otras informaciones, por el método de entre-
vista personal con el comerciante duefio del establecimiento
o encargado.

Conociendo de antemano las dificultades de obtener datos
y entrevistas con el sector mayorista principalmente, se hi-
cieron visitas de entrenamiento al mercado central de Legazpi,
a fin de familiarizar a los encuestadores con el medio en que
iban a actuar.

Un resultado de esas visitas fue el cambiar el texto y el
orden de algunas preguntas y la forma de presentarse el en-
cuestador para evitar malentendidos y suspicacias, maxime
cuando en Legazpi hay vigilancia municipal y reina un am-
biente hostil contra periodistas y curiosos.

A fin de facilitar las respuestas, se utilizo el método de los
porcentajes, para hacer mas ficil la contestaciéon de los co-
merciantes y el evitar dar cifras concretas, que siempre creen
es mas comprometido, pues se puede filtrar la informacion
a los inspectores de Hacienda.

La secuencia de las preguntas se hizo de modo que la en-
trevista pudiera hacerse lo mas parecida a una conversacion.

Realizadas las encuestas, los datos se ordenaron y se ta-
bularon para un posterior procesamiento.

Los comentarios recogidos se pasaron a fichas y también
fueron clasificados y seleccionados a fin de evitar repeticio-
nes inutiles.

En las preguntas con respuestas cuantitativas se han apli-
cado test estadisticos, como la X2, para medir la dispersiéon
de la muestra y la «» de STUDENT para ver el intervalo de
confianza al 95 por 100 en que se mueve la media obtenida.

Dado que no se disponia de datos de otra encuesta similar
anterior que nos permitiera comparar con la nuestra, se han
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buscado otras fuentes con las que hemos establecido esa com-
paracién y que, ademéas, han servido para complementar la
informacién.

Las principales fuentes de datos e informacién han sido:

— Excelentisimo Ayuntamiento de Madrid. Delegacién
de Abastos.

— Camara de Comercio e Industria de Madrid.

— MERCASA (Mercamadrid).

— IRESCO.

— Asociacion de Detallistas de Frutas y Verduras de
Madrid.

— Comisaria de Abastecimientos y Transportes.

— Direccion General de Comercio Interior,

Los resultados del estudio han sido analizados por José
Luis Lorez Garcia (8) con todo tipo de detalles para cada
una de las variables antes enunciadas. A continuacién nos li-
mitamos a describir las principales conclusiones relativas al
funcionamiento del mercado en relacion a los tres pilares de
la competencia viable (estructura, conducta y performance),
asi como las conclusiones respecto al modelo.

13. CONCLUSIONES RESPECTO
AL FUNCIONAMIENTO DEL MERCADO
Al tratar de estas conclusiones vamos a resaltar los rasgos

mas importantes que definen la estructura, conducta y per-
formance del mercado de frutas y hortalizas de Madrid.

Estruetura:
1. Namero de compradores y vendedores.

El comercio de frutas y hortalizas en Madrid se lleva a
cabo a nivel mayorista en el mercado de Legazpi para todos

(R) Lép;:r. GaRrcia, JnsE Luis: Modelo de compelencia viable para el mercado de fratas u hor-
talizas de Madrid, pAgs. 79 a 319 y anejos pags. 351 a 432. Universidad de Coérdoba. Tesis doctoral
{mecanografiada).
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los productos y en el mercado central de Patatas, sito en el
recinto del matadero municipal, para la patata en exclusiva.

Estructuralmente, a nivel mayorista, es un mercado ato-
mizado en cuanto al nimero de comerciantes «asentadoress.
Si Sosnick nos habla de que la competencia corre peligro,
cuando quedan menos de tres comerciantes en el mercado
aqui ese peligro no existe por ser mas de trescientos el nu-
mero de licencias concedidas por el Ayuntamiento.

El mercado del platano estd fuera de los recintos de los
mercados centrales por requerir camaras de maduraciéon y
no haber espacio para ellas en esos recintos.

Fuera de los mercados existen también algunos almacenes
que operan como canales paralelos para la distribucion de
frutas y verduras.

El mercado lider es el de Legazpi, por la cantidad y cali-
dad de productos. En ese mercado se da la formacion de pre-
cios que influyen sobre la comercializacion en Madrid.

No existen situaciones de monopolio entre los mayoristas,
aunque debido a la especializacion se observan algunos lide-
razgos en cuanto a la comercializacién de algunas lineas de
productos, pero nunca liderazzn: 2 tipo monopolista.

A nivel detallista, la atomizacién de los comerciantes es
mucho mayor.

Predominan los puestos en los mercados de barrio y gale-
rias de alimentacion. Le siguen las fruterias con puerta a la
calle y después, los autoservicios y supermercados. Grandes
superficies de venta so6lo hay dos, una en el casco urbano de
Madrid y otra fuera, pero dentro del drea metropolitana,

En la comercializacion detallista no se observa ningtn li-
derazgo claro que predomine sobre el resto.

2. Diferenciacién de los produclos.

Los productos hortofruticolas no son susceptibles de gran-
des diferencias entre ellos, salvo las inherentes a grados de
calidad segiin las normas de clasificacion oficiales.

Suelen venir envasados desde origen en su mayoria y ya
clasificados. En cuanto al envase y embalaje se nota un cierto
progreso que reduce mermas.
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Un punto importante, en cuanto a la diferenciacion, es el
grado de servicio que se le aflade al producto por parte del
vendedor, lo que hace que sus ventas sean mayores o menores.
El grado de servicio incluye facilidades de pago de los mayo-
ristas a los detallistas, servicio a domicilio, etc. Por parte de
los detallistas hacia los consumidores, el grado de servicio
depende de la localizacion del punto de venta, relacién precio-
calidad, presentacion, envoltura, entrega de pedidos a domi-
cilio, ete.

3. Barreras de enirada.

Dada la atomizacién observada en este mercado, se po-
dria pensar que no existen barreras de entrada. Sin embargo,
en el escaldon mayorista, por la falta de espacio del recinto
del mercado, existen barreras de entrada que se reflejan en
los reglamentos municipales, favoreciendo la continuidad del
negocio entre los familiares, y en las altas cantidades que se
piden como traspasos para poder instalarse como asentador.

En el escalon detallista existe una barrera de entrada en
funcion de la superficie del local, que ha de ser superior a
30 m? la superficie de ventas, segiin consta en las ordenanzas
municipales al respecto. Teniendo en cuenta que la correla-
cion entre superficie y volumen de ventas es muy baja; y que
el precio de los locales es muy elevado, la limitaciéon de mini-
mos de superficie para abrir establecimientos comereiales
opera como una barrera de entrada al sector.

4. Esiructura de cosles.

La estructura de costes que tienen los comerciantes de
este sector es minima a nivel mayorista de modo casi gene-
ral. Los asentadores de Legazpi no tienen almacenes, su equi-
pamiento se reduce a una o dos basculas, unas carretillas de
mano y varios empleados. Los alquileres que pagan al mercado
son también irrisorios comparados con su volumen de ventas.
De ahi se explica el recelo que tienen a abandonar los locales
del actual mercado y cambiar a Mercamadrid. Cuando esto
ocurra sus costes aumentaran y la competencia serd mayor
entre ellos, pues habra lugar para mas comerciantes.
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En el escalén detallista la estructura de costes es similar a
la de todo el sector en general, con el agravante de que las
frutas y verduras tienen una relaciéon valor-volumen inferior
a otros productos como la carne, pescado, conservas, etc., Y
ello requiere una mayor disponibilidad de espacio en compa-
racion con las carnicerias, pescaderias, ultramarinos, etc. Qui-
z4s la estructura de costes de los fruteros sea un poco mas
elevada que la de los otros detallistas, por lo que asistimos al,
hecho de numerosos cierres y abandonos del negocio hoy en
dia. ’

De forma generalizada, los establecimientos detallistas de
frutas son explotaciones de tipo familiar, con poco namero
de empleados contratados, salvo en el caso de autoservicios
y supermercados. En cuanto a autoservicios y supermercados,
hay que hacer notar que las frutas y hortalizas son s6lo una
seccion dentro de las muchas que estos establecimientos po-
livalentes tienen.

B. Inlegracién.

En el escalon mayorista la tendencia integradora presenta
ventajas, pero se ha visto frenada por la situacion de privi-
legio y relativa comodidad negociadora de los asentadores.
Existen algunos intentos de integracién entre asentadores
y detallistas pero sin resultados sorprendentes.

A nivel detallista la integracion parece tener mds auge
dada su situacién de penuria y se observa el incremento favo-
rable que esti teniendo una Cooperativa de Detallistas, que
ha abierto una nueva linea de frutas y hortalizas.

Las cadenas voluntarias normalmente no operan con fru-
tas y verduras, por lo que no aportan solucién a nuestros de-
tallistas especializados en estos productos.

Conducta:

6. Comporiamienlo ante el precio.

En el escalén mayorista se da la maxima concentracién
de la oferta en manos de los asentadores. Diariamente, du-
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rante tres horas, se encuentran oferta y demanda (detallistas)
en el mercado de Legazpi. En esas tres horas tiene lugar la
formacién del precio de los productos, que, en teoria, obedece
a la ley de oferta y demanda.

Sin embargo, segin repetidas denuncias de detallistas,
durante la realizacion de las encuestas, parece que hay acuer-
dos previos entre los asentadores para establecer precios mi-
nimos de venta en aquellos productos tempranos, ya sean
frutas u hortalizas de primera. En el resto de los productos
parece ser que no existe este acuerdo y cada asentador vende
y el detallista compra, a como puede. Resulta frecuente la
queja entre los detallistas y algunos asentadores que Legazpi
funciona como una mafia, pero no parecen ser excesivos los
acuerdos secretos, sino, mas bien, el logico desarrollo de al-
gunas actuaciones de ciertos comerciantes lideres que pueden
influir sobre los precios en algunas ocasiones, pero no de una
manera absoluta ni continuada, como seria en una situacién
de monopolio.

Los asentadores reciben la mercancia de origen, para ven-
derla con una comision del 8 por 100. El 70 por 100 de la
mercancia que pasa por Legazpl se vende a comision.

En el escalon detallista, los comerciantes acuden a com-
prar al mercado varias veces a la semana. Ven el mercado,
comprueban mercancia y precios y después compran. Siem-
pre hay regateo con el asentador, para rebajar el precio.
Realizada la compra, el detallista recibe un boleto del asen-
tador donde constan los géneros comprados y el precio pagado.

Como el detallista tiene que poner sus precios al detall en
funcion de los precios a que compro, reflejados en el boleto,
normalmente exige al asentador que ponga un precio mas alto
en el boleto que el que realmente paga. De ese modo puede
aumentar su margen comercial el frutero.

Los detallistas estdn descontentos respecto a los baremos
actuales para obtener sus margenes comerciales. Con cierta
frecuencia se observa que estos comerciantes no tienen claro
el concepto de margen comercial. Lo opinién més generalizada
es que los madrgenes actuales son bajos y deberian subir de
un 30 a un 50 por 100.

Los precios al detall tienen que estar escritos en tablillas
y éstas deben estar bien visibles para que el consumidor pueda
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verlas y elegir. Entre los fruteros de mercados y galerias se
observo el hecho confesado por ellos mismos que aunque no
pueden engafiar respecto al precio, si engafian en cuanto a la
calidad que dan en el producto. Al envolver la compra ponen
abajo los productos de peor calidad y arriba los de mejor.

7. Estralegia de produccién.

Las estrategias dentro de este sector son mas bien rutinas,
por ser empresas pequenas, de tipo familiar y de una labor
idéntica dia a dia.

Los asentadores conocen a sus clientes, conocen sus gustos
y exigencias y procuran satisfacerlos. Conocen los productos,
su estacionalidad, su demanda, ete., que se repite ano tras
afio, por lo que sus estrategias de venta varian poco.

En los detallistas su estrategia se mueve dentro de las
compras que realizan, suelen tener sus proveedores habituales,
sus clientes también habituales y su estrategia se limita a
hacer destrio y preparar la fruta antes de abrir el local, y lue-
go ir vendiendo a los clientes, a quien muchas veces conocen
de muchos afnos.

Algunos detallistas empiezan a aplicar la técnica del pre-
envasado como se hace en algunos autoservicios.

8. Invesligacién e innovacion.

En un sector como el de frutas y hortalizas la innovacién
e investigacion es casi nula. Las ventajas que reporta la tec-
nologia se aplican de forma paulatina, como es el caso del
plastico, para bolsas y envolturas. También los envases de
carton, plastico y madera para productos que se pueden pre-
envasar, se aplican con cierta regularidad.

Una innovacion notable es la aplicaciéon de las técnicas del
autoservicio, a la venta al detall, pero presenta ciertas difi-
cultades debido a la perecibilidad de los productos, ya que
la frescura es uno de sus principales atributos.

En el escalon mayorista, las técnicas de manipulacion y al-
macenamiento no se aplican como seria de esperar por falta
de infraestructura y espacio dentro del local del mercado
central.
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9. Publicidad.

Dada la atomizacion de comerciantes y la dificultad de di-
ferenciar estos productos, la publicidad se hace a nivel esta-
blecimiento, y con gastos muy reducidos.

10.  Tdeticas legales.

Existen reglamentos de los mercados y del comercio, hay
leyes y decretos, normas de calidad, pero su aplicacion, en la
préictica, es mas bien deficiente,

Respecto a las normas de calidad oficiales, los asentadores
las conocen, pero dicen que se ponen poco en préctica, y los
detallistas, de modo casi general, las desconocen.

Performance:

A la hora de elegir las variables que nos definan la perfor-
mance nos hemos encontrado cn el mismo problema que otros
autores anteriormente, de que los resultados inherentes a es-
tructura y conducta se pueden considerar como performance.
Algunas de las variables consideradas anteriormente en es-
tructura y conducta se tienen de nuevo en cuenta en el ca-
pitulo de performance, aunque sélo de modo superficial y
para conocer los resultados, estando agrupadas en cuatro
grandes apartados: progreso, empleo, produccion y estabi-

lidad.

11.  Progreso.

Al ser el de frutas y hortalizas uno de los mercados mas
antiguos y tradicionales de nuestra sociedad, no es de los més
progresivos. Ha evolucionado de una forma paralela a la po-
blacién a la que abastecia y ha sido el incremento del nivel
de renta de los consumidores el que ha influido sobre el mer-
cado, pero no a la inversa. Se puede hablar de que ha habido
mas crecimiento que progreso.
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Como indicadores del progreso se han considerado: el grado
de integracion comercial entre las empresas, que es muy bajo;
la asociacion como solucién para el pequefio frutero, ante el
problema de su posible desaparicion; los cursos de formacion
que hacen o pueden hacer los comerciantes y su indiferencia
ante ellos; la contabilidad que se lleva en los establecimientos
y que muchas veces no sabe llevarla o entenderla el comer-
ciante; la aceptacion de las nuevas técnicas de autoservicio
resultan problematicas debido a lo perecibles que son las fru-
tas y verduras; la influencia del supermercado se deja sentir
bajando las ventas de los fruteros del area donde sc establece;
la solucion de Mercamadrid, que llega tarde y no a gusto de
todos, incluso costando dos veces mas del presupuesto ini-
cial; por ultimo, parece ser que en los ultimos quince aflos
ha habido cambio en los gustos y en los tipos de compra de los
consumidores. Como conclusién: este cector de frutas y ver-
duras no es lider y va progresando a remolque de otros sec-
tores, incluido el de los consumidores.

12. Empleo.

En el escalon mayorista el empleo estd a unos niveles nor-
males o quizas altos, debido a la infraestructura del mercado,
que no permite una mecanizaciéon ni racionalizacion al mani-
pular la mercancia, y todo hay que hacerlo a base de mozos.
Muchos asentadores se quejaban de que la productividad de
sus empleados es baja.

A nivel detallista predomina mucho mas la empresa de
tipo familiar, dirigida por el cabeza de familia y la mujer. Los
hijos ya no quieren continuar con el negocio. Los empleados
son escasos, pues la rentabilidad del negocio no es alta, y cuan-
do los hay se limita, en la mayoria de los casos, a un chico de
los recados.

Se nola una correlacion estrecha entre el volumen de co-
mercializacion y el numero de empleados, sobre todo a nivel
mayorista, debido sin duda a la rentabilidad del negocio, ya
que los gastos en personal ocupan el mayor porcentaje de los
costes totales.

La conflictividad laboral es escasa. debido al poco namero
de empleados en cada empresa.
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13. Produccién.

Los resultados del mercado, en cuanto a los aspectos pro-
ductivos, se han analizado viendo el funcionamiento del mer-
cado en opinién de los mayoristas y de los minoristas. Ambas
opiniones coinciden en que no es todo lo bueno que se podria
esperar y deberia acelerarse la toma de soluciones reales y no
promesas administrativas, como es el caso de Mercamadrid.

31 empleamos como indicadores el transporte, la carga y
descarga, las mermas de producto, las cémaras frigorificas
inexistentes en el mercado y los almacenes, se llega a la con-
clusion de que la situacion es deplorable, para un mercado
que debe abastecer a Madrid, capital de la nacion.

Dada la preponderancia y exclusividad del canal clasico a
través del mercado de Legazpi, se considera que un resultado
de los més positivos son los canales paralelos. En este sen-
tido se les dedica una amplia referencia, dentro de la per-
formance, aunque la conclusién es, como se decia en un cdi-
torial de una revista especializada, hablando de los canales
paralelos, testamos donde estabamoss.

14. Esiabilidad.

Dentro de este apartado se ha entendido que la estabili-
dad hacia referencia al equilibrio dentro del mercado, y como
elementos equilibradores aquellas variables que indican que
un mercado funciona dentro de un ideal de competencia via-
ble. De acuerdo con ese analisis se vio que hay acuerdos secre-
tos entre asentadores para poner precios suelo en los produclos
tempranos; existen barreras de entrada; la estructura de cns-
tes, en cambio, es baja, y al no reflejarse en el abaratamiento
de los productos indica que se obtienen, por los asentadores,
beneficios fuera de lo normal; los margenes comerciales son
dudosos de conocer en cada producto en particular, aunque
para los detallistas estan tabulados respecto al boleto de
compra; la normativa legal es inoperante; la elasticidad de
la demanda, respecto a los precios, es relativa, pues se nota
elasticidad en los primeros dias de la subida, pero después se
vuelve a comprar igual.
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Se puede concluir que el funcionamiento interno del mer-
cado no es transparente, no existen condiciones de equilibrio
a largo plazo y que si se mantiene asi, es por una situacién de
privilegio de los asentadores mantenida por la tolerancia ad-
ministrativa.

14. CONCLUSIONES RESPECTO AL MODELO

1o La competencia viable, como teoria para analizar
los mercados, aparece en la década de 1940, se desarrolla en
la década de los 50, se discute en la de los 60 y a partir de esa
época parece ser que no se ha tratado extensamente. Lo an-
terior se deduce de las consultas hechas al banco de datos bi-
bliograficos computarizados de la Universidad de Cornell,
en Nueva York, en septiembre de 1978.

2.2 La separacion de las variables o pardmetros de un
mercado que se quiere analizar, en los tres grupos de estruc-
tura, conducta y performance, ha supuesto una simplifica-
cién y un gran avance al sistematizar los estudios del mer-
cado.

3.2 Los parametros o variables a tener en cuenta, para el
analisis de la estructura de un mercado, parecen ser mds co-
munes en todos los autores. Los aspectos de conducta ya son
mas discrecionales y los aspectos de performance muestran
una gran dispersion, segun quien sea el autor que los trate.

La competencia viable actia a modo de plantilla que,
aplicada a cada mercado en concreto, nos mostraré la estruc-
tura, la conducta y la performance del mismo. Las variables
estructurales son tangibles y concretas; en cambio, las de la
conducta, y mas las de performance, dependen de la politica
econémica que se quiera seguir y del criterio personal de
cada autor.

40 Los autores espafioles que se han encargado del! tema
de la C. V., aplicdndola a los mercados agrarios, se encuentran
con las dificultades apuntadas en la conclusién anterior.

En cuanto a los modelos aplicados por diferentes autores
espafioles al estudio de mercados agrarios, hay diferencias en
los parimetros utilizados dentro de cada modelo segin de
qué mercado se trate. Los parametros o variables tenidas en
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cuenta en cada modelo son distintas segin a qué mercado se
apliquen, incluso para un mismo autor.

Asi, pues, segin qué autor y segun de qué mercado se
trate se ha aplicado un modelo u otro diferente para anali-
zar la C. V.

50 3Sila C. V. se mueve en el intervalo que queda entre
la competencia perfecta (una utopia) y la competencia mono-
polistica defendida por ScHUMPETER, se puede decir que los
exlremos del intervalo estan determinados, pero no el 6ptimo,
ni el maximo, ni el minimo de esa C. V., que logicamente es-
taran dentro del intervalo, pero no se sabe donde.

6.0 La C. V., mis que como una teoria para explicar los
fenémenos del mercado, se debe considerar como una herra-
mienta de anélisis de los mercados, para después establecer
las politicas economicas que las regulen, respetando siempre
la competencia entre las partes de ese mercado.

Segln qué politica econdmica se quiera seguir, un mer-
cado tendra una competencia méas o menos viable o efectiva,
de acuerdo con la consecucion, mayor o menor, de los obje-
tivos que se marquen en la politica econémica.

Los criterios y objetivos de las politicas econdémicas va-
rian segun las épocas y segan los gobiernos, por lo que la com-
petencia viable no ha conseguido un conjunto definitivo de
criterios y normas que sean aceptados por todas las economias.

7.2 Los diferentes autores que han tratado y discutido
el tema de la competencia viable no han llegado a determinar
un conjunto de normas o criterios que sean aceptados y com-
partidos por todos ellos. Dado que la mayoria de los autores
son norteamericanos y discrepan entre ellos cabe pensar que
las discrepancias respecto a una base comun de normas y cri-
Lerios, para aplicarla a todas las economias de mercado, dife-
rentes de la norteamericana, es casi imposible de conseguir.

8.2 El autor que mas ha destacado en el intento de esta-
blecer una base tedrica como principios validos para todas
las economias ha sido SosNick, quien en su tercer intento de
establecer unos criterios publicé en 1968 una serie de criterios
expresados de forma negativa. Sosnick fue incapaz de decir
lo que era la competencia viable, de una forma directa, y solo
pudo expresar que C. V. era aquella competencia que se ha-
llaba libre de 25 taras o impedimenlos. fEsoz 20 impedimentos
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son los 25 criterios que dio SosNICK para saber -——segun él—
si un mercado tiene competencia viable o no.

Ocurre que alguna de esas taras se consideran normales en
algunas economias de mercado, por lo que los principios ne-
gativos de SOSNICK tampoco nos sirven como tabla de man-
damientos para todos los mercados. }

90 Nuestro modelo para analizar el mercado de Madrid
sigue las directrices generales mas compartidas por los auto-
res que han estudiado el tema, cuya sintesis es hecha por
ScHERER en 1971.

10. Nuestro modelo, como herramienta para analizar
y establecer una politica de mercados de frutas y hortalizas
a nivel microeconémico de Madrid, nos ha servido para de-
tectar algunos de los fallos considerados por SOSNICK en sus
veinticinco puntos negalivos, tales como:

a) Hay productos insatisfactorios, ya que la normaliza-
cion es incompleta y no se aplican rigurosamente las normas
de calidad oficiales (Punto 1 de SosNIckK).

b) Hay distribucién ineficiente. Los compradores, en su
mayoria, no tienen otra alternativa de compra que les re-
sulte mas barata, mas que Legazpi, por el bajo desarrollo de
los canales paralelos. Normalmente, las diferencias de precio
a los detallistas no repercuten en los mercados de origen ni a
los agricultores (Punto 3 de SOSNICK).

¢) Hay produccién ineficiente. Las instalaciones, los fle-
tes, la falta de almacenes, la falta de muelles para carga y
descarga, ete., provocan pérdidas inutiles de producto y cos-
tes de produccion més elevados (Punto 4 de SOSNICK).

d) Malos efectos externos: El mercado de Legazpi, por
la falta de las minimas condiciones fisicas para realizar sus
funciones de mercado mayorista, es una clara estrangulacion
de log canales tradicionales, y, a su vez, con la obligatoriedad
del paso del producto por el mercado provoca mala higiene,
malos olores y peligros de infeccion (Punto D de SOSNICK).

e) Explotacion: Las condiciones de trabajo de los em-
pleados de Legazpi son poco confortables, discriminatorias,
hay corrupciéon y algunos empleados roban o estropean Ia
mercancia si no se dan propinas (Punto 7 de SosNICK).

f) Hay tacticas sucias: Se producen fraudes contra los
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clientes, quienes tienen que revisar la mercancia antes de lle-
vérsela, pues las normas de calidad no son operativas. Hay
trucajes en las basculas para aumentar el peso de las mercan-
cias. Descuentan por tara menos de lo que pesan las cajas,ete.

Se vende a veces producto en malas condiciones, lo que
ocasiona mermas al cliente detallista (Punto 8 de Sosnick).

g) Hay acuerdos lecninos. Muchos detallistas estdn en las
manos de los mayoristas, que les venden fiado, aunque a un
precio alto. Estos mayoristas van suministrando mercancia
mientras le van pagando parte de la deuda, y con la condi-
ci6on de no comprarle a ningin otro asentador (Punto 15 de
SosnNIcK).

h) Hay escasez de informacion y transparencia en el
mercado respecto a precios, cantidades y calidades. La infor-
macién es incompleta y poco fiable en el mercado central
(Punto 23 de SosnNick).

i) La regulacion del comercio es ineficiente y obsoleta.
Esto ha llevado a frenar e inhibir el desarrollo de los canales
paralelos y de la solucion de Mercamadrid. La capital de Es-
pafia, en las proximidades del afio 2000, se abastece de frutas
y hortalizas en un mercado donde hav suciedad v estrecheces
(Punto 24 de SoswNick).

j) Hay carencia de regulacién adecuada. Las débiles ac-
ciones e inhibiciones del Gobierno han alentado la ineficien-
cia, como es el caso de la poca vigilancia y la falta de cumpli-
miento de normas, reglamentos, leyes v decretos, que se han
dictado para fomentar los canales paralelos y regular el mer-
cado.

La Administracion se encuentra impotente ante la fuerza
que tienen los asentadores, que ante una amenaza de huelga
de éstos y dejar sin frutas y verduras a la capital de Espana,
prefiere transigir con sus abusos y perpetuar la situacion las-
timosa del mercado de Legazpi {Punto 20 de Soswick).

Si seguimos el juicio de SosNIck de que «n mercado serd
efectivamente competitivo si, y solo si, éste no tiene ninguna
de sus 25 caracteristicas», podemos concluir que el mercado
de frutas y hortalizas de Madrid no tiene una competencia
viable o efectiva.
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RESUMEN

Los bajos resultados de las teorias de competencia perfecta e imperfecta,
como herramientas para andlisis de mercados y para politica econémica, in-
dujeron a que algunos economistas y especialistas desarrollaran, a partir de
1940, una aproximacion empirica introduciendo el término de competencia
viable (workable competition) que sirviera de marco para el estudio de mer-
cados.

La mayor parte de los tratadistas se han basado fundamentalmente en
el esquema esiructura-conducta-resultades { performance) establecido por Bain;
cada uno de estos conceptos comprende un conjunto de normas o variables
que pretenden facilitar el andlisis de un mercado.

En la primera parte de este trabajo se comentan los criterios enumerados
por distintos autercs, en especial Sosnick, para desarrollar el esquema indi-
cado. Siguiendo estos criterios se pasa a la elaboracién de un modelo a apli-
car al mercado de frutas y hortalizas de Madrid, fases mayorista y minorista.

En la segunda parfe se exponen las conclusiones que se obtienen de una
aplicacién del indicado modelo, a partir de encuestas realizadas con una mues-
tra de mayoristas y minoristas.

De dichas conclusiones se deduce que en el mercado de frutas y hortalizas
de Madrid existen muchos puntos negativos que hacen no pueda ser consi-
derado como un mercado eficiente; entre estos fallos podemos sefalar los si-
guientes: productos insatisfactorios, produccién ineficiente, malos efectos
externos, tacticas sucias, escasez de informacién y transparencia, etc.

Por otra parte, se llega a la conclusion de que la competencia viable, mas
que una teoria para explicar los fenémenos del mercado, se debe considerar
como una herramienta de analisis.

RESUME

Les résultats bas des théories de concurrence parfaite et imparfaite comme
outils pour I'analyse de marchés et pour la politique économique ont induit
certains économistes et spécialistes & développer a partir de 1.940 une appro-
ximation empirique en introduisant le terme de concurrence viable (Workwable
competition) qui devait servir de cadre pour I'étude des marchés.

La plupart des auteurs de traités se sont fondés essentiellement sur le
schéma estructure-conduite-résullals ( performance) établi par Bain; chacun
de ces concepts comprend un ensemble de normes ou variables qui prétendent
faciliter I'analyse d'un marché.

Dans la premiére partie de ce travail, on commente les critéres énumérés
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par différents auteurs, en particulicr SosNIick pour développer le schéma in-
diqué. I'n suivant ces critéres, on passe & I'élaboration d’un modeéle 3 appliquer
au marché de fruits et de légumes de Madrid, avec ses phases de gros et de
détail.

Dans la seconde partie on expose les conclusions qu'on obtient en appli-
quant ce modele, en partant d’enquétes réalisées avec un échantillon de gros-
sistes et de détaillants,

On déduit de ces conclusions qu’il existe sur le marché des fruits et des
légumes de Madrid de nombreux points négatifs qui font qu’il ne peut pas étre
considéré comme un marché efficient. Parmi ces défauts nous pouvons indi-
quer des produits insatisfaisants, une production déficiente, de mauvais effets
externes, des manipulations malpropres, le manque d'information et de trans-
parence, ete.

D’autre part, on arrive A la conclusion que la concurrence viable doit étre
considérée plus comme un outil d'analyse que comme une théorie pour expli-
quer les phénoménes du marché.

SUMMARY

The low results of the theories of perfect and imperfect competence as
tools for the analysis of markets and for economic policy led certain econo-
mists and specialists, starting from 1940, to develop an empirical approxima-
tion by introducing the term of workable competition, to serve as a framework
for the study of markets.

Most of the writers based themselves fundamentally on the scheme siruc-
ture-conduct-performance established by Baru; each of these concepts comprises
a number of norms or variables which attempt to facilitate the analysis of a
market.

The first part of this work comments on the criteria enumerated by various
authors, Sosnick in particular, in order to develop the said scheme. Following
these criteria, it goes on to work out a model to be applied to the fruit and
vegetable market of Madrid in its wholesale and retail aspects.

The second part describes the conclusions obtained from the application
of this model, starting from questionnaires completed by a sample of wholesa-
lers and retailers.

From these conclusions it is deduced that many negative points exist in
the fruit and vegetable market of Madrid, such that it cannot be considered
as an efficient market. Among these faults we may mention the following:
unsatisfactory products, inefficient production, bad external effects, dirty
tactics, lack of information and clarity, ete.

Furthermore, the writer comes to the conclusion that workable compe-
tition, rather than a theory to explain the phenomena of the market, should
be considered as a tool for analysis.




