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El mercado mayorista es definido por La Unión Mundial de Mer-

cados Mayoristas como el “Espacio físico gestionado como un ne-

gocio alimentario por una autoridad de mercados, dentro de cuyos 

límites operan negocios alimentarios independientes que pueden 

compartir las instalaciones en las que los productos alimentarios 

son comercializados, almacenados, preparados o procesados”. 

Dentro de estos mercados mayoristas se encuentra la Red de Mer-

cas, formada por 23 centros repartidos por toda España entre los 

que se encuentra Mercamadrid. 

Mercamadrid, es una SA, que reparte su capital entre el Ayunta-

miento de Madrid, accionista mayoritario, Mercasa y un paquete 

residual en manos de gremios y productores. La entidad se confi-

gura como el centro de negocios de la alimentación más impor-

tante de España, con una proyección nacional e internacional, 

que abastece a más de 12 millones de habitantes. Reúne tanto a 

los Mercados Centrales de Pescados y Frutas y Hortalizas de Ma-

drid, como al Mercado de Carnes, a empresas polivalentes espe-

cializadas en el sector alimentario y a un amplio rango de empre-

sas de servicios: frío industrial, conservación, logística, transpor-

tes, manipulación, etc. 

Mercamadrid, como mercado de mercados se ha consolidado co-

mo el mayor centro de distribución a nivel europeo de alimenta-

ción perecedera y el tercero a nivel mundial detrás de la Central 

de Abastos de Ciudad de México y Tsukiji de Tokio. Dispone de 

222 hectáreas al servicio de las 800 empresas instaladas en su su-

perficie. 

 

 

 

Mercado Mayorista es un espacio 

físico en el que los productos ali-

mentarios son comercializados, 

almacenados, preparados o proce-

sados 
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Con este marco, el estudio sobre Mercamadrid tiene un doble ob-

jetivo, por una parte analizar el sector alimentario en el que se 

integra, su actividad y su papel como mercado mayorista a nivel 

local, regional, nacional e internacional; en segundo lugar, esti-

mar cuál es el impacto de su actividad sobre la economía madrile-

ña. 

Dentro del primer objetivo, se hará un acercamiento a la evolu-

ción del consumo y gasto medio en productos alimentarios a nivel 

nacional y regional al ser un factor determinante de la actividad 

en los mercados mayoristas. Se estudiará también la cadena de 

distribución de los mercados alimentarios para conocer los cam-

bios que hayan sufrido en las últimas décadas y entender cómo 

funcionan y que costes llevan incorporados los precios en cada 

eslabón. A continuación, nos centraremos ya en Mercamadrid, con 

un análisis detallado de su papel y su evolución como mercado 

mayorista. Finalmente recogemos un estudio comparado con los 

principales mercados de productos alimentarios a nivel interna-

cional. 

En cuanto al estudio de  impactos, junto a la estimación de los im-

pactos directo, indirecto e inducido, hemos incorporado el catalíti-

co. El impacto directo nos permitirá conocer cuál es la aportación 

que Mercamadrid realiza al VAB y al empleo, principalmente por 

la actividad comercial que allí se realiza. Los impactos indirectos, 

nos muestran la capacidad que tiene un sector para mover la eco-

nomía a través de los consumos intermedios que realiza, de forma 

que, cuanto mayores sean estos, mayor será su capacidad de 

arrastre y sus efectos sobre el sistema económico. El impacto in-

ducido será el reflejo del consumo realizado por los empleados 

que, de forma directa o indirecta, participan en la actividad eco-

nómica. Para acabar, el gasto catalítico va a medir el incremento 

de actividad económica provocado por la existencia de Mercama-

drid, medido como la diferencia entre el valor de venta mayorista 

y el minorista. 

Las fuentes principales del estudio han sido los informes anuales 

de Mercasa y Mercamadrid. Indicar que algunos de los datos 

anuales que aparecen en los informes difieren de unos años a 

otros y difieren también entre Mercasa y Mercamadrid, por lo que 

se ha decidido recoger los últimos publicados por Mercasa al ofre-

cer esta entidad datos del resto de mercas con los que se ha com-

parado a Mercamadrid. Se han utilizado también distintas estadís-

ticas publicadas por el Ministerio de Agricultura, que además han 

colaborado facilitando información “ad hoc”. Se han usado 
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también datos y distintos trabajos de otras fuentes que se detallan 

en el estudio. 

Para el análisis internacional, se ha acudido a la información ins-

titucional que los propios mercados ofrecen en su página de inter-

net, accediendo a sus informes anuales cuando así ha sido posible. 

Las estimaciones para valorar el impacto se han realizado utili-

zando las tablas Input-Output 2007 de la Comunidad de Madrid, 

ajustada a la Ciudad.  

 

El sector mayorista es definido por La Unión Mundial de Merca-

dos Mayoristas como un “Espacio físico gestionado como un nego-

cio alimentario por una autoridad de mercados, dentro de cuyos 

límites operan negocios alimentarios independientes que pueden 

compartir las instalaciones en las que los productos alimentarios 

son comercializados, almacenados, preparados o procesados”. 

Así, la actividad se concentra en el negocio alimentario, si bien el 

mercado mayorista ha dejado de ser un lugar dedicado exclusiva-

mente a la comercialización de productos para convertirse en cen-

tros de almacenamiento, transformación e incluso plataformas 

logísticas de grandes operadores. Destacar que estas actividades 

no sólo complementan a la tradicional compra-venta sino que 

además, aportan un valor añadido mucho mayor que la simple 

actividad comercial. 

Los productos comercializados se encuentran agrupados en los 

siguientes mercados: 

 Frutas y hortalizas 

 Pescado 

 Carne 

 Otros productos alimentarios 

 Flores 

Estos mercados van a tener unos rasgos comunes y otros específi-

cos que se van a ver condicionados por dos factores principales, 

por una parte, los cambios en la cadena de distribución y, por 

otro, por los cambios que se producen en el consumo. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

El mercado mayorista ha dejado 

de ser un lugar dedicado exclusiva-

mente a la comercialización de 

productos  



116 

Dentro del mercado mayorista, Mercamadrid es el mercado mayo-

rista más importante de España y uno de los principales a nivel 

mundial, no sólo por el volumen de producto que en sus instala-

ciones se comercializa, sino también por el resto de actividades 

que allí se realizan. 

Los mercados mayoristas de productos alimentarios tienen unas 

características propias que se pueden ver afectadas principalmen-

te por dos causas, los cambios en el consumo y los cambios en la 

cadena de distribución; estos cambios van a incidir directamente 

sobre una variable fundamental, el volumen de comercialización, 

que, junto con el precio, van a determinar su valor económico. 

El mercado mayorista de distribución de productos alimentarios 

tiene como agente destacado a la empresa pública estatal Merca-

sa, cuyos accionistas son la Sociedad Estatal de Participaciones 

Industriales (SEPI) y el Ministerio de Agricultura, Alimentación y 

Medio Ambiente, a través del Fondo Española de Garantía Agraria 

(FEGA). Su función principal es promover la construcción de mer-

cados mayoristas en localidades de toda España y la gestión de 

estos junto con los Ayuntamientos en los que se ubican. Actual-

mente son 23 los mercados en los que participa y que forman la 

Red de Mercas. Estos Mercas no son simples mercados de abastos, 

sino que se han convertido en centros logísticos y tecnológicos en 

los que, además de la distribución de productos, estos se almace-

nan, tratan y transforman.  

La superficie global de los 23 Mercas que existen es de 7 millones 

de metros cuadrados, de los que en torno a un millón son superfi-

cie de Mercados y más de 2 millones corresponden a las Zonas de 

Actividades Complementarias; es decir, que el espacio dedicado a 

las actividades complementarias duplica al dedicado a la actividad 

principal. El resto son viales, aparcamientos, zonas verdes y espa-

cios administrativos. 

En estas instalaciones desarrollan su actividad más de 3.650 em-

presas, de las que en torno a 2.200 son mayoristas instalados en 

los Mercados de Frutas y Hortalizas, Pescados, Flores y Carnes; el 

resto son empresas dedicadas a actividades complementarias de 

distribución, servicios logísticos o de atención a los usuarios de las 

Mercas. 
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Destacar que actualmente existe una tendencia sostenida a la dis-

minución del número de empresas que operan dentro de los Mer-

cados, frente a un aumento destacable de las empresas instaladas 

en las Zonas de Actividades Complementarias. 

En 2013, por los 23 mercas transitaron alrededor de 18 millones 

de vehículos (65.000 vehículos diarios), con una afluencia de 

90.000 personas diariamente entre detallistas, mayoristas o clien-

tes de servicios de hostelería y restauración o demanda institucio-

nal. 

Respecto a la distribución de productos, es importante identificar 

quienes son los clientes de los mercas, es decir, quienes dan senti-

do a la actividad principal que allí se realiza. Sabemos que aquí 

ejercen su actividad los mayoristas en destino que venden sus pro-

ductos a los minoristas; dentro de estos últimos, hay una clara 

distinción entre la tienda tradicional, que se abastece mayoritaria-

mente en los mercas, de los hipermercados y supermercados, que 

suelen disponer de sus propias centrales de compra o de acuerdos 

con productores o mayoristas evitando así las compras a través de 

estos mercados de abastos. Por esta razón, al analizar el comercio 

minorista, el estudio se va a centrar en la tienda tradicional, pero 

sin perder la referencia al resto de los canales de comercialización 

al verse afectados unos por los cambios de los otros. 

Junto a estas características comunes, los mercados de frutas y 

hortalizas, pescado y carne tienen también sus peculiaridades que 

conviene recoger. 

Mercado de frutas y hortalizas. El mercado de fruta y hortaliza es 

el más importante de los tres por volumen de venta, cifra de nego-

cio, superficie de uso o empleo generado. A nivel nacional es el 

centro nodal por la aglomeración de consumidores, su situación 

geográfica y su radialidad. Alrededor de un 65% de los mayoristas 

de Madrid tienen un local en Mercamadrid. El cliente principal de 

los mayoristas aquí asentados son las fruterías, que debido a su 

tamaño no encuentra beneficio en abastecerse directamente del 

productor, y se dirigen casi de manera exclusiva a los mercas. 

Además de estos establecimientos, algunas cadenas de pequeño 

tamaño adquieren aquí su producto pero tiende a reducirse al for-

mar asociaciones de compra con el objetivo de adquirir en origen 

y bajar precios. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

La red consta de 23 mercados en 

los que se ubican más de 3.650 

empresas 
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Mercado de pescado. Madrid, a pesar de no tener costa, es el mer-

cado de pescado más importante de España, si bien ha ido per-

diendo peso desde principios de siglo debido al desarrollo de in-

fraestructuras aeroportuarias regionales y el avance de la gran 

distribución. La mayor parte de las empresas mayoristas de Ma-

drid, alrededor del 65%, tienen un establecimiento en Mercama-

drid para abastecer a la tienda especializada, que su escaso volu-

men de compra le impide tener acuerdos más ventajosos, y ad-

quiere su producto de estos agentes. Si bien las grandes cadenas 

pueden utilizar los mercas para complementar unas necesidades 

puntuales, su avance supone un revés para la comercialización de 

este producto a través de los mercas. 

Mercado de carne. Tan sólo alrededor de un 15% de las empresas 

mayoristas están localizadas en Mercamadrid, lo que contrasta 

con los datos de los otros dos mercados. Esto supone que la mayor 

parte de los mayoristas venden por canales distintos a los mercas y 

que la mayor parte de  los minoristas compran por esos canales. 

Esta es su gran peculiaridad, el comercio tradicional no acude 

mayoritariamente a los mercados centrales sino que se abastece 

directamente del matadero o de otros mayoristas distintos a los 

situados en Mercamadrid. Como el resto de mercados, la expan-

sión de los supermercados de descuento supone una amenaza pare 

su volumen de negocio. 

Al analizar el consumo y su evolución tenemos que tener en cuen-

ta distintas variables como el consumo medio, la evolución de la 

población, precios, renta del consumidor, canal de compra, prefe-

rencias y hábitos del consumidor y sus cambios. 

El volumen consumido va a afectar directamente a todos los agen-

tes de la cadena de distribución. Esta cantidad va a depender de 

distintos factores como el precio, la renta del consumidor, la elas-

ticidad del producto las variaciones de esas dos y también de las 

campañas publicitarias o modas de la alimentación. La dependen-

cia del precio es, en general, de relación inversa, a mayor precio, 

menor consumo. La dependencia de la renta puede tener una rela-

ción directa o inversa en función del producto, así una reducción 

en la renta provoca la sustitución de producto fresco por congela-

do y viceversa. La intensidad de la variación dependerá de la sen-

sibilidad del bien a los cambios en el precio y en la renta, o lo que 

es lo mismo de su elasticidad, que varía de unos productos a otros 

por su popularidad y la posibilidad de sustituirlos. 
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Como fuente de información debemos destacar el Ministerio de 

Agricultura que proporciona datos del consumo de los hogares en 

España y en cada comunidad autónoma; esto va a permitir reali-

zar una comparativa y conocer como se han visto afectados el 

mercado nacional y madrileño por su evolución. 

Entre 2008 y 2013, el consumo de los hogares ha variado de for-

ma distinta tanto a nivel de productos como a nivel territorial. El 

consumo de frutas y hortalizas ha crecido un 4,4% en Madrid y un 

2,2% en España, por lo que el peso de esta Región sobre el total 

nacional sube dos décimas hasta el 9,4%. 

El consumo de pescado, por su parte, ha caído en los dos territo-

rios, aunque de forma más pronunciada en España (-7,7%) que en 

Madrid (-4,9%). El peso del consumo madrileño sobre el total na-

cional es del 13,8% en 2013 

Por último, el consumo de carne se ha incrementado en Madrid 

un 3,2% mientras en España se quedaba estancada en la cifra de 

2008, lo que ha permitido a Madrid ganar peso hasta suponer el 

13,5% del total. 

Esta evolución ha podido verse afectada por cambios en la pobla-

ción; en este sentido, entre 2008 y 2013 la población nacional 

(+0,6%) y la madrileña (+0,8%) han permanecido bastante esta-

bles, y esas pequeñas variaciones apenas han tenido repercusión 

en el consumo.  

Pero además de su evolución, debemos conocer los posibles cam-

bios en la composición de la cesta de la compra que repercutirán 

sobre el consumo de los productos. En este sentido, el Ministerio 

de Agricultura también proporciona datos per cápita del consumo 

de los hogares por productos y por comunidades autónomas. Un 

análisis desde el 2008 nos acerca a su evolución en un periodo 

dominado por la crisis económica. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Entre 2008 y 2013, el consumo de 

frutas y verduras ha aumentado en 

Madrid un 4,4%, un 3,3% el de 

carne y ha caído un 4,9% el de 

pescado 
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Desde el 2008, año en que se inicia la actual crisis económica, has-

ta el 2013, el consumo de frutas y hortalizas, pescado y carne ha 

caído para el conjunto de España, en un 1,4%, 11% y 3,5% respec-

tivamente. El gasto per cápita nacional en estos productos ha caí-

do en todos ellos, de forma moderada en fruta y hortalizas (-2,1%) 

y con fuerza en el de pescado (-7,3%) y principalmente en el de 

carne (-8,9%). El resultado es que el gasto de los hogares por kilo 

se ha reducido un 0,8% por kg de frutas y hortalizas y un 5,6% por 

kg de carne, mientras el gasto medio por kilo de pescado ha au-

mentado un 4,1% 

Por lo que refiere a la Comunidad de Madrid, el año 2011 marcó 

prácticamente el mínimo en el consumo en cada uno de los grupos 

para el período de estudio; a partir de ese año los niveles de con-

sumo se van recuperando, alcanzando en 2013 los máximos del 

período en frutas y hortalizas, que se incrementa un 2,2% respecto 

al año base y en la carne que supera ligeramente al de 2008. El 

pescado, sin embargo, aunque mejora su nivel de consumo desde 

los mínimos queda todavía a un 7,7% del que se realizaba al inicio 

de la crisis. 

Si atendemos al gasto per cápita, el realizado en frutas y hortali-

zas sube un apreciable 1,8%, en tanto desciende para el pescado (-

3%) y para la carne (-4,9%) si bien a tasas mucho menores que las 

nacionales. 

 El gasto medio por kilo –relación entre consumo y gasto- ha des-

cendido en el mercado de la carne (-5%) y muy ligeramente en el 

de frutas y hortalizas (-0,3%), en tanto ha aumentado un 5,1% en 

el de pescado.  
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Mientras España en su conjunto continúa con consumos bajos en 

todos los grupos de productos y con niveles inferiores a 2008, la 

Comunidad de Madrid se ha recuperado de las caídas iniciales en 

el grupo de carne y frutas y hortalizas, en el que marca un máxi-

mo. El gasto per cápita desciende de forma más notable a nivel 

nacional que en nuestra Comunidad, en la que incluso se eleva en 

el caso de las frutas y hortalizas. De esta forma, el consumo y el 

gasto per cápita han seguido patrones distintos en España y en 

Madrid, en cambio, el gasto medio por kilo de producto el patrón 

es muy similar 

Aumentos de consumo y caídas del gasto per cápita, se explican 

por el cambio en las preferencias del consumidor, trasladando el 

consumo de productos más caros a otros más baratos, bien dentro 

del mismo mercado (ternera por cerdo o pollo), bien de uno a otro 

(pescado por otros productos). 

Mención especial debe realizarse a los productos de la pesca, a los 

que la crisis económica parece haber afectado de forma distinta 

que a los otros dos mercados, ya que las caídas del consumo han 

sido mayores que las caídas del gasto per cápita, lo que ha provo-

cado un aumento del gasto por kilo de producto. Esto podría de-

berse a un cambio en las especies consumidas desde las más bara-

tas hacia otras más caras, lo que no parece razonable en época de 

crisis, pero que además desmiente un análisis del sector entre 

2008 y 2013 que da como resultado un descenso mayor en el con-

sumo de pescados y de especies como la merluza, el lenguado así 

como de los mariscos y un incremento en el consumo de conser-

vas. Un incremento en el precio del producto es la razón que ex-

plicaría esta evolución. 

Por tanto, el período 2008 - 2013, dominado por la crisis económi-

ca, ha supuesto una consolidación del consumo de frutas y hortali-

zas y carne y un descenso del de pescado, tanto en España como 

en Madrid, si bien la evolución regional ha sido mejor que la na-

cional. 

En cuanto al consumo de los hogares por canal de distribución en 

el período 2008-2013, éste nos va a dar información sobre los po-

sibles cambios en los hábitos de compra en España, que incide 

directamente en el volumen de comercialización de los mercados 

mayoristas. 
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El canal que ha ganado claramente clientes en estos años ha sido 

el de los supermercados, que han incrementado su volumen de 

venta en un 22,2% en el caso de las frutas y hortalizas, el 10,2% en 

pescado, a pesar de la caída de su consumo, y el 25,5% en carne. 

Si estos establecimientos aumentan su volumen de ventas, en un 

entorno en el que el consumo permanece estable o se reduce, 

inevitablemente tiene que haber algún o algunos perdedores en 

este nuevo escenario.  

El primer afectado es el canal tradicional que, si “sólo” ve reduci-

do su volumen de venta de frutas y verduras en un 5,9%, en el ca-

so de la carne el descenso llega al 18,9% y al 29,2% en el caso del 

pescado. Los mercadillos, que junto con la tienda tradicional se 

abastecen mayoritariamente en los mercas, reducen también sus 

ventas; en este caso, la reducción es del 15,3% en la venta de fru-

tas y hortalizas y del 19,3% en el de carne, incrementando sus ven-

tas en el de pescado en un 3,2%; es importante puntualizar que el 

volumen global del mercadillo es bastante menor al de la tienda 

tradicional y muchos de sus puestos son “sucursales” de esas tien-

das. 

Entre 2008 y 2013 los supermerca-

dos han incrementado sus ventas 

de frutas y hortalizas en un 22%, 

de pescado en un 10,2% y de carne 

en un 25,5%. 
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Este crecimiento de las ventas de los supermercados ha tenido su 

reflejo desde 2008 tanto en el volumen negociado como en el peso 

que van adquiriendo respecto al mercado en su conjunto, de for-

ma que en 2013 controlan el de pescado y el de carne en más del 

50%. 

Por el contrario, entre el año 2008 y el 2013, el peso de la tienda 

tradicional ha caído en todos los mercados, en el de la fruta 3,2 

puntos - del 40,5% al 37,3% -, perdiendo el liderazgo del mercado; 

en el del pescado 8,5 puntos - del 36,6% al 28,1% -;  y en el de la 

carne 6,6 puntos - dese el 35% al 28,4% -, al tiempo que las com-

pras en los supermercados han crecido en 6,1 puntos, 8,9 y 10,5 

respectivamente, como consecuencia de la expansión de las cade-

nas de descuento. 

Respecto a los hipermercados, estos caen en todos los mercados, 

aunque de forma muy moderada. Por lo que se refiere al resto de 

canales, el conjunto cae con fuerza en el mercado de frutas y hor-

talizas (-18,4) y en el de carne (-11,9%) y con más suavidad en el 

de pescado (-4,2%). Sobre el mercado de internet, este crece 

anualmente pero su volumen, inferior al 1% en todos los merca-

dos, le impide tener un efecto visible sobre el global. 

El mercado mayorista es uno de los agente de la distribución que 

se engrana en una cadena de la que forma parte como un eslabón 

más. Los agentes que intervienen pueden variar en función del 

mercado de que se trate, si bien muchas de sus características son 

comunes y pueden acotarse en los siguientes eslabones: 

El primer eslabón está formado por los productores y ganaderos, 

unidos a través de micropimes o cooperativas; respecto a la pesca, 

este primer eslabón lo forman los armadores y las lonjas de pesca-

do. 

Desde estos agentes el producto pasa a una segunda cadena for-

mada por los operadores en origen – cooperativas/SAT, interme-

diarios, mataderos y mayoristas en origen -. Aquí los productos 

son almacenados, seleccionados, tratados y/o transformados para 

enviarlos al siguiente eslabón. 

Los operadores en destinos, constituyen la tercera fase; estos pue-

den ser cooperativas de segundo grado, centrales de compra, dis-

tribuidores/mayoristas o Red de Mercas.  
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Por último, la cadena se divide en dos: por una parte la gran dis-

tribución que adquiere sus productos de las cooperativas de se-

gundo grado y centrales de compra; por otra, el canal tradicional, 

otros mayoristas y el sector horeca (hoteles, restaurantes y cate-

ring) que los compran al resto de los agentes. 

No obstante, a partir de la aparición de los primeros hipermerca-

dos y la expansión de los supermercado, principalmente de des-

cuento, a finales del siglo anterior, la cadena de distribución ha 

sufrido importantes cambios. Por una parte, se ha reducido el nú-

mero de agentes que intervenían, bien por un proceso de concen-

tración – como pueden ser las cooperativas -, bien por eliminación 

de los menos competitivos. Junto a esta concentración horizontal, 

se ha producido también una concentración vertical, eliminando a 

parte de los agentes que intervenían y agrupando en uno solo va-

rios eslabones de la cadena, como sería el caso de las actuales cen-

trales de compra, dependientes o al servicio de las grandes empre-

sas de la distribución, que adquieren directamente del productor y 

distribuyen entre sus sucursales o asociados. 

Así, junto a la cadena de los cuatro eslabones tradicionales - pro-

ductor, comercializador en origen, comercializador en destino y 

distribuidor – podemos encontrar otra moderna en la que se inte-

gra el productor y comercializador en origen e, incluso, el comer-

cializador en destino y el distribuidor, dejando la cadena en dos o 

tres eslabones. El tipo de cadena va a estar relacionado con el ca-

nal de distribución; así, la cadena tradicional de cuatro eslabones 

abastece al comercio especializado, tienda tradicional y mercadi-

llos; la cadena moderna de dos o tres eslabones es el medio de 

abastecimiento de los hipermercados y supermercados.  

Estos cambios tienen un efecto de suma cero, es decir, el volumen 

de comercialización que  ganan unos supone la pérdida de otros. 

Los mercas, como parte de la cadena tradicional,  forma parte de 

los agentes que se han visto perjudicados por estos cambios provo-

cado tanto por una mayor concentración de agentes, dando lugar 

a grandes distribuidores que venden al margen de los mercas, co-

mo por la aparición de las centrales de compra.  

Si bien Mercamadrid es conocido como mercado mayorista, lo 

cierto es que las actividades que se realizan es sus instalaciones 
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sobrepasan enormemente a aquella. Mercamadrid, con sus 2,2 

millones de metros cuadrados, es una ciudad peculiar, con ofici-

nas, bancos, hoteles, restaurantes, gasolinera, concesionarios, etc., 

de la que entran y salen diariamente más de 17.000 vehículos y 

más de 25.000 personas. Esta es su historia. 

El origen de Mercamadrid se remonta a 1973, año en que Merca-

sa, el Ayuntamiento de Madrid y representantes de la producción, 

comercio y consumo de Madrid constituyen la entidad. En 1982 se 

crea como Empresa mixta con una duración limitada de 50 años, 

coincidiendo con el plazo de concesión otorgado por el Ayunta-

miento de Madrid para la gestión de los Mercados Centrales y Ma-

tadero de Madrid. Desde la aprobación de los primeros estatutos, 

estos se han modificado en diversas ocasiones para adaptarse a 

las nuevas realidades lo que muestra la continua evolución que 

sufre este mercado.  

Actualmente, Mercamadrid está participado por el Ayuntamiento 

de Madrid, que posee el 51,13%, Mercasa el 48,63%, y por distin-

tos gremios y usuarios que ostentan el 0,24%. 

El Ayuntamiento de Madrid es, así, el accionista mayoritario lo 

que le da la capacidad de decisión sobre la entidad que se ejerce a 

través del Área de Gobierno de Economía, Hacienda y Adminis-

tración Pública a la que está adscrita la entidad. 

Esta participación mayoritaria va a afectar a su régimen jurídico 

al configurarse como una empresa mixta de carácter local, y co-

mo tal, sujeta a las distintas normas que rigen en éste ámbito.  

Sin embargo, esta configuración local es únicamente legal ya que 

su actividad se extiende fuera de los límites de la Ciudad hacia 

toda la Región, así como hacia otras comunidades autónomas.  

El objeto social de la entidad es la promoción y gestión de los 

Mercados Mayoristas, así como de las actividades complementa-

rias que sean convenientes para la mejor eficacia del servicio y 

atención a los usuarios,  la promoción de actividades, instalacio-

nes y servicios para la mejora y modernización de la distribución, 

y el mejoramiento en todos los órdenes de los ciclos y diferentes 

formas de comercialización de los productos alimenticios.  

No se hace ninguna mención a la característica local de Mercama-

drid, y es que su posición estratégica le permite abastecer a una 

población de más de 12 millones de personas distribuidas princi-
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palmente en cuatro comunidades autónomas como son Madrid, 

Castilla-La Mancha, Castilla-León y Extremadura. 

Desde el año 2010 cuenta, además, con la  Ampliación Mercama-

drid, una plataforma dirigida a los sectores profesionales vincula-

dos a la alimentación, la distribución y la logística. La tecnología, 

la calidad y la innovación son los principios sobre los que Merca-

madrid pretende pivotar esta expansión de 453.492 m2, con una 

inversión pública y privada prevista superior a los 300 millones de 

euros. 

Toda esta evolución de Mercamadrid, transformando y ampliando 

sus instalaciones, hace posible que se ubiquen allí grandes mayo-

ristas o centrales de compra, no ya para la venta de productos, 

sino como centro para el almacenamiento y distribución de sus 

productos y para la realización de otras actividades accesorias. 

Mercamadrid, y sus 2,2 millones de metros cuadrados es gestiona-

da por 101 empleados, de los que 17 ocupan puestos directivos, 34 

técnicos y 50 administrativos; su trabajo permite que este gran 

mercado mayorista funcione, produciendo, a través de los servi-

cios que se prestan, 27.332 millones de euros en 2013. 

Sin embargo, la actividad cuantitativamente relevante para la eco-

nomía no es la de Mercamadrid, sino la que se realiza en sus insta-

laciones, si bien la primera resulta imprescindible para la segun-

da. Los servicios que presta Mercamadrid permiten realizar activi-

dades que generan una riqueza con un importante impacto sobre 

la economía de nuestra ciudad, de nuestra región y de otras comu-

nidades cercanas. 

Entre estas actividades, la más destacada es la propia del mercado 

mayorista, es decir, la compra venta al por mayor de productos 

alimentarios, principalmente perecederos. Para hacernos una idea 

de su magnitud vamos a comparar sus cifras con los totales de la 

Red de mercas. 

Mercamadrid es el mayor mercado de abastos de España, su su-

perficie de 2,2 millones de metros cuadrados representa el 28,8% 

del total de la red de mercas, muy por delante de la segunda, Mer-

cabarna, con 909 mil metros cuadrados. 
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El volumen de negocio es quizás el indicador principal para valo-

rar la importancia de un mercado mayorista. 

Mercamadrid negocia casi el 30% de los productos comercializa-

dos a través de la red de mercas, por delante de Barcelona con un 

26%; entre los dos mercados acaparan el 56%, mientras que el 

44% se reparte entre los 21 mercas restantes. Destacar el porcen-

taje de carne que negocia Mercamadrid en relación con el resto de 

mercas que es de más del 55%. Junto a este dato, resaltar también 

el peso que el volumen de negocio de frutas y hortalizas tiene so-

bre el total de lo que se negocia en Mercamadrid (1,33 millones de 

toneladas sobe 1,75), el 76,2% del total. 

El valor monetario, o cifra de negocio, es otra de las variables a 

tener en cuenta para valorar el posicionamiento de un mercado. 

Dependerá de la composición de los productos vendidos y del pre-

cio. 

Mercamadrid absorbe el 31,3% del valor de los productos comer-

cializados a través de los mercas, un punto y medio por encima de 

su peso en el volumen de comercialización, es decir, que los pre-

cios medios de venta se encuentran por encima de la media de la 
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red; sólo el grupo de “otros productos” recoge un valor inferior a 

su volumen, con seguridad, por la distinta composición de bienes. 

Si enlazamos volumen de negocio y cifra de negocio obtenemos el 

valor monetario por tonelada, es decir, la rentabilidad por unidad 

de producto vendida. 

Para Mercamadrid, en tanto el mercado de frutas y hortalizas tie-

ne una relación de uno a uno, es decir, mil euros por tonelada, en 

el de pescado esta relación es de 6.470 euros por tonelada, de 

3.230 euros en el de carne y de 1.720 euros en el de otros produc-

tos.  

Al comparar Mercamadrid con toda la red, los ingresos por tone-

lada son superiores en todos los mercados salvo en el de otros ali-

mentos. Si bien el precio de venta de los productos sin transfor-

mar, aportados por Mercasa, tiende a ser algo más elevado en 

Mercamadrid que en el resto de mercas en la mayor parte de los 

productos, esta diferencia es inferior a la que se recoge en el cua-

dro; el resto de esa desigualdad en el precio debe venir del valor 

que las actividades complementarias añaden al precio. Es decir, 

que las diferencias del 4,41%, el 10,79% y el 2,97% se deben en 

parte a precios más elevados y en parte a un mayor valor añadido. 

En el caso de otros productos, un 25,3% inferior en Mercamadrid, 
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la razón de la diferencia estriba en la distinta composición de la 

cesta entre unos mercas y otros. 

Otro factor que es interesante conocer es la rentabilidad de las 

instalaciones medida a través de su eficiencia de uso. Para valo-

rarla, podemos comparar la superficie utilizada en Mercamadrid 

respecto a la media de la red por cada cien toneladas de producto 

comercializado. 

Mercamadrid hace un uso de sus instalaciones de forma más efi-

ciente que la media de la red. Por cada metro cuadrado utilizado 

de media por la red para comercializar los productos, Mercama-

drid utiliza el 70,8% en el mercado de frutas y hortalizas, el 94,1% 

en el de pescado y tan solo el 36,7% en el de carne. 

Esta superficie se encuentra ocupada por distintas empresas ma-

yoristas distribuidas por mercados de manera desigual, en función 

del tamaño medio de las que operan en cada uno. 

El número de empresas mayoristas que operaban en Mercama-

drid ascendió en 2013 a 596, el 18,2% de las empresas con activi-

dad en la red de mercas, muy por debajo del peso que supone el 

volumen de producto comercializado que ascendía al 30%. Desta-

car el porcentaje de las dedicadas a la comercialización de frutas 

y hortalizas, que tan sólo representan el 14,5% del total. Esto sig-

nifica que las empresas que operan en Madrid tienen un tamaño 
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medio superior al que lo hacen en el resto de la red, con un volu-

men medio de producto comercializado más elevado. 

Este volumen medio de operaciones en las empresas de Mercama-

drid es dos veces superior a la media de mercas en el caso de las 

frutas y hortalizas y de 2,3 veces en el de la carne; por el contra-

rio, en el caso del mercado de pescado este volumen es inferior al 

alcanzar sólo un volumen de comercialización del 83% respecto a 

la media de la red. 

La evolución de Mercamadrid en los últimos años, marcados por 

la crisis económica, nos arroja información sobre cómo la comer-

cialización de productos se ha podido ver afectada, así como por 

los posibles cambios en los hábitos de compra de los consumido-

res. 

La evolución del volumen de producto comercializado a través de 

Mercamadrird entre 2008 y 2013 ha diferido de unos mercados a 

otros. Así, mientras el de frutas y hortalizas ha caído año tras año 

hasta 2012, perdiendo el 15%  a pesar de la subida en 2013, el de 

pescado y el de carne han tenido movimientos más erráticos per-

diendo un 5,4% el primero y creciendo el 1,3% el segundo respec-

to a 2008. El mercado de otros productos, por su parte, la varia-

ción ha sido de un -8%. 

Si el análisis se realiza entre el 2009, año con máximo volumen de 

negocio de carne y pescado, y el 2013, la caída habría sido algo 

menor en el mercado de frutas y hortalizas (-13,6%), pero bastante 
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mayor en el del pescado (-13,8%) y en el de la carne un (-7,2%). 

La comercialización del resto de productos se redujo un 6,7%. 

Para ver gráficamente esta evolución se han calculado los núme-

ros índices con base en 2008. 

Este volumen de comercialización se ha visto afectado por el con-

sumo de los hogares del que se ha realizado un análisis más arri-

ba. Los descensos de Mercamadrid han coincidido con una caída 

en el consumo de los hogares a nivel  regional y nacional entre 

2008 y 2011, si bien, como vimos, a tasas mucho menores y con 

una recuperación entre 2012 y 2013. 

Lo que más puede llamar la atención es la pérdida de peso de 

Mercamadrid en el mercado de frutas y hortalizas (-15%) cuando,  

el consumo en nuestra región supera en 2013 los niveles de 2008 

en un 2,2%; en relación a los otros dos mercados para este perio-

do, Mercamadrid gana peso en el de la carne a pesar de que el 

consumo no crece respecto a 2008 y pierde 5,4% de volumen en el 

de pescado en un contexto en el que el consumo desciende un 

7,7%. 

Una de las razones de esta evolución podría encontrarse en el 

cambio en los hábitos de compra de los consumidores. Como vi-

mos al analizar la evolución del consumo, los supermercados han 

incrementado sus ventas en el período 2008-2013, mientras el res-

to de canales, por lo general, las han reducido. 

Este cambio ha tenido efectos sobre las ventas de los mercados 

mayoristas. Los supermercados, como los hipermercados, adquie-
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ren los productos a través de centrales de compras y no de mayo-

ristas localizados en los mercas; por esta razón, el incremento en 

el peso de estos canales en perjuicio de la tienda tradicional y mer-

cadillos, se debería reflejar en una caída del volumen de comercia-

lización de los mercas. Esto es así en el caso del pescado, pero en 

el caso de la carne Mercamadrid no sólo no pierde sino que gana 

volumen en este período, quizás por su reducida presencia en los 

mercados mayoristas que se limitaba al 15%. 

Más difícil es explicar la evolución de frutas y hortalizas en un 

contexto en el que el consumo crece y las tiendas tradicionales, 

aunque pierden cuota de mercado, es relativamente reducida.  

La caída de Mercamadrid podría deberse a un desplazamiento de 

los compradores desde Mercamadrid hacia otros mercas; pero 

esta no parece ser la razón, primero porque no se ha levantado 

ningún merca nuevo en el período analizado; segundo, porque los 

mercas más cercanos (Badajoz, León, Salamanca y Zaragoza) han 

reducido su volumen de ventas, salvo Zaragoza en el de carne, 

pero aún así, el conjunto de su volumen es muy inferior a la pérdi-

da de volumen de Mercamadrid entre 2008 y 2013 en frutas y ver-

duras y similar en el caso del pescado. 

Con estos datos, se puede presumir que la razón de la pérdida de 

volumen se debe al comportamiento de los canales de distribución 

detallista, que cada vez más buscan compras en origen o en esla-

bones de la cadena anteriores al mercado mayorista o la apertura 

de establecimientos de venta al público por los propios producto-

res. 

La caída de volumen de los productos comercializados en Merca-

madrid se ve reflejada en su cifra de negocio que se ha resentido 

inevitablemente, si bien de forma distinta en cada mercado. 
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Los datos disponibles para esta variable comienzan en 2009 y la 

tasa de variación del volumen de negocio se ofreció para el perío-

do 2008-2013; por esta razón, a continuación recogemos las tasas 

de ambas variables entre 2009 y 2013. 

Comparando la tasa de variación de la cifra de negocio con la del 

volumen, podemos ver que en el mercado de fruta y verdura la 

cifra de negocio se ha reducido tan sólo un 2,3% cuando el volu-

men caía 13,6%, más de cinco veces que aquel, lo que significa 

que la favorable evolución del precio medio ponderado ha sosteni-

do el mercado de una caída mayor. 

La cifra de negocio en el mercado de pescado ha tenido el com-

portamiento contrario, al descenso del volumen de comercializa-

ción (-13,8%) se le ha unido un descenso del precio medio, lo que 

ha supuesto que el importe comercializado cayera en 2013 un 

17,7% respecto a 2009. 

Por último, la cifra de negocio en el mercado de carne  desciende 

un -2,3%, mientras su volumen lo hace casi tres veces más (-

7,2%). 

Gráficamente, la evolución de esta serie en números índice con 

base 100 en 2009 se recoge a continuación 

Si observamos un mapa de España con la ubicación de los 23 

mercas, llama la atención la falta de estos establecimientos en to-

das las provincias que rodean a Madrid, destacando la Comuni-
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dad de Castilla-La Mancha, que no dispone de uno en ninguna de 

sus provincias, mientras que en Castilla-León sólo León y Sala-

manca tienen ubicado un merca en su territorio. 

Esto supone, como así se recoge en distintos estudios elaborados 

por el propio Mercamadrid, que las provincias limítrofes a Ma-

drid, así como otras de Castilla-La Mancha, Castilla-León y Extre-

madura, forman parte de su área de influencia. 

El número estimado de consumidores a los que se dirigen las com-

pras realizadas en Mercamadrid estaría formado por la población 

de estas comunidades autónomas, descontando las provincias que 

disponen de merca en su territorio, las dos ya mencionadas de 

Castilla-León junto con Badajoz en Extremadura. Hay que tener 

en cuenta que ninguno de los mercas de estas provincias tienen 

mercado de carne: 

 Ciudad de Madrid: 3.162.045  

 Comunidad de Madrid: 6.448.272, sin Ciudad 
3.286.227 

 Comunidad Autónoma de Castilla-La Mancha: 
2.076.192 

 Comunidad Autónoma de Castilla-León, sin León ni 
Salamanca: 1.666.582 

 Cáceres: 407.317 

Los 11.424.476 de consumidores potenciales se pueden dividir en 

dos grupos, uno formado por los residentes en la Ciudad y otro 

por el resto (8.262.431). Esta división, y el estudio de alcance de 

Mercamadrid cobra su sentido por la característica local que tie-

nen los mercas tanto en lo que se refiere a su origen, como a la 
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normativa aplicable o a la gestión de los mercados cuya concesión 

corresponde a las corporaciones locales.  

Por esta razón, para que Mercamadrid pueda abastecer a otra po-

blación distinta de la Ciudad, deberá tener un excedente, es decir, 

que la diferencia entre el volumen comercializado en Mercama-

drid y el consumo de sus productos en Madrid debe ser positiva.  

Sabemos que son las tiendas tradicionales y mercadillos las que se 

abastecen en Mercamadrid. En el caso de los mercados de frutas y 

hortalizas y pescado, prácticamente la totalidad de esos comercios 

utilizan ese canal de compra; por tanto, el consumo por compras 

en las tiendas tradicionales y mercadillo coincidirán con el volu-

men de ventas que Mercamadrid realiza a la Ciudad. En el caso 

de la carne, debido a su peculiaridad, se desconoce ese dato por lo 

que estimaremos el consumo en la Ciudad de productos comercia-

lizados a través de Mercamadrid, como el porcentaje medio de los 

otros dos mercados. 

A la vista de los datos, el origen local de este mercado de abastos 

se ha desbordado, convirtiéndose en un mercado de carácter mul-

tiregional que dedica al mercado interior el 23% de los productos 

y “exporta” el 77% fuera de la ciudad. 
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A nivel de Región, el resultado sería que el 47% de los productos 

se dirigirían a abastecer la región y el 53% saldrían hacia otras 

comunidades autónomas. 

La capacidad de abastecimiento de Mercamadrid, va a ser enten-

dida como la población a la que puede satisfacer su demanda, de 

acuerdo con el consumo medio de los hogares, es decir, el volu-

men de producto comercializado partido por el consumo medio. 

Esta capacidad global es distinta en función del mercado que ana-

licemos. En el mercado de frutas y hortalizas, la capacidad global 

de abastecimiento de Mercamadrid en 2013 fue de 6,7 millones de 

personas, perdiendo más de un millón respecto a 2008 debido al 

descenso de las compras de los hogares en los canales tradiciona-

les que se dirigen a otro tipo de establecimientos, principalmente 

supermercados.  

El mercado de pescado ha incrementado su capacidad de abaste-

cimiento en este período desde los 4,9 millones a 5,2 millones, ga-

nando 300.000 personas; el dato que puede parecer positivo no lo 

es en absoluto si miramos la causa, un descenso del consumo a 

una tasa lo suficientemente alta como para compensar la caída del 

volumen de comercialización que ha tenido Mercamadrid. 

Por último, el de carne tras años de subidas y bajadas se ha colo-

cado en 2013 con una capacidad para abastecer a 3,1 millones de 

habitantes, ganando 150.000. Este canal se caracteriza por su me-

nor presencia en Mercamadrid y tener un consumo a través del 

sector Horeca superior al 20%.   

Pero el consumo medio total no determina la capacidad de abaste-

cimiento real de Mercamadrid. Esta capacidad real estará deter-

minada por el consumo medio, no total, sino realizado a través de 

los canales que se abastecen en Mercamadrid, es decir, la tienda 

tradicional y los mercadillos. 
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De este modo, la capacidad real de abastecimiento de Mercama-

drid, con los datos manejados, sería de más de 12 millones de per-

sonas para los tres mercados teniendo en cuenta que, para una 

estimación mas ajustada para su cálculo, hemos tenido en cuenta 

una merma media de producto entre el volumen de venta mayo-

rista y el del minorista del 20% para los tres mercados. 
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Con la intención de conocer la posición de Mercamadrid dentro 

de los mercados mayoristas a nivel internacional, vamos a realizar 

un estudio comparado con los mercados líderes a nivel mundial en 

el que, además, se recogen las características propias de cada uno.  

Los mercados líderes que se recogen son  aquellos que destacan 

por la distribución de todo tipo de productos perecederos o por su 

especialización en uno de ellos. Entre los primeros se encontra-

rían Mercabarna, Rungis (París) y Central de Abastos (C. de Méxi-

co). Entre los segundos Tsukiji (Tokio), especializado en la distri-

bución de productos pesqueros, y Hunts Meat Point (Nueva York), 

especializado en la distribución de productos cárnicos. 

Respecto al análisis, éste se divide en dos partes, la primera se 

centra en los principales mercados mayoristas a nivel nacional y 

europeo debido a la homogeneidad de sus actividades y a la posi-

bilidad de disponer de datos; el segundo se extiende a otros merca-

dos internacionales, de los que se dispone información más limita-

da.  

Mercabarna es el mercado mayorista principal en la zona oriental 

de España, en la que además de frutas y hortalizas, carne y pesca-

do se comercializan flores. 

El mercado, creado en 1967,  tiene la forma mercantil de sociedad 
anónima con un accionariado repartido entre: 

 Barcelona de Serveis Municipals (BSM), empresa de la 
cual el Ayuntamiento de Barcelona es el úni-
co accionista: 50,69% 

 La empresa nacional Mercasa: 36,79% 

 Comarca del Barcelonès: 12,16% 

 Autocartera: 0,36% 
 

Esta sociedad gestiona la Unidad Alimentaria que concentra los 

Mercados Mayoristas de la ciudad de Barcelona (el Mercado Cen-

tral de Frutas y Hortalizas, el Mercado Central del Pescado, el 

Mercado Central de la Flor, el Mercado de Carnes y el Matadero). 

Además, en Mercabarna hay instaladas 450 firmas dedicadas a la 

elaboración, comercio, distribución, importación y exportación de 

productos frescos y congelados ubicadas en la Zona de Actividades 

Complementarias (ZAC). 

http://www.mercasa.es/
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Su superficie de 90 hectáreas permite la ubicación de 800 empre-

sas y le colocan como el segundo mercado de España por detrás 

de Mercamadrid. Además de la zona central, Mercabarna dispo-

nes de 4,5 hectáreas donde está ubicado Mercabarna-flor, un nue-

vo centro de negocios mayorista especializado en flores, plantas y 

complementos. 

Diariamente entran en sus instalaciones 15.000 vehículos y 25.000 

personas, 7.000 de las cuales son trabajadores de las propias em-

presas. En estas instalaciones se pueden encontrar 600.000 m3 de 

instalaciones de frío industrial, 82 Km de muelles de carga y des-

carga y 9.000 plazas de aparcamiento. 

Dispone de todos los servicios necesarios para realizar su activi-

dad (23 bares y restaurantes, 10 entidades financieras, hotel, guar-

dería, centro médico, 3 gasolineras y hasta lavandería, óptica, jo-

yería, etc.). Además de estos servicios, Mercabarna ofrece servi-

cios de consultoría internacional así como de formación para las 

personas que orientan su actividad profesional hacia estos merca-

dos. 

Rungis es el principal mercado mayorista de Francia y uno de los 

principales del mundo, establecido en 1967 y situado a 7 km de 

París, en sus instalaciones se encuentran los mercados centrales 

de frutas y hortalizas, pescado, carne y flores. 

La sociedad Semmaris es la entidad que gestiona el gran mercado 

mayorista parisino con la siguiente composición del accionariado, 

dominado por titularidad pública: 

 Altarea (entidad privada): 33,34%. 

 Estado: 33,34%. 

 Villa de París: 13,19%. 

 Departamento de Val de Marine: 5,60%. 

 Caja de Depósitos y Consignaciones: 4,60%. 

 Profesionales y otros: 9,93%. 

El mercado de Rungis es el mayor a nivel europeo y el segundo a 

nivel mundial tanto por extensión como por nivel de volumen co-

mercializado en su instalaciones, sólo por detrás del mexicano 

Central de Abastos. A las 232 hectáreas de extensión que tienen 

sus instalaciones entran diariamente más de 26.000 vehículos así 

como 40.700 personas, de las que 24.300 trabajan allí. 
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Como los grandes mercados mayoristas españoles, la actividad en 

Rungis no se limita a la comercialización de productos sino que se 

extiende a toda la logística necesaria para que las empresas pue-

dan almacenar, transformar y envasar los productos, así como 

distribuirlos. 

La Central de Abastos de Ciudad de México (CEDA), es el mayor 

mercado mayorista a nivel mundial. 

La Ceda está administrada por el Fideicomiso Central de Abasto 

de la Ciudad de México, constituido en 1981, con una vigencia de 

99 años. Este fideicomiso está integrado por el Gobierno del Dis-

trito Federal, la Secretaría de Desarrollo Económico y diversos 

participantes. La institución fiduciaria es el Banco de Santander. 

Desde 2002 se dio un impulso a su privatización al aprobarse que 

la administración y operación de la Central de Abasto quedara 

bajo la responsabilidad del sector privado. 

Sus instalaciones se extienden sobre un área total de 327 hectá-

reas, convirtiéndose en el centro mayorista más grande del mun-

do, con un volumen de alimentos y productos básicos de 30 mil 

toneladas y con capacidad de almacenaje para 122 mil toneladas.  

Diariamente entran en sus instalaciones 52.000 vehículos de todos 

los tonelajes. La afluencia diaria de visitantes, en su mayoría co-

merciantes detallistas, es de 300.000 diarios, atendidos por 70.000 

trabajadores con diversas actividades.  

La Ceda se divide en diferentes zonas, la mayor parte de ellas de-

dicadas a la de frutas y legumbres, con 1.881 puestos, seguida de 

la zona de abarrotes y víveres, con 338 puestos, a los cuales se 

agregan 1.489 locales comerciales, que abarcan prácticamente 

todo tipo de servicios comerciales de una ciudad, como los ban-

cos, las ferreterías, de ropa, restaurantes, lavanderías, estéticas, 

etc. Se comercializa también carne a través de 111 puestos y flores 

y hortalizas en una extensión de 16 hectáreas. 

La Central de Abastos comercializa aproximadamente el 30 por 

ciento de la hortofrutícola nacional y se estima un movimiento 

económico anual entre 6.400 y 7.200 millones de euros. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

El mayor mercado mayorista mun-

dial se encuentra en México D.F. 
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Tsukiji es el gran centro mundial de comercialización de pescado. 

Además de esta actividad, el mercado metropolitano de Tokyo 

acoge los mercados centrales de frutas y hortalizas, carne y flores. 

Tsukiji, como todos los mercados mayoristas en Japón tienen dos 

características principales: una, la creación y gestión corresponde 

a los  gobiernos locales; dos, los precios se fijan a través de subas-

tas independientes del volumen de la transacción, restringiéndose 

por ley el número de transacciones para evitar operaciones que 

puedan afectar artificialmente a los precios. 

En Tsukiji se comercializan más de 400 especies diferentes de pes-

cado desde las más baratas a las más exclusivas y caras. Más de 

700.000 toneladas de pescado se manejan cada año con un valor 

de más de 4.500 millones de euros. El número de empleados varía 

entre 60.000 y 65.000, dentro de los que se encuentran, además de 

los mayoristas, el personal de administración, subastadores y dis-

tribuidores. 

La comercialización de pescado junto con las otras que se realizan 

en sus instalaciones, hacen de Tsukiji mucho más que un mercado 

mayorista; sus instalaciones son un atractivo turístico que acogen 

todos los años a miles de personas cuyo acceso se ha restringido 

en los últimos años debido a la gran afluencia y los problemas que 

ocasionaban en la actividad ordinaria del mercado. 

The Hunts Point Cooperative Market Inc. (HPM) es una entidad 

cooperativa dirigida por sus miembros. Sus instalaciones se en-

cuentran en el Bronx - Nueva York - , sobre un terreno propiedad 

municipal y arrendado por un contrato a largo plazo.  

La instalación es la más grande del mundo dentro de su clase y es 

el principal centro de distribución para el área metropolitana de 

la ciudad de Nueva York. Desde aquí se distribuye a todos los 

grandes supermercados y cadenas de tiendas, a los principales 

restaurantes, hoteles y clubes de campo, así como a grandes tien-

das a lo largo de toda la costa este. 

En este mercado trabajan cerca de 2.400 personal, en una exten-

sión de 230  mil metros cuadrados, en la que operan 52 empresas 

dedicadas al proceso y distribución de productos cárnicos. 
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Comenzamos con un estudio a nivel de mercados europeos debido 

a la mayor disponibilidad de datos lo que permite realizar un aná-

lisis comparado con más profundidad. 

Mercamadrid es el primer mercado europeo en la comercializa-

ción de frutas y verduras, muy cerca se encuentra Mercabarna y a 

más distancia Rungis que comercializa el 73% de Mercamadrid. 

En el mercado de pescado es Barcelona el primero y Madrid el 

segundo, si bien muy próximos los dos, en tanto Rungis se aleja 

hasta el 75% de Mercamadrid. En el caso de la carne, el dibujo 

cambia completamente, ya que Mercabarna se descuelga con un 

24% del volumen de Mercamadrid mientras que Rungis supera al 

mercado madrileño en un 65%. El resto de productos alimentarios 

comercializados en Mercabarna suponen el 19% de los comerciali-

zados en Mercamadrid; en el caso de Rungis este valor es un 17% 

superior. En total, Mercamadrid tiene un volumen de comerciali-

zación de alimentos superior a los otros dos, que se encuentran en 

un 87% en el caso de Mercabarna y en un 84% en el caso de Run-

gis de lo que se comercializa en el madrileño. 

Si miramos los datos sobre el valor del producto comercializado 

podremos comparar el precio final del producto en los distintos 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Mercamadrid es el principal mer-

cado europeo en la comercializa-

ción de productos alimentarios 

frescos 
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mercados, teniendo en cuenta que se incluyen actividades comple-

mentarias añadidas al producto, como son la presentación o el 

envasado. 

En primer lugar, destacar que el valor de comercialización de 

Mercamadrid es superior al de Mercabarna en todos los merca-

dos. Si comparamos el volumen y el valor en cada mercado, en el 

de frutas y hortalizas, mientras el volumen es muy parecido, el 

valor de Mercabarna se reduce en 10 puntos hasta el 89% del de 

Madrid; en el de pescado, en el que Mercabarna tiene un volumen 

mayor, en valor es inferior (97%); en el caso del mercado de la 

carne la situación es inversa, y el valor de comercialización (33% 

del de Madrid) supera al de volumen en 9 puntos; respecto a otros 

productos, excluido el mercado de flores y plantas, el valor del 

mercado de la Ciudad Condal es siete puntos inferior al del volu-

men, representando tan sólo el 12% del de Madrid. En total, el 

valor de Mercabarna es 10 puntos inferior al volumen en relación 

con los datos de Madrid. 

Si analizamos los datos de Rungis el caso es el opuesto pero agu-

dizado para todos los mercados salvo el del pescado. Si el merca-

do parisino de fruta y hortalizas representa en volumen el 73% del 

madrileño, en valor lo supera en un 88%; en el caso de la carne 

Rungis supera a Mercamadrid en volumen disparándose el valor 

casi 100 puntos más hasta el 163%; el conjunto de “Otros produc-

tos” es el más impactante, con un volumen un 17% superior al de 

Madrid pero un valor que es 367% mayor, si bien hay que tener en 

cuenta que esta cesta tiene una composición distinta en cada mer-

cado. Como dijimos, solo el mercado de pescado tiene un valor 

(0,72) menor que el volumen (0,75), aunque es de tan sólo 3 pun-

tos. El mercado de flores y plantas supone para el mercado de la 

capital francesa 186 millones de euros el 3,2% del total de su valor. 

En conjunto, si en volumen Rungis representa el 84% del volumen 

madrileño, en valor representa el 189%, es decir, el valor de 

comercialización por producto en París es un 105% más alto que 

en Madrid.   

Mercamadrid es el principal mercado europeo de productos ali-

mentarios por volumen de mercancía, ocupando el primer lugar 

en el sector de frutas y verduras y el segundo en el del pescado y 

en el de la carne; a diferencia con los otros dos, en Mercamadrid 

no hay comercialización de flores y plantas. Por valor del produc-

to, Mercamadrid supera a Mercabarna pero es ampliamente supe-

rado por Rungis. Se podría decir que, mientras Mercamadrid do-

mina el mercado por volumen de producto, Rungis lo hace por 

valor de los bienes comercializados.  
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Por otra parte, podemos comparar la gestión de estas entidades a 

través de los datos de su cifra de negocio, número de empleados, 

gastos de personal y resultado de explotación.  

En relación a la cifra de negocio, destacar que mientras Mercama-

drid obtiene un euro por el uso y servicios prestados en sus insta-

lación, Mercabarna obtiene 1,02 y Rungis obtiene 3,6 euros; si 

comparamos esta relación con la del valor de los productos co-

mercializados para Mercabarna la diferencia es positiva a este 

mercado en 25 puntos (1,02 frente a 0,77), en tanto para Rungis la 

diferencia a su favor es de 1,73 puntos (3,62 frente a 1,89). Esto 

supone que esos dos mercados obtienen mayores ingresos por la 

gestión de las instalaciones y por los servicios que ofertan de lo 

que logra Mercamadrid. 

El número de empleados es mayor tanto en Mercabarna como en 

Rungis, con un coste medio por trabajador respecto a Mercama-

drid menor para el primero y superior para el segundo.  

Finalmente, el resultado de explotación es para Mercabarna el 

44% del obtenido por Mercamadrid, mientras que el de Rungis es 

4,4 Veces superior. 

En primer lugar, es importante conocer la titularidad pública o 

privada tanto de la propiedad como de la gestión de estos merca-

dos, dada su relevancia para el abastecimiento local y de otras zo-

nas limítrofes, y por los impactos que su actividad tienen sobre la 

economía. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

El valor de los bienes comerciali-

zados en Rungis es 3,6 el de Mer-

camadrid 
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La propiedad de estos mercados es mayoritariamente pública en 

todos ellos salvo en el neoyorkino que es privada, eso sí, asentado 

sobre terrenos arrendados al Ayuntamiento. Además, la participa-

ción municipal es mayoritaria en todos los de propiedad pública 

con la excepción de Rungis. En cuanto a la gestión, se mantiene 

en las mismas manos que las que ostentan la propiedad, salvo en 

el caso de la Central de Abastos mexicana cuya gestión se ha cedi-

do una entidad privada.  

Respecto a los datos propios de mercado, a nivel mundial, es la 

Central de Abastos el mercado más importante en todas las varia-

bles recogidas, mientras que a nivel europeo es Rungis el más des-

tacado. La cifra de negocio de la Ceda se eleva a 8.500 millones de 

euros, seguido de Rungis, con una cifra que supone el 67% de pri-

mero y Tsukiji, el 53%, si bien éste último especializado en pesca-

do, lo que da muestra del volumen de este producto que allí se 

mueve. Madrid, por su parte, se queda en un 35,6% - 3.024 millo-

nes de euros - y Mercabarna en un 27,2% del mercado mexicano. 

Atendiendo a los empleados en sus instalaciones, el número de 

trabajadores en la Ceda es de 70.000, casi diez veces más que el 

segundo, Rungis y 17 veces más que Mercamadrid. Dado que des-

conocemos el valor añadido, podemos dividir la cifra de negocio 

entre los empleados para acercarnos a la productividad media por 

trabajador. Se desconoce el número de días trabajados en cada 

mercado pero si fueran los mismos para todos ellos, la productivi-

dad de la Central de Abastos (0,12) estaría muy por debajo del res-

to, y representando tan sólo el 14% de la más alta, la del mercado 

estadounidense que se situaría con una productividad del 0,83. 

Esto podría justificarse por los diferentes niveles de renta, más 

bajos en la capital mexicana que en el resto de ciudades recogi-

das. Por detrás de Hunts Point Meat se encontrarían París y Ma-

drid, estos con valores muy similares (0,75 y 0,74) lo que supone 

que el trabajador madrileño genera 740 mil euros anuales que, a 
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nivel nacional, estaria muy por encima del barcelonés que produ-

ciría 356 mil euros, el 48%. 

En relación al número de empresas, de nuevo la Ceda con 3.270 

destaca con una distancia considerable sobre el resto. Este merca-

do tiene 5,3 veces el número de empresas que el siguiente Merca-

barna, con 720 empresas, y 6,4 veces que Mercamadrid con 596 

empresas. Si relacionamos empresas y trabajadores obtenemos el 

tamaño medio; el mercado de Nueva York tendría empresas con 

una media de 46 trabajadores, seguido muy de lejos del Ceda con 

18; en Madrid, el tamaño de las empresas sería el menor de todos 

ellos con una media de 7 trabajadores 

La cifra de negocio por empresa es muy superior en el HPM, que 

con una facturación media por empresa de 38 millones de euros se 

sitúa muy por encima de la segunda Rungis, con 8 millones, el 

21% del norteamericano o el norteamericano 4,8 veces el francés. 

Mercamadrid con una media de 5 millones factura el 13% de lo 

que lo hacen las empresas del HPM o estas facturan 7,6 veces 

más. 

La superficie del mercado es esencial para disponer de espacios, 

no ya comerciales, sino para realizar actividades complementarias 

y accesorias, y para poder crecer. Central de Abastos, Rungis y 

Mercamadrid son los que más espacio disponen, destacando los 

dos últimas en cuanto oferta de espacios distintos de los locales de 

venta. Si nos centramos únicamente en el valor de la actividad 

comercial y la dimensión total, Mercamadrid tendría el resultado 

más bajo en cuanto a importe de negocio y metros cuadrados, que 

no muestra la eficiencia en el uso de las instalaciones, sino la con-

centración de la actividad comercial. Una de los datos destacables 

de Mercamadrid es precisamente el espacio dedicado a otros usos, 
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como Mercamadrid Tecnológico, Mercamadrid Internacional, 

Centro de Transportes de Madrid, zonas verdes, viales y aparca-

mientos. En comparación a Rungis, el tamaño de Mercamadrid es 

muy similar. 

Si atendemos al número de vehículos que acceden a estos merca-

dos, a la Ceda llegan 13,3 millones de vehículos anuales, 8,1 a 

Tsukiji y 4 a Mercamadrid.  A Mercabarna entran 3,5 millones, un 

89% de los que lo hacen a Mercamadrid y a Rungis entran 6,5 mi-

llones, un 66% más. 

 

A lo largo del apartado anterior hemos valorado la actividad reali-

zada en Mercamadrid. En este, vamos a estimar que efectos eco-

nómicos tienen esos gastos sobre la economía a través del estudio 

del: 

 Impacto directo  

 Impacto indirecto 

 Impacto inducido 

 Impacto catalítico 
 

La actividad realizada en Mercamadrid va a tener un impacto di-

recto sobre la economía determinado por la producción, el valor 

añadido bruto (VAB)  y el empleo que se genera por los servicios y 

actividades que allí se realizan. Para el cálculo de estas variables 

vamos a diferenciar entre: 

 Actividad realizada POR Mercamadrid 

 Actividad realizada EN Mercamadrid 
 

 

Recogemos en este epígrafe la valoración de la actividad que reali-

za la entidad Mercamadrid, distinta de la que se realiza en sus 

instalaciones. A través de los datos publicados por la entidad para 

el año 2013 podemos conocer sus cifras de negocio. Siguiendo la 

metodología de las tablas Input-Output, recogemos su actividad 

económica dentro del sector “Inmobiliaria y alquileres”y calcula-

mos el valor añadido bruto (VAB) generado por la entidad como 

la suma de la remuneración de asalariados (gastos de personal) y 
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el excedente bruto de explotación  (resultado del ejercicio más las 

amortización). La producción sería el resultado de sumar VAB y 

Consumos intermedios. 

La comercialización de productos al por mayor se configura como 

la actividad principal de Mercamadrid. Junto a ésta, se realizan 

otras que  no son propias de un mercado de abastos, pero que gra-

cias a las infraestructuras con que cuenta Mercamadrid pueden 

realizarse, sería el caso de la instalación de centros logísticos que 

no son objeto de análisis en este estudio. 

El importe de las ventas realizadas en Mercamadrid constituye el 

valor del impacto directo de  la actividad mayorista. Estas cifras se 

obtienen de las cuentas anuales de Mercasa, que ofrece los si-

guientes datos de Mercamadrid para 2013, relativos al importe de 

la cifra de negocio anual por tipo de mercado: 
 

 Mercado de frutas y verduras: 1.378,6 millones de euros 

anuales 

 Mercado de pescado: 915,8 millones de euros anuales 

 Mercado de carne: 549,3 millones de euros anuales 

 Otros productos: 180,7 millones de euros anuales 

En total 3.024,4 millones de euros anuales a precios de mayorista, 

que equivalen al valor de producción en la tabla input-output, a 

partir de la cual, podemos obtener el VAB, los consumos interme-

dios y el empleo. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

El impacto directo de Mercama-

drid en la economía supone un 

valor añadido de 1.538 millones de 

euros y 4.089 empleos 



151 

Respecto al empleo, Mercamadrid ofrece datos sobre el número 

de trabajadores en sus instalaciones por lo que tendremos en 

cuenta este dato, que asciende a 4.089 empleados, y no el que se 

obtendría de las TIO. 

Las actividades económicas requieren realizar una serie de gastos 

en bienes y servicios que, si bien no tienen un impacto directo so-

bre la economía, si van a tenerlo de manera indirecta a través de 

la actividad económica que se desarrolla por su consumo. Estos 

gastos o consumos intermedios, supone que los agentes económi-

cos a los que se adquieren los bienes y servicios deban incurrir al 

tiempo en otra serie de consumos intermedios, que se tendrán que 

adquirir de otros agentes económicos. Esto provoca una cadena 

de impactos, llamados indirectos, que son los que se van a valorar 

en este apartado. 

El impacto indirecto en la economía se puede calcular a través de 

la matriz inversa de Leontief o tablas input-output (TIO). Las TIO 

nos ofrecen información por ramas de actividad de la producción 

y consumos intermedios que  se realizan en una economía. A tra-

vés de la matriz inversa o matriz de coeficientes se obtiene infor-

mación sobre los requerimientos directos e indirectos por unidad 

de demanda final; de esta forma, podemos conocer como varía la 

producción de una economía cuando se incrementa la demanda 

en una o varias ramas. 

Al centrarnos en los impactos indirectos en Madrid, tendremos en 

cuenta únicamente los consumos intermedios interiores, es decir, 

descontando las importaciones – productos adquiridos fuera de la 

Región- , ya que estas no van a tener efectos en la economía ma-

drileña. 

Dado que la tabla I-O está construida a nivel autonómico, los im-

pactos indirectos obtenidos deberán ajustarse a la Ciudad. Este 

ajuste se realiza en función del peso del PIB a precios de mercado 

de la Ciudad respecto a la Región para 2012, del que se dispone 

de un avance. 

El impacto indirecto se obtiene recogiendo en la tabla input-

output el valor los impactos directos en dos sectores, la actividad 

de Mercamadrid se recogería en el epígrafe 43 “Inmobiliarias y 

alquileres” y la actividad de los mercados en el 35 “ Comercio 

mayorista”.  
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El impacto inducido sobre la economía está provocado por la de-

manda final de bienes y servicios que realizan los hogares por las 

rentas percibidas de la actividad económica. Las rentas obtenidas 

por los hogares se introducen de nuevo en la economía a través 

del consumo, lo que provoca una cadena de efectos sobre las dis-

tintas ramas productivas y sobre el sistema económico en su con-

junto que es el efecto que se determina en este apartado. 

Para su cálculo se utilizarán de nuevo las tablas input output de la 

Comunidad de Madrid de 2007, partiendo de la suma de los em-

pleos creados por los impactos directos e indirectos y que ascien-

den para la Ciudad a 10.580.  

Respecto a estos últimos, sólo se tendrán en cuenta aquellos que 

supongan consumo en la Ciudad, ya que el resto tendrán impacto 

en el territorio en que se realice la compra, y no afectarán al im-

pacto inducido provocado en la Ciudad. 

El impacto directo aporta 1.556 millones de euros al VAB, el indi-

recto 375 y el inducido 233, resultando en conjunto 2.164 millones 

de euros. El peso del impacto directo en esta variable es del 72%, 

el del indirecto el 17% mientras el inducido se queda en un 11%. 

En relación con el VAB de la Ciudad, el impacto directo supone el 

13,34% del total del sector mayorista de 2010, último dato dispo-
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nible a este nivel de desagregación, y el 1,39% del total del VAB 

de 2013 mientras el conjunto de los tres impactos representa el 

1,94%. 

El empleo directo generado, de acuerdo con los datos de Merca-

madrid, es de 4.190 puestos de trabajo a tiempo completo, e infe-

rior al del impacto indirecto, que asciende a 6.318, y al del induci-

do que es de 4.570, estos últimos calculados a partir de las TIO. 

En conjunto, la suma de los tres  impactos asciende a 15.078 em-

pleos. El peso del impacto directo sobre el total del empleo es mu-

cho menor que el del VAB, alcanzando tan sólo el 28%, en tanto el 

indirecto se eleva al 42% y el inducido al 30%. 

A nivel regional, la aportación al VAB aumenta un 16% hasta 

2.520 millones de euros, que representa el 1,44%, por debajo de lo 

que supone a nivel municipal debido a que si bien los impactos 

indirectos e inducidos se multiplican al actuar sobre una econo-

mía más amplia como es la regional, el impacto directo permane-

ce constante.  

El empleo generado como consecuencia de los tres impactos as-

cendería a 21.453 puestos de trabajo en la Comunidad, que supo-

ne un aumento del 42% en relación al creado en la Ciudad. 

Mercamadrid genera directamente una actividad comercial a ni-

vel mayorista y, de forma indirecta, otra distinta derivada de la 

distribución a nivel minorista, es decir, la venta del producto al 

consumidor final, y que va a determinar el impacto catalítico. Este 
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impacto viene provocado, en última instancia, por la existencia de 

Mercamadrid como agente económico, que permite abastecerse de 

producto al canal minorista para venderlo al consumidor; obvia-

mente, si Mercamadrid no existiera se habrían creado otros mer-

cados mayoristas o los minoristas se abastecerían por otra vía, 

pero para la valoración de este impacto, esto no se toma en consi-

deración. 

En este caso, el impacto catalítico está determinado por la diferen-

cia entre el valor de los bienes comercializados en Mercamadrid y 

su valor de venta al consumidor final. El precio de venta minorista 

de los productos comercializados a través de Mercamadrid, se ha 

obtenido aplicando un margen comercial medio a la cifra de nego-

cio de cada mercado mayorista; el margen medio ha sido estimado 

a partir del margen comercial de diferentes productos obtenidos 

de los estudios sobre la cadena de valor realizados por el Ministe-

rio de Agricultura. 

Este margen comercial medio de cada mercado se ha calculado 

ponderando el de los productos, de acuerdo con su consumo en 

los hogares españoles en 2013. 
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Aplicando estos márgenes a los mercados correspondientes obte-

nemos los valores de venta minorista y las diferencias respecto al 

valor por el que fueron comprados en Mercamadrid. El resultado 

es un valor de venta minorista de 4.766 millones de euros, con un 

margen comercial medio sobre el valor de venta del 36,5%. 

Utilizando de nuevo las tablas input-output, a partir del valor de 

producción, podemos obtener el VAB, consumos intermedios y 

empleo. El VAB total generado por la actividad derivada de la 

creación de Mercamadrid ascendería a 2.675 millones de euros, 

que a efectos de VAB municipal representa el 2,39%. A nivel de 

empleo, el comercio minorista generado por la actividad en estos 

mercados se eleva a 50.937 puestos de trabajo directos y 62.834 

en total, cifra que representa el 3,7% del total de afiliados a la se-

guridad social que trabajan en la Ciudad de Madrid. 

Dentro del impacto catalítico, debemos hacer referencia también 

al número de establecimientos de venta de productos alimentarios 

abiertos en la Ciudad. El Censo de Locales del Ayuntamiento de 

Madrid nos ofrece información agrupada por actividad principal. 

A partir de este censo se han seleccionado los locales dedicados al 

comercio al por menor de frutas y hortalizas, carne y pescado. En 

relación a “Otros productos”, dada su heterogeneidad y la imposi-

bilidad de conocer los que se abastecen en Mercamadrid se han 

descartado para este análisis. 
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El número de locales en Madrid dedicados al comercio al por me-

nor de frutas y hortalizas asciende a 9.120, los de carne a 10.856, 

sin contar los dedicados sólo a charcutería, y los de pescado a 

3.552. Ahora bien, el número de comercios que se abastecen en 

Mercamadrid varía de un mercado a otro de acuerdo con el estu-

dio elaborado por esa entidad sobre “Cluster de distribución”; den-

tro del mercado de frutas y hortalizas y pescado el porcentaje está 

próximo al 100%; en el caso del mercado de carne, si bien no se 

ofrece una estimación en este estudio sí se sabe que sólo el 14% de 

los mayoristas tienen puesto en Mercamadrid y se aplicará este 

porcentaje al comercio minorista ya que si bien pueden acudir a 

estos puestos en mayor número, también hay minoristas que se 

abastecen por otros canales distintos del mayorista como puede 

ser directamente del matadero. 

Con este criterio el número de locales dedicados al comercio al 

por menor de frutas y hortalizas y pescado no variaría, mientras el 

de carne se reduciría a 498. En total, el número de tiendas que se 

abastecerían en Mercamadrid ascenderían a 14.192. 

Los impactos económicos de Mercamadrid detallados arriba pro-

vienen de tres actividades: 

 Actividad de Mercamadrid 

 Actividad en Mercamadrid 

 Actividades derivadas de la de Mercamadrid 

El impacto de las dos primeras actividades se recogen de forma 

conjunta en los impactos directo, indirecto e inducido, mientras el 

impacto de la tercera actividad aparece valorado de forma inde-

pendiente como catalítico. 

El impacto catalítico representa respecto al total el 55% del VAB, 

el 62% de la producción y el 81% del empleo, en tanto el directo 

representa el 32% del VAB, el 26% de la producción y tan sólo el 

5,4% del empleo. El indirecto, por su parte, genera más empleo 
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que el directo pero menos VAB y producción. El inducido se ve 

afectado por los datos de empleo del impacto directo, y como con-

secuencia sus valores son menores de los que podría esperarse. 

La suma de todos los impactos representa el 4,3% del VAB de la 

Ciudad de 2013, y el empleo el 4,6 del total de trabajadores afilia-

dos que realizan su actividad en Madrid. 

El mercado mayorista ha dejado de ser un lugar dedicado exclusi-

vamente a la comercialización de productos para convertirse en 

centros de almacenamiento, envasado y transformación e, incluso, 

en plataformas logísticas de grandes operadores. Destacar que 

estas actividades no sólo complementan a la tradicional compra-

venta sino que además, aportan un valor añadido mucho mayor 

que la simple actividad comercial. 

 

Los productos comercializados en estos centros se pueden agru-

par en cuatro mercados principales, frutas y hortalizas, pescado, 

carne y otros productos alimentarios, pudiendo extenderse a las 

flores. 

 

Desde finales del siglo pasado, los mercados mayoristas se han 

visto afectados por cambios en la cadena de distribución y por 

 

 

 

El impacto económico global de 

Mercamadrid sobre la Ciudad se 

estima en 4.840 millones de euros 

en valor añadido y 77.912 empleos 
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cambios en el consumo. La cadena de distribución  ha sufrido im-

portantes modificaciones debido a concentraciones horizontales,  

reducción del número de agentes que intervienen, y a concentra-

ciones verticales, reducción en el número de eslabones al realizar 

las funciones un único agente. Esto ha supuesto la aparición de 

grandes distribuidores y de las centrales de compra que actúan al 

margen de los mercas. 

A esta realidad, se ha sumado que las ventas en la tienda tradicio-

nal, principal cliente de los mercas, ha ido cayendo a favor de los 

supermercados que se abastecen principalmente por centrales de 

compra, lo que de nuevo ha supuesto un serio revés en el volumen 

de producto comercializado por los mercados mayoristas 

Por otra parte, el consumo per cápita en la Comunidad de Madrid 

entre 2008 y 2013 ha crecido en el mercado de frutas y hortalizas 

(2,2%), permanecido estable en el de carne y descendido en el de 

pescado (-7,7%). En ese mismo período, el gasto medio per cápita 

dirigido a frutas y hortalizas ha crecido un 1,8%, y el destinado a 

pescado y carne ha descendido en un 3% y 4,9% respectivamente 

En este contexto, la evolución de los mercados en Mercamadrid 

entre 2009 y 2013 ha sido diferente. El de frutas y verduras ha caí-

do con fuerza en su volumen de comercialización pero ha resistido 

su cifra de negocio que cae sólo un 3%. 

El mercados de pescado cae un 13,8% en comercialización de pro-

ducto y un 17,7% en importe de negocio, ya que junto al descenso 

del consumo se produce un descenso del gasto medio por la susti-

tución de las variedades más caras hacia las más baratas. 

Respecto al mercado de carne, el volumen cae el 7,2% y la cifra de 

negocio el 17%, por las mismas razones que el mercado anterior. 

A pesar de esta evolución, Mercamadrid tiene capacidad para 

abastecer a más de doce millones de habitantes y extiende su acti-

vidad por las Comunidades de Madrid, Castilla-La Mancha, Casti-

lla y León y Extremadura. El madrileño es el mercado mayorista 

más importante de España tanto por volumen de negocio, en el se 

comercializan casi el 30% de los productos de la red, como por 

cifra de negocio, que representa el 31,3% del total. 

La magnitud del mercado madrileño es aún más visible si hace-

mos un análisis comparativo con los otros macro mercados mun-

diales. Mercamadrid se sitúa en segundo lugar en volumen de co-
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mercialización de productos alimentarios perecederos, sólo por 

detrás de la gigantesca Central de Abastos de México y por delante 

de los renombrados Rungis parisino y Tsukiji tokyota; además es 

el tercero por extensión y el cuarto por cifra de negocio. 

La importancia de este mercado tiene su reflejo en la economía de 

la Ciudad. Así el impacto directo de Mercamadrid supuso en 2013 

el 1,39% del VAB en 2013 y la creación de 4.190 empleos; si con-

sideramos además el impacto indirecto y el inducido, la aporta-

ción al VAB se eleva al 2% y el empleo a 15.078 puestos de traba-

jo. A nivel regional, el impacto total sería del 1,44% y el número 

de empleos se elevaría a 21.453. 

El impacto catalítico, considerado para conocer los efectos que la 

existencia de Mercamadrid tiene sobre la economía, se mide como 

la diferencia entre el valor de venta minorista y el valor de venta 

mayorista. La creación de Mercamadrid supone la aportación de 

2.675 millones de euros al VAB municipal, el 2,4% y 62.834 em-

pleos para la Ciudad, el 3,7%. 

En suma, todos los impactos representa el 4,3% del VAB de la 

Ciudad de 2013, y el empleo el 4,6% del total de trabajadores afi-

liados que realizan su actividad en Madrid. 




