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Estudio de la cadena de valor en el 
sector hortícola. Campaña 2007/08
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1. Antecedentes y objetivos

1.1. Antecedentes

1.2. Objetivos
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Antecedentes expresados por las organizaciones

Grandes diferencias de precio origen-consumo en la 
comercialización de frutas y hortalizas frescas.

Demanda del sector productor de una ley de comercio.

Denuncia del sector productor ante los bajos precios en 
origen. 

Desconocimiento de las cadenas de comercialización y 
formación de precios.

Estudio previo: Estudio de Costes y Márgenes en el sector de 
frutas y hortalizas. Campaña 2006/07.

1.1. Antecedentes

Antecedentes y objetivos
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Objetivos específicos

Conocer la formación de los precios y las cadenas de 
comercialización de hortalizas.

Cuantificar los costes de distribución de hortalizas y la cadena 
de valor.

Cuantificar los márgenes comerciales y márgenes netos de los 
distintos eslabones de las cadenas de comercialización de 
hortalizas en la campaña 2007/08. 

Dotar al mercado de una mayor transparencia.

Contribuir a la mejora del conocimiento de los mercados 
a partir de la composición y funcionamiento de los 
agentes comerciales.

Objetivos generales

1.2.  Objetivos

Antecedentes y objetivos
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2. Caracterización de las hortalizas

2.1. Producción del sector hortícola de Almería

2.2. Comercialización del sector hortícola de Almería

2.3. Exportaciones del sector hortícola de Almería

2.4. Distribución del consumo nacional de hortalizas
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Caracterización de las hortalizas

2.1. Producción del sector hortícola de Almería: Campaña 2007/08

126.2041.622Berenjena

18.6651.259Judía verde

242.1214.472Calabacín

382.7344.551Pepino

446.4217.039Pimiento

932.0908.090Tomate

Producción 
2008 (t)

Superficie 2008 
(ha)

Producto

Producción y superficie

Comparando la producciComparando la producciComparando la producciComparando la produccióóóón con la media de los tres an con la media de los tres an con la media de los tres an con la media de los tres añññños anteriores:os anteriores:os anteriores:os anteriores:

�El El El El tomatetomatetomatetomate ha incrementado su producciha incrementado su producciha incrementado su producciha incrementado su produccióóóón un 28%, siendo el segundo cultivo con mayor n un 28%, siendo el segundo cultivo con mayor n un 28%, siendo el segundo cultivo con mayor n un 28%, siendo el segundo cultivo con mayor 
crecimiento despucrecimiento despucrecimiento despucrecimiento despuéééés de la s de la s de la s de la berenjenaberenjenaberenjenaberenjena con un incremento del 45%. El con un incremento del 45%. El con un incremento del 45%. El con un incremento del 45%. El pepino pepino pepino pepino supera en un 24% la supera en un 24% la supera en un 24% la supera en un 24% la 
producciproducciproducciproduccióóóón media de an media de an media de an media de añññños anteriores, mientras que en os anteriores, mientras que en os anteriores, mientras que en os anteriores, mientras que en calabaccalabaccalabaccalabacíííín, sandn, sandn, sandn, sandíííía y mela y mela y mela y melóóóónnnn se han obtenido se han obtenido se han obtenido se han obtenido 
incrementos de volumen del 8%, 4% y 3% respectivamente, respectoincrementos de volumen del 8%, 4% y 3% respectivamente, respectoincrementos de volumen del 8%, 4% y 3% respectivamente, respectoincrementos de volumen del 8%, 4% y 3% respectivamente, respecto a la media del periodo a la media del periodo a la media del periodo a la media del periodo 
considerado.considerado.considerado.considerado.

�El caso de la El caso de la El caso de la El caso de la judjudjudjudíííía verdea verdea verdea verde y dely dely dely del pimiento pimiento pimiento pimiento es significativo, ya que disminuyen su produccies significativo, ya que disminuyen su produccies significativo, ya que disminuyen su produccies significativo, ya que disminuyen su produccióóóón n n n 
respecto a la media de las tres respecto a la media de las tres respecto a la media de las tres respecto a la media de las tres úúúúltimas campaltimas campaltimas campaltimas campaññññas. En la judas. En la judas. En la judas. En la judíííía verde esta reduccia verde esta reduccia verde esta reduccia verde esta reduccióóóón se eleva al n se eleva al n se eleva al n se eleva al 
42%, siguiendo la tendencia de campa42%, siguiendo la tendencia de campa42%, siguiendo la tendencia de campa42%, siguiendo la tendencia de campaññññas anteriores. El pimiento sufre una reduccias anteriores. El pimiento sufre una reduccias anteriores. El pimiento sufre una reduccias anteriores. El pimiento sufre una reduccióóóón del 15% en n del 15% en n del 15% en n del 15% en 
el volumen producido, continuando con el descenso observado desdel volumen producido, continuando con el descenso observado desdel volumen producido, continuando con el descenso observado desdel volumen producido, continuando con el descenso observado desde 2006.e 2006.e 2006.e 2006.

Fuente: Avance de superficie y producciones. Conseje ría de Agricultura 
y Pesca de la Junta de Andalucía. Los datos de supe rficie de cultivo en 

2008 son avances y los datos de 2007 son provisiona les
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2.2. Comercialización del sector hortícola de Almería: Campaña 2007/08

Comercialización

� Dos tipos de empresas en origen en cuanto al sistema de comerciaDos tipos de empresas en origen en cuanto al sistema de comerciaDos tipos de empresas en origen en cuanto al sistema de comerciaDos tipos de empresas en origen en cuanto al sistema de comercializacilizacilizacilizacióóóón de hortalizas:n de hortalizas:n de hortalizas:n de hortalizas:
subastas subastas subastas subastas óóóó alhalhalhalhóóóóndigas y centrales hortofrutndigas y centrales hortofrutndigas y centrales hortofrutndigas y centrales hortofrutíííícolas. colas. colas. colas. Las primeras abastecen al canal Las primeras abastecen al canal Las primeras abastecen al canal Las primeras abastecen al canal 
tradicional frente a las centrales hortofruttradicional frente a las centrales hortofruttradicional frente a las centrales hortofruttradicional frente a las centrales hortofrutíííícolas que estcolas que estcolas que estcolas que estáááán especializadas en el suministro n especializadas en el suministro n especializadas en el suministro n especializadas en el suministro 
al canal moderno, determinando diferencias sustanciales entre amal canal moderno, determinando diferencias sustanciales entre amal canal moderno, determinando diferencias sustanciales entre amal canal moderno, determinando diferencias sustanciales entre ambas.bas.bas.bas.

Precio en origen

� Tomate:Tomate:Tomate:Tomate: El precio medio de la campaEl precio medio de la campaEl precio medio de la campaEl precio medio de la campañññña 2007/08, de 0,53 a 2007/08, de 0,53 a 2007/08, de 0,53 a 2007/08, de 0,53 €€€€////KgKgKgKg, ha sido el inferior de las , ha sido el inferior de las , ha sido el inferior de las , ha sido el inferior de las 
cuatro cuatro cuatro cuatro úúúúltimas campaltimas campaltimas campaltimas campaññññas considerando la I categoras considerando la I categoras considerando la I categoras considerando la I categoríííía comercial. La campaa comercial. La campaa comercial. La campaa comercial. La campañññña 2007/08 ha a 2007/08 ha a 2007/08 ha a 2007/08 ha 
sido una campasido una campasido una campasido una campañññña ata ata ata atíííípica en cuanto a los precios registrados por el tomate. En el mepica en cuanto a los precios registrados por el tomate. En el mepica en cuanto a los precios registrados por el tomate. En el mepica en cuanto a los precios registrados por el tomate. En el mes de s de s de s de 
enero se produce una crisis de precios y el precio sufre un descenero se produce una crisis de precios y el precio sufre un descenero se produce una crisis de precios y el precio sufre un descenero se produce una crisis de precios y el precio sufre un descenso brusco, superior al enso brusco, superior al enso brusco, superior al enso brusco, superior al 
36% con respecto al mes de diciembre en la primera categor36% con respecto al mes de diciembre en la primera categor36% con respecto al mes de diciembre en la primera categor36% con respecto al mes de diciembre en la primera categoríííía comercial, e incluso a comercial, e incluso a comercial, e incluso a comercial, e incluso 
puntualmente se suspende la comercializacipuntualmente se suspende la comercializacipuntualmente se suspende la comercializacipuntualmente se suspende la comercializacióóóón de segunda categorn de segunda categorn de segunda categorn de segunda categoríííía, sega, sega, sega, segúúúún decisin decisin decisin decisióóóón n n n 
acordada por parte de la interprofesional. Este hecho se explicaacordada por parte de la interprofesional. Este hecho se explicaacordada por parte de la interprofesional. Este hecho se explicaacordada por parte de la interprofesional. Este hecho se explica por la confluencia de por la confluencia de por la confluencia de por la confluencia de 
diversos factores en el mercado, entre otros, el aumento de las diversos factores en el mercado, entre otros, el aumento de las diversos factores en el mercado, entre otros, el aumento de las diversos factores en el mercado, entre otros, el aumento de las temperaturas en Almertemperaturas en Almertemperaturas en Almertemperaturas en Almeríííía y a y a y a y 
Marruecos con el consiguiente aumento de volumen de las exportacMarruecos con el consiguiente aumento de volumen de las exportacMarruecos con el consiguiente aumento de volumen de las exportacMarruecos con el consiguiente aumento de volumen de las exportaciones de tomate a bajo iones de tomate a bajo iones de tomate a bajo iones de tomate a bajo 
precio por parte de Marruecos a la UE en eneroprecio por parte de Marruecos a la UE en eneroprecio por parte de Marruecos a la UE en eneroprecio por parte de Marruecos a la UE en enero

� Pimiento:Pimiento:Pimiento:Pimiento: El precio medio de campaEl precio medio de campaEl precio medio de campaEl precio medio de campañññña registrado por la I categora registrado por la I categora registrado por la I categora registrado por la I categoríííía en la campaa en la campaa en la campaa en la campañññña a a a 
2007/08, de 0,90 2007/08, de 0,90 2007/08, de 0,90 2007/08, de 0,90 €€€€////KgKgKgKg, es el m, es el m, es el m, es el máááás alto alcanzado en el pers alto alcanzado en el pers alto alcanzado en el pers alto alcanzado en el perííííodo de referencia, odo de referencia, odo de referencia, odo de referencia, 
incrementincrementincrementincrementáááándose en un 43% respecto a la campandose en un 43% respecto a la campandose en un 43% respecto a la campandose en un 43% respecto a la campañññña anterior. a anterior. a anterior. a anterior. 

� JudJudJudJudíííía verde, calabaca verde, calabaca verde, calabaca verde, calabacíííín y pepinon y pepinon y pepinon y pepino tambitambitambitambiéééén han registrado los precios mn han registrado los precios mn han registrado los precios mn han registrado los precios máááás bajos de las s bajos de las s bajos de las s bajos de las 
cuatro cuatro cuatro cuatro úúúúltimas campaltimas campaltimas campaltimas campaññññas (1,30 as (1,30 as (1,30 as (1,30 €€€€////KgKgKgKg, 0,46 , 0,46 , 0,46 , 0,46 €€€€////Kg Kg Kg Kg y 0,47 y 0,47 y 0,47 y 0,47 €€€€////KgKgKgKg). ). ). ). 

� La La La La berenjenaberenjenaberenjenaberenjena, con un precio de 0,51 , con un precio de 0,51 , con un precio de 0,51 , con un precio de 0,51 €€€€////KgKgKgKg, mejora su precio, mejora su precio, mejora su precio, mejora su precio respecto a la camparespecto a la camparespecto a la camparespecto a la campañññña a a a 
2006/07, aunque el precio es inferior al de las dos campa2006/07, aunque el precio es inferior al de las dos campa2006/07, aunque el precio es inferior al de las dos campa2006/07, aunque el precio es inferior al de las dos campaññññas precedentes.as precedentes.as precedentes.as precedentes.

Caracterización de las hortalizas
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2.3. Exportaciones del sector hortícola de Almería: Campaña 2007/08

� La La La La UniUniUniUnióóóón European European European Europea de los 27 Estados Miembros representa en la campade los 27 Estados Miembros representa en la campade los 27 Estados Miembros representa en la campade los 27 Estados Miembros representa en la campañññña 2007/08 el 97% a 2007/08 el 97% a 2007/08 el 97% a 2007/08 el 97% 
de las exportaciones de los productos de las exportaciones de los productos de las exportaciones de los productos de las exportaciones de los productos horthorthorthortíííícolascolascolascolas almerienses malmerienses malmerienses malmerienses máááás representativos. Los s representativos. Los s representativos. Los s representativos. Los 
principales importadores son en este orden: principales importadores son en este orden: principales importadores son en este orden: principales importadores son en este orden: Alemania, Francia, PaAlemania, Francia, PaAlemania, Francia, PaAlemania, Francia, Paííííses Bajos y Reino ses Bajos y Reino ses Bajos y Reino ses Bajos y Reino 
UnidoUnidoUnidoUnido, hacia los cuales se dirige el 55% de las exportaciones realiza, hacia los cuales se dirige el 55% de las exportaciones realiza, hacia los cuales se dirige el 55% de las exportaciones realiza, hacia los cuales se dirige el 55% de las exportaciones realizadas a padas a padas a padas a paííííses de la ses de la ses de la ses de la 
UniUniUniUnióóóón Europea.n Europea.n Europea.n Europea.

� Entre los paEntre los paEntre los paEntre los paííííses que importan productos almerienses aunque en menor cantidad,ses que importan productos almerienses aunque en menor cantidad,ses que importan productos almerienses aunque en menor cantidad,ses que importan productos almerienses aunque en menor cantidad, destaca destaca destaca destaca 
Italia, con elevados volItalia, con elevados volItalia, con elevados volItalia, con elevados volúúúúmenes de pimiento y tomate, Suecia que compra principalmente  menes de pimiento y tomate, Suecia que compra principalmente  menes de pimiento y tomate, Suecia que compra principalmente  menes de pimiento y tomate, Suecia que compra principalmente  
pepino, Portugal que es un gran importador de tomate y melpepino, Portugal que es un gran importador de tomate y melpepino, Portugal que es un gran importador de tomate y melpepino, Portugal que es un gran importador de tomate y melóóóón, y Bn, y Bn, y Bn, y Béééélgica que compra lgica que compra lgica que compra lgica que compra 
especialmente tomate, pimiento y calabacespecialmente tomate, pimiento y calabacespecialmente tomate, pimiento y calabacespecialmente tomate, pimiento y calabacíííín.n.n.n.

� Otros paOtros paOtros paOtros paííííses de la UE importadores de productos ses de la UE importadores de productos ses de la UE importadores de productos ses de la UE importadores de productos horthorthorthortíííícolascolascolascolas almerienses son: Polonia, que almerienses son: Polonia, que almerienses son: Polonia, que almerienses son: Polonia, que 
adquiere principalmente tomates y pimientos, Repadquiere principalmente tomates y pimientos, Repadquiere principalmente tomates y pimientos, Repadquiere principalmente tomates y pimientos, Repúúúública Checa con tomate, pepino y blica Checa con tomate, pepino y blica Checa con tomate, pepino y blica Checa con tomate, pepino y 
sandsandsandsandíííía, Dinamarca y Finlandia con pepino y Hungra, Dinamarca y Finlandia con pepino y Hungra, Dinamarca y Finlandia con pepino y Hungra, Dinamarca y Finlandia con pepino y Hungríííía con tomate.a con tomate.a con tomate.a con tomate.

� Los productos almerienses llegan tambiLos productos almerienses llegan tambiLos productos almerienses llegan tambiLos productos almerienses llegan tambiéééén a n a n a n a papapapaííííses extracomunitariosses extracomunitariosses extracomunitariosses extracomunitarios como, Rusia, Suiza, como, Rusia, Suiza, como, Rusia, Suiza, como, Rusia, Suiza, 
Noruega, EEUU y CanadNoruega, EEUU y CanadNoruega, EEUU y CanadNoruega, EEUU y Canadáááá ....

� La exportaciLa exportaciLa exportaciLa exportacióóóón es llevada a cabo por n es llevada a cabo por n es llevada a cabo por n es llevada a cabo por centrales hortofrutcentrales hortofrutcentrales hortofrutcentrales hortofrutíííícolascolascolascolas que cumplen las exigencias que cumplen las exigencias que cumplen las exigencias que cumplen las exigencias 
de presentacide presentacide presentacide presentacióóóón, calidad y envasado demandadas por los principales importadoren, calidad y envasado demandadas por los principales importadoren, calidad y envasado demandadas por los principales importadoren, calidad y envasado demandadas por los principales importadores que s que s que s que 
son las centrales de compras de supermercados. son las centrales de compras de supermercados. son las centrales de compras de supermercados. son las centrales de compras de supermercados. 

Caracterización de las hortalizas
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2.4. Distribución del consumo nacional de hortalizas: Campaña 2007/08

Tomate 

8,7%

19,8%

51,1%

6,2%

14,2% Hipermercado

Supermercado

Tienda tradicional

Discount

Resto canales

Pimiento 

9,7%

19,8%

47,4%

6,0%

17,1% Hipermercado

Supermercado

Tienda tradicional

Discount

Resto canales

Pepino 

9,1%

22,4%

47,0%

7,4%

14,2% Hipermercado

Supermercado

Tienda tradicional

Discount

Resto canales

Calabacín 

9,8%

20,9%

45,9%

6,8%

16,7% Hipermercado

Supermercado

Tienda tradicional

Discount

Resto canales

Fuente : Observatorio de Precios y Mercados de la C AP.

Caracterización de las hortalizas
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Fuente : Observatorio de Precios y Mercados de la C AP.

Judía Verde

5,8%

16,4%

52,1%

2,9%

22,8% Hipermercado

Supermercado

Tienda tradicional

Discount

Resto canales

Berenjena

6,6%

16,5%

48,9%

6,4%

21,5% Hipermercado

Supermercado

Tienda tradicional

Discount

Resto canales

2.4. Distribución del consumo nacional de hortalizas: Campaña 2007/08

• En EspaEn EspaEn EspaEn Españññña se consumen un promedio de 67,8 kilos de hortalizas frescas poa se consumen un promedio de 67,8 kilos de hortalizas frescas poa se consumen un promedio de 67,8 kilos de hortalizas frescas poa se consumen un promedio de 67,8 kilos de hortalizas frescas por persona y ar persona y ar persona y ar persona y añññño. Los o. Los o. Los o. Los 
mayores consumos de hortalizas corresponden a mayores consumos de hortalizas corresponden a mayores consumos de hortalizas corresponden a mayores consumos de hortalizas corresponden a tomates (16,61 kilos),tomates (16,61 kilos),tomates (16,61 kilos),tomates (16,61 kilos), cebollas (9,48 kilos), seguidas del cebollas (9,48 kilos), seguidas del cebollas (9,48 kilos), seguidas del cebollas (9,48 kilos), seguidas del 
grupo lechugas, escarolas y grupo lechugas, escarolas y grupo lechugas, escarolas y grupo lechugas, escarolas y endiviasendiviasendiviasendivias (7,56 kilos) y (7,56 kilos) y (7,56 kilos) y (7,56 kilos) y pimientos (5,57 kilos).pimientos (5,57 kilos).pimientos (5,57 kilos).pimientos (5,57 kilos).
•El El El El 82,6% del consumo de hortalizas en Espa82,6% del consumo de hortalizas en Espa82,6% del consumo de hortalizas en Espa82,6% del consumo de hortalizas en Españññña se realiza en los hogares, mientras que el 14,7% es a se realiza en los hogares, mientras que el 14,7% es a se realiza en los hogares, mientras que el 14,7% es a se realiza en los hogares, mientras que el 14,7% es 
consumida por el sector de la hostelerconsumida por el sector de la hostelerconsumida por el sector de la hostelerconsumida por el sector de la hosteleríííía y un 2,7% por instituciones.a y un 2,7% por instituciones.a y un 2,7% por instituciones.a y un 2,7% por instituciones.
•Considerando las hortalizas frescas, el minorista mConsiderando las hortalizas frescas, el minorista mConsiderando las hortalizas frescas, el minorista mConsiderando las hortalizas frescas, el minorista máááás importante es la tienda tradicional con un 37,4%* s importante es la tienda tradicional con un 37,4%* s importante es la tienda tradicional con un 37,4%* s importante es la tienda tradicional con un 37,4%* 
del valor de venta de frutas frescas consumidas en hogares; muy del valor de venta de frutas frescas consumidas en hogares; muy del valor de venta de frutas frescas consumidas en hogares; muy del valor de venta de frutas frescas consumidas en hogares; muy cerca se sitcerca se sitcerca se sitcerca se sitúúúúa el supermercado, con un a el supermercado, con un a el supermercado, con un a el supermercado, con un 
porcentaje del 31,6%*.porcentaje del 31,6%*.porcentaje del 31,6%*.porcentaje del 31,6%*.

•De las 6 hortalizas estudiadas, la De las 6 hortalizas estudiadas, la De las 6 hortalizas estudiadas, la De las 6 hortalizas estudiadas, la judjudjudjudíííía verdea verdea verdea verde es el producto con mayor representatividad en tienda es el producto con mayor representatividad en tienda es el producto con mayor representatividad en tienda es el producto con mayor representatividad en tienda 
tradicional, localiztradicional, localiztradicional, localiztradicional, localizáááándose en este minorista mndose en este minorista mndose en este minorista mndose en este minorista máááás del 50%** del volumen consumido de este producto.s del 50%** del volumen consumido de este producto.s del 50%** del volumen consumido de este producto.s del 50%** del volumen consumido de este producto.

•El El El El pepinopepinopepinopepino registra la cuota mayor de ventas en supermercado, con un 22%**registra la cuota mayor de ventas en supermercado, con un 22%**registra la cuota mayor de ventas en supermercado, con un 22%**registra la cuota mayor de ventas en supermercado, con un 22%** de las ventas en volumen. de las ventas en volumen. de las ventas en volumen. de las ventas en volumen. 
Esta hortaliza presenta una mayor representatividad en tiendas dEsta hortaliza presenta una mayor representatividad en tiendas dEsta hortaliza presenta una mayor representatividad en tiendas dEsta hortaliza presenta una mayor representatividad en tiendas descuento que el resto de hortalizas.escuento que el resto de hortalizas.escuento que el resto de hortalizas.escuento que el resto de hortalizas.

•El El El El calabaccalabaccalabaccalabacíííín y el pimienton y el pimienton y el pimienton y el pimiento poseen las mayores cuotas en hipermercado, en torno al 10%**.poseen las mayores cuotas en hipermercado, en torno al 10%**.poseen las mayores cuotas en hipermercado, en torno al 10%**.poseen las mayores cuotas en hipermercado, en torno al 10%**.
*MARM. 2006.** Observatorio de Precios y Mercados de la CAP.*MARM. 2006.** Observatorio de Precios y Mercados de la CAP.*MARM. 2006.** Observatorio de Precios y Mercados de la CAP.*MARM. 2006.** Observatorio de Precios y Mercados de la CAP.

Caracterización de las hortalizas
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3. Metodología

3.1. Definición del producto objeto de estudio

3.2. Revisión bibliográfica

3.3. Contacto directo con agentes de la cadena

3.4. Fuentes de información seleccionadas

3.5. Análisis de datos

3.6. Elaboración del estudio
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3.1. Definición del producto objeto de estudio

Los productos objeto del estudio son las principales hortalizas producidas en 

invernadero  en  Almería como origen más representativo: tomate, pimiento, pepino, 

calabacín, judía verde y berenjena.

Se consideran además otras variables:  

� Destino: fresco.

� Variedades: 

* Tomate: ramo, larga vida, liso, asurcado, pera y cherry.

* Pimiento: california, italiano y lamuyo.

* Pepino: almería, francés y corto.

* Calabacín: verde.

* Judía verde: plana y redonda.

* Berenjena: larga, redonda y rayada. 

� Categorías comerciales: I y II categoría.

� Presentaciones: granel y envasado.

Metodología



C
o
n
se
je
ría
 d
e
 A
g
ric
u
lt
u
ra
 y
 P
e
sc
a

C
o
n
se
je
ría
 d
e
 A
g
ric
u
lt
u
ra
 y
 P
e
sc
a

C
o
n
se
je
ría
 d
e
 A
g
ric
u
lt
u
ra
 y
 P
e
sc
a

C
o
n
se
je
ría
 d
e
 A
g
ric
u
lt
u
ra
 y
 P
e
sc
a

S
ec
re
ta
rí
a 
G
en
er
al
 d
el
 M
ed
io
 R
u
ra
l 
y
 l
a 
P
ro
d
u
cc
ió
n
 E
co
ló
g
ic
a

3.2.1. Definiciones de los conceptos a considerar.

Se definirán los precios, sin IVA, y márgenes aplicados en el trabajo.

� Precios en origen (alhóndiga y cooperativa): Precio al que se remunera al 

agricultor por la entrega de su producto en el almacén o comercializadora. Este 

precio suele fluctuar inter e intranualmente, de forma más o menos importante 

en función de una combinación de variables: el mercado (demanda,

importaciones, etc.), la climatología y enfermedades y plagas en los cultivos.

� Precio de salida (alhóndiga y cooperativa): Precio de venta del producto situado 

en el muelle de carga.

� Precio de venta mayoristas: Precio medio ponderado del producto, calculado a 

partir de los precios y volúmenes comercializados en los mercas principales: 

Mercamadrid y Mercabarna.

� Precio en tienda tradicional: PVP al que se vende el producto en un 

establecimiento del tipo comercio tradicional, principalmente fruterías.

� Precio en supermercado: PVP al que se vende el producto en un establecimiento 

de tipo supermercado, perteneciente a una central de compras.

3.2. Revisión bibliográfica

Metodología
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3.2.1. Definiciones de los conceptos a considerar (continuación)

� Margen comercial o bruto: Diferencia entre el precio de venta por parte de un 

eslabón y el precio al que ese operador compró el producto.

� Margen neto o beneficio: Resultado de descontar al margen comercial los 

costes generados en la comercialización.

Metodología
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Metodología

3.2.2. Identificación previa de los canales de comercialización.

Se han considerado los dos principales canales de comercialización del producto fresco:

� Canal tradicional:

Se definen tres operadores que son: alhóndiga o subasta, merca y tienda 

tradicional. Considerando las hortalizas consumidas en España por los hogares 

(82,6%* del consumo total), se venden principalmente en tienda tradicional con 

una cuota del 37,4%* del valor de venta. La cuota del mercadillo callejero 

supone un 5,4%*. 

� Canal moderno:

Se considera que intervienen los siguientes eslabones: central hortofrutícola, 

plataforma de distribución y supermercado. La cuota de mercado del 

supermercado es de un 31,6%* respecto a las hortalizas frescas consumidas en 

los hogares. El 15,8%* corresponde a otras formas comerciales y un 9,8%* al 

hipermercado. 

*Fuente: MARM.2006
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Metodología

3.2.3. Identificación de fuentes de información  de precios y costes dentro del proceso 

de comercialización.

� Precios:

1. CAP: Observatorio de Precios y Mercados.

2. MARM: Observatorio de Precios y Mercados del MARM, Panel de 

consumo alimentario, La Alimentación en España, Estadísticas de 

precios y bases de datos.

3. MITYC: Bases de datos y estadísticas de comercio interior.

4. Mercados mayoristas: Páginas Web de MERCASA, Mercamadrid, y 

Mercabarna, publicación Distribución y Consumo (MERCASA).

5. Asociaciones del sector : Coexphal y Ecohal.

6. Empresas del sector hortícola: alhóndigas y comercializadoras tipo 

cooperativas.
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3.2.3. Identificación de fuentes de información  de precios y costes dentro del 

proceso de comercialización (continuación)

� Costes:

1. ASEDAS (Asociación Española de Distribuidores, Autoservicios y 

Supermercados) : Análisis de la cadena de valor y de la formación 

de precios en los productos frescos. 

2. MERCASA: Artículos de la publicación Distribución y Consumo

3. MARM: Estudio de la cadena de valor y formación del precio. 

Resultados técnico-económicos de explotaciones de invernadero en 

Andalucía

4. Estudios del sector: Análisis de la campaña hortícola 2007/08 (CAP). 

Costes de Producción de Hortícolas Protegidos. Campaña 2007/08 

(CAP).

Metodología
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3.3. Contacto directo con los agentes de la cadena: Entrevistas y encuestas

Metodología

Se ha establecido contacto directo con los diferentes eslabones de los dos canales de 

comercialización para contrastar la información de precios y costes.

A.  Agricultores y OPAS:

� Contacto y colaboración de las OPAS, Coag, Upa y Asaja a través de

Hortyfruta, y Coexphal-Faeca-Aproa a través del “Convenio Aproa-CAP”.

� Elaboración de cuestionarios y entrevistas de costes de producción 

realizadas a 113 agricultores almerienses (76 situados en la zona de 

poniente, 21 en levante y 16 en Almería).  

B. Empresas en origen: Alhóndigas en Canal tradicional y cooperativas en Canal  

Moderno.

� Elaboración de cuestionarios y entrevistas realizadas a empresas en origen 

almerienses:  5 alhóndigas y 10 cooperativas, que comercializaron más de 

972.000 toneladas en 2007/08 , alcanzando una representatividad del 

36% de la producción hortícola de Almería en la citada campaña.

C. Merca: Canal tradicional.

� Elaboración de cuestionarios y entrevistas realizadas a 7 mayoristas de 

Mercacórdoba y Mercamadrid, que han comercializado alrededor de 63 

millones de kilos de frutas y hortalizas de los que el 28% del volumen 

corresponde a las 6 hortalizas estudiadas. 
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Metodología

D. Tienda tradicional: Canal tradicional.

� Elaboración de cuestionarios y entrevistas realizadas a 30 fruterías, que 

comercializaron en 2008 un volumen de 3,8 millones de Kg de frutas y 

hortalizas, correspondiendo a las 6 hortalizas estudiadas unos 700.000 Kg.

E. Supermercado: Canal moderno.

� Contacto con asociaciones de distribución: 

* ASEDAS: Asociación Nacional de Grandes Empresas de Distribución. 

* CAEA: Confederación Andaluza de Empresarios de Alimentación. 

* ANGED: Asociación Española de Distribuidores, Autoservicios y 

Supermercados. 

� Encuesta a ASEDAS, que representa a muchas de las principales cadenas 

españolas de supermercados, que suman más de 18.500 establecimientos y el 

50% de la superficie de alimentación organizada, totalizando una superficie 

cercana a los 7,1 millones de m² al cierre del año 2006.

3.3. Contacto directo con los agentes de la cadena: Entrevistas y encuestas. 
(continuación)
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A. Agricultores: Canal tradicional y canal moderno.

� Costes de producción de hortalizas: Coste medio de producción de cada una de 

las 6 hortalizas analizadas, obtenido del estudio “Costes de Producción de 

Hortícolas Protegidos”.Campaña 2007/08. CAP. El estudio refleja el resultado de 

113 entrevistas realizadas a agricultores almerienses. 

B. Empresas en origen: Canal tradicional y canal moderno.

� Precios pagados al agricultor en alhóndiga y cooperativa: Precios medios 

ponderados de cada una de las 6 hortalizas analizadas, obtenidos del 

Observatorio de Precios y Mercados de la CAP, y aportados por 15 empresas 

hortícolas de Almería con una representatividad del 26% de  la producción 

hortícola comercializada en fresco en la campaña 2007/08. Los precios están 

diferenciados por categoría comercial e incluyen las variedades comercializadas 

actualmente. 

En las cooperativas entrevistadas el precio pagado al productor incluye el 

beneficio que obtuviera la empresa con la comercialización del producto.

Metodología

3.4. Fuentes de información seleccionadas
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B. Empresas en origen: Canal tradicional y canal moderno.(Continuación)

� Costes en alhóndiga y cooperativa: Entrevistas realizadas a 5 alhóndigas y 10 

cooperativas que comercializaron más de 972.000 toneladas en 2007/08, 

alcanzando una representatividad del 36% de la producción hortícola de Almería 

en la citada campaña. La campaña considerada para las 6 hortalizas transcurre 

entre los meses de septiembre a junio, ya que el volumen comercializado en julio y 

agosto es muy poco significativo por lo que otros orígenes distintos de Almería 

adquieren más relevancia en los siguientes eslabones de la distribución, 

desvirtuando el análisis de la cadena comercial. 

Los costes generados en la cooperativa incluyen las actividades de manipulación y 

envasado y determinan el precio de liquidación al agricultor, ya que se 

descuentan dichos costes y los de estructura al precio de venta para determinar lo 

que percibe el productor. 

� Precios salida alhóndiga y cooperativa: Calculados a partir de los costes y 

márgenes determinados en las entrevistas al sector. 

Metodología

3.4. Fuentes de información seleccionadas



C
o
n
se
je
ría
 d
e
 A
g
ric
u
lt
u
ra
 y
 P
e
sc
a

C
o
n
se
je
ría
 d
e
 A
g
ric
u
lt
u
ra
 y
 P
e
sc
a

C
o
n
se
je
ría
 d
e
 A
g
ric
u
lt
u
ra
 y
 P
e
sc
a

C
o
n
se
je
ría
 d
e
 A
g
ric
u
lt
u
ra
 y
 P
e
sc
a

S
ec
re
ta
rí
a 
G
en
er
al
 d
el
 M
ed
io
 R
u
ra
l 
y
 l
a 
P
ro
d
u
cc
ió
n
 E
co
ló
g
ic
a

C. Comercialización en destino: Canal tradicional.

� Costes de mayoristas de merca.

* Entrevistas realizadas a mayoristas de Mercacórdoba con una representatividad 
del 17% del volumen de frutas y hortalizas comercializado en dicho merca. 

* Entrevistas realizadas a mayoristas de Mercamadrid con una representatividad 
del 4% en volumen de frutas y hortalizas comercializadas en este merca.

� Precios de venta mayoristas. Precios medios ponderados calculados a partir de 

precios y volumen de ventas realizadas en Mercamadrid y Mercabarna, publicados 

en las páginas web de estos mercas.

La representatividad en volumen de frutas y hortalizas dentro de la Red de 
Mercas, es del 28% en Mercamadrid y 26% en Mercabarna. El volumen 
comercializado de las hortalizas estudiadas en la Red de Mercas cuya 
procedencia es Almería es:

Metodología

Tomate Pimiento Pepino Calabacín Judía Verde Berenjena
Almería (%) 35 40 31 49 20 90

La representatividad del origen Almería aumenta considerablemente en los dos  
principales mercas: Mercamadrid y Mercabarna.

3.4. Fuentes de información seleccionadas (continuación)
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D. Comercialización en destino: Canal moderno.

� Costes de plataformas de distribución de supermercados. Por un lado se ha 

establecido contacto con asociaciones del comercio organizado que 

representan el 50% de la superficie de supermercados a nivel nacional, con el 

objetivo de establecer los costes de distribución. Además se ha actualizado el 

estudio “Análisis de la cadena de valor de frutas y hortalizas frescas”(2004) de 

ASEDAS (Asociación Nacional de Grandes Empresas de Distribución), 

aplicando el IPC correspondiente a los costes.

E. Venta minorista: Canal tradicional.

� Precios en tienda tradicional. Precios medios nacionales ponderados de venta 

al público obtenidos del Observatorio de Precios y Mercados de la CAP, a 

partir de un panel de consumo nacional formado por 8.240 familias. 

� Costes de tienda tradicional: Elaboración propia a partir de las entrevistas 

realizadas a 30 fruterías, que comercializaron un volumen de 3,8 millones de 

Kg de frutas y hortalizas, y 700.000 Kg de las 6 hortalizas analizadas. Para la 

selección de los minoristas se ha tenido en cuenta el perfil de los mismos, 

distinguiendo entre fruterías de mercado municipal, independientes y cadenas 

de fruterías.

Metodología

3.4. Fuentes de información seleccionadas ( continuación)
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F. Venta minorista: Canal moderno.

� Precios en supermercado. Precios medios nacionales ponderados de venta al 

público obtenidos del Observatorio de Precios y Mercados de la CAP, a partir 

de un panel de consumo nacional formado por 8.240 familias. 

� Costes de supermercados. Se ha utilizado la misma fuente que los costes de 

plataforma de distribución, contactando con la principal asociación del 

comercio minorista organizado.

Metodología

3.4. Fuentes de información seleccionadas ( continuación)
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� Los resultados obtenidos en el estudio han sido validados por técnicos 

expertos. 

� Los costes de producción han sido contrastados con expertos del sector.

� Los precios y costes en origen han sido contrastados por el sector hortícola.

� Los costes han sido consultados a mayoristas de la Red de Mercas.

� Los precios de mercas han sido contrastados con asentadores de la Red de 

Mercas.

� Los costes de fruterías se consultaron directamente en este tipo de 

establecimiento minorista.

� Los precios de tienda tradicional fueron contrastados por gestores de las 

mismas.

� Los costes de supermercados han sido contrastados con fuentes oficiales 

(Estudio de la cadena de valor y formación de precios.MARM. 2009).

Metodología

3.6. Elaboración del estudio

3.5. Análisis de datos

Redacción del estudio por equipo técnico multidisciplinar.



C
o
n
se
je
ría
 d
e
 A
g
ric
u
lt
u
ra
 y
 P
e
sc
a

C
o
n
se
je
ría
 d
e
 A
g
ric
u
lt
u
ra
 y
 P
e
sc
a

C
o
n
se
je
ría
 d
e
 A
g
ric
u
lt
u
ra
 y
 P
e
sc
a

C
o
n
se
je
ría
 d
e
 A
g
ric
u
lt
u
ra
 y
 P
e
sc
a

S
ec
re
ta
rí
a 
G
en
er
al
 d
el
 M
ed
io
 R
u
ra
l 
y
 l
a 
P
ro
d
u
cc
ió
n
 E
co
ló
g
ic
a

4. Canales de comercialización

4.1. Canal de comercialización de hortalizas

4.2. Canales de comercialización analizados en el               
sector hortícola

4.3. Diferencias entre canales de comercialización 
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4.1. Canal de comercialización de hortalizas

AGRICULTOR INDUSTRIAINDUSTRIA

Distribución moderna:

Hipermercados

Supermercados

Discount

Tienda Tradicional Mercadillos HORECA

Mayoristas en destino:

Mayoristas de Mercas     Mayoristas fuera 

de mercas

Plataformas de 
distribución

Centrales 
Hortofrutícolas:

SAT, Cooperativas,

Otras comercializadoras 

Otros

C
O

M
E

R
C

IA
LIZ

A
C

IÓ
N

 E
N

 O
R

IG
E

N
C
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E
R

C
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LIZ
A

C
IÓ

N
 

E
N

 D
E

S
T

IN
O

V
E

N
T

A
 E

N
 T

IE
N

D
A

Mayoristas en origen:

Mayorista reexpedidor

Almacenista

EXPORTACIÓN
EXPORTACIÓN

IMPORTACIÓNIMPORTACIÓN

Canales de comercialización

Fuente : Elaboración propia a partir del “Canal de distribución de productos hortofrutícolas en fresco ” de Fernandez,A. , Martínez, E. Y

Rebollo, A. (2007)
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4.2. Canales de comercialización de hortalizas analizados

CANAL TRADICIONALCANAL TRADICIONAL

•En el canal tradicional predominan los mayoristas En el canal tradicional predominan los mayoristas En el canal tradicional predominan los mayoristas En el canal tradicional predominan los mayoristas 
integrados en la Red de Mercas. Segintegrados en la Red de Mercas. Segintegrados en la Red de Mercas. Segintegrados en la Red de Mercas. Segúúúún informacin informacin informacin informacióóóón de n de n de n de 
MERCASA (2006), el 60% de la producciMERCASA (2006), el 60% de la producciMERCASA (2006), el 60% de la producciMERCASA (2006), el 60% de la produccióóóón nacional de n nacional de n nacional de n nacional de 
frutas y hortalizas se comercializa a travfrutas y hortalizas se comercializa a travfrutas y hortalizas se comercializa a travfrutas y hortalizas se comercializa a travéééés de la red de s de la red de s de la red de s de la red de 
mercas, poniendo de manifiesto la importancia del canal mercas, poniendo de manifiesto la importancia del canal mercas, poniendo de manifiesto la importancia del canal mercas, poniendo de manifiesto la importancia del canal 
tradicional.tradicional.tradicional.tradicional.

•Los mayoristas de merca alcanzan una cuota del 40 al 60% Los mayoristas de merca alcanzan una cuota del 40 al 60% Los mayoristas de merca alcanzan una cuota del 40 al 60% Los mayoristas de merca alcanzan una cuota del 40 al 60% 
del volumen de hortalizas distribuido por las alhdel volumen de hortalizas distribuido por las alhdel volumen de hortalizas distribuido por las alhdel volumen de hortalizas distribuido por las alhóóóóndigas ndigas ndigas ndigas 
consultadas, siendo este tipo de empresa el proveedor consultadas, siendo este tipo de empresa el proveedor consultadas, siendo este tipo de empresa el proveedor consultadas, siendo este tipo de empresa el proveedor 
mayoritario de hortalizas.mayoritario de hortalizas.mayoritario de hortalizas.mayoritario de hortalizas.

•Los mayoristas de Merca venden mayoritariamente a Los mayoristas de Merca venden mayoritariamente a Los mayoristas de Merca venden mayoritariamente a Los mayoristas de Merca venden mayoritariamente a 
tiendas tradicionales (minorista con una cuota de mercado tiendas tradicionales (minorista con una cuota de mercado tiendas tradicionales (minorista con una cuota de mercado tiendas tradicionales (minorista con una cuota de mercado 
del 37,4%* del valor de venta de hortalizas en hogares).del 37,4%* del valor de venta de hortalizas en hogares).del 37,4%* del valor de venta de hortalizas en hogares).del 37,4%* del valor de venta de hortalizas en hogares).

•El volumen distribuido en la tienda tradicional respecto al El volumen distribuido en la tienda tradicional respecto al El volumen distribuido en la tienda tradicional respecto al El volumen distribuido en la tienda tradicional respecto al 
volumen total distribuido en todos los establecimientos volumen total distribuido en todos los establecimientos volumen total distribuido en todos los establecimientos volumen total distribuido en todos los establecimientos 
minoristas, es para cada producto**: minoristas, es para cada producto**: minoristas, es para cada producto**: minoristas, es para cada producto**: 

TomateTomateTomateTomate---- 51%51%51%51% CalabacCalabacCalabacCalabacíííínnnn---- 45,9%45,9%45,9%45,9%

PimientoPimientoPimientoPimiento---- 48%48%48%48% JudJudJudJudíííía Verdea Verdea Verdea Verde---- 52%52%52%52%

PepinoPepinoPepinoPepino---- 47%47%47%47% BerenjenaBerenjenaBerenjenaBerenjena---- 49%49%49%49%

•La judLa judLa judLa judíííía verde es el producto con mayor representatividad a verde es el producto con mayor representatividad a verde es el producto con mayor representatividad a verde es el producto con mayor representatividad 
en tienda tradicional.en tienda tradicional.en tienda tradicional.en tienda tradicional.

•EnEnEnEn las 6 hortalizas estudiadas, el establecimiento de venta las 6 hortalizas estudiadas, el establecimiento de venta las 6 hortalizas estudiadas, el establecimiento de venta las 6 hortalizas estudiadas, el establecimiento de venta 
mayoritario es la tienda tradicional.mayoritario es la tienda tradicional.mayoritario es la tienda tradicional.mayoritario es la tienda tradicional.
*MARM. 2006.** Observatorio de Precios y Mercados de la CAP*MARM. 2006.** Observatorio de Precios y Mercados de la CAP*MARM. 2006.** Observatorio de Precios y Mercados de la CAP*MARM. 2006.** Observatorio de Precios y Mercados de la CAP

Canales de comercialización

AGRICULTOR 
individual

Comisionistas

TIENDA 
TRADICIONAL 

MAYORISTAS EN DESTINO 

-Mayorista de Merca

-Mayorista independiente

ALHÓNDIGA O SUBASTA

CANAL TRADICIONALCANAL TRADICIONALCANAL TRADICIONALCANAL TRADICIONAL
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CANAL MODERNOCANAL MODERNO

•SegSegSegSegúúúún las cooperativas entrevistas en origen, el cliente mn las cooperativas entrevistas en origen, el cliente mn las cooperativas entrevistas en origen, el cliente mn las cooperativas entrevistas en origen, el cliente máááás s s s 
importante de este tipo de empresa es el supermercado importante de este tipo de empresa es el supermercado importante de este tipo de empresa es el supermercado importante de este tipo de empresa es el supermercado 
perteneciente a una plataforma de distribuciperteneciente a una plataforma de distribuciperteneciente a una plataforma de distribuciperteneciente a una plataforma de distribucióóóón.n.n.n.

•En el canal moderno los comisionistas son generalmente las En el canal moderno los comisionistas son generalmente las En el canal moderno los comisionistas son generalmente las En el canal moderno los comisionistas son generalmente las 
empresas de logempresas de logempresas de logempresas de logíííística, muchas veces vinculadas a las stica, muchas veces vinculadas a las stica, muchas veces vinculadas a las stica, muchas veces vinculadas a las 
centrales de compras de los minoristas, que perciben una centrales de compras de los minoristas, que perciben una centrales de compras de los minoristas, que perciben una centrales de compras de los minoristas, que perciben una 
comisicomisicomisicomisióóóón media del 6%  del precio de venta denominada n media del 6%  del precio de venta denominada n media del 6%  del precio de venta denominada n media del 6%  del precio de venta denominada 
comcomcomcomúúúúnmente nmente nmente nmente ““““rappelrappelrappelrappel””””.Los comisionistas tambi.Los comisionistas tambi.Los comisionistas tambi.Los comisionistas tambiéééén pueden ser n pueden ser n pueden ser n pueden ser 
agentes comerciales que ponen en contacto a las centrales agentes comerciales que ponen en contacto a las centrales agentes comerciales que ponen en contacto a las centrales agentes comerciales que ponen en contacto a las centrales 
de compras con las empresas en origen, pero este tipo de de compras con las empresas en origen, pero este tipo de de compras con las empresas en origen, pero este tipo de de compras con las empresas en origen, pero este tipo de 
comisionista aparece de manera ocasional.comisionista aparece de manera ocasional.comisionista aparece de manera ocasional.comisionista aparece de manera ocasional.

•El 31,6 %* del valor de venta de hortalizas en hogares se El 31,6 %* del valor de venta de hortalizas en hogares se El 31,6 %* del valor de venta de hortalizas en hogares se El 31,6 %* del valor de venta de hortalizas en hogares se 
realiza en supermercados.realiza en supermercados.realiza en supermercados.realiza en supermercados.

•Las cuotas en volumen de ventas del supermercado** son Las cuotas en volumen de ventas del supermercado** son Las cuotas en volumen de ventas del supermercado** son Las cuotas en volumen de ventas del supermercado** son 
para cada una de las hortalizas:para cada una de las hortalizas:para cada una de las hortalizas:para cada una de las hortalizas:

TomateTomateTomateTomate----20%20%20%20% CalabacCalabacCalabacCalabacíííínnnn----21%21%21%21%

PimientoPimientoPimientoPimiento----20%20%20%20% JudJudJudJudíííía Verdea Verdea Verdea Verde----16%16%16%16%

PepinoPepinoPepinoPepino----22%22%22%22% BerenjenaBerenjenaBerenjenaBerenjena----17%17%17%17%

•El pepino registra la cuota mayor de ventas en El pepino registra la cuota mayor de ventas en El pepino registra la cuota mayor de ventas en El pepino registra la cuota mayor de ventas en 
supermercado y mayor representatividad en tiendas supermercado y mayor representatividad en tiendas supermercado y mayor representatividad en tiendas supermercado y mayor representatividad en tiendas 
descuento que el resto de hortalizas.descuento que el resto de hortalizas.descuento que el resto de hortalizas.descuento que el resto de hortalizas.

•DespuDespuDespuDespuéééés de la tienda tradicional, el supermercado es el s de la tienda tradicional, el supermercado es el s de la tienda tradicional, el supermercado es el s de la tienda tradicional, el supermercado es el 
establecimiento con cuotas mestablecimiento con cuotas mestablecimiento con cuotas mestablecimiento con cuotas máááás elevadas.s elevadas.s elevadas.s elevadas.
*MARM. 2006.** Observatorio de Precios y Mercados de la CAP*MARM. 2006.** Observatorio de Precios y Mercados de la CAP*MARM. 2006.** Observatorio de Precios y Mercados de la CAP*MARM. 2006.** Observatorio de Precios y Mercados de la CAP

Canales de comercialización

CANAL MODERNOCANAL MODERNOCANAL MODERNOCANAL MODERNO

4.2. Canales de comercialización de hortalizas analizados (continuación)

COOPERATIVA

PLATAFORMAS 
DE DISTRIBUCIÓN

(Nacional/ 
Importación)

SUPERMERCADOS 

HIPERMERCADOS

DISCOUNT

AGRICULTOR 
asociativo

Comisionistas
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4.3. Diferencias entre canales de comercialización

Canal tradicional Canal moderno

1. Diferencias a nivel de producto 
y variedad. 

2. Alhóndigas :Orientación al 
mercado nacional.

3. Agricultores independientes no 
vinculados contractualmente a 
empresa en origen (alhóndiga).

4. Producto sin envasar (granel), 
preseleccionado y en ocasiones 
normalizado en la explotación 
en envase retornable (cajas de 
campo).

5. Tienda tradicional: venta de 
primera y segunda categoría 
comercial. 

6. No siempre se mantiene la 
cadena de frío.

7. Transporte a cargo de la tienda 
tradicional.

1. Diferencias a nivel de producto y 
variedad. 

2. Cooperativas y SAT:Orientación a 
la exportación.

3. Agricultores asociados o 
integrados en la comercialización 
del producto (cooperativas y SAT).

4. Normalización y envasado (granel 
–envasado y formato consumidor).

5. Supermercado: venta mayoritaria 
de primera categoría comercial y 
clasificado por calibres.

6. Control de la cadena de frío desde 
salida central hortofrutícola.

7. Transporte refrigerado realizado 
por empresa de logística.

Canales de comercialización
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5. Canal Tradicional de 
Comercialización de hortalizas

5.3. Mayoristas en destino: Red de Mercas

5.4. Minorista: Tienda tradicional

5.5. Resultados del Canal Tradicional

5.2. Alhóndigas en origen
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5.1.1. Costes de producción. Campaña 2007/08.

Productores

Fuente : Costes de Producción de Hortícolas Protegid os en Almería. Campaña 200708. CAP.2009

•Los costes de judLos costes de judLos costes de judLos costes de judíííía y calabaca y calabaca y calabaca y calabacíííín corresponden a dos ciclos, uno de oton corresponden a dos ciclos, uno de oton corresponden a dos ciclos, uno de oton corresponden a dos ciclos, uno de otoñññño y otro de primavera.o y otro de primavera.o y otro de primavera.o y otro de primavera.

•El resto de cultivos, excepto el pepino, son de ciclo El resto de cultivos, excepto el pepino, son de ciclo El resto de cultivos, excepto el pepino, son de ciclo El resto de cultivos, excepto el pepino, son de ciclo úúúúnico. El pepino entra en alternativa con un cultivo de nico. El pepino entra en alternativa con un cultivo de nico. El pepino entra en alternativa con un cultivo de nico. El pepino entra en alternativa con un cultivo de 
primavera, sandprimavera, sandprimavera, sandprimavera, sandíííía o mela o mela o mela o melóóóón.n.n.n.

•La mano de obra propia como la ajena incluyen el salario y los sLa mano de obra propia como la ajena incluyen el salario y los sLa mano de obra propia como la ajena incluyen el salario y los sLa mano de obra propia como la ajena incluyen el salario y los seguros sociales.eguros sociales.eguros sociales.eguros sociales.

•En todos los cultivos la mano de obra es la partida mEn todos los cultivos la mano de obra es la partida mEn todos los cultivos la mano de obra es la partida mEn todos los cultivos la mano de obra es la partida máááás elevada  y supone entre un 29 y un 50% de los s elevada  y supone entre un 29 y un 50% de los s elevada  y supone entre un 29 y un 50% de los s elevada  y supone entre un 29 y un 50% de los 
costes de produccicostes de produccicostes de produccicostes de produccióóóón.n.n.n.

•Dentro de los costes de explotaciDentro de los costes de explotaciDentro de los costes de explotaciDentro de los costes de explotacióóóón, la partida mn, la partida mn, la partida mn, la partida máááás importante es la amortizacis importante es la amortizacis importante es la amortizacis importante es la amortizacióóóón del invernadero, que n del invernadero, que n del invernadero, que n del invernadero, que 
supone un 58%.supone un 58%.supone un 58%.supone un 58%.

•Los costes indirectos estLos costes indirectos estLos costes indirectos estLos costes indirectos estáááán asociados a un invernadero tipo raspa y amagado, mayoritario en asociados a un invernadero tipo raspa y amagado, mayoritario en asociados a un invernadero tipo raspa y amagado, mayoritario en asociados a un invernadero tipo raspa y amagado, mayoritario en Almern Almern Almern Almeríííía.a.a.a.

•Los rendimientos aplicados han sido consultados a expertos del sLos rendimientos aplicados han sido consultados a expertos del sLos rendimientos aplicados han sido consultados a expertos del sLos rendimientos aplicados han sido consultados a expertos del sector. El rendimiento del tomate ector. El rendimiento del tomate ector. El rendimiento del tomate ector. El rendimiento del tomate 
corresponde a la zona del levante almeriense, principal zona procorresponde a la zona del levante almeriense, principal zona procorresponde a la zona del levante almeriense, principal zona procorresponde a la zona del levante almeriense, principal zona productora.ductora.ductora.ductora.

Costes de 
producción Partida Tomate Pimiento Pepino Calabacín

Judía 
Verde Berenjena

Semilla 0,47 0,68 0,34 0,21 0,11 0,23

Fertilizante 0,86 0,55 0,45 0,52 0,36 0,39

Fitosanitarios 0,24 0,82 0,47 0,08 0,16 0,48

Suministros 0,30 0,19 0,14 0,25 0,18 0,19

Resto de suministros 0,15 0,07 0,03 0,26 0,04 0,07

Mano obra Mano de obra 2,47 1,21 1,13 2,12 2,73 1,07

Costes de 
explotación

Gastos de explotación, 
f inancieros y 

amortizaciones 0,77 0,77 0,48 0,77 0,77 0,77
Costes 

indirectos
Suelo, riego y otros 

elementos 0,41 0,41 0,25 0,41 0,40 0,41

Total (€/m2) 5,67 4,70 3,29 4,62 4,75 3,61

Rendimiento 
(Kg/m2) 13,00 7,00 10,00 15,00 5,00 9,00

Total (€/Kg) 0,44 0,67 0,33 0,31 0,95 0,40

Costes 
directos
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5.2.1. Alhóndigas o subastas en origen: principales características

•La forma jurLa forma jurLa forma jurLa forma juríííídica habitual es la dica habitual es la dica habitual es la dica habitual es la sociedad ansociedad ansociedad ansociedad anóóóónimanimanimanima, y la mayor parte se localizan en la , y la mayor parte se localizan en la , y la mayor parte se localizan en la , y la mayor parte se localizan en la 
provincia de Almerprovincia de Almerprovincia de Almerprovincia de Almeríííía. a. a. a. 

•Se comercializa el producto que lleva directamente el agricultorSe comercializa el producto que lleva directamente el agricultorSe comercializa el producto que lleva directamente el agricultorSe comercializa el producto que lleva directamente el agricultor mediante un sistema de mediante un sistema de mediante un sistema de mediante un sistema de 
subasta diaria a la bajasubasta diaria a la bajasubasta diaria a la bajasubasta diaria a la baja frente a varios compradores. frente a varios compradores. frente a varios compradores. frente a varios compradores. 

•La alhLa alhLa alhLa alhóóóóndiga actndiga actndiga actndiga actúúúúa como intermediario entre agricultor y cliente, y se responsabia como intermediario entre agricultor y cliente, y se responsabia como intermediario entre agricultor y cliente, y se responsabia como intermediario entre agricultor y cliente, y se responsabiliza de liza de liza de liza de 
la venta y pago del precio fijado en la operacila venta y pago del precio fijado en la operacila venta y pago del precio fijado en la operacila venta y pago del precio fijado en la operacióóóón, a cambio de percibir una n, a cambio de percibir una n, a cambio de percibir una n, a cambio de percibir una comisicomisicomisicomisióóóónnnn que que que que 
suele  ascender a un porcentaje del suele  ascender a un porcentaje del suele  ascender a un porcentaje del suele  ascender a un porcentaje del 10101010----11%.11%.11%.11%.

•Cualquier agricultor puede llevar su producto Cualquier agricultor puede llevar su producto Cualquier agricultor puede llevar su producto Cualquier agricultor puede llevar su producto sin restriccionessin restriccionessin restriccionessin restricciones de volumen y variedades de volumen y variedades de volumen y variedades de volumen y variedades 
y el pery el pery el pery el perííííodo de liquidaciodo de liquidaciodo de liquidaciodo de liquidacióóóón es muy corto. n es muy corto. n es muy corto. n es muy corto. 

•Los cobros se suelen realizar semanalmente, la alhLos cobros se suelen realizar semanalmente, la alhLos cobros se suelen realizar semanalmente, la alhLos cobros se suelen realizar semanalmente, la alhóóóóndiga puede hacer efectivo el ndiga puede hacer efectivo el ndiga puede hacer efectivo el ndiga puede hacer efectivo el 
importe de la venta en el momento, asumiendo el importe de la venta en el momento, asumiendo el importe de la venta en el momento, asumiendo el importe de la venta en el momento, asumiendo el riesgo de la transacciriesgo de la transacciriesgo de la transacciriesgo de la transaccióóóónnnn
(morosidad, impagados, etc.). (morosidad, impagados, etc.). (morosidad, impagados, etc.). (morosidad, impagados, etc.). 

•Entre la alhEntre la alhEntre la alhEntre la alhóóóóndiga y el cliente siempre existen ndiga y el cliente siempre existen ndiga y el cliente siempre existen ndiga y el cliente siempre existen empresas aseguradorasempresas aseguradorasempresas aseguradorasempresas aseguradoras....

•Las Las Las Las actividades actividades actividades actividades que desarrollan son: descarga, pesado y recepcique desarrollan son: descarga, pesado y recepcique desarrollan son: descarga, pesado y recepcique desarrollan son: descarga, pesado y recepcióóóón del producto, n del producto, n del producto, n del producto, 
exposiciexposiciexposiciexposicióóóón para venta, subasta, y las tareas necesarias y previas a la exn para venta, subasta, y las tareas necesarias y previas a la exn para venta, subasta, y las tareas necesarias y previas a la exn para venta, subasta, y las tareas necesarias y previas a la expedicipedicipedicipedicióóóón n n n 
((((paletizadopaletizadopaletizadopaletizado,,,,flejadoflejadoflejadoflejado, etiquetado y carga en el cami, etiquetado y carga en el cami, etiquetado y carga en el cami, etiquetado y carga en el camióóóón).n).n).n).

•Los Los Los Los serviciosserviciosserviciosservicios que suele prestar a agricultores son: financiacique suele prestar a agricultores son: financiacique suele prestar a agricultores son: financiacique suele prestar a agricultores son: financiacióóóón, asesoramiento en n, asesoramiento en n, asesoramiento en n, asesoramiento en 
campo, gesticampo, gesticampo, gesticampo, gestióóóón de envases n de envases n de envases n de envases retornablesretornablesretornablesretornables y mediaciy mediaciy mediaciy mediacióóóón en la venta del producto, mientras n en la venta del producto, mientras n en la venta del producto, mientras n en la venta del producto, mientras 
que financia al cliente que compra y les proporciona los servicique financia al cliente que compra y les proporciona los servicique financia al cliente que compra y les proporciona los servicique financia al cliente que compra y les proporciona los servicios necesarios para la os necesarios para la os necesarios para la os necesarios para la 
expediciexpediciexpediciexpedicióóóón del producto. n del producto. n del producto. n del producto. 

Alhóndigas en origen
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•Las subastas tienen una Las subastas tienen una Las subastas tienen una Las subastas tienen una clara orientaciclara orientaciclara orientaciclara orientacióóóón al mercado nacionaln al mercado nacionaln al mercado nacionaln al mercado nacional, y comercializan con , y comercializan con , y comercializan con , y comercializan con 
variedades que solamente se consumen en este mercado (tomate lisvariedades que solamente se consumen en este mercado (tomate lisvariedades que solamente se consumen en este mercado (tomate lisvariedades que solamente se consumen en este mercado (tomate liso, pimientos italiano o, pimientos italiano o, pimientos italiano o, pimientos italiano 
y y y y lamuyolamuyolamuyolamuyo, pepino corto, etc)., pepino corto, etc)., pepino corto, etc)., pepino corto, etc).

•En torno a un En torno a un En torno a un En torno a un 60% del volumen comercializado60% del volumen comercializado60% del volumen comercializado60% del volumen comercializado por las alhpor las alhpor las alhpor las alhóóóóndigas entrevistadas tiene ndigas entrevistadas tiene ndigas entrevistadas tiene ndigas entrevistadas tiene 
como destino el mercado interno.como destino el mercado interno.como destino el mercado interno.como destino el mercado interno.

•El El El El cliente mayoritariocliente mayoritariocliente mayoritariocliente mayoritario en el mercado nacional son los en el mercado nacional son los en el mercado nacional son los en el mercado nacional son los asentadores de mercasasentadores de mercasasentadores de mercasasentadores de mercas, seguidos , seguidos , seguidos , seguidos 
de otros mayoristas y comercializadoras en origen. de otros mayoristas y comercializadoras en origen. de otros mayoristas y comercializadoras en origen. de otros mayoristas y comercializadoras en origen. 

•SegSegSegSegúúúún n n n MercasaMercasaMercasaMercasa, la , la , la , la utilizaciutilizaciutilizaciutilizacióóóón de corredores o comisionistasn de corredores o comisionistasn de corredores o comisionistasn de corredores o comisionistas en origen es el tipo de en origen es el tipo de en origen es el tipo de en origen es el tipo de 
aprovisionamiento maprovisionamiento maprovisionamiento maprovisionamiento máááás frecuente entre los mayoristas de frutas y hortalizas ubicadoss frecuente entre los mayoristas de frutas y hortalizas ubicadoss frecuente entre los mayoristas de frutas y hortalizas ubicadoss frecuente entre los mayoristas de frutas y hortalizas ubicados en en en en 
mercas. Estos agentes ponen en contacto a comprador y vendedor, mercas. Estos agentes ponen en contacto a comprador y vendedor, mercas. Estos agentes ponen en contacto a comprador y vendedor, mercas. Estos agentes ponen en contacto a comprador y vendedor, e incluso hacen e incluso hacen e incluso hacen e incluso hacen 
operaciones  por cuenta del comprador o vendedor, percibiendo a operaciones  por cuenta del comprador o vendedor, percibiendo a operaciones  por cuenta del comprador o vendedor, percibiendo a operaciones  por cuenta del comprador o vendedor, percibiendo a cambio una comisicambio una comisicambio una comisicambio una comisióóóón.n.n.n.

•Tendencia de las alhTendencia de las alhTendencia de las alhTendencia de las alhóóóóndigas a ndigas a ndigas a ndigas a involucrarse cada vez minvolucrarse cada vez minvolucrarse cada vez minvolucrarse cada vez máááás en la exportacis en la exportacis en la exportacis en la exportacióóóónnnn a trava trava trava travéééés de s de s de s de 
las comercializadoras asociadas, con instalaciones de manipulacilas comercializadoras asociadas, con instalaciones de manipulacilas comercializadoras asociadas, con instalaciones de manipulacilas comercializadoras asociadas, con instalaciones de manipulacióóóón y envasado, que n y envasado, que n y envasado, que n y envasado, que 
absorben parte del volumen que vende la subasta ( un 20% de mediabsorben parte del volumen que vende la subasta ( un 20% de mediabsorben parte del volumen que vende la subasta ( un 20% de mediabsorben parte del volumen que vende la subasta ( un 20% de media). El a). El a). El a). El 80%80%80%80% de las de las de las de las 
empresas entrevistadas tienen una empresas entrevistadas tienen una empresas entrevistadas tienen una empresas entrevistadas tienen una comercializadora propiacomercializadora propiacomercializadora propiacomercializadora propia asociadaasociadaasociadaasociada, y  todas abastecen , y  todas abastecen , y  todas abastecen , y  todas abastecen 
a otras comercializadoras en origen en mayor o menor medida.a otras comercializadoras en origen en mayor o menor medida.a otras comercializadoras en origen en mayor o menor medida.a otras comercializadoras en origen en mayor o menor medida.

•En el En el En el En el mercado exteriormercado exteriormercado exteriormercado exterior o europeo, los principales o europeo, los principales o europeo, los principales o europeo, los principales clientes de las alhclientes de las alhclientes de las alhclientes de las alhóóóóndigasndigasndigasndigas son, en son, en son, en son, en 
primer lugar los primer lugar los primer lugar los primer lugar los importadores importadores importadores importadores y en segundo lugar los y en segundo lugar los y en segundo lugar los y en segundo lugar los mayoristas de mercado extranjeros.mayoristas de mercado extranjeros.mayoristas de mercado extranjeros.mayoristas de mercado extranjeros.

•Respecto al producto, se da un Respecto al producto, se da un Respecto al producto, se da un Respecto al producto, se da un escaso grado de normalizaciescaso grado de normalizaciescaso grado de normalizaciescaso grado de normalizacióóóónnnn, salvo en alh, salvo en alh, salvo en alh, salvo en alhóóóóndigas ndigas ndigas ndigas 
especializadas en tomate, y los envases que se utilizan mayoritaespecializadas en tomate, y los envases que se utilizan mayoritaespecializadas en tomate, y los envases que se utilizan mayoritaespecializadas en tomate, y los envases que se utilizan mayoritariamente son riamente son riamente son riamente son envases de envases de envases de envases de 
plplplpláááástico stico stico stico retornablesretornablesretornablesretornables. . . . 

5.2.2. Comercialización de hortalizas por parte de las alhóndigas

Alhóndigas en origen
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5.2.3. Variedades de hortalizas comercializadas en alhóndigas. Campaña 2007/08

Pimiento

60%

28%

12%

California 

Lamuyo

Italiano

El tomate larga vida es el tipo comercial predominante El tomate larga vida es el tipo comercial predominante El tomate larga vida es el tipo comercial predominante El tomate larga vida es el tipo comercial predominante 
seguido del tipo ramo, que concentran en conjunto seguido del tipo ramo, que concentran en conjunto seguido del tipo ramo, que concentran en conjunto seguido del tipo ramo, que concentran en conjunto 
mmmmáááás del 80% del volumen.s del 80% del volumen.s del 80% del volumen.s del 80% del volumen.

El volumen de tomate pera estEl volumen de tomate pera estEl volumen de tomate pera estEl volumen de tomate pera estáááá aumentando en las aumentando en las aumentando en las aumentando en las 
úúúúltimas campaltimas campaltimas campaltimas campaññññas, situas, situas, situas, situáááándose en 2007/08 por encima ndose en 2007/08 por encima ndose en 2007/08 por encima ndose en 2007/08 por encima 
del liso y asurcado. Estos dos del liso y asurcado. Estos dos del liso y asurcado. Estos dos del liso y asurcado. Estos dos úúúúltimos, aunque ltimos, aunque ltimos, aunque ltimos, aunque 
suponen un menor volumen, son relevantes por las suponen un menor volumen, son relevantes por las suponen un menor volumen, son relevantes por las suponen un menor volumen, son relevantes por las 
cotizaciones que alcanzan, y ademcotizaciones que alcanzan, y ademcotizaciones que alcanzan, y ademcotizaciones que alcanzan, y ademáááás s s s úúúúnicamente se nicamente se nicamente se nicamente se 
comercializan en el mercado nacional,  vendicomercializan en el mercado nacional,  vendicomercializan en el mercado nacional,  vendicomercializan en el mercado nacional,  vendiééééndose ndose ndose ndose 
al pal pal pal púúúúblico sobre todo a travblico sobre todo a travblico sobre todo a travblico sobre todo a travéééés de comercios  s de comercios  s de comercios  s de comercios  
especializados.especializados.especializados.especializados.

Fuente : Elaboración propia a partir de consultas r ealizadas al sector

Predominio del Predominio del Predominio del Predominio del californiacaliforniacaliforniacalifornia frente a otras variedades. El frente a otras variedades. El frente a otras variedades. El frente a otras variedades. El 
hecho de que las alhhecho de que las alhhecho de que las alhhecho de que las alhóóóóndigas sean proveedoras de ndigas sean proveedoras de ndigas sean proveedoras de ndigas sean proveedoras de 
comercializadoras (propias o no), explica el volumen comercializadoras (propias o no), explica el volumen comercializadoras (propias o no), explica el volumen comercializadoras (propias o no), explica el volumen 
tan elevado de pimiento tipo California, producto que tan elevado de pimiento tipo California, producto que tan elevado de pimiento tipo California, producto que tan elevado de pimiento tipo California, producto que 
acaba exportacaba exportacaba exportacaba exportáááándose a Europa. ndose a Europa. ndose a Europa. ndose a Europa. 

Por otro lado, las subastas bPor otro lado, las subastas bPor otro lado, las subastas bPor otro lado, las subastas báááásicamente son sicamente son sicamente son sicamente son 
proveedoras de pimiento de los mayoristas en el proveedoras de pimiento de los mayoristas en el proveedoras de pimiento de los mayoristas en el proveedoras de pimiento de los mayoristas en el 
mercado nacional, destacando pimiento tipo italiano y mercado nacional, destacando pimiento tipo italiano y mercado nacional, destacando pimiento tipo italiano y mercado nacional, destacando pimiento tipo italiano y 
lamuyolamuyolamuyolamuyo. . . . 

Tomate

Pimiento

Tomate

31%

52%

6%

4%
7%

Ramo

Larga vida 

Liso

Asurcado

Pera

Fuente : Elaboración propia a partir de consultas r ealizadas al sector

Alhóndigas en origen
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Pepino

75%

14%

11%

Almería

Francés

corto

El pepino dominante es el tipo AlmerEl pepino dominante es el tipo AlmerEl pepino dominante es el tipo AlmerEl pepino dominante es el tipo Almeríííía, a pesar de a, a pesar de a, a pesar de a, a pesar de 
que destino final de esta variedad es la exportacique destino final de esta variedad es la exportacique destino final de esta variedad es la exportacique destino final de esta variedad es la exportacióóóón y n y n y n y 
apenas es importante en el mercado nacional.apenas es importante en el mercado nacional.apenas es importante en el mercado nacional.apenas es importante en el mercado nacional.

Los pepinos comercializados en el mercado nacional Los pepinos comercializados en el mercado nacional Los pepinos comercializados en el mercado nacional Los pepinos comercializados en el mercado nacional 
son el tipo corto y el francson el tipo corto y el francson el tipo corto y el francson el tipo corto y el francéééés, que s, que s, que s, que úúúúnicamente se nicamente se nicamente se nicamente se 
comercializan en alhcomercializan en alhcomercializan en alhcomercializan en alhóóóóndigas.ndigas.ndigas.ndigas.

Los volLos volLos volLos volúúúúmenes comercializados de calabacmenes comercializados de calabacmenes comercializados de calabacmenes comercializados de calabacíííín en alhn en alhn en alhn en alhóóóóndiga se corresponden en un 100% con el tipo verde. ndiga se corresponden en un 100% con el tipo verde. ndiga se corresponden en un 100% con el tipo verde. ndiga se corresponden en un 100% con el tipo verde. 

Pepino

Calabacín

Fuente : Elaboración propia a partir de consultas r ealizadas al sector

5.2.3. Variedades de hortalizas comercializadas en alhóndigas. Campaña 2007/08 
(continuación)

Alhóndigas en origen
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Berenjena

La variedad mLa variedad mLa variedad mLa variedad máááás importante es la larga, aunque s importante es la larga, aunque s importante es la larga, aunque s importante es la larga, aunque 
tambitambitambitambiéééén se comercializan tipo redonda y rayada, n se comercializan tipo redonda y rayada, n se comercializan tipo redonda y rayada, n se comercializan tipo redonda y rayada, 
que se distribuyen principalmente en el mercado que se distribuyen principalmente en el mercado que se distribuyen principalmente en el mercado que se distribuyen principalmente en el mercado 
nacional. nacional. nacional. nacional. 

Berenjena

72%

14%

14%

Larga

Redonda

Rayada 

Fuente : Elaboración propia a partir de consultas r ealizadas al sector

5.2.3. Variedades de hortalizas comercializadas en alhóndigas. Campaña 
2007/08(continuación)

Alhóndigas en origen

Judía verde

Un 92% de la judUn 92% de la judUn 92% de la judUn 92% de la judíííía subastada en las alha subastada en las alha subastada en las alha subastada en las alhóóóóndigas entrevistadas se corresponde con el tipo comercial plana,ndigas entrevistadas se corresponde con el tipo comercial plana,ndigas entrevistadas se corresponde con el tipo comercial plana,ndigas entrevistadas se corresponde con el tipo comercial plana,
mientras que el 8% restante es judmientras que el 8% restante es judmientras que el 8% restante es judmientras que el 8% restante es judíííía redonda. a redonda. a redonda. a redonda. 
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5.2.4. Formación del precio: Conceptos.

----PRECIO LIQUIDACIPRECIO LIQUIDACIPRECIO LIQUIDACIPRECIO LIQUIDACIÓÓÓÓN AL AGRICULTORN AL AGRICULTORN AL AGRICULTORN AL AGRICULTOR:::: Es el precio resultante de descontar al Es el precio resultante de descontar al Es el precio resultante de descontar al Es el precio resultante de descontar al 
precio de subasta, los costes que asume el agricultor. Estos cosprecio de subasta, los costes que asume el agricultor. Estos cosprecio de subasta, los costes que asume el agricultor. Estos cosprecio de subasta, los costes que asume el agricultor. Estos costes son : la comisites son : la comisites son : la comisites son : la comisióóóón que n que n que n que 
perciben las alhperciben las alhperciben las alhperciben las alhóóóóndigas por mediar en la transaccindigas por mediar en la transaccindigas por mediar en la transaccindigas por mediar en la transaccióóóón (10n (10n (10n (10----11%), un 2% del peso en b11%), un 2% del peso en b11%), un 2% del peso en b11%), un 2% del peso en bááááscula scula scula scula 
en concepto de mermas causadas por pen concepto de mermas causadas por pen concepto de mermas causadas por pen concepto de mermas causadas por péééérdida de peso, y la descarga del camirdida de peso, y la descarga del camirdida de peso, y la descarga del camirdida de peso, y la descarga del camióóóón.n.n.n.

----PRECIO DE SUBASTAPRECIO DE SUBASTAPRECIO DE SUBASTAPRECIO DE SUBASTA:::: Precio alcanzado por el producto en la subasta diaria a la Precio alcanzado por el producto en la subasta diaria a la Precio alcanzado por el producto en la subasta diaria a la Precio alcanzado por el producto en la subasta diaria a la 
baja que se produce en las instalaciones de la alhbaja que se produce en las instalaciones de la alhbaja que se produce en las instalaciones de la alhbaja que se produce en las instalaciones de la alhóóóóndiga.ndiga.ndiga.ndiga.

----PRECIO DE SALIDA DE ALHPRECIO DE SALIDA DE ALHPRECIO DE SALIDA DE ALHPRECIO DE SALIDA DE ALHÓÓÓÓNDIGANDIGANDIGANDIGA: Precio resultante de a: Precio resultante de a: Precio resultante de a: Precio resultante de aññññadir al precio de adir al precio de adir al precio de adir al precio de 
subasta los siguientes conceptos: servicios que presta la alhsubasta los siguientes conceptos: servicios que presta la alhsubasta los siguientes conceptos: servicios que presta la alhsubasta los siguientes conceptos: servicios que presta la alhóóóóndiga al cliente o gastos de ndiga al cliente o gastos de ndiga al cliente o gastos de ndiga al cliente o gastos de 
subasta (subasta (subasta (subasta (paletizadopaletizadopaletizadopaletizado, carga y expedici, carga y expedici, carga y expedici, carga y expedicióóóón), las comisiones de los compradores en subasta y n), las comisiones de los compradores en subasta y n), las comisiones de los compradores en subasta y n), las comisiones de los compradores en subasta y 
la fianza de los envases la fianza de los envases la fianza de los envases la fianza de los envases retornablesretornablesretornablesretornables....

Alhóndigas en origen
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Ejemplo: Pimiento

Fuente : Elaboración propia a partir de entrevistas  al sector

5.2.5. Formación del precio de liquidación al agricultor y precios de salida. 
en alhóndiga. Campaña 2007/08

COSTES APLICADOS AL AGRICULTOR
Descarga = 0,0068 €/Kg
Mermas =   0,0167 €/Kg

Total   costes= 0,0235 €/Kg

INGRESOS
Alhóndiga (10,5% comisión) = 0,0987 €/Kg

COSTES APLICADOS AL CLIENTE
Gastos subasta = 0,045 €/Kg
Fianza del envase = 0,02 €/Kg

Total  costes=  0,065 €/Kg

INGRESOS
Comisionistas* = 0,02 €/Kg

Precio Salida 
alhóndiga sin 
transporte
1,03 €/Kg

Precio percibido por 
agricultor
0,82 €/Kg

(I+II categoría)

Precio Subasta
0,94 €/Kg

+ 0,12 €/kg

+ 0,09 €/kg

15 %

10 %

Incremento 
de precio en 
la etapa ( %)

Incremento 
imputado  en 

la etapa 
(€/Kg)

*El comisionista es el comprador que cumple la funci*El comisionista es el comprador que cumple la funci*El comisionista es el comprador que cumple la funci*El comisionista es el comprador que cumple la funcióóóón de comprar en nombre del cliente de acuerdo a n de comprar en nombre del cliente de acuerdo a n de comprar en nombre del cliente de acuerdo a n de comprar en nombre del cliente de acuerdo a 
sus especificaciones de calidad. El comprador puede estar en la sus especificaciones de calidad. El comprador puede estar en la sus especificaciones de calidad. El comprador puede estar en la sus especificaciones de calidad. El comprador puede estar en la plantilla de la alhplantilla de la alhplantilla de la alhplantilla de la alhóóóóndiga o ser ndiga o ser ndiga o ser ndiga o ser 
contratado por parte del cliente, como comisionista independientcontratado por parte del cliente, como comisionista independientcontratado por parte del cliente, como comisionista independientcontratado por parte del cliente, como comisionista independiente o trabajador por cuenta ajena. e o trabajador por cuenta ajena. e o trabajador por cuenta ajena. e o trabajador por cuenta ajena. 

Alhóndigas en origen
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5.2.5. Formación del precio de liquidación al agricultor y precios de salida en 
alhóndiga. Campaña 2007/08 (continuación)

• Costes aplicados al agricultorCostes aplicados al agricultorCostes aplicados al agricultorCostes aplicados al agricultor

�El agricultor asume el coste de tres conceptos: la descarga del El agricultor asume el coste de tres conceptos: la descarga del El agricultor asume el coste de tres conceptos: la descarga del El agricultor asume el coste de tres conceptos: la descarga del producto, el descuento producto, el descuento producto, el descuento producto, el descuento 
en ben ben ben bááááscula por pscula por pscula por pscula por péééérdida de peso del producto (mermas) y la comisirdida de peso del producto (mermas) y la comisirdida de peso del producto (mermas) y la comisirdida de peso del producto (mermas) y la comisióóóón percibida por la n percibida por la n percibida por la n percibida por la 
alhalhalhalhóóóóndiga, que es pagada por el agricultor y por tanto supone un cosndiga, que es pagada por el agricultor y por tanto supone un cosndiga, que es pagada por el agricultor y por tanto supone un cosndiga, que es pagada por el agricultor y por tanto supone un coste para te para te para te para éééél y un l y un l y un l y un 
ingreso para la subasta. La comisiingreso para la subasta. La comisiingreso para la subasta. La comisiingreso para la subasta. La comisióóóón es la partida mn es la partida mn es la partida mn es la partida máááás importante y asciende al 81% de s importante y asciende al 81% de s importante y asciende al 81% de s importante y asciende al 81% de 
los costes. los costes. los costes. los costes. 

• Costes aplicados al clienteCostes aplicados al clienteCostes aplicados al clienteCostes aplicados al cliente

�El cliente se hace cargo de los gastos de subasta y la fianza deEl cliente se hace cargo de los gastos de subasta y la fianza deEl cliente se hace cargo de los gastos de subasta y la fianza deEl cliente se hace cargo de los gastos de subasta y la fianza del envase. El 69% l envase. El 69% l envase. El 69% l envase. El 69% 
corresponde a los gastos de subasta, que cubren las actividades corresponde a los gastos de subasta, que cubren las actividades corresponde a los gastos de subasta, que cubren las actividades corresponde a los gastos de subasta, que cubren las actividades que se realizan para la que se realizan para la que se realizan para la que se realizan para la 
expediciexpediciexpediciexpedicióóóón del producto (n del producto (n del producto (n del producto (paletizadopaletizadopaletizadopaletizado, , , , flejado flejado flejado flejado y etiquetado).y etiquetado).y etiquetado).y etiquetado).

�La La La La utilizaciutilizaciutilizaciutilizacióóóón de cajas n de cajas n de cajas n de cajas retornablesretornablesretornablesretornables de plde plde plde pláááástico hace necesario el mantenimiento de un stico hace necesario el mantenimiento de un stico hace necesario el mantenimiento de un stico hace necesario el mantenimiento de un 
stock de envases, que recoge el agricultor para envasar el produstock de envases, que recoge el agricultor para envasar el produstock de envases, que recoge el agricultor para envasar el produstock de envases, que recoge el agricultor para envasar el producto en la explotacicto en la explotacicto en la explotacicto en la explotacióóóón y n y n y n y 
luego se lleva el cliente. En general, el balance de envases es luego se lleva el cliente. En general, el balance de envases es luego se lleva el cliente. En general, el balance de envases es luego se lleva el cliente. En general, el balance de envases es deficitario para las deficitario para las deficitario para las deficitario para las 
subastas, lo que supone que  cada campasubastas, lo que supone que  cada campasubastas, lo que supone que  cada campasubastas, lo que supone que  cada campañññña tienen que adquirir envases, incluya tienen que adquirir envases, incluya tienen que adquirir envases, incluya tienen que adquirir envases, incluyééééndose ndose ndose ndose 
esta compra en los costes fijos.  esta compra en los costes fijos.  esta compra en los costes fijos.  esta compra en los costes fijos.  Habitualmente las subastas cobran al cliente una Habitualmente las subastas cobran al cliente una Habitualmente las subastas cobran al cliente una Habitualmente las subastas cobran al cliente una 
cantidad en concepto de cantidad en concepto de cantidad en concepto de cantidad en concepto de fianza del envasefianza del envasefianza del envasefianza del envase, que supone una media de , que supone una media de , que supone una media de , que supone una media de 0,02 0,02 0,02 0,02 €€€€////KgKgKgKg, que se , que se , que se , que se 
incluye en el precio de salida. incluye en el precio de salida. incluye en el precio de salida. incluye en el precio de salida. 

�Se ha considerado que la Se ha considerado que la Se ha considerado que la Se ha considerado que la loglogloglogíííística stica stica stica desde la alhdesde la alhdesde la alhdesde la alhóóóóndiga hasta el merca es ndiga hasta el merca es ndiga hasta el merca es ndiga hasta el merca es organizada organizada organizada organizada 
por el mayoristapor el mayoristapor el mayoristapor el mayorista, y no se incluye en el precio de salida. En ocasiones el transp, y no se incluye en el precio de salida. En ocasiones el transp, y no se incluye en el precio de salida. En ocasiones el transp, y no se incluye en el precio de salida. En ocasiones el transporte puede orte puede orte puede orte puede 
ser gestionado por la alhser gestionado por la alhser gestionado por la alhser gestionado por la alhóóóóndiga, y en tal caso, el coste se andiga, y en tal caso, el coste se andiga, y en tal caso, el coste se andiga, y en tal caso, el coste se aññññadiradiradiradiríííía al precio de compraa al precio de compraa al precio de compraa al precio de compra.

Alhóndigas en origen



C
o
n
se
je
ría
 d
e
 A
g
ric
u
lt
u
ra
 y
 P
e
sc
a

C
o
n
se
je
ría
 d
e
 A
g
ric
u
lt
u
ra
 y
 P
e
sc
a

C
o
n
se
je
ría
 d
e
 A
g
ric
u
lt
u
ra
 y
 P
e
sc
a

C
o
n
se
je
ría
 d
e
 A
g
ric
u
lt
u
ra
 y
 P
e
sc
a

S
ec
re
ta
rí
a 
G
en
er
al
 d
el
 M
ed
io
 R
u
ra
l 
y
 l
a 
P
ro
d
u
cc
ió
n
 E
co
ló
g
ic
a

5. Canal Tradicional de 
Comercialización de hortalizas

5.3. Mayoristas en destino: Red de Mercas

5.4. Minorista: Tienda tradicional

5.5. Resultados del Canal Tradicional

5.2. Alhóndigas en origen

5.1. Productores
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5.3.1. Descripción de mayoristas de frutas y hortalizas: Red de Mercas

•La mayor parte de los La mayor parte de los La mayor parte de los La mayor parte de los mayoristas tradicionales de destinomayoristas tradicionales de destinomayoristas tradicionales de destinomayoristas tradicionales de destino se sitse sitse sitse sitúúúúan en los an en los an en los an en los MercasMercasMercasMercas, donde predominan , donde predominan , donde predominan , donde predominan 
las empresas pequelas empresas pequelas empresas pequelas empresas pequeññññas y medianas, a pesar de que existen empresas de muy distinto tas y medianas, a pesar de que existen empresas de muy distinto tas y medianas, a pesar de que existen empresas de muy distinto tas y medianas, a pesar de que existen empresas de muy distinto tamaamaamaamañññño.o.o.o.

•El El El El valor econvalor econvalor econvalor econóóóómicomicomicomico de la comercializacide la comercializacide la comercializacide la comercializacióóóón de la Red de Mercas es cercano a n de la Red de Mercas es cercano a n de la Red de Mercas es cercano a n de la Red de Mercas es cercano a 10.200 millones de euros10.200 millones de euros10.200 millones de euros10.200 millones de euros, , , , 
correspondiendo a  las frutas y hortalizas un 50%, por encima decorrespondiendo a  las frutas y hortalizas un 50%, por encima decorrespondiendo a  las frutas y hortalizas un 50%, por encima decorrespondiendo a  las frutas y hortalizas un 50%, por encima de pescados y mariscos, y carnes.pescados y mariscos, y carnes.pescados y mariscos, y carnes.pescados y mariscos, y carnes.

•SegSegSegSegúúúún datos de n datos de n datos de n datos de MercasaMercasaMercasaMercasa, en la red de mercas se han comercializado a lo largo del a, en la red de mercas se han comercializado a lo largo del a, en la red de mercas se han comercializado a lo largo del a, en la red de mercas se han comercializado a lo largo del añññño 2007, una o 2007, una o 2007, una o 2007, una 
cantidad de cantidad de cantidad de cantidad de 4.973.206 toneladas de frutas y hortalizas4.973.206 toneladas de frutas y hortalizas4.973.206 toneladas de frutas y hortalizas4.973.206 toneladas de frutas y hortalizas con un con un con un con un valor de 4.549,66 millones de euros.valor de 4.549,66 millones de euros.valor de 4.549,66 millones de euros.valor de 4.549,66 millones de euros.

•Las Las Las Las 23 Unidades 23 Unidades 23 Unidades 23 Unidades AlimentariasAlimentariasAlimentariasAlimentarias que configuran la Red de Mercas cuentan con Mercados Mayoristas que configuran la Red de Mercas cuentan con Mercados Mayoristas que configuran la Red de Mercas cuentan con Mercados Mayoristas que configuran la Red de Mercas cuentan con Mercados Mayoristas de de de de 
Frutas y Hortalizas, cuya superficie global es de unos Frutas y Hortalizas, cuya superficie global es de unos Frutas y Hortalizas, cuya superficie global es de unos Frutas y Hortalizas, cuya superficie global es de unos 560.000 metros cuadrados560.000 metros cuadrados560.000 metros cuadrados560.000 metros cuadrados y se ubican y se ubican y se ubican y se ubican 1.200 1.200 1.200 1.200 
empresas de distribuciempresas de distribuciempresas de distribuciempresas de distribucióóóónnnn mayorista de frutas y hortalizas aproximadamente.mayorista de frutas y hortalizas aproximadamente.mayorista de frutas y hortalizas aproximadamente.mayorista de frutas y hortalizas aproximadamente.

•Las hortalizas suponen el 35% del volumen hortofrutLas hortalizas suponen el 35% del volumen hortofrutLas hortalizas suponen el 35% del volumen hortofrutLas hortalizas suponen el 35% del volumen hortofrutíííícola comercializado en la Red de Mercas, mientras cola comercializado en la Red de Mercas, mientras cola comercializado en la Red de Mercas, mientras cola comercializado en la Red de Mercas, mientras 
que las frutas suponen el 52%, y el 13% restante corresponde al que las frutas suponen el 52%, y el 13% restante corresponde al que las frutas suponen el 52%, y el 13% restante corresponde al que las frutas suponen el 52%, y el 13% restante corresponde al volumen comercializado de patatas.volumen comercializado de patatas.volumen comercializado de patatas.volumen comercializado de patatas.

•La hortaliza mLa hortaliza mLa hortaliza mLa hortaliza máááás importantes es el s importantes es el s importantes es el s importantes es el tomatetomatetomatetomate, seguido de lechuga y pimiento. , seguido de lechuga y pimiento. , seguido de lechuga y pimiento. , seguido de lechuga y pimiento. 

•La Red de Mercas canaliza entre el 60% de las frutas y hortalizaLa Red de Mercas canaliza entre el 60% de las frutas y hortalizaLa Red de Mercas canaliza entre el 60% de las frutas y hortalizaLa Red de Mercas canaliza entre el 60% de las frutas y hortalizas frescas consumidas en el mercado s frescas consumidas en el mercado s frescas consumidas en el mercado s frescas consumidas en el mercado 
nacional, y el 50% del consumo total de patatas.nacional, y el 50% del consumo total de patatas.nacional, y el 50% del consumo total de patatas.nacional, y el 50% del consumo total de patatas.

•Las ventas hortofrutLas ventas hortofrutLas ventas hortofrutLas ventas hortofrutíííícolas de los mercas son, sobre todo, los colas de los mercas son, sobre todo, los colas de los mercas son, sobre todo, los colas de los mercas son, sobre todo, los productos mproductos mproductos mproductos máááás tradicionaless tradicionaless tradicionaless tradicionales en sus en sus en sus en sus 
presentaciones habituales, existiendo una lpresentaciones habituales, existiendo una lpresentaciones habituales, existiendo una lpresentaciones habituales, existiendo una líííínea de trabajo diferenciada con un cierto grado de nea de trabajo diferenciada con un cierto grado de nea de trabajo diferenciada con un cierto grado de nea de trabajo diferenciada con un cierto grado de 
confecciconfecciconfecciconfeccióóóón, lavado, envasado, etc.n, lavado, envasado, etc.n, lavado, envasado, etc.n, lavado, envasado, etc.

•En cuanto a la En cuanto a la En cuanto a la En cuanto a la procedenciaprocedenciaprocedenciaprocedencia de los productos hortofrutde los productos hortofrutde los productos hortofrutde los productos hortofrutíííícolas, alrededor del 85% tienen origen espacolas, alrededor del 85% tienen origen espacolas, alrededor del 85% tienen origen espacolas, alrededor del 85% tienen origen españñññol y ol y ol y ol y 
el resto corresponde a importaciones, donde destacan las aportacel resto corresponde a importaciones, donde destacan las aportacel resto corresponde a importaciones, donde destacan las aportacel resto corresponde a importaciones, donde destacan las aportaciones de Francia, Biones de Francia, Biones de Francia, Biones de Francia, Béééélgica e Italia lgica e Italia lgica e Italia lgica e Italia 
dentro de la UE.dentro de la UE.dentro de la UE.dentro de la UE.

•Dos mercas se sitDos mercas se sitDos mercas se sitDos mercas se sitúúúúan muy por encima del resto en cuanto a volumen comercializado dan muy por encima del resto en cuanto a volumen comercializado dan muy por encima del resto en cuanto a volumen comercializado dan muy por encima del resto en cuanto a volumen comercializado de frutas y e frutas y e frutas y e frutas y 
hortalizas: hortalizas: hortalizas: hortalizas: MercamadridMercamadridMercamadridMercamadrid y y y y MercabarnaMercabarnaMercabarnaMercabarna. El primero ha comercializado en el a. El primero ha comercializado en el a. El primero ha comercializado en el a. El primero ha comercializado en el añññño 2007 un total de o 2007 un total de o 2007 un total de o 2007 un total de 
1.392.654 toneladas, que suponen el1.392.654 toneladas, que suponen el1.392.654 toneladas, que suponen el1.392.654 toneladas, que suponen el 28% 28% 28% 28% de las frutas y hortalizas comercializadas en la Red de de las frutas y hortalizas comercializadas en la Red de de las frutas y hortalizas comercializadas en la Red de de las frutas y hortalizas comercializadas en la Red de 
Mercas. Mercas. Mercas. Mercas. MercabarnaMercabarnaMercabarnaMercabarna ha distribuido 1.301.642 toneladas, alcanzando una representatiha distribuido 1.301.642 toneladas, alcanzando una representatiha distribuido 1.301.642 toneladas, alcanzando una representatiha distribuido 1.301.642 toneladas, alcanzando una representatividad del vidad del vidad del vidad del 26%. 26%. 26%. 26%. 

Mayoristas en destino:Red de Mercas
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5.3.2. Volumen y variedades de hortalizas comercializadas en la Red de Mercas

Pimiento

52%

18%

5%

5%

4%

16%

Verde italiano

Rojo Lamuyo

Rojo California

Padrón

Piquillo

Otros

Tomate

26%

19%

9%
7%

5%

30%

4%

Larga Vida
Rama
Liso
Pera
Cherry
Otros
Asurcado

Pimiento

Tomate

Fuente : Elaboración propia a partir de datos de ME RCASA

Fuente : Elaboración propia a partir de datos de ME RCASA

Fuente : Elaboración propia a partir de datos  
publicados por Mercamadrid y Mercabarna

Fuente : Elaboración propia a partir de datos  
publicados por Mercamadrid y Mercabarna

El 58% del tomate comercializado en la El 58% del tomate comercializado en la El 58% del tomate comercializado en la El 58% del tomate comercializado en la 
Red de Mercas procede de AndalucRed de Mercas procede de AndalucRed de Mercas procede de AndalucRed de Mercas procede de Andalucíííía, a, a, a, 
siendo el porcentaje correspondiente a siendo el porcentaje correspondiente a siendo el porcentaje correspondiente a siendo el porcentaje correspondiente a 
AlmerAlmerAlmerAlmeríííía un 35%. El pera un 35%. El pera un 35%. El pera un 35%. El perííííodo de producciodo de producciodo de producciodo de produccióóóón n n n 
de hortalizas en Almerde hortalizas en Almerde hortalizas en Almerde hortalizas en Almeríííía se concentra en el a se concentra en el a se concentra en el a se concentra en el 
perperperperííííodo comprendido desde el mes de odo comprendido desde el mes de odo comprendido desde el mes de odo comprendido desde el mes de 
septiembre hasta junio.septiembre hasta junio.septiembre hasta junio.septiembre hasta junio.

El 63% del pimiento comercializado en la El 63% del pimiento comercializado en la El 63% del pimiento comercializado en la El 63% del pimiento comercializado en la 
Red de Mercas procede de AndalucRed de Mercas procede de AndalucRed de Mercas procede de AndalucRed de Mercas procede de Andalucíííía, a, a, a, 
siendo el porcentaje correspondiente a siendo el porcentaje correspondiente a siendo el porcentaje correspondiente a siendo el porcentaje correspondiente a 
AlmerAlmerAlmerAlmeríííía un 40%. a un 40%. a un 40%. a un 40%. 

Merca
Volumen    

(Kg)
Precio    
(€/Kg)

Mercamadrid 110.115.377 1,08
Mercabarna 69.962.534 0,75

Total 180.077.911 0,95

Merca
Volumen    

(Kg)
Precio    
(€/Kg)

Mercamadrid 34.196.974 1,29
Mercabarna 22.313.692 1,27

Total 56.510.666 1,28

Mayoristas en destino:Red de Mercas
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Pepino

Fuente : Elaboración propia a partir de datos  
publicados por Mercamadrid y Mercabarna

SegSegSegSegúúúún informacin informacin informacin informacióóóón de mayoristas, la variedad predominante es n de mayoristas, la variedad predominante es n de mayoristas, la variedad predominante es n de mayoristas, la variedad predominante es 
el pepino corto que alcanza un porcentaje del 75% al 85%. El el pepino corto que alcanza un porcentaje del 75% al 85%. El el pepino corto que alcanza un porcentaje del 75% al 85%. El el pepino corto que alcanza un porcentaje del 75% al 85%. El 
segundo lugar es ocupado por el pepino francsegundo lugar es ocupado por el pepino francsegundo lugar es ocupado por el pepino francsegundo lugar es ocupado por el pepino francéééés, mientras el s, mientras el s, mientras el s, mientras el 
pepino tipo pepino tipo pepino tipo pepino tipo almeralmeralmeralmerííííaaaa es pres pres pres práááácticamente despreciable.cticamente despreciable.cticamente despreciable.cticamente despreciable.

El 49% del pepino comercializado en la Red de Mercas El 49% del pepino comercializado en la Red de Mercas El 49% del pepino comercializado en la Red de Mercas El 49% del pepino comercializado en la Red de Mercas 
procede de Andalucprocede de Andalucprocede de Andalucprocede de Andalucíííía, siendo el porcentaje correspondiente a a, siendo el porcentaje correspondiente a a, siendo el porcentaje correspondiente a a, siendo el porcentaje correspondiente a 
AlmerAlmerAlmerAlmeríííía un 31%.a un 31%.a un 31%.a un 31%.

Merca
Volumen    

(Kg)
Precio    
(€/Kg)

Mercamadrid 8.014.395 0,71
Mercabarna 4.980.318 0,71

Total 12.994.713 0,71

5.3.2. Volumen y variedades de hortalizas comercializadas en la Red de Mercas 
(continuación)

Calabacín

Fuente : Elaboración propia a partir de datos  
publicados por Mercamadrid y Mercabarna

Merca
Volumen    

(Kg)
Precio    
(€/Kg)

Mercamadrid 12.961.940 0,77
Mercabarna 8.017.545 0,76

Total 20.979.485 0,77

Respecto a variedades el 97% del calabacRespecto a variedades el 97% del calabacRespecto a variedades el 97% del calabacRespecto a variedades el 97% del calabacíííín comercializado en n comercializado en n comercializado en n comercializado en 
MercasaMercasaMercasaMercasa es verde, y el 3% restantes es calabaces verde, y el 3% restantes es calabaces verde, y el 3% restantes es calabaces verde, y el 3% restantes es calabacíííín tipo blanco. n tipo blanco. n tipo blanco. n tipo blanco. 

El 49% del calabacEl 49% del calabacEl 49% del calabacEl 49% del calabacíííín comercializado en la Red de Mercas n comercializado en la Red de Mercas n comercializado en la Red de Mercas n comercializado en la Red de Mercas 
procede de Almerprocede de Almerprocede de Almerprocede de Almeríííía.a.a.a.

El calabacEl calabacEl calabacEl calabacíííín almeriense alcanzan cuotas de mercado n almeriense alcanzan cuotas de mercado n almeriense alcanzan cuotas de mercado n almeriense alcanzan cuotas de mercado 
elevadelevadelevadelevadíííísimas a lo largo de toda la campasimas a lo largo de toda la campasimas a lo largo de toda la campasimas a lo largo de toda la campañññña en a en a en a en MercamadridMercamadridMercamadridMercamadrid, , , , 
superiores al 90% en marzo, abril y mayo.superiores al 90% en marzo, abril y mayo.superiores al 90% en marzo, abril y mayo.superiores al 90% en marzo, abril y mayo.

Mayoristas en destino:Red de Mercas
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Berenjena

Fuente : Elaboración propia a partir de datos  
publicados por Mercamadrid y Mercabarna

El mercado estEl mercado estEl mercado estEl mercado estáááá dominado por la berenjena  alargada. dominado por la berenjena  alargada. dominado por la berenjena  alargada. dominado por la berenjena  alargada. 

MERCASA estima que el 81% de la berenjena que pasa por la MERCASA estima que el 81% de la berenjena que pasa por la MERCASA estima que el 81% de la berenjena que pasa por la MERCASA estima que el 81% de la berenjena que pasa por la 
red de mercas procede de Andalucred de mercas procede de Andalucred de mercas procede de Andalucred de mercas procede de Andalucíííía, sobresaliendo el origen a, sobresaliendo el origen a, sobresaliendo el origen a, sobresaliendo el origen 
AlmerAlmerAlmerAlmeríííía, Ma, Ma, Ma, Máááálaga y Granada (55%, 17% y 6% respectivamente).laga y Granada (55%, 17% y 6% respectivamente).laga y Granada (55%, 17% y 6% respectivamente).laga y Granada (55%, 17% y 6% respectivamente).

En En En En MercamadridMercamadridMercamadridMercamadrid, la berenjena almeriense alcanza , la berenjena almeriense alcanza , la berenjena almeriense alcanza , la berenjena almeriense alcanza cuotas de cuotas de cuotas de cuotas de 
mercado superiores al 90% la mayor parte de la campamercado superiores al 90% la mayor parte de la campamercado superiores al 90% la mayor parte de la campamercado superiores al 90% la mayor parte de la campañññña. a. a. a. 

Merca
Volumen    

(Kg)
Precio        
(€/Kg)

Mercamadrid 5.659.021 0,93
Mercabarna 8.599.062 0,85

Total 14.258.083 0,88

Judía Verde

Merca
Volumen    

(Kg)
Precio    
(€/Kg)

Mercamadrid 18.329.343 1,90
Mercabarna 1.786.981 2,02

Total 20.116.324 1,91

Fuente : Elaboración propia a partir de datos  
publicados por Mercamadrid y Mercabarna

En cuanto a variedades, un 93% de la judEn cuanto a variedades, un 93% de la judEn cuanto a variedades, un 93% de la judEn cuanto a variedades, un 93% de la judíííía distribuida por los a distribuida por los a distribuida por los a distribuida por los 
mercas es plana y el 7% restante es redonda. mercas es plana y el 7% restante es redonda. mercas es plana y el 7% restante es redonda. mercas es plana y el 7% restante es redonda. 

SegSegSegSegúúúún MERCASA el 45% de la judn MERCASA el 45% de la judn MERCASA el 45% de la judn MERCASA el 45% de la judíííía verde comercializada en a verde comercializada en a verde comercializada en a verde comercializada en 
la Red de Mercas, procede de Andalucla Red de Mercas, procede de Andalucla Red de Mercas, procede de Andalucla Red de Mercas, procede de Andalucíííía, correspondiendo a a, correspondiendo a a, correspondiendo a a, correspondiendo a 
AlmerAlmerAlmerAlmeríííía el 20%, y el mismo porcentaje del 12% a Granada y a el 20%, y el mismo porcentaje del 12% a Granada y a el 20%, y el mismo porcentaje del 12% a Granada y a el 20%, y el mismo porcentaje del 12% a Granada y 
MMMMáááálaga.laga.laga.laga.

Cabe destacar la progresiva pCabe destacar la progresiva pCabe destacar la progresiva pCabe destacar la progresiva péééérdida de cuota de mercado en rdida de cuota de mercado en rdida de cuota de mercado en rdida de cuota de mercado en 
Madrid de la judMadrid de la judMadrid de la judMadrid de la judíííía verde de Almera verde de Almera verde de Almera verde de Almeríííía frente a la juda frente a la juda frente a la juda frente a la judíííía marroqua marroqua marroqua marroquíííí, , , , 
paralela al descenso de la superficie cultivada de este productoparalela al descenso de la superficie cultivada de este productoparalela al descenso de la superficie cultivada de este productoparalela al descenso de la superficie cultivada de este producto
en la provincia andaluza. en la provincia andaluza. en la provincia andaluza. en la provincia andaluza. 

Mayoristas en destino:Red de Mercas

5.3.2. Volumen y variedades de hortalizas comercializadas en la Red de Mercas 
(continuación)
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A partir de la informaciA partir de la informaciA partir de la informaciA partir de la informacióóóón obtenida de asentadores situados en n obtenida de asentadores situados en n obtenida de asentadores situados en n obtenida de asentadores situados en MercamadridMercamadridMercamadridMercamadrid y y y y MercacMercacMercacMercacóóóórdobardobardobardoba, se pueden  , se pueden  , se pueden  , se pueden  
establecer las siguientes conclusiones:establecer las siguientes conclusiones:establecer las siguientes conclusiones:establecer las siguientes conclusiones:

•Entre un 50 y un 80%Entre un 50 y un 80%Entre un 50 y un 80%Entre un 50 y un 80% del volumen comercializado por los mayoristas entrevistados prodel volumen comercializado por los mayoristas entrevistados prodel volumen comercializado por los mayoristas entrevistados prodel volumen comercializado por los mayoristas entrevistados procede de cede de cede de cede de empresas empresas empresas empresas 
en origenen origenen origenen origen, destacando las alh, destacando las alh, destacando las alh, destacando las alhóóóóndigas en el suministro de hortalizas.ndigas en el suministro de hortalizas.ndigas en el suministro de hortalizas.ndigas en el suministro de hortalizas.

• El aprovisionamiento a travEl aprovisionamiento a travEl aprovisionamiento a travEl aprovisionamiento a travéééés de s de s de s de otros mayoristasotros mayoristasotros mayoristasotros mayoristas oscila entre un oscila entre un oscila entre un oscila entre un 10% y 30%.10% y 30%.10% y 30%.10% y 30%.

• El El El El producto importadoproducto importadoproducto importadoproducto importado puede alcanzar en algunos casos del puede alcanzar en algunos casos del puede alcanzar en algunos casos del puede alcanzar en algunos casos del 7 al 10%7 al 10%7 al 10%7 al 10% del volumen total comercializado de del volumen total comercializado de del volumen total comercializado de del volumen total comercializado de 
frutas y hortalizas, no siendo muy significativo en hortalizas, frutas y hortalizas, no siendo muy significativo en hortalizas, frutas y hortalizas, no siendo muy significativo en hortalizas, frutas y hortalizas, no siendo muy significativo en hortalizas, con excepcicon excepcicon excepcicon excepcióóóón de la judn de la judn de la judn de la judíííía verde que procede a verde que procede a verde que procede a verde que procede 
fundamentalmente de Marruecos.fundamentalmente de Marruecos.fundamentalmente de Marruecos.fundamentalmente de Marruecos.

• Existe una tendencia al alza en la implicaciExiste una tendencia al alza en la implicaciExiste una tendencia al alza en la implicaciExiste una tendencia al alza en la implicacióóóón de los mayoristas de merca en origen, estableciendo n de los mayoristas de merca en origen, estableciendo n de los mayoristas de merca en origen, estableciendo n de los mayoristas de merca en origen, estableciendo 
acuerdos directamente con agricultores individuales. Los asentadacuerdos directamente con agricultores individuales. Los asentadacuerdos directamente con agricultores individuales. Los asentadacuerdos directamente con agricultores individuales. Los asentadores consultados son suministrados por ores consultados son suministrados por ores consultados son suministrados por ores consultados son suministrados por 
agricultores individuales, en porcentajes que oscilan entre el agricultores individuales, en porcentajes que oscilan entre el agricultores individuales, en porcentajes que oscilan entre el agricultores individuales, en porcentajes que oscilan entre el 20 y 25%20 y 25%20 y 25%20 y 25% del volumen comercializado. del volumen comercializado. del volumen comercializado. del volumen comercializado. 

5.3.3. Proveedores de los mayoristas de frutas y hortalizas

Empresas en origen:
-Comercializadoras 

(SAT,Coop.)
-Alhóndigas

Otros Mayoristas

Importadores
(amplia representatividad  

en judía verde)

Agricultores 
individuales

MAYORISTAS 
DE MERCA

Mayoristas en destino:Red de Mercas
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•El perfil de los clientes de mayoristas de merca es comEl perfil de los clientes de mayoristas de merca es comEl perfil de los clientes de mayoristas de merca es comEl perfil de los clientes de mayoristas de merca es comúúúún a las frutas y hortalizas, no habiendo n a las frutas y hortalizas, no habiendo n a las frutas y hortalizas, no habiendo n a las frutas y hortalizas, no habiendo 
diferencias destacables para las hortalizas.diferencias destacables para las hortalizas.diferencias destacables para las hortalizas.diferencias destacables para las hortalizas.

•El abastecimiento es mayor en las zonas de influencia mEl abastecimiento es mayor en las zonas de influencia mEl abastecimiento es mayor en las zonas de influencia mEl abastecimiento es mayor en las zonas de influencia máááás cercanas a los mercas. s cercanas a los mercas. s cercanas a los mercas. s cercanas a los mercas. 

•La mayorLa mayorLa mayorLa mayoríííía de los asentadores entrevistados se pueden encuadrar en el pera de los asentadores entrevistados se pueden encuadrar en el pera de los asentadores entrevistados se pueden encuadrar en el pera de los asentadores entrevistados se pueden encuadrar en el perfil de fil de fil de fil de mayoristas pequemayoristas pequemayoristas pequemayoristas pequeññññosososos, , , , 
siendo su siendo su siendo su siendo su principal cliente el comercio especializadoprincipal cliente el comercio especializadoprincipal cliente el comercio especializadoprincipal cliente el comercio especializado que compra entre un 60% y un 99% del volumen de que compra entre un 60% y un 99% del volumen de que compra entre un 60% y un 99% del volumen de que compra entre un 60% y un 99% del volumen de 
frutas y hortalizas que comercializan.frutas y hortalizas que comercializan.frutas y hortalizas que comercializan.frutas y hortalizas que comercializan.

•Sin embargo, los mayoristas que comercializan mayores volSin embargo, los mayoristas que comercializan mayores volSin embargo, los mayoristas que comercializan mayores volSin embargo, los mayoristas que comercializan mayores volúúúúmenes y estmenes y estmenes y estmenes y estáááán situados en n situados en n situados en n situados en MercamadridMercamadridMercamadridMercamadrid, , , , 
operan con plataformas de distribucioperan con plataformas de distribucioperan con plataformas de distribucioperan con plataformas de distribucióóóón de supermercados.n de supermercados.n de supermercados.n de supermercados.

•Los dos perfiles de asentadores abastecen a Los dos perfiles de asentadores abastecen a Los dos perfiles de asentadores abastecen a Los dos perfiles de asentadores abastecen a otros mayoristasotros mayoristasotros mayoristasotros mayoristas, bien situados en mercas o almacenistas , bien situados en mercas o almacenistas , bien situados en mercas o almacenistas , bien situados en mercas o almacenistas 
ubicados fuera de los mercas en porcentajes  del ubicados fuera de los mercas en porcentajes  del ubicados fuera de los mercas en porcentajes  del ubicados fuera de los mercas en porcentajes  del 20202020----25%.25%.25%.25%.

•El El El El canal canal canal canal Horeca Horeca Horeca Horeca y ambulantesy ambulantesy ambulantesy ambulantes suele adquirir entre un 15% y un 21% del volumen comercializadosuele adquirir entre un 15% y un 21% del volumen comercializadosuele adquirir entre un 15% y un 21% del volumen comercializadosuele adquirir entre un 15% y un 21% del volumen comercializado por los por los por los por los 
asentadores. Este sector estasentadores. Este sector estasentadores. Este sector estasentadores. Este sector estáááá incrementando su demanda.incrementando su demanda.incrementando su demanda.incrementando su demanda.

•En los mercas de mayor tamaEn los mercas de mayor tamaEn los mercas de mayor tamaEn los mercas de mayor tamañññño se distribuye producto a otros mercados y a otros mercas, fuero se distribuye producto a otros mercados y a otros mercas, fuero se distribuye producto a otros mercados y a otros mercas, fuero se distribuye producto a otros mercados y a otros mercas, fuera de la a de la a de la a de la 
zona de influencia, y tambizona de influencia, y tambizona de influencia, y tambizona de influencia, y tambiéééén se puede exportar el producto.n se puede exportar el producto.n se puede exportar el producto.n se puede exportar el producto.

5.3.4. Clientes de los mayoristas de frutas y hortalizas

Tiendas 
tradicionales

Mayoristas-
almacenistas

Mayoristas de 
otros mercas

Plataformas de 
distribución 

supermercados

Otros: ambulantes y 
canal Horeca

MAYORISTAS DE 
MERCA

Mayoristas en destino:Red de Mercas
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5.3.5. Costes de mayoristas de Merca. Campaña 2007/08

•Los grandes mercas, como Los grandes mercas, como Los grandes mercas, como Los grandes mercas, como MercamadridMercamadridMercamadridMercamadrid y y y y MercabarnaMercabarnaMercabarnaMercabarna, funcionan como , funcionan como , funcionan como , funcionan como centros de consolidacicentros de consolidacicentros de consolidacicentros de consolidacióóóón de n de n de n de 
ofertaofertaofertaoferta abasteciendo a mayoristas de otros mercas mabasteciendo a mayoristas de otros mercas mabasteciendo a mayoristas de otros mercas mabasteciendo a mayoristas de otros mercas máááás peques peques peques pequeñññños. En estas operaciones existen os. En estas operaciones existen os. En estas operaciones existen os. En estas operaciones existen 
comisionistas y corredorescomisionistas y corredorescomisionistas y corredorescomisionistas y corredores que cobran al mayorista que compra la mercancque cobran al mayorista que compra la mercancque cobran al mayorista que compra la mercancque cobran al mayorista que compra la mercancíííía entre a entre a entre a entre 0,02 y 0,03 0,02 y 0,03 0,02 y 0,03 0,02 y 0,03 €€€€/Kg. /Kg. /Kg. /Kg. 

•Dualidad Dualidad Dualidad Dualidad entre entre entre entre ““““grandesgrandesgrandesgrandes”””” y y y y ““““pequepequepequepequeññññosososos”””” mayoristas de merca. mayoristas de merca. mayoristas de merca. mayoristas de merca. 

•Los grandes mayoristas comercializan volLos grandes mayoristas comercializan volLos grandes mayoristas comercializan volLos grandes mayoristas comercializan volúúúúmenes elevados y abastecen tambimenes elevados y abastecen tambimenes elevados y abastecen tambimenes elevados y abastecen tambiéééén a la gran distribucin a la gran distribucin a la gran distribucin a la gran distribucióóóón n n n 
pudiendo llegar a ser su principal cliente por delante de las tipudiendo llegar a ser su principal cliente por delante de las tipudiendo llegar a ser su principal cliente por delante de las tipudiendo llegar a ser su principal cliente por delante de las tiendas tradicionales, a diferencia de los endas tradicionales, a diferencia de los endas tradicionales, a diferencia de los endas tradicionales, a diferencia de los 
mayoristas mmayoristas mmayoristas mmayoristas máááás peques peques peques pequeñññños, que no tienen relaciones comerciales con la gran distribucios, que no tienen relaciones comerciales con la gran distribucios, que no tienen relaciones comerciales con la gran distribucios, que no tienen relaciones comerciales con la gran distribucióóóón.n.n.n.

•Es frecuente la realizaciEs frecuente la realizaciEs frecuente la realizaciEs frecuente la realizacióóóón de n de n de n de actividades de actividades de actividades de actividades de reenvasadoreenvasadoreenvasadoreenvasado por los grandes mayoristas en naves de por los grandes mayoristas en naves de por los grandes mayoristas en naves de por los grandes mayoristas en naves de 
manipulacimanipulacimanipulacimanipulacióóóón situadas en el mismo merca, que determinarn situadas en el mismo merca, que determinarn situadas en el mismo merca, que determinarn situadas en el mismo merca, que determinaráááán costes muy superiores.n costes muy superiores.n costes muy superiores.n costes muy superiores.

•Los Los Los Los clientes principalesclientes principalesclientes principalesclientes principales de los mayoristas mde los mayoristas mde los mayoristas mde los mayoristas máááás peques peques peques pequeñññños son las os son las os son las os son las tiendas tradicionales o frutertiendas tradicionales o frutertiendas tradicionales o frutertiendas tradicionales o fruterííííasasasas y no y no y no y no 
tienen relaciones comerciales con la gran distribucitienen relaciones comerciales con la gran distribucitienen relaciones comerciales con la gran distribucitienen relaciones comerciales con la gran distribucióóóón. n. n. n. 

Mayoristas en destino:Red de Mercas

COSTES FIJOS = 0,08 €/Kg

COSTES VARIABLES

-Transporte = 36-40€/palet hortalizas

-Otros costes variables= 0,014 €/Kg

-Mermas = 2% del volumen. 

-Comisiones= incluidas en el precio

salida de alhóndiga

COSTES MAYORISTA DE MERCA

Se ha considerado que el Se ha considerado que el Se ha considerado que el Se ha considerado que el 
abastecimientoabastecimientoabastecimientoabastecimiento de frutas y hortalizas de frutas y hortalizas de frutas y hortalizas de frutas y hortalizas 
por parte de la tienda tradicional se por parte de la tienda tradicional se por parte de la tienda tradicional se por parte de la tienda tradicional se 
produce directamente en el produce directamente en el produce directamente en el produce directamente en el Merca, Merca, Merca, Merca, 
sin intermediarios. En otro caso, se sin intermediarios. En otro caso, se sin intermediarios. En otro caso, se sin intermediarios. En otro caso, se 
incrementarincrementarincrementarincrementaríííían los costes.an los costes.an los costes.an los costes.
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COSTES FIJOS COSTES FIJOS COSTES FIJOS COSTES FIJOS 

•Se incluyen las siguientes partidas: sueldos y salarios, amortizSe incluyen las siguientes partidas: sueldos y salarios, amortizSe incluyen las siguientes partidas: sueldos y salarios, amortizSe incluyen las siguientes partidas: sueldos y salarios, amortizaciaciaciacióóóón, intereses y gastos financieros, n, intereses y gastos financieros, n, intereses y gastos financieros, n, intereses y gastos financieros, 
cuota de alquiler del puesto, suministros (energcuota de alquiler del puesto, suministros (energcuota de alquiler del puesto, suministros (energcuota de alquiler del puesto, suministros (energíííía, agua y comunicaciones), mantenimiento y seguros. a, agua y comunicaciones), mantenimiento y seguros. a, agua y comunicaciones), mantenimiento y seguros. a, agua y comunicaciones), mantenimiento y seguros. 

•La partida correspondiente  a La partida correspondiente  a La partida correspondiente  a La partida correspondiente  a ““““sueldos y salariossueldos y salariossueldos y salariossueldos y salarios”””” es la mes la mes la mes la máááás importante. Otras partidas importantes s importante. Otras partidas importantes s importante. Otras partidas importantes s importante. Otras partidas importantes 
son: cuota de alquiler del puesto, intereses y gastos financieroson: cuota de alquiler del puesto, intereses y gastos financieroson: cuota de alquiler del puesto, intereses y gastos financieroson: cuota de alquiler del puesto, intereses y gastos financieros y suministros. s y suministros. s y suministros. s y suministros. 

•Los Los Los Los costes fijoscostes fijoscostes fijoscostes fijos suponen suponen suponen suponen 0,08 0,08 0,08 0,08 €€€€////KgKgKgKg, obtenidos como media ponderada de los costes fijos de los , obtenidos como media ponderada de los costes fijos de los , obtenidos como media ponderada de los costes fijos de los , obtenidos como media ponderada de los costes fijos de los 
mayoristas entrevistados.mayoristas entrevistados.mayoristas entrevistados.mayoristas entrevistados.

COSTES VARIABLESCOSTES VARIABLESCOSTES VARIABLESCOSTES VARIABLES

•TRANSPORTETRANSPORTETRANSPORTETRANSPORTE: ha sido calculado en funci: ha sido calculado en funci: ha sido calculado en funci: ha sido calculado en funcióóóón del peso del n del peso del n del peso del n del peso del paletpaletpaletpalet de cada uno de los productos objeto de cada uno de los productos objeto de cada uno de los productos objeto de cada uno de los productos objeto 
de estudio, considerando que el precio de transporte de un de estudio, considerando que el precio de transporte de un de estudio, considerando que el precio de transporte de un de estudio, considerando que el precio de transporte de un paletpaletpaletpalet de Almerde Almerde Almerde Almeríííía a a a a a a a MercamadridMercamadridMercamadridMercamadrid va desde va desde va desde va desde 
36 a 40 36 a 40 36 a 40 36 a 40 €€€€////paletpaletpaletpalet, considerando cami, considerando cami, considerando cami, considerando camióóóón completo y n completo y n completo y n completo y grupajegrupajegrupajegrupaje. Ejemplo de c. Ejemplo de c. Ejemplo de c. Ejemplo de cáááálculo: coste de transporte= lculo: coste de transporte= lculo: coste de transporte= lculo: coste de transporte= 
38383838€€€€////paletpaletpaletpalet. Peso . Peso . Peso . Peso paletpaletpaletpalet pimiento= 590 Kg. Coste=0,064 pimiento= 590 Kg. Coste=0,064 pimiento= 590 Kg. Coste=0,064 pimiento= 590 Kg. Coste=0,064 €€€€/Kg./Kg./Kg./Kg.

•COMISIONES:COMISIONES:COMISIONES:COMISIONES: El mayorista soporta los costes de los El mayorista soporta los costes de los El mayorista soporta los costes de los El mayorista soporta los costes de los compradorescompradorescompradorescompradores----comisionistas en origencomisionistas en origencomisionistas en origencomisionistas en origen, pero este , pero este , pero este , pero este 
coste ha sido contemplado en el eslabcoste ha sido contemplado en el eslabcoste ha sido contemplado en el eslabcoste ha sido contemplado en el eslabóóóón anterior incrementn anterior incrementn anterior incrementn anterior incrementáááándose el precio de salida del producto. ndose el precio de salida del producto. ndose el precio de salida del producto. ndose el precio de salida del producto. 

•MERMAS:MERMAS:MERMAS:MERMAS: En el caso de que se quede producto sin vender a lo largo de suEn el caso de que se quede producto sin vender a lo largo de suEn el caso de que se quede producto sin vender a lo largo de suEn el caso de que se quede producto sin vender a lo largo de su vida vida vida vida úúúútil, pasa a engrosar til, pasa a engrosar til, pasa a engrosar til, pasa a engrosar 
las mermas  y se desecha destinlas mermas  y se desecha destinlas mermas  y se desecha destinlas mermas  y se desecha destináááándose en algunos casos a bancos de alimentos o se les da salida ndose en algunos casos a bancos de alimentos o se les da salida ndose en algunos casos a bancos de alimentos o se les da salida ndose en algunos casos a bancos de alimentos o se les da salida a a a a 
muy bajo precio. muy bajo precio. muy bajo precio. muy bajo precio. 

Los mayoristas de los mercas mLos mayoristas de los mercas mLos mayoristas de los mercas mLos mayoristas de los mercas máááás grandes tienen una rotacis grandes tienen una rotacis grandes tienen una rotacis grandes tienen una rotacióóóón mayor de frutas y hortalizas, por lo cual n mayor de frutas y hortalizas, por lo cual n mayor de frutas y hortalizas, por lo cual n mayor de frutas y hortalizas, por lo cual 
sus sus sus sus mermasmermasmermasmermas son prson prson prson práááácticamente despreciables, frente a mercas mcticamente despreciables, frente a mercas mcticamente despreciables, frente a mercas mcticamente despreciables, frente a mercas máááás peques peques peques pequeñññños en los que se registran os en los que se registran os en los que se registran os en los que se registran 
mermas que oscilan entre un 3% y un 12% en tomate, y entre un 4%mermas que oscilan entre un 3% y un 12% en tomate, y entre un 4%mermas que oscilan entre un 3% y un 12% en tomate, y entre un 4%mermas que oscilan entre un 3% y un 12% en tomate, y entre un 4% y 10% en pimiento. El producto y y 10% en pimiento. El producto y y 10% en pimiento. El producto y y 10% en pimiento. El producto y 
la calidad del mismo son factores determinantes en las mermas sola calidad del mismo son factores determinantes en las mermas sola calidad del mismo son factores determinantes en las mermas sola calidad del mismo son factores determinantes en las mermas soportadas por el mayorista.portadas por el mayorista.portadas por el mayorista.portadas por el mayorista.

Se van a considerar unas mermas que ascienden al Se van a considerar unas mermas que ascienden al Se van a considerar unas mermas que ascienden al Se van a considerar unas mermas que ascienden al 2 % del volumen comercializado de frutas y 2 % del volumen comercializado de frutas y 2 % del volumen comercializado de frutas y 2 % del volumen comercializado de frutas y 
hortalizashortalizashortalizashortalizas, como media ponderada de las mermas de los distintos mayoristas, como media ponderada de las mermas de los distintos mayoristas, como media ponderada de las mermas de los distintos mayoristas, como media ponderada de las mermas de los distintos mayoristas entrevistados.entrevistados.entrevistados.entrevistados.

•OTROS COSTES VARIABLES:OTROS COSTES VARIABLES:OTROS COSTES VARIABLES:OTROS COSTES VARIABLES: Se incluyen el resto de costes variables de pequeSe incluyen el resto de costes variables de pequeSe incluyen el resto de costes variables de pequeSe incluyen el resto de costes variables de pequeñññña cuanta cuanta cuanta cuantíííía como la a como la a como la a como la 
ppppéééérdida de envases rdida de envases rdida de envases rdida de envases retornablesretornablesretornablesretornables,etc.,etc.,etc.,etc.

5.3.6. Costes de mayoristas de Merca. Campaña 2007/08

Mayoristas en destino:Red de Mercas
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5. Canal Tradicional de 
Comercialización de hortalizas

5.3. Mayoristas en destino: Red de Mercas

5.4. Minorista: Tienda tradicional

5.5. Resultados del Canal Tradicional

5.2. Alhóndigas en origen

5.1. Productores



C
o
n
se
je
ría
 d
e
 A
g
ric
u
lt
u
ra
 y
 P
e
sc
a

C
o
n
se
je
ría
 d
e
 A
g
ric
u
lt
u
ra
 y
 P
e
sc
a

C
o
n
se
je
ría
 d
e
 A
g
ric
u
lt
u
ra
 y
 P
e
sc
a

C
o
n
se
je
ría
 d
e
 A
g
ric
u
lt
u
ra
 y
 P
e
sc
a

S
ec
re
ta
rí
a 
G
en
er
al
 d
el
 M
ed
io
 R
u
ra
l 
y
 l
a 
P
ro
d
u
cc
ió
n
 E
co
ló
g
ic
a

5.4.1. Costes de la tienda tradicional: Tabla resumen

COSTES FIJOS 24.261 0,191

COSTES VARIABLES 11.708 0,092
AMORTIZACIONES 2.326 0,018

TOTAL 38.295 0,302

Fuente : Elaboración propia a partir de entrevistas  presenciales a 30 

fruterías que comercializan 3,8 millones de kilos d e frutas y hortalizas anuales. 

Minoristas: Tienda tradicional

Costes tienda tradicional €/Kg
Local 0,046

Tasas e impuestos municipales 0,001
Cuota de mercado municipal 0,001
Cuota de galería comercial 0,007
Cuota de Mercamadrid 0,003
Seguro del negocio 0,008
Sueldos y salarios 0,102
Energía, agua y teléfono 0,023
Mantenimiento y otros servicios 0,001
Gastos financieros 0,002
Otros 0,004
COSTES FIJOS 0,198
Transporte 0,025
Portes no incluídos en precio de compra 0,003
Suministros 0,017
Mermas 0,046
COSTES VARIABLES 0,091
AMORTIZACIONES 0,019

TOTAL 0,308
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5.4.1. Costes de la tienda tradicional (continuación)

•Para calcular el coste especPara calcular el coste especPara calcular el coste especPara calcular el coste especíííífico de cada una de las hortalizas objeto de estudio, se ha tenifico de cada una de las hortalizas objeto de estudio, se ha tenifico de cada una de las hortalizas objeto de estudio, se ha tenifico de cada una de las hortalizas objeto de estudio, se ha tenido en do en do en do en 
cuenta el cuenta el cuenta el cuenta el tiempotiempotiempotiempo que permanece cada producto en la tienda, asque permanece cada producto en la tienda, asque permanece cada producto en la tienda, asque permanece cada producto en la tienda, asíííí como el como el como el como el volumenvolumenvolumenvolumen vendido en dicho vendido en dicho vendido en dicho vendido en dicho 
periodo. Las 6 hortalizas estudiadas con origen Almerperiodo. Las 6 hortalizas estudiadas con origen Almerperiodo. Las 6 hortalizas estudiadas con origen Almerperiodo. Las 6 hortalizas estudiadas con origen Almeríííía se producen principalmente desde septiembre a se producen principalmente desde septiembre a se producen principalmente desde septiembre a se producen principalmente desde septiembre 
hasta junio (10 meses). hasta junio (10 meses). hasta junio (10 meses). hasta junio (10 meses). 

•El El El El coste medio de la comercializacicoste medio de la comercializacicoste medio de la comercializacicoste medio de la comercialización de las 6 hortalizas (tomate, pimiento, pepino, calabacn de las 6 hortalizas (tomate, pimiento, pepino, calabacn de las 6 hortalizas (tomate, pimiento, pepino, calabacn de las 6 hortalizas (tomate, pimiento, pepino, calabacín, judn, judn, judn, judía a a a 
verde y berenjena)verde y berenjena)verde y berenjena)verde y berenjena) en la tienda tradicional es de en la tienda tradicional es de en la tienda tradicional es de en la tienda tradicional es de 0,31 0,31 0,31 0,31 €/Kg./Kg./Kg./Kg.

•Los costes se distribuyen de la siguiente forma: un Los costes se distribuyen de la siguiente forma: un Los costes se distribuyen de la siguiente forma: un Los costes se distribuyen de la siguiente forma: un 64%64%64%64% corresponde a los corresponde a los corresponde a los corresponde a los costes fijoscostes fijoscostes fijoscostes fijos, un , un , un , un 30%30%30%30% a los a los a los a los 
costes variables costes variables costes variables costes variables y un y un y un y un 6%6%6%6% son las son las son las son las amortizacionesamortizacionesamortizacionesamortizaciones....

•Costes fijosCostes fijosCostes fijosCostes fijos

�Dentro de los Dentro de los Dentro de los Dentro de los costes fijoscostes fijoscostes fijoscostes fijos la partida sueldos y salarios es la mla partida sueldos y salarios es la mla partida sueldos y salarios es la mla partida sueldos y salarios es la máááás destacable y ocupa el 53%. s destacable y ocupa el 53%. s destacable y ocupa el 53%. s destacable y ocupa el 53%. 
ÚÚÚÚnicamente hace referencia al coste de la mano de obra externa (nnicamente hace referencia al coste de la mano de obra externa (nnicamente hace referencia al coste de la mano de obra externa (nnicamente hace referencia al coste de la mano de obra externa (no se ha incluido la mano de o se ha incluido la mano de o se ha incluido la mano de o se ha incluido la mano de 
obra familiar). obra familiar). obra familiar). obra familiar). 

�LocalLocalLocalLocal, en esta partida se han incluido los costes correspondientes a , en esta partida se han incluido los costes correspondientes a , en esta partida se han incluido los costes correspondientes a , en esta partida se han incluido los costes correspondientes a la amortizacila amortizacila amortizacila amortizacióóóón de la n de la n de la n de la 
compra o traspaso del local, ascompra o traspaso del local, ascompra o traspaso del local, ascompra o traspaso del local, asíííí como los derivados del alquiler.como los derivados del alquiler.como los derivados del alquiler.como los derivados del alquiler.

�Las Las Las Las cuotas de mercado municipal y de galercuotas de mercado municipal y de galercuotas de mercado municipal y de galercuotas de mercado municipal y de galeríííía comerciala comerciala comerciala comercial, se aplican en funci, se aplican en funci, se aplican en funci, se aplican en funcióóóón de la n de la n de la n de la 
localizacilocalizacilocalizacilocalizacióóóón de la tienda.n de la tienda.n de la tienda.n de la tienda.

�La La La La cuota de Mercacuota de Mercacuota de Mercacuota de Merca se imputa a los establecimientos que se abastecen en mercas (10se imputa a los establecimientos que se abastecen en mercas (10se imputa a los establecimientos que se abastecen en mercas (10se imputa a los establecimientos que se abastecen en mercas (100% de las 0% de las 0% de las 0% de las 
fruterfruterfruterfruteríííías encuestadas).as encuestadas).as encuestadas).as encuestadas).

•Costes variablesCostes variablesCostes variablesCostes variables

�Las Las Las Las mermasmermasmermasmermas se han calculado a partir del volumen de venta. Se ha considerase han calculado a partir del volumen de venta. Se ha considerase han calculado a partir del volumen de venta. Se ha considerase han calculado a partir del volumen de venta. Se ha considerado una merma del do una merma del do una merma del do una merma del 
8% del volumen adquirido. (MARM). 8% del volumen adquirido. (MARM). 8% del volumen adquirido. (MARM). 8% del volumen adquirido. (MARM). 

•Los costes de cada tienda particular, son proporcionales a la caLos costes de cada tienda particular, son proporcionales a la caLos costes de cada tienda particular, son proporcionales a la caLos costes de cada tienda particular, son proporcionales a la cantidad de fruta y hortalizas vendidas ntidad de fruta y hortalizas vendidas ntidad de fruta y hortalizas vendidas ntidad de fruta y hortalizas vendidas 
respecto al total de artrespecto al total de artrespecto al total de artrespecto al total de artículos comercializados por la misma.culos comercializados por la misma.culos comercializados por la misma.culos comercializados por la misma.

Minoristas: Tienda tradicional
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5. Canal Tradicional de 
Comercialización de hortalizas

5.3. Mayoristas en destino: Red de Mercas

5.4. Minorista: Tienda tradicional

5.5. Resultados del Canal Tradicional

5.2. Alhóndigas en origen

5.1. Productores
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5.5.1. Canal tradicional: estructura de costes y precios del tomate

MERCA

Resultados del canal tradicional

AGRIPRODUCCIÓN

AGRICULTOR Alhóndiga

COMERCIALIZACIÓN EN 
ORIGEN

Tienda 
tradicional   

COMERCIALIZACIÓN EN DESTINO RI VENTA EN TIENDA

PVP sin IVA (4%) 
en tienda 

tradicional
1,28

€/kg

COSTES SUBASTA

0,12

Beneficio 
0,06

0,31

0,16

COSTES MAYORISTA

COSTES PUNTO VENTA

COSTES SUBASTACOSTES SUBASTA

0,12 0,12 

Beneficio 
0,14

0,16

COSTES MAYORISTA

Beneficio 
0,02

Precio 
liquidación 
agricultor

0,47

Precio de venta  
Mayorista

0,95

Precio salida 
alhóndiga

0,65

38% 46% 35%

COSTES AGRICULTOR

0,44

COSTES AGRICULTORCOSTES AGRICULTOR

0, 440,44 0,44

COSTES AGRICULTOR

Beneficio 
0,03
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Tipo de coste por etapas (€/Kg)

D
at

os
 C

am
pa

ña
 2

00
7/

20
08

PVP sin IVA 
(4%) en tienda 

tradicional
1,28 €/kg

Precio salida 
alhóndiga

0,65 €/Kg

Precio venta  
Mayorista
0,95 €/Kg

Precio 
liquidación

0,47 €/Kg 0,045 Gastos Subasta

0,057 Beneficio

0,04 Comisiones

0,020 Fianza envase

0,094 Costes Mayorista

0,144 Beneficio

0,048 Transporte a merca

0,019 Mermas

0,007 Descarga

0,010 Mermas

0,310 Costes frutería

0,020 Beneficio

24,22%

9,37%

12,57%

1,35

1,46

1,38

2,72

0,03 Costes indirectos

0,03  Beneficio

0,16 Costes directos

0,06 Costes de explotación

0,19 Costes mano de obra

Multiplicador 
sobre el 
precio de 

entrada de la 
etapa

COMERCIALIZACIÓN EN 
ORIGEN

COMERCIALIZACIÓN 
EN DESTINO VENTA EN TIENDAPRODUCCIÓN

5.5.2. Canal tradicional de comercialización: cadena de valor del tomate

Resultados del canal tradicional

Porcentaje que 
suponen los 

costes respecto 
al PVP sin IVA

34,38%
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MERCA

AGRIPRODUCCIÓN

AGRICULTOR Alhóndiga

COMERCIALIZACIÓN EN 
ORIGEN

Tienda 
tradicional   

COMERCIALIZACIÓN EN DESTINO RI VENTA EN TIENDA

PVP sin IVA (4%) 
en tienda 

tradicional
1,65

€/kg

COSTES SUBASTA

0,11

Beneficio 
0,10

0,31

0,18

COSTES MAYORISTA

COSTES PUNTO VENTA

COSTES SUBASTACOSTES SUBASTA

0, 110, 11

Beneficio 
0,07

0,18

COSTES MAYORISTA

Beneficio 
0,06

Precio 
liquidación 
agricultor

0,82

Precio de venta  
Mayorista

1,28,

Precio salida 
alhóndiga

1,03

26% 24% 29%

COSTES AGRICULTOR

0,67

COSTES AGRICULTORCOSTES AGRICULTOR

0,670,67 0,67

COSTES AGRICULTOR

Beneficio 
0,15

5.5.3. Canal tradicional: estructura de costes y precios de pimiento

Resultados del canal tradicional
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Tipo de coste por etapas (€/Kg)

D
at

os
 C

am
pa

ña
 2

00
7/

20
08

PVP sin IVA 
(4%) en tienda 

tradicional
1,65 €/kg

Precio salida 
alhóndiga

1,03€/Kg

Precio venta  
Mayorista
1,28 €/Kg

Precio 
liquidación

0,82 €/Kg 0,045 Gastos Subasta

0,100 Beneficio

0,02 Comisiones

0,020 Fianza envase

0,094 Costes Mayorista

0,071 Beneficio

0,064 Transporte a merca

0,021 Mermas

0,007 Descarga

0,017 Mermas

0,310 Costes frutería

0,06 Beneficio

18,79%

6,66%

10,85%

1,29

1,24

1,26

2,01

0,06 Costes indirectos

0,15 Beneficio

0,33 Costes directos

0,11 Costes de explotación

0,17 Costes mano de obra

Multiplicador 
sobre el 
precio de 

entrada de la 
etapa

COMERCIALIZACIÓN EN 
ORIGEN

COMERCIALIZACIÓN 
EN DESTINO VENTA EN TIENDAPRODUCCIÓN

5.5.4. Canal tradicional de comercialización: cadena de valor del pimiento

Resultados del canal tradicional

Porcentaje que 
suponen los 

costes respecto 
al PVP sin IVA

40,61%
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MERCA

AGRIPRODUCCIÓN

AGRICULTOR Alhóndiga

COMERCIALIZACIÓN EN 
ORIGEN

Tienda 
tradicional   

COMERCIALIZACIÓN EN DESTINO RI VENTA EN TIENDA

PVP sin IVA (4%) 
en tienda 

tradicional
1,21

€/kg

COSTES SUBASTA

0,10

Beneficio 
0,04

0,31

0,14

COSTES MAYORISTA

COSTES PUNTO VENTA

COSTES SUBASTACOSTES SUBASTA

0, 100, 10

Beneficio 
0,06

0,14

COSTES MAYORISTA

Beneficio 
0,19

Precio 
liquidación 
agricultor

0,37

Precio de venta  
Mayorista

0,71

Precio salida 
alhóndiga

0,51

38% 39% 70%

COSTES AGRICULTOR

0,33

COSTES AGRICULTORCOSTES AGRICULTOR

0,33 0,330,33

COSTES AGRICULTOR

Beneficio 
0,04

5.5.5. Canal tradicional: estructura de costes y precios de pepino

Resultados del canal tradicional
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Tipo de coste por etapas (€/Kg)

D
at

os
 C

am
pa

ña
 2

00
7/

20
08

PVP sin IVA 
(4%) en tienda 

tradicional
1,21 €/kg

Precio salida 
alhóndiga

0,51€/Kg

Precio venta  
Mayorista
0,71 €/Kg

Precio 
liquidación

0,37€/Kg 0,045 Gastos Subasta

0,044 Beneficio

0,02 Comisiones

0,020 Fianza envase

0,094 Costes Mayorista

0,06 Beneficio

0,036 Transporte a merca

0,01 Mermas

0,007 Descarga

0,008 Mermas

0,310 Costes frutería

0,19 Beneficio

25,62%

8,26%

11,57%

1,70

1,39

1,38

3,27

0,03 Costes indirectos

0,04 Beneficio

0,14 Costes directos

0,05 Costes de explotación

0,11 Costes mano de obra

Multiplicador 
sobre el 
precio de 

entrada de la 
etapa

COMERCIALIZACIÓN EN 
ORIGEN

COMERCIALIZACIÓN 
EN DESTINO VENTA EN TIENDAPRODUCCIÓN

5.5.6. Canal tradicional de comercialización: cadena de valor del pepino

Resultados del canal tradicional

Porcentaje que 
suponen los 

costes respecto 
al PVP sin IVA

27,27%
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MERCA

AGRIPRODUCCIÓN

AGRICULTOR Alhóndiga

COMERCIALIZACIÓN EN 
ORIGEN

Tienda 
tradicional   

COMERCIALIZACIÓN EN DESTINO RI VENTA EN TIENDA

PVP sin IVA (4%) 
en tienda 

tradicional
1,31

€/kg

COSTES SUBASTA

0,10

Beneficio 
0,05

0,31

0,16

COSTES MAYORISTA

COSTES PUNTO VENTA

COSTES SUBASTACOSTES SUBASTA

0, 100, 10

Beneficio 
0,03

0,16

COSTES MAYORISTA

Beneficio 
0,23

Precio 
liquidación 
agricultor

0,43

Precio de venta  
Mayorista

0,77

Precio salida 
alhóndiga

0,58

35% 33% 70%

COSTES AGRICULTOR

0,31

COSTES AGRICULTORCOSTES AGRICULTOR

0,31 0,310,31

COSTES AGRICULTOR

Beneficio 
0,12

5.5.7. Canal tradicional: estructura de costes y precios del calabacín

Resultados del canal tradicional
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Tipo de coste por etapas (€/Kg)

D
at

os
 C

am
pa

ña
 2

00
7/

20
08

PVP sin IVA 
(4%) en tienda 

tradicional
1,31 €/kg

Precio salida 
alhóndiga

0,58€/Kg

Precio venta  
Mayorista
0,77 €/Kg

Precio 
liquidación

0,43€/Kg 0,045 Gastos Subasta

0,053 Beneficio

0,02 Comisiones

0,020 Fianza envase

0,094 Costes Mayorista

0,027 Beneficio

0,049 Transporte a merca

0,015 Mermas

0,007 Descarga

0,009 Mermas

0,310 Costes frutería

0,23 Beneficio

23,67%

7,40%

12,06%

1,70

1,33

1,35

3,05

0,03 Costes indirectos

0,12 Beneficio

0,09 Costes directos

0,05 Costes de explotación

0,14 Costes mano de obra

Multiplicador 
sobre el 
precio de 

entrada de la 
etapa

COMERCIALIZACIÓN EN 
ORIGEN

COMERCIALIZACIÓN 
EN DESTINO VENTA EN TIENDAPRODUCCIÓN

5.5.8. Canal tradicional de comercialización: cadena de valor del calabacín

Resultados del canal tradicional

Porcentaje que 
suponen los 

costes respecto 
al PVP sin IVA

23,66%
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MERCA

AGRIPRODUCCIÓN

AGRICULTOR Alhóndiga

COMERCIALIZACIÓN EN 
ORIGEN

Tienda 
tradicional   

COMERCIALIZACIÓN EN DESTINO RI VENTA EN TIENDA

PVP sin IVA (4%) 
en tienda 

tradicional
2,67

€/kg

COSTES SUBASTA

0,12

Beneficio 
0,14

0,31

0,19

COSTES MAYORISTA

COSTES PUNTO VENTA

COSTES SUBASTACOSTES SUBASTA

0, 120, 12

Beneficio 
0,27

0,19

COSTES MAYORISTA

Beneficio 
0,45

Precio 
liquidación 
agricultor

1,19

Precio de venta  
Mayorista

1,91

Precio salida 
alhóndiga

1,45

22% 32% 40%

COSTES AGRICULTOR

0,95

COSTES AGRICULTORCOSTES AGRICULTOR

0,95 0,95 0,95

COSTES AGRICULTOR

Beneficio 
0,24

5.5.9. Canal tradicional: estructura de costes y precios de la judía

Resultados del canal tradicional
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Tipo de coste por etapas (€/Kg)

D
at

os
 C

am
pa

ña
 2

00
7/

20
08

PVP sin IVA 
(4%) en tienda 

tradicional
2,67 €/kg

Precio salida 
alhóndiga

1,45 €/Kg

Precio venta  
Mayorista
1,91 €/Kg

Precio 
liquidación

1,19€/Kg 0,045 Gastos Subasta

0,1428 Beneficio

0,02 Comisiones

0,020 Fianza envase

0,094 Costes Mayorista

0,268 Beneficio

0,06 Transporte a merca

0,038 Mermas

0,007 Descarga

0,024 Mermas

0,310 Costes frutería

0,45 Beneficio

11,61%

7,40%

7,19%

1,40

1,32

1,22

2,24

0,08 Costes indirectos

0,24 Beneficio

0,17 Costes directos

0,16 Costes de explotación

0,54 Costes mano de obra

Multiplicador 
sobre el 
precio de 

entrada de la 
etapa

COMERCIALIZACIÓN EN 
ORIGEN

COMERCIALIZACIÓN 
EN DESTINO VENTA EN TIENDAPRODUCCIÓN

5.5.10. Canal tradicional de comercialización: cadena de valor de la judía

Resultados del canal tradicional

Porcentaje que 
suponen los 

costes respecto 
al PVP sin IVA

35,58%
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MERCA

AGRIPRODUCCIÓN

AGRICULTOR Alhóndiga

COMERCIALIZACIÓN EN 
ORIGEN

Tienda 
tradicional   

COMERCIALIZACIÓN EN DESTINO RI VENTA EN TIENDA

PVP sin IVA (4%) 
en tienda 

tradicional
1,39

€/kg

COSTES SUBASTA

0,10

Beneficio 
0,06

0,31

0,17

COSTES MAYORISTA

COSTES PUNTO VENTA

COSTES SUBASTACOSTES SUBASTA

0, 100, 10

Beneficio 
0,04

0,17

COSTES MAYORISTA

Beneficio 
0,20

Precio 
liquidación 
agricultor

0,51

Precio de venta  
Mayorista

0,88

Precio salida 
alhóndiga

0,67

31% 31% 58%

COSTES AGRICULTOR

0,40

COSTES AGRICULTORCOSTES AGRICULTOR

0,400,40 0,40

COSTES AGRICULTOR

Beneficio 
0,11

5.5.11. Canal tradicional: estructura de costes y precios de la berenjena

Resultados del canal tradicional
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Tipo de coste por etapas (€/Kg)

D
at

os
 C

am
pa

ña
 2

00
7/

20
08

PVP sin IVA 
(4%) en tienda 

tradicional
1,39 €/kg

Precio salida 
alhóndiga

0,67 €/Kg

Precio venta  
Mayorista
0,88 €/Kg

Precio 
liquidación

0,51€/Kg 0,045 Gastos Subasta

0,062 Beneficio

0,02 Comisiones

0,020 Fianza envase

0,094 Costes Mayorista

0,04 Beneficio

0,064 Transporte a merca

0,013 Mermas

0,007 Descarga

0,010 Mermas

0,310 Costes frutería

0,20 Beneficio

22,30%

7,19%

12,30%

1,58

1,31

1,31

2,73

Multiplicador 
sobre el 
precio de 

entrada de la 
etapa

COMERCIALIZACIÓN EN 
ORIGEN

COMERCIALIZACIÓN 
EN DESTINO VENTA EN TIENDAPRODUCCIÓN

0,05 Costes indirectos

0,11 Beneficio

0,15 Costes directos

0,08 Costes de explotación

0,12 Costes mano de obra

5.5.12. Canal tradicional de comercialización: cadena de valor de la berenjena

Resultados del canal tradicional

Porcentaje que 
suponen los 

costes respecto 
al PVP sin IVA

28,78%
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5.5.13. Participación de los eslabones del canal tradicional en el PVP (sin IVA): tomate

Costes comercialización 
= 1,03 €/Kg

80%

Margen neto = 
0.25 €/Kg

20%

Margen comercial canal 
tradicional = 1,28 €/Kg

100%

Resultados del canal tradicional

5.4.14. Desglose del PVP (sin IVA) del tomate en el canal tradicional

Tomate

Costes 
alhóndiga

9%

Margen neto 
frutería

2% Costes 
agricultor

34%

Costes Merca
13%

Costes frutería
24%

Margen neto 
agricultor

2%

Margen neto 
alhóndiga

5%

Margen neto 
Merca 

11%

Tomate

Beneficio
20%

Otros costes 
variables

16%

Mermas
6% Transporte

4%

Costes fijos 
(incluye mano 

de obra 
indirecta)

37%

Materiales
2%

Mano de obra 
directa

15%
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Costes comercialización 
= 1,27 €/Kg

77%

Margen neto = 
0,38 €/Kg

23%

Margen comercial canal 
tradicional = 1,65 €/Kg

100%

5.4.15. Participación de los eslabones del canal tradicional en el PVP (sin IVA): pimiento

Resultados del canal tradicional

5.4.16. Desglose del PVP (sin IVA) del pimiento en el canal tradicional

Pimiento

Costes 
alhóndiga

7%

Margen neto 
frutería

4%

Costes 
agricultor

40%

Costes Merca
11%

Costes frutería
19%

Margen neto 
agricultor

9%

Margen neto 
alhóndiga

6%

Margen neto 
Merca 

4%

Pimiento

Beneficio
23%

Otros costes 
variables

22%

Mermas
5%

Transporte
4%

Costes fijos 
(incluye mano 

de obra 
indirecta)

34%

Materiales
1%

Mano de obra 
directa

11%
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Costes comercialización = 
0,88 €/Kg

73%

Margen neto = 
0,33 €/Kg

27%

Margen comercial canal 
tradicional = 1,21 €/Kg

100%

5.4.17. Participación de los eslabones del canal tradicional en el PVP (sin IVA): pepino

Resultados del canal tradicional

5.4.18. Desglose del PVP (sin IVA) del pepino en el canal tradicional

Pepino

Costes 
alhóndiga

8%

Margen neto 
frutería

16%
Costes 

agricultor
27%

Costes Merca
12%

Costes frutería
26%

Margen neto 
agricultor

3%

Margen neto 
alhóndiga

3%

Margen neto 
Merca 

5%

Pepino

Beneficio
27%

Otros costes 
variables

13%

Mermas
5%

Transporte
3%

Costes fijos 
(incluye mano 

de obra 
indirecta)

40%

Materiales
2%

Mano de obra 
directa

10%
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5.4.19. Participación de los eslabones del canal tradicional en el PVP (sin IVA): calabacín

Resultados del canal tradicional

5.4.20. Desglose del PVP (sin IVA) del calabacín en el canal tradicional

Costes comercialización = 
0,88 €/Kg

77%

Margen neto = 
0,43 €/Kg

33%

Margen comercial canal 
tradicional = 1.31 €/Kg

100%

Calabacín

Costes 
alhóndiga

8%

Margen neto 
Merca 

2%

Margen neto 
alhóndiga

4%

Margen neto 
agricultor

9%

Costes frutería
24%

Costes Merca
12%

Costes 
agricultor

23%

Margen neto 
frutería

18%

Calabacín

Beneficio
33%

Otros costes 
variables

8%
Mermas

5%
Transporte

4%

Costes fijos 
(incluye mano 

de obra 
indirecta)

37%

Materiales
2%

Mano de obra 
directa

11%
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5.4.21. Participación de los eslabones del canal tradicional en el PVP (sin IVA): judía

Resultados del canal tradicional

Costes comercialización = 
1,57 €/Kg

59%

Margen neto = 
1,10 €/Kg

41%

Margen comercial canal 
tradicional = 2,67 €/Kg

100%

5.4.22. Desglose del PVP (sin IVA) de judía en el canal tradicional

Judía Verde

Costes 
alhóndiga

4%

Margen neto 
frutería

17% Costes 
agricultor

36%

Costes Merca
7%Costes frutería

12%

Margen neto 
agricultor

9%

Margen neto 
alhóndiga

5%

Margen neto 
Merca 

10%

Judía Verde

Beneficio
41%

Otros costes 
variables

7%

Mermas
4%

Transporte
2%

Costes fijos 
(incluye mano 

de obra 
indirecta)

24%

Materiales
1%

Mano de obra 
directa

21%
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5.4.23. Participación de los eslabones del canal tradicional en el PVP (sin IVA): berenjena

Resultados del canal tradicional

5.4.24. Desglose del PVP (sin IVA) de berenjena en el canal tradicional

Costes comercialización = 
0,98 €/Kg

71%

Margen neto = 
0,41 €/Kg

29%

Margen comercial canal 
tradicional = 1,39 €/Kg

100%

Berenjena

Costes 
alhóndiga

7%

Margen neto 
frutería

14% Costes 
agricultor

30%

Costes Merca
12%

Costes frutería
22%

Margen neto 
agricultor

8%

Margen neto 
alhóndiga

4%

Margen neto 
Merca 

3%

Berenjena

Beneficio
29%

Otros costes 
variables

12%

Mermas
5%

Transporte
5%

Costes fijos 
(incluye mano 

de obra 
indirecta)

39%

Materiales
1%

Mano de obra 
directa

9%
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5.4.25. Participación de los eslabones del canal tradicional en el PVP (sin IVA): Comentarios

Resultados del canal tradicional

•LosLosLosLos costescostescostescostes generados en elgenerados en elgenerados en elgenerados en el canal tradicionalcanal tradicionalcanal tradicionalcanal tradicional establecido suponen respecto al margen comercial del establecido suponen respecto al margen comercial del establecido suponen respecto al margen comercial del establecido suponen respecto al margen comercial del 
canal desde uncanal desde uncanal desde uncanal desde un 59% en jud59% en jud59% en jud59% en judíííía hasta un 80% en tomate.a hasta un 80% en tomate.a hasta un 80% en tomate.a hasta un 80% en tomate.

•Excepto en judExcepto en judExcepto en judExcepto en judíííía, losa, losa, losa, los mmmmáááárgenes netos o beneficiorgenes netos o beneficiorgenes netos o beneficiorgenes netos o beneficio del canal se sitdel canal se sitdel canal se sitdel canal se sitúúúúan en un rango del 20 al 33%.an en un rango del 20 al 33%.an en un rango del 20 al 33%.an en un rango del 20 al 33%.

•En todos los productos los costes son muy superiores al beneficiEn todos los productos los costes son muy superiores al beneficiEn todos los productos los costes son muy superiores al beneficiEn todos los productos los costes son muy superiores al beneficio del canal, aunque en el caso de la o del canal, aunque en el caso de la o del canal, aunque en el caso de la o del canal, aunque en el caso de la 
judjudjudjudíííía verdea verdea verdea verde esta diferencia se acorta alcanzando los costes un 59% frente aesta diferencia se acorta alcanzando los costes un 59% frente aesta diferencia se acorta alcanzando los costes un 59% frente aesta diferencia se acorta alcanzando los costes un 59% frente a un 41% de beneficio.Lun 41% de beneficio.Lun 41% de beneficio.Lun 41% de beneficio.La a a a 
importancia de este producto respecto al resto de hortalizas conimportancia de este producto respecto al resto de hortalizas conimportancia de este producto respecto al resto de hortalizas conimportancia de este producto respecto al resto de hortalizas con origen Almerorigen Almerorigen Almerorigen Almeríííía es escasa en cuanto a a es escasa en cuanto a a es escasa en cuanto a a es escasa en cuanto a 
superficie cultivada y volumen de produccisuperficie cultivada y volumen de produccisuperficie cultivada y volumen de produccisuperficie cultivada y volumen de produccióóóón.n.n.n.

•Expresados en porcentaje sobre el precio de venta, los costes mExpresados en porcentaje sobre el precio de venta, los costes mExpresados en porcentaje sobre el precio de venta, los costes mExpresados en porcentaje sobre el precio de venta, los costes máááás elevados son asumidos por el s elevados son asumidos por el s elevados son asumidos por el s elevados son asumidos por el 
productor en tomate, pimiento, judproductor en tomate, pimiento, judproductor en tomate, pimiento, judproductor en tomate, pimiento, judíííía y berenjena. En la comercializacia y berenjena. En la comercializacia y berenjena. En la comercializacia y berenjena. En la comercializacióóóón de pepino y calabacn de pepino y calabacn de pepino y calabacn de pepino y calabacíííín los costes n los costes n los costes n los costes 
que soporta el agricultor son prque soporta el agricultor son prque soporta el agricultor son prque soporta el agricultor son práááácticamente iguales a los de la tienda tradicional o frutercticamente iguales a los de la tienda tradicional o frutercticamente iguales a los de la tienda tradicional o frutercticamente iguales a los de la tienda tradicional o fruteríííía.a.a.a.

•En los productos de menor consumo (pepino, calabacEn los productos de menor consumo (pepino, calabacEn los productos de menor consumo (pepino, calabacEn los productos de menor consumo (pepino, calabacíííín, judn, judn, judn, judíííía y berenjena) la frutera y berenjena) la frutera y berenjena) la frutera y berenjena) la fruteríííía es el eslaba es el eslaba es el eslaba es el eslabóóóón que n que n que n que 
obtiene mayores obtiene mayores obtiene mayores obtiene mayores beneficiosbeneficiosbeneficiosbeneficios, de un 14 en berenjena a un 18% en calabac, de un 14 en berenjena a un 18% en calabac, de un 14 en berenjena a un 18% en calabac, de un 14 en berenjena a un 18% en calabacíííín.n.n.n.

•La fruterLa fruterLa fruterLa fruteríííía obtiene a obtiene a obtiene a obtiene mmmmáááárgenes netosrgenes netosrgenes netosrgenes netos mmmmáááás ajustados con el tomate y pimiento, 2% y 4% del PVP s ajustados con el tomate y pimiento, 2% y 4% del PVP s ajustados con el tomate y pimiento, 2% y 4% del PVP s ajustados con el tomate y pimiento, 2% y 4% del PVP 
respectivamente.respectivamente.respectivamente.respectivamente.

•El peso del precio pagado al agricultor o El peso del precio pagado al agricultor o El peso del precio pagado al agricultor o El peso del precio pagado al agricultor o precio en origen sobre el PVPprecio en origen sobre el PVPprecio en origen sobre el PVPprecio en origen sobre el PVP (sin IVA), supone desde un 31% (sin IVA), supone desde un 31% (sin IVA), supone desde un 31% (sin IVA), supone desde un 31% 
en pepino hasta un 50% en pimiento.en pepino hasta un 50% en pimiento.en pepino hasta un 50% en pimiento.en pepino hasta un 50% en pimiento.
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Resultados del canal tradicional

5.4.26. Desglose del PVP (sin IVA) en el canal tradicional: Comentarios

Consideraciones:Consideraciones:Consideraciones:Consideraciones:
En el desglose del PVP sin IVA de cada una de las hortalizas se En el desglose del PVP sin IVA de cada una de las hortalizas se En el desglose del PVP sin IVA de cada una de las hortalizas se En el desglose del PVP sin IVA de cada una de las hortalizas se deben tener en cuenta los siguientes deben tener en cuenta los siguientes deben tener en cuenta los siguientes deben tener en cuenta los siguientes 
aspectos: aspectos: aspectos: aspectos: 

----Costes fijos:Costes fijos:Costes fijos:Costes fijos: En esta partida se incluye la mano de obra indirecta.En esta partida se incluye la mano de obra indirecta.En esta partida se incluye la mano de obra indirecta.En esta partida se incluye la mano de obra indirecta.

----La La La La mano de obra directamano de obra directamano de obra directamano de obra directa, , , , empleada en las empleada en las empleada en las empleada en las ááááreas que tienen una relacireas que tienen una relacireas que tienen una relacireas que tienen una relacióóóón directa con el producto,n directa con el producto,n directa con el producto,n directa con el producto,
corresponde corresponde corresponde corresponde úúúúnicamente a la mano de obra empleada por el agricultor y la descnicamente a la mano de obra empleada por el agricultor y la descnicamente a la mano de obra empleada por el agricultor y la descnicamente a la mano de obra empleada por el agricultor y la descarga del producto en la arga del producto en la arga del producto en la arga del producto en la 
alhalhalhalhóóóóndiga. Otras actividades hasta la expedicindiga. Otras actividades hasta la expedicindiga. Otras actividades hasta la expedicindiga. Otras actividades hasta la expedicióóóón y carga del producto en la alhn y carga del producto en la alhn y carga del producto en la alhn y carga del producto en la alhóóóóndiga estndiga estndiga estndiga estáááán n n n 
englobadas en los gastos de subasta, que forman parte de los cosenglobadas en los gastos de subasta, que forman parte de los cosenglobadas en los gastos de subasta, que forman parte de los cosenglobadas en los gastos de subasta, que forman parte de los costes fijos. No se dispone de tes fijos. No se dispone de tes fijos. No se dispone de tes fijos. No se dispone de 
informaciinformaciinformaciinformacióóóón desglosada en merca y frutern desglosada en merca y frutern desglosada en merca y frutern desglosada en merca y fruteríííía, por lo que esta, por lo que esta, por lo que esta, por lo que estáááá incluida en los costes fijos. incluida en los costes fijos. incluida en los costes fijos. incluida en los costes fijos. 

-Otros costes variablesOtros costes variablesOtros costes variablesOtros costes variables se corresponde con los costes directos del productor y la comisse corresponde con los costes directos del productor y la comisse corresponde con los costes directos del productor y la comisse corresponde con los costes directos del productor y la comisiiiióóóón percibida n percibida n percibida n percibida 
por el comisionistapor el comisionistapor el comisionistapor el comisionista----comprador en la subasta.comprador en la subasta.comprador en la subasta.comprador en la subasta.

----El El El El transportetransportetransportetransporte mercamercamercamerca----tienda tradicional se contempla dentro los costes fijos de la frtienda tradicional se contempla dentro los costes fijos de la frtienda tradicional se contempla dentro los costes fijos de la frtienda tradicional se contempla dentro los costes fijos de la fruteruteruteruterííííaaaa

Conclusiones:Conclusiones:Conclusiones:Conclusiones:
•Excepto en el caso del pepino, los Excepto en el caso del pepino, los Excepto en el caso del pepino, los Excepto en el caso del pepino, los costes fijoscostes fijoscostes fijoscostes fijos generados en la distribucigenerados en la distribucigenerados en la distribucigenerados en la distribucióóóón del producto supone el n del producto supone el n del producto supone el n del producto supone el 
porcentaje mporcentaje mporcentaje mporcentaje máááás elevado del PVP sin IVA en tienda tradicional. Alcanzan desde s elevado del PVP sin IVA en tienda tradicional. Alcanzan desde s elevado del PVP sin IVA en tienda tradicional. Alcanzan desde s elevado del PVP sin IVA en tienda tradicional. Alcanzan desde un 34% en pimiento un 34% en pimiento un 34% en pimiento un 34% en pimiento 
hasta un 39% del PVP sin IVA en pepino y berenjena. En judhasta un 39% del PVP sin IVA en pepino y berenjena. En judhasta un 39% del PVP sin IVA en pepino y berenjena. En judhasta un 39% del PVP sin IVA en pepino y berenjena. En judíííía verde este porcentaje es mucho ma verde este porcentaje es mucho ma verde este porcentaje es mucho ma verde este porcentaje es mucho máááás s s s 
bajo que en el resto de los productos (24%).bajo que en el resto de los productos (24%).bajo que en el resto de los productos (24%).bajo que en el resto de los productos (24%).

•En judEn judEn judEn judíííía verde el a verde el a verde el a verde el beneficiobeneficiobeneficiobeneficio del canal es superior a los costes fijos (42% frente a 24%).del canal es superior a los costes fijos (42% frente a 24%).del canal es superior a los costes fijos (42% frente a 24%).del canal es superior a los costes fijos (42% frente a 24%).

•Los mLos mLos mLos máááárgenes netos o beneficiorgenes netos o beneficiorgenes netos o beneficiorgenes netos o beneficio del canal van desde un 20% a un 33% del PVP sin IVA, en tomate ydel canal van desde un 20% a un 33% del PVP sin IVA, en tomate ydel canal van desde un 20% a un 33% del PVP sin IVA, en tomate ydel canal van desde un 20% a un 33% del PVP sin IVA, en tomate y
calabaccalabaccalabaccalabacíííín respectivamente. n respectivamente. n respectivamente. n respectivamente. 

•El El El El transportetransportetransportetransporte desde la alhdesde la alhdesde la alhdesde la alhóóóóndiga hasta el merca supone de un 2 a un 5% del precio de venta ndiga hasta el merca supone de un 2 a un 5% del precio de venta ndiga hasta el merca supone de un 2 a un 5% del precio de venta ndiga hasta el merca supone de un 2 a un 5% del precio de venta en en en en 
fruterfruterfruterfruteríííía. El transporte mercaa. El transporte mercaa. El transporte mercaa. El transporte merca----tienda tradicional esttienda tradicional esttienda tradicional esttienda tradicional estáááá englobado en los costes fijos de la fruterenglobado en los costes fijos de la fruterenglobado en los costes fijos de la fruterenglobado en los costes fijos de la fruteríííía.a.a.a.

•En las hortalizas analizadas, las En las hortalizas analizadas, las En las hortalizas analizadas, las En las hortalizas analizadas, las mermas mermas mermas mermas suponen de un 4% a un 6% del PVP sin IVA.suponen de un 4% a un 6% del PVP sin IVA.suponen de un 4% a un 6% del PVP sin IVA.suponen de un 4% a un 6% del PVP sin IVA.

•Mano de obra directa, materiales y otros costes variablesMano de obra directa, materiales y otros costes variablesMano de obra directa, materiales y otros costes variablesMano de obra directa, materiales y otros costes variables son las partidas menos significativas.son las partidas menos significativas.son las partidas menos significativas.son las partidas menos significativas.
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5.4.27. Evolución de precios de hortalizas por eslabones en el canal tradicional
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Campaña 2007/08

Tomate

Campaña 2007/08

Resultados del canal tradicional
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Calabacín

Campaña 2007/08

Pepino

Campaña 2007/08

5.4.27. Evolución de precios de hortalizas por eslabones en el canal tradicional 
(continuación)

Resultados del canal tradicional
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Berenjena

Campaña 2007/08

Judía Verde

Campaña 2007/08

Resultados del canal tradicional
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5.4.28. Evolución de precios de hortalizas por eslabones en el canal tradicional 
(continuación)
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•LasLasLasLas curvascurvascurvascurvas por eslabones por eslabones por eslabones por eslabones se mantienen paralelas en losse mantienen paralelas en losse mantienen paralelas en losse mantienen paralelas en los meses centrales de la campameses centrales de la campameses centrales de la campameses centrales de la campañññña, a, a, a, éééépoca de mayor poca de mayor poca de mayor poca de mayor 
producciproducciproducciproduccióóóón, excepto en el caso del pepino y judn, excepto en el caso del pepino y judn, excepto en el caso del pepino y judn, excepto en el caso del pepino y judíííía. a. a. a. 

•LaLaLaLa evolucievolucievolucievolucióóóón de preciosn de preciosn de preciosn de precios en los distintos eslabones muestra un sincronismo casi perfecto en los distintos eslabones muestra un sincronismo casi perfecto en los distintos eslabones muestra un sincronismo casi perfecto en los distintos eslabones muestra un sincronismo casi perfecto en berenjena y en berenjena y en berenjena y en berenjena y 
calabaccalabaccalabaccalabacíííín, producin, producin, producin, produciééééndose un desajuste de precios de berenjena en septiembre, a prinndose un desajuste de precios de berenjena en septiembre, a prinndose un desajuste de precios de berenjena en septiembre, a prinndose un desajuste de precios de berenjena en septiembre, a principios de campacipios de campacipios de campacipios de campañññña.a.a.a.

•JudJudJudJudíííía verde:a verde:a verde:a verde: Discrepancias de los precios en los eslabones, debido a la baja Discrepancias de los precios en los eslabones, debido a la baja Discrepancias de los precios en los eslabones, debido a la baja Discrepancias de los precios en los eslabones, debido a la baja representatividad del origen representatividad del origen representatividad del origen representatividad del origen 
AlmerAlmerAlmerAlmeríííía en Merca frente a otros ora en Merca frente a otros ora en Merca frente a otros ora en Merca frente a otros oríííígenes espagenes espagenes espagenes españñññoles y judoles y judoles y judoles y judíííía importada procedente de Marruecos.a importada procedente de Marruecos.a importada procedente de Marruecos.a importada procedente de Marruecos.

•Existe unaExiste unaExiste unaExiste una heterogeneidadheterogeneidadheterogeneidadheterogeneidad en la composicien la composicien la composicien la composicióóóón den den den de variedades y calibresvariedades y calibresvariedades y calibresvariedades y calibres deldeldeldel producto en cada eslabproducto en cada eslabproducto en cada eslabproducto en cada eslabóóóón. En n. En n. En n. En 
los grlos grlos grlos grááááficos se estficos se estficos se estficos se estáááán considerando precios de n considerando precios de n considerando precios de n considerando precios de MercamadridMercamadridMercamadridMercamadrid y y y y MercabarnaMercabarnaMercabarnaMercabarna, y es notable la diferencia de , y es notable la diferencia de , y es notable la diferencia de , y es notable la diferencia de 
precios que se puede dar entre los distintos mercas. precios que se puede dar entre los distintos mercas. precios que se puede dar entre los distintos mercas. precios que se puede dar entre los distintos mercas. 

•Todos los precios que se analizan son precios medios ponderados,Todos los precios que se analizan son precios medios ponderados,Todos los precios que se analizan son precios medios ponderados,Todos los precios que se analizan son precios medios ponderados, y se pueden dar de manera puntual y se pueden dar de manera puntual y se pueden dar de manera puntual y se pueden dar de manera puntual 
discrepancias entre los distintos niveles de precios.discrepancias entre los distintos niveles de precios.discrepancias entre los distintos niveles de precios.discrepancias entre los distintos niveles de precios.

5.4.29. Evolución de precios de hortalizas por eslabones en el canal tradicional: comentarios

Resultados del canal tradicional

5.4.30. Comparativa de precios de hortalizas: Campañas 2006/07-2007/08

Considerando las campaConsiderando las campaConsiderando las campaConsiderando las campaññññas 2006/07 y 2007/08 completas (septiembreas 2006/07 y 2007/08 completas (septiembreas 2006/07 y 2007/08 completas (septiembreas 2006/07 y 2007/08 completas (septiembre----agosto), se pueden establecer las agosto), se pueden establecer las agosto), se pueden establecer las agosto), se pueden establecer las 
siguientes conclusiones:siguientes conclusiones:siguientes conclusiones:siguientes conclusiones:

�Precios en origenPrecios en origenPrecios en origenPrecios en origen: : : : Respecto a la campaRespecto a la campaRespecto a la campaRespecto a la campañññña anterior, en 2007/08 han aumentado las cotizaciones en a anterior, en 2007/08 han aumentado las cotizaciones en a anterior, en 2007/08 han aumentado las cotizaciones en a anterior, en 2007/08 han aumentado las cotizaciones en 
alhalhalhalhóóóóndiga de pimiento y berenjena, disminuyendo las de pepino, tomatndiga de pimiento y berenjena, disminuyendo las de pepino, tomatndiga de pimiento y berenjena, disminuyendo las de pepino, tomatndiga de pimiento y berenjena, disminuyendo las de pepino, tomate y jude y jude y jude y judíííía. El calabaca. El calabaca. El calabaca. El calabacíííín ha mantenido n ha mantenido n ha mantenido n ha mantenido 
su precio en origen.su precio en origen.su precio en origen.su precio en origen.

�Precios merca:Precios merca:Precios merca:Precios merca: En mayor o menor medida, los precios en los mercados mayoristas En mayor o menor medida, los precios en los mercados mayoristas En mayor o menor medida, los precios en los mercados mayoristas En mayor o menor medida, los precios en los mercados mayoristas han aumentado en las han aumentado en las han aumentado en las han aumentado en las 
6 hortalizas analizadas.6 hortalizas analizadas.6 hortalizas analizadas.6 hortalizas analizadas.

�PVP en tienda tradicional:PVP en tienda tradicional:PVP en tienda tradicional:PVP en tienda tradicional: A nivel nacional, se observa un crecimiento de precio en todos lA nivel nacional, se observa un crecimiento de precio en todos lA nivel nacional, se observa un crecimiento de precio en todos lA nivel nacional, se observa un crecimiento de precio en todos los productos os productos os productos os productos 
excepto en tomate y calabacexcepto en tomate y calabacexcepto en tomate y calabacexcepto en tomate y calabacíííín, productos en los que se mantiene el precio.n, productos en los que se mantiene el precio.n, productos en los que se mantiene el precio.n, productos en los que se mantiene el precio.
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6. Canal Moderno de 
Comercialización de hortalizas

6.2. Central hortofrutícola: Cooperativas.

6.3. Distribución moderna: Centrales de compras y 
supermercados.

6.4. Resultados del Canal Moderno.

6.1. Productores
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6.1.1 Costes de producción. Campaña 2007/08.

Productores

•Los costes de producciLos costes de producciLos costes de producciLos costes de produccióóóón son independientes del canal de comercializacin son independientes del canal de comercializacin son independientes del canal de comercializacin son independientes del canal de comercializacióóóón y por tanto n y por tanto n y por tanto n y por tanto 
coinciden con los expuestos anteriormente en el apartado 5.1.coinciden con los expuestos anteriormente en el apartado 5.1.coinciden con los expuestos anteriormente en el apartado 5.1.coinciden con los expuestos anteriormente en el apartado 5.1.

Fuente : Costes de Producción de Hortícolas Protegid os en Almería. Campaña 200708. CAP.2009

Costes de 
producción Partida Tomate Pimiento Pepino Calabacín

Judía 
Verde Berenjena

Semilla 0,47 0,68 0,34 0,21 0,11 0,23

Fertilizante 0,86 0,55 0,45 0,52 0,36 0,39

Fitosanitarios 0,24 0,82 0,47 0,08 0,16 0,48

Suministros 0,30 0,19 0,14 0,25 0,18 0,19

Resto de suministros 0,15 0,07 0,03 0,26 0,04 0,07

Mano obra Mano de obra 2,47 1,21 1,13 2,12 2,73 1,07

Costes de 
explotación

Gastos de explotación, 
f inancieros y 

amortizaciones 0,77 0,77 0,48 0,77 0,77 0,77
Costes 

indirectos
Suelo, riego y otros 

elementos 0,41 0,41 0,25 0,41 0,40 0,41

Total (€/m2) 5,67 4,70 3,29 4,62 4,75 3,61

Rendimiento 
(Kg/m2) 13,00 7,00 10,00 15,00 5,00 9,00

Total (€/Kg) 0,44 0,67 0,33 0,31 0,95 0,40

Costes 
directos
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6.2.1. Central hortofrutícola: principales características

•Orientadas al mercado de Orientadas al mercado de Orientadas al mercado de Orientadas al mercado de exportaciexportaciexportaciexportacióóóónnnn....

• Vinculadas comercialmente a centrales de compras de supermercadoVinculadas comercialmente a centrales de compras de supermercadoVinculadas comercialmente a centrales de compras de supermercadoVinculadas comercialmente a centrales de compras de supermercados e s e s e s e 
hipermercadoshipermercadoshipermercadoshipermercados, cumpliendo las demandas de presentaci, cumpliendo las demandas de presentaci, cumpliendo las demandas de presentaci, cumpliendo las demandas de presentacióóóón (formato consumidor) y los n (formato consumidor) y los n (formato consumidor) y los n (formato consumidor) y los 
requisitos exigidos por dichas centrales.requisitos exigidos por dichas centrales.requisitos exigidos por dichas centrales.requisitos exigidos por dichas centrales.

• Al normalizar, clasificar y envasar el producto, las comercialiAl normalizar, clasificar y envasar el producto, las comercialiAl normalizar, clasificar y envasar el producto, las comercialiAl normalizar, clasificar y envasar el producto, las comercializadoras tienen la zadoras tienen la zadoras tienen la zadoras tienen la 
posibilidad  de mantener una parte del posibilidad  de mantener una parte del posibilidad  de mantener una parte del posibilidad  de mantener una parte del valor avalor avalor avalor aññññadidoadidoadidoadido incorporado al producto en incorporado al producto en incorporado al producto en incorporado al producto en 
manos del sector productor.manos del sector productor.manos del sector productor.manos del sector productor.

•Dentro de este grupo de comercializadoras se distingue un amplioDentro de este grupo de comercializadoras se distingue un amplioDentro de este grupo de comercializadoras se distingue un amplioDentro de este grupo de comercializadoras se distingue un amplio abanico de abanico de abanico de abanico de 
ffffóóóórmulas jurrmulas jurrmulas jurrmulas juríííídicas, entre las que destacan las de tipo asociativo, como dicas, entre las que destacan las de tipo asociativo, como dicas, entre las que destacan las de tipo asociativo, como dicas, entre las que destacan las de tipo asociativo, como cooperativas y cooperativas y cooperativas y cooperativas y 
SATSATSATSAT....

•Existe una Existe una Existe una Existe una implicaciimplicaciimplicaciimplicacióóóón del productorn del productorn del productorn del productor en la comercializacien la comercializacien la comercializacien la comercializacióóóón del producto.n del producto.n del producto.n del producto.

•EstEstEstEstáááá comenzando a cobrar importancia la concentracicomenzando a cobrar importancia la concentracicomenzando a cobrar importancia la concentracicomenzando a cobrar importancia la concentracióóóón de la oferta, a travn de la oferta, a travn de la oferta, a travn de la oferta, a travéééés de la s de la s de la s de la 
integraciintegraciintegraciintegracióóóón de las cooperativas hortofrutn de las cooperativas hortofrutn de las cooperativas hortofrutn de las cooperativas hortofrutíííícolas en colas en colas en colas en cooperativas de segundo gradocooperativas de segundo gradocooperativas de segundo gradocooperativas de segundo grado, , , , 
cuya funcicuya funcicuya funcicuya funcióóóón principal es la comercial. La ventaja reside en que pueden sumn principal es la comercial. La ventaja reside en que pueden sumn principal es la comercial. La ventaja reside en que pueden sumn principal es la comercial. La ventaja reside en que pueden suministrar inistrar inistrar inistrar 
grandes volgrandes volgrandes volgrandes volúúúúmenes y una amplia gama de productos a una distribucimenes y una amplia gama de productos a una distribucimenes y una amplia gama de productos a una distribucimenes y una amplia gama de productos a una distribucióóóón moderna n moderna n moderna n moderna 
concentrada.concentrada.concentrada.concentrada.

•Se han creado Se han creado Se han creado Se han creado comercializadoras y consorcios exportadorescomercializadoras y consorcios exportadorescomercializadoras y consorcios exportadorescomercializadoras y consorcios exportadores que implantan oficinas  que implantan oficinas  que implantan oficinas  que implantan oficinas  
comerciales y filiales en otros pacomerciales y filiales en otros pacomerciales y filiales en otros pacomerciales y filiales en otros paííííses europeos, estrechando lazos con la distribucises europeos, estrechando lazos con la distribucises europeos, estrechando lazos con la distribucises europeos, estrechando lazos con la distribucióóóón n n n 
europea.europea.europea.europea.

•Operadores dinOperadores dinOperadores dinOperadores dináááámicosmicosmicosmicos en la comercializacien la comercializacien la comercializacien la comercializacióóóón en origen, realizando en algunos casos n en origen, realizando en algunos casos n en origen, realizando en algunos casos n en origen, realizando en algunos casos 
inversiones para incrementar el valor ainversiones para incrementar el valor ainversiones para incrementar el valor ainversiones para incrementar el valor aññññadido de los productos. Primeras incursiones adido de los productos. Primeras incursiones adido de los productos. Primeras incursiones adido de los productos. Primeras incursiones 
en la cuarta y quinta gama de hortalizas.en la cuarta y quinta gama de hortalizas.en la cuarta y quinta gama de hortalizas.en la cuarta y quinta gama de hortalizas.

Central Hortofrutícola: Cooperativas



C
o
n
se
je
ría
 d
e
 A
g
ric
u
lt
u
ra
 y
 P
e
sc
a

C
o
n
se
je
ría
 d
e
 A
g
ric
u
lt
u
ra
 y
 P
e
sc
a

C
o
n
se
je
ría
 d
e
 A
g
ric
u
lt
u
ra
 y
 P
e
sc
a

C
o
n
se
je
ría
 d
e
 A
g
ric
u
lt
u
ra
 y
 P
e
sc
a

S
ec
re
ta
rí
a 
G
en
er
al
 d
el
 M
ed
io
 R
u
ra
l 
y
 l
a 
P
ro
d
u
cc
ió
n
 E
co
ló
g
ic
a

6.2.2. Precio en origen o percibido por el agricultor 

El agricultor lleva su lote a la central hortofrutEl agricultor lleva su lote a la central hortofrutEl agricultor lleva su lote a la central hortofrutEl agricultor lleva su lote a la central hortofrutíííícola donde se cola donde se cola donde se cola donde se recepcionarecepcionarecepcionarecepciona, y posteriormente se pasa por la , y posteriormente se pasa por la , y posteriormente se pasa por la , y posteriormente se pasa por la 
llllíííínea de confeccinea de confeccinea de confeccinea de confeccióóóón donde se realiza una n donde se realiza una n donde se realiza una n donde se realiza una clasificaciclasificaciclasificaciclasificacióóóónnnn por por por por categorcategorcategorcategoríííías y calibresas y calibresas y calibresas y calibres. . . . 
SegSegSegSegúúúún las ventas efectuadas por la cooperativa se genera un precio mn las ventas efectuadas por la cooperativa se genera un precio mn las ventas efectuadas por la cooperativa se genera un precio mn las ventas efectuadas por la cooperativa se genera un precio medio de venta semanal del producto edio de venta semanal del producto edio de venta semanal del producto edio de venta semanal del producto 
en funcien funcien funcien funcióóóón del calibre y categorn del calibre y categorn del calibre y categorn del calibre y categoríííía comercial. La cooperativa liquida al agricultor en un plazo mea comercial. La cooperativa liquida al agricultor en un plazo mea comercial. La cooperativa liquida al agricultor en un plazo mea comercial. La cooperativa liquida al agricultor en un plazo medio de 45 dio de 45 dio de 45 dio de 45 
ddddíííías.as.as.as.
Como consecuencia, el importe percibido por el agricultor dependComo consecuencia, el importe percibido por el agricultor dependComo consecuencia, el importe percibido por el agricultor dependComo consecuencia, el importe percibido por el agricultor depende de la clasificacie de la clasificacie de la clasificacie de la clasificacióóóón de la partida. n de la partida. n de la partida. n de la partida. 
El El El El precioprecioprecioprecio que el agricultor percibe por la que el agricultor percibe por la que el agricultor percibe por la que el agricultor percibe por la I categorI categorI categorI categoríííía comerciala comerciala comerciala comercial es el resultado de la media de los precios de es el resultado de la media de los precios de es el resultado de la media de los precios de es el resultado de la media de los precios de 
liquidaciliquidaciliquidaciliquidacióóóón de los distintos calibres ponderando los voln de los distintos calibres ponderando los voln de los distintos calibres ponderando los voln de los distintos calibres ponderando los volúúúúmenes obtenidos en la clasificacimenes obtenidos en la clasificacimenes obtenidos en la clasificacimenes obtenidos en la clasificacióóóón de la partida. La n de la partida. La n de la partida. La n de la partida. La 
I categorI categorI categorI categoríííía comercial se comercializa en fresco.a comercial se comercializa en fresco.a comercial se comercializa en fresco.a comercial se comercializa en fresco.
El El El El precioprecioprecioprecio de la de la de la de la II categorII categorII categorII categoríííía comerciala comerciala comerciala comercial se calcula de la misma manera, aunque segse calcula de la misma manera, aunque segse calcula de la misma manera, aunque segse calcula de la misma manera, aunque segúúúún el producto y destino, el n el producto y destino, el n el producto y destino, el n el producto y destino, el 
calibre tiene relevancia el calibre calibre tiene relevancia el calibre calibre tiene relevancia el calibre calibre tiene relevancia el calibre óóóó no. Segno. Segno. Segno. Segúúúún la coyuntura del mercado y los contratos con la industria, estn la coyuntura del mercado y los contratos con la industria, estn la coyuntura del mercado y los contratos con la industria, estn la coyuntura del mercado y los contratos con la industria, este e e e 
producto puede comercializarse en fresco producto puede comercializarse en fresco producto puede comercializarse en fresco producto puede comercializarse en fresco óóóó destinarse a industria, en cuyo caso se percibe una cantidad destinarse a industria, en cuyo caso se percibe una cantidad destinarse a industria, en cuyo caso se percibe una cantidad destinarse a industria, en cuyo caso se percibe una cantidad 
fija en euros por kilo establecida en el contrato.fija en euros por kilo establecida en el contrato.fija en euros por kilo establecida en el contrato.fija en euros por kilo establecida en el contrato.
El volumen de El volumen de El volumen de El volumen de destrdestrdestrdestrííííoooo obtenido no suele remunerarse.obtenido no suele remunerarse.obtenido no suele remunerarse.obtenido no suele remunerarse.

Precio I Precio I Precio I Precio I catcatcatcat. (. (. (. (€/€/€/€/KgKgKgKg) = () = () = () = (P1*Q1+P2*Q2 +P3*Q3) P1*Q1+P2*Q2 +P3*Q3) P1*Q1+P2*Q2 +P3*Q3) P1*Q1+P2*Q2 +P3*Q3) 
(Q1+Q2+Q3)(Q1+Q2+Q3)(Q1+Q2+Q3)(Q1+Q2+Q3)

Precio Precio Precio Precio 

P1 (P1 (P1 (P1 (€/€/€/€/KgKgKgKg))))

Precio Precio Precio Precio 

P2 (P2 (P2 (P2 (€/€/€/€/KgKgKgKg))))

Precio Precio Precio Precio 

P3 (P3 (P3 (P3 (€/€/€/€/KgKgKgKg))))

Volumen     I Volumen     I Volumen     I Volumen     I 
categoría (categoría (categoría (categoría (KgKgKgKg))))

QI QI QI QI catcatcatcat= Q1+Q2+Q3= Q1+Q2+Q3= Q1+Q2+Q3= Q1+Q2+Q3

Volumen Calibre         Volumen Calibre         Volumen Calibre         Volumen Calibre         
Q1 (Q1 (Q1 (Q1 (KgKgKgKg))))

1111

2222

3333
Volumen Calibre          Volumen Calibre          Volumen Calibre          Volumen Calibre          

Q2 (Q2 (Q2 (Q2 (KgKgKgKg))))

Volumen Calibre          Volumen Calibre          Volumen Calibre          Volumen Calibre          
Q3 (Q3 (Q3 (Q3 (KgKgKgKg))))
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Importe percibido por el agricultor = (Precio I CategorImporte percibido por el agricultor = (Precio I CategorImporte percibido por el agricultor = (Precio I CategorImporte percibido por el agricultor = (Precio I Categoríííía * Volumen I categora * Volumen I categora * Volumen I categora * Volumen I categoríííía) + (Precio II a) + (Precio II a) + (Precio II a) + (Precio II 
CategorCategorCategorCategoríííía*Volumen II categora*Volumen II categora*Volumen II categora*Volumen II categoríííía) = 847 a) = 847 a) = 847 a) = 847 €€€€. . . . Precio medio percibido= 0,85 Precio medio percibido= 0,85 Precio medio percibido= 0,85 Precio medio percibido= 0,85 €€€€////kgkgkgkg....

Ejemplo: Importe percibido por el agricultor

Partida 1000 Partida 1000 Partida 1000 Partida 1000 KgKgKgKg

PimientoPimientoPimientoPimiento

Volumen     Volumen     Volumen     Volumen     
I categoríaI categoríaI categoríaI categoría

800 800 800 800 KgKgKgKg

Volumen      Volumen      Volumen      Volumen      
II categoría:II categoría:II categoría:II categoría:

150 150 150 150 KgKgKgKg

DestríoDestríoDestríoDestrío

50 50 50 50 KgKgKgKg

Precio I categoríaPrecio I categoríaPrecio I categoríaPrecio I categoría

0,95 0,95 0,95 0,95 €/€/€/€/KgKgKgKg

Precio II categoríaPrecio II categoríaPrecio II categoríaPrecio II categoría

0,58 0,58 0,58 0,58 €/€/€/€/KgKgKgKg

Central Hortofrutícola: Cooperativas

6.2.2. Precio en origen o percibido por el agricultor (continuación) 
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6.2.3. Composición de las mermas en la central hortofrutícola

MERMASMERMASMERMASMERMAS

MERMAS POR PÉRDIDA DE PESO NATURALMERMAS POR PÉRDIDA DE PESO NATURALMERMAS POR PÉRDIDA DE PESO NATURALMERMAS POR PÉRDIDA DE PESO NATURAL: Debido : Debido : Debido : Debido 
al metabolismo del producto que pierde aguaal metabolismo del producto que pierde aguaal metabolismo del producto que pierde aguaal metabolismo del producto que pierde agua. . . . 

MERMAS DE GARANTÍA:MERMAS DE GARANTÍA:MERMAS DE GARANTÍA:MERMAS DE GARANTÍA: Consiste en envasar con un Consiste en envasar con un Consiste en envasar con un Consiste en envasar con un 
ligero sobrepeso respecto al peso neto del envase, para ligero sobrepeso respecto al peso neto del envase, para ligero sobrepeso respecto al peso neto del envase, para ligero sobrepeso respecto al peso neto del envase, para 

amortiguar la pérdida de peso natural del producto.       amortiguar la pérdida de peso natural del producto.       amortiguar la pérdida de peso natural del producto.       amortiguar la pérdida de peso natural del producto.       

MERMAS POR PRODUCTO DETERIORADO O MERMAS POR PRODUCTO DETERIORADO O MERMAS POR PRODUCTO DETERIORADO O MERMAS POR PRODUCTO DETERIORADO O 
DESTRÍO:DESTRÍO:DESTRÍO:DESTRÍO: Producto con problemas de calidad, deforme, Producto con problemas de calidad, deforme, Producto con problemas de calidad, deforme, Producto con problemas de calidad, deforme, 
podrido, manchado, estropeado que impide la podrido, manchado, estropeado que impide la podrido, manchado, estropeado que impide la podrido, manchado, estropeado que impide la 
comercialización del producto.comercialización del producto.comercialización del producto.comercialización del producto.

•SegSegSegSegúúúún las empresas entrevistadas, las n las empresas entrevistadas, las n las empresas entrevistadas, las n las empresas entrevistadas, las mermasmermasmermasmermas que se producen en la central hortofrutque se producen en la central hortofrutque se producen en la central hortofrutque se producen en la central hortofrutíííícola  en el caso de cola  en el caso de cola  en el caso de cola  en el caso de 
la las hortalizas analizadas asciende a una media ponderada del la las hortalizas analizadas asciende a una media ponderada del la las hortalizas analizadas asciende a una media ponderada del la las hortalizas analizadas asciende a una media ponderada del 2% 2% 2% 2% del volumen que se manipula. Estos del volumen que se manipula. Estos del volumen que se manipula. Estos del volumen que se manipula. Estos 
porcentajes varporcentajes varporcentajes varporcentajes varíííían en funcian en funcian en funcian en funcióóóón de la calidad del producto como factor mn de la calidad del producto como factor mn de la calidad del producto como factor mn de la calidad del producto como factor máááás importante entre otros ( variedad, s importante entre otros ( variedad, s importante entre otros ( variedad, s importante entre otros ( variedad, 
momento de la recoleccimomento de la recoleccimomento de la recoleccimomento de la recoleccióóóón, etc).n, etc).n, etc).n, etc).
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6.2.4. Clientes de las cooperativas en el mercado nacional.

Central Hortofrutícola: Cooperativas

COOPERATIVAS
MAYORISTAS 

EN DESTINO 

COOPERATIVAS 
SEGUNDO  GRADO

PLATAFORMAS 
DE DISTRIBUCIÓN

Supermercados

Hipermercados

Discount

Los principales clientes de las cooperativas entrevistadas son lLos principales clientes de las cooperativas entrevistadas son lLos principales clientes de las cooperativas entrevistadas son lLos principales clientes de las cooperativas entrevistadas son las as as as plataformas de distribuciplataformas de distribuciplataformas de distribuciplataformas de distribuciónnnn que que que que 
suministran a los minoristas de la distribucisuministran a los minoristas de la distribucisuministran a los minoristas de la distribucisuministran a los minoristas de la distribución moderna: n moderna: n moderna: n moderna: supermercados, hipermercados y supermercados, hipermercados y supermercados, hipermercados y supermercados, hipermercados y discountdiscountdiscountdiscount....

Este suministro puede realizarse directamente o indirectamente. Este suministro puede realizarse directamente o indirectamente. Este suministro puede realizarse directamente o indirectamente. Este suministro puede realizarse directamente o indirectamente. En este En este En este En este último caso existen agentes que ltimo caso existen agentes que ltimo caso existen agentes que ltimo caso existen agentes que 
realizan la labor de realizan la labor de realizan la labor de realizan la labor de intermediariosintermediariosintermediariosintermediarios, son , son , son , son mayoristas en destino y cooperativas de segundo gradomayoristas en destino y cooperativas de segundo gradomayoristas en destino y cooperativas de segundo gradomayoristas en destino y cooperativas de segundo grado....

Es significativa la denominada Es significativa la denominada Es significativa la denominada Es significativa la denominada “exportaciexportaciexportaciexportación indirectan indirectan indirectan indirecta”.... El producto es vendido por la cooperativa a una El producto es vendido por la cooperativa a una El producto es vendido por la cooperativa a una El producto es vendido por la cooperativa a una 
empresa espaempresa espaempresa espaempresa española, y como tal se factura con IVA; pero posteriormente el produola, y como tal se factura con IVA; pero posteriormente el produola, y como tal se factura con IVA; pero posteriormente el produola, y como tal se factura con IVA; pero posteriormente el producto es exportado por el cto es exportado por el cto es exportado por el cto es exportado por el 
cliente de la cooperativa.cliente de la cooperativa.cliente de la cooperativa.cliente de la cooperativa.



C
o
n
se
je
ría
 d
e
 A
g
ric
u
lt
u
ra
 y
 P
e
sc
a

C
o
n
se
je
ría
 d
e
 A
g
ric
u
lt
u
ra
 y
 P
e
sc
a

C
o
n
se
je
ría
 d
e
 A
g
ric
u
lt
u
ra
 y
 P
e
sc
a

C
o
n
se
je
ría
 d
e
 A
g
ric
u
lt
u
ra
 y
 P
e
sc
a

S
ec
re
ta
rí
a 
G
en
er
al
 d
el
 M
ed
io
 R
u
ra
l 
y
 l
a 
P
ro
d
u
cc
ió
n
 E
co
ló
g
ic
a

6.2.5. Distribución por productos del volumen comercializado por cooperativas. 
Campaña 2007/08

La distribuciLa distribuciLa distribuciLa distribucióóóón del volumen por productos ha sido obtenida a partir de entrevin del volumen por productos ha sido obtenida a partir de entrevin del volumen por productos ha sido obtenida a partir de entrevin del volumen por productos ha sido obtenida a partir de entrevistas realizadas a un total de stas realizadas a un total de stas realizadas a un total de stas realizadas a un total de 
10 cooperativas10 cooperativas10 cooperativas10 cooperativas almerienses que comercializaron un total de almerienses que comercializaron un total de almerienses que comercializaron un total de almerienses que comercializaron un total de 380 millones de kilos380 millones de kilos380 millones de kilos380 millones de kilos en la campaen la campaen la campaen la campañññña a a a 
2007/08.2007/08.2007/08.2007/08.

Destacan cuatro productos frente al resto: Destacan cuatro productos frente al resto: Destacan cuatro productos frente al resto: Destacan cuatro productos frente al resto: tomate, pimiento y pepinotomate, pimiento y pepinotomate, pimiento y pepinotomate, pimiento y pepino. Comparando con la distribuci. Comparando con la distribuci. Comparando con la distribuci. Comparando con la distribucióóóón del n del n del n del 
volumen en alhvolumen en alhvolumen en alhvolumen en alhóóóóndigas, el calabacndigas, el calabacndigas, el calabacndigas, el calabacíííín pierde importancia pasando de un 9% a un 1%. La judn pierde importancia pasando de un 9% a un 1%. La judn pierde importancia pasando de un 9% a un 1%. La judn pierde importancia pasando de un 9% a un 1%. La judíííía no alcanza a no alcanza a no alcanza a no alcanza 
ni el 1% del volumen comercializado por las empresas de economni el 1% del volumen comercializado por las empresas de economni el 1% del volumen comercializado por las empresas de economni el 1% del volumen comercializado por las empresas de economíííía sociaa sociaa sociaa social.l.l.l.

Como cultivo de primavera destaca la Como cultivo de primavera destaca la Como cultivo de primavera destaca la Como cultivo de primavera destaca la sandsandsandsandííííaaaa con un 11% del volumen, superior respecto al caso de las con un 11% del volumen, superior respecto al caso de las con un 11% del volumen, superior respecto al caso de las con un 11% del volumen, superior respecto al caso de las 
alhalhalhalhóóóóndigas.ndigas.ndigas.ndigas.

Cooperativas

56%

10%

12%

1%

6%

4%

11%

Tomate

Pimiento

Pepino

Calabacín

Berenjena

Melón

Sandía

Fuente : Elaboración propia a partir de consultas r ealizadas al sector
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6.2.6. Variedades y formato de las hortalizas comercializadas en cooperativas.               
Campaña 2007/08

El volumen de tomate comercializado por las cooperativas entreviEl volumen de tomate comercializado por las cooperativas entreviEl volumen de tomate comercializado por las cooperativas entreviEl volumen de tomate comercializado por las cooperativas entrevistadas ascendistadas ascendistadas ascendistadas ascendióóóó en 2007/08 a cerca de en 2007/08 a cerca de en 2007/08 a cerca de en 2007/08 a cerca de 
213 millones de kilos.213 millones de kilos.213 millones de kilos.213 millones de kilos.

Por variedades, el Por variedades, el Por variedades, el Por variedades, el tomate ramotomate ramotomate ramotomate ramo con un con un con un con un 35%35%35%35% del volumen comercializado, el del volumen comercializado, el del volumen comercializado, el del volumen comercializado, el larga vidalarga vidalarga vidalarga vida con un con un con un con un 28%28%28%28% y el y el y el y el 
tomate tomate tomate tomate peraperaperapera con un con un con un con un 25%,25%,25%,25%, son  los tipos comerciales mson  los tipos comerciales mson  los tipos comerciales mson  los tipos comerciales máááás importantes. Menos importantes en volumen son el s importantes. Menos importantes en volumen son el s importantes. Menos importantes en volumen son el s importantes. Menos importantes en volumen son el 
tomate liso y asurcado, que se distribuyen prtomate liso y asurcado, que se distribuyen prtomate liso y asurcado, que se distribuyen prtomate liso y asurcado, que se distribuyen práááácticamente en su totalidad dentro del mercado nacional. En el cticamente en su totalidad dentro del mercado nacional. En el cticamente en su totalidad dentro del mercado nacional. En el cticamente en su totalidad dentro del mercado nacional. En el 
caso del tomate pera el 78% se destina a mercado nacional. caso del tomate pera el 78% se destina a mercado nacional. caso del tomate pera el 78% se destina a mercado nacional. caso del tomate pera el 78% se destina a mercado nacional. 

Dentro de las variedades mayoritariamente destinadas al mercado Dentro de las variedades mayoritariamente destinadas al mercado Dentro de las variedades mayoritariamente destinadas al mercado Dentro de las variedades mayoritariamente destinadas al mercado exterior, destacan el tomate ramo del exterior, destacan el tomate ramo del exterior, destacan el tomate ramo del exterior, destacan el tomate ramo del 
cual se exporta un 68%, el tomate larga vida con un 54% y el tomcual se exporta un 68%, el tomate larga vida con un 54% y el tomcual se exporta un 68%, el tomate larga vida con un 54% y el tomcual se exporta un 68%, el tomate larga vida con un 54% y el tomate ate ate ate cherrycherrycherrycherry con un 67%.con un 67%.con un 67%.con un 67%.

El porcentaje granel clasificado y envase consumidor es muy variEl porcentaje granel clasificado y envase consumidor es muy variEl porcentaje granel clasificado y envase consumidor es muy variEl porcentaje granel clasificado y envase consumidor es muy variable segable segable segable segúúúún la variedad de tomate y la n la variedad de tomate y la n la variedad de tomate y la n la variedad de tomate y la 
empresa entrevistada. Se puede afirmar que el tomate granelempresa entrevistada. Se puede afirmar que el tomate granelempresa entrevistada. Se puede afirmar que el tomate granelempresa entrevistada. Se puede afirmar que el tomate granel----envasado es muy superior al formato envasado es muy superior al formato envasado es muy superior al formato envasado es muy superior al formato 
consumidor, con la consumidor, con la consumidor, con la consumidor, con la úúúúnica excepcinica excepcinica excepcinica excepcióóóón del n del n del n del cherrycherrycherrycherry donde los porcentajes que se envasan en este formato donde los porcentajes que se envasan en este formato donde los porcentajes que se envasan en este formato donde los porcentajes que se envasan en este formato 
oscilan entre el 80% y el 100% en las empresas entrevistadas.oscilan entre el 80% y el 100% en las empresas entrevistadas.oscilan entre el 80% y el 100% en las empresas entrevistadas.oscilan entre el 80% y el 100% en las empresas entrevistadas.

Tomate

Central Hortofrutícola: Cooperativas

Tomate

35%

28%
1%

25%

11% Ramo

Larga vida 

Liso

Asurcado

Pera

Cherry

Fuente : Elaboración propia a partir de entrevistas  realizadas al sector
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Pimiento

Las cooperativas encuestadas comercializaron en la campaLas cooperativas encuestadas comercializaron en la campaLas cooperativas encuestadas comercializaron en la campaLas cooperativas encuestadas comercializaron en la campaña 2007/08, algo ma 2007/08, algo ma 2007/08, algo ma 2007/08, algo más de 39 millones de kilos s de 39 millones de kilos s de 39 millones de kilos s de 39 millones de kilos 
de pimiento. El de pimiento. El de pimiento. El de pimiento. El 89 %89 %89 %89 % del volumen es del volumen es del volumen es del volumen es tipo Californiatipo Californiatipo Californiatipo California, mientras que el , mientras que el , mientras que el , mientras que el 10 % 10 % 10 % 10 % eseseses pimiento italianopimiento italianopimiento italianopimiento italiano y el y el y el y el 1 % 1 % 1 % 1 % es es es es 
lamuyolamuyolamuyolamuyo. El pimiento m. El pimiento m. El pimiento m. El pimiento más importante en el mercado nacional es el tipo italiano, y en ses importante en el mercado nacional es el tipo italiano, y en ses importante en el mercado nacional es el tipo italiano, y en ses importante en el mercado nacional es el tipo italiano, y en segundo lugar el gundo lugar el gundo lugar el gundo lugar el 
lamuyolamuyolamuyolamuyo. . . . 

A lo largo de la campaA lo largo de la campaA lo largo de la campaA lo largo de la campaña 2007/08, un 61% del volumen de pimiento se ha a 2007/08, un 61% del volumen de pimiento se ha a 2007/08, un 61% del volumen de pimiento se ha a 2007/08, un 61% del volumen de pimiento se ha exportado directamenteexportado directamenteexportado directamenteexportado directamente desde desde desde desde 
AlmerAlmerAlmerAlmería. El volumen real de producto exportado es mayor, ya que numeroa. El volumen real de producto exportado es mayor, ya que numeroa. El volumen real de producto exportado es mayor, ya que numeroa. El volumen real de producto exportado es mayor, ya que numerosas plataformas de distribucisas plataformas de distribucisas plataformas de distribucisas plataformas de distribución n n n 
europeas tienen filiales espaeuropeas tienen filiales espaeuropeas tienen filiales espaeuropeas tienen filiales españolas y cuyas ventas se contabilizan como nacionales. Por otro laolas y cuyas ventas se contabilizan como nacionales. Por otro laolas y cuyas ventas se contabilizan como nacionales. Por otro laolas y cuyas ventas se contabilizan como nacionales. Por otro lado, una do, una do, una do, una 
parte de los mayoristas clientes de las cooperativas acaban expoparte de los mayoristas clientes de las cooperativas acaban expoparte de los mayoristas clientes de las cooperativas acaban expoparte de los mayoristas clientes de las cooperativas acaban exportando el producto. rtando el producto. rtando el producto. rtando el producto. 

En general, tanto en la exportaciEn general, tanto en la exportaciEn general, tanto en la exportaciEn general, tanto en la exportación como en el mercado nacional, el producto n como en el mercado nacional, el producto n como en el mercado nacional, el producto n como en el mercado nacional, el producto granelgranelgranelgranel----clasificadoclasificadoclasificadoclasificado, es m, es m, es m, es más s s s 
demandado que el envasedemandado que el envasedemandado que el envasedemandado que el envase----consumidor, aunque el porcentaje correspondiente a este consumidor, aunque el porcentaje correspondiente a este consumidor, aunque el porcentaje correspondiente a este consumidor, aunque el porcentaje correspondiente a este último es superior ltimo es superior ltimo es superior ltimo es superior 
cuando el producto se exporta.cuando el producto se exporta.cuando el producto se exporta.cuando el producto se exporta.

El pimiento que se envasa en formato consumidor se corresponde pEl pimiento que se envasa en formato consumidor se corresponde pEl pimiento que se envasa en formato consumidor se corresponde pEl pimiento que se envasa en formato consumidor se corresponde principalmente con el tipo rincipalmente con el tipo rincipalmente con el tipo rincipalmente con el tipo californiacaliforniacaliforniacalifornia, y , y , y , y 
el porcentaje se sitel porcentaje se sitel porcentaje se sitel porcentaje se sitúa entre un 4 y 13% del pimiento a entre un 4 y 13% del pimiento a entre un 4 y 13% del pimiento a entre un 4 y 13% del pimiento californiacaliforniacaliforniacalifornia en el mercado nacional y un 20en el mercado nacional y un 20en el mercado nacional y un 20en el mercado nacional y un 20----30% del 30% del 30% del 30% del 
pimiento pimiento pimiento pimiento californiacaliforniacaliforniacalifornia con destino exportacicon destino exportacicon destino exportacicon destino exportación.n.n.n.

Mercado
Exterior (%)

California 88,8 31,9 68,1
Italiano 10,5 94,8 5,2
Lamuyo 0,7 50 50

Total 
pimiento 100 38,6 61,4

Tipo 
comercial

Volumen 
comercializado 

(%)
Mercado 

Nacional(%)
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Fuente : Elaboración propia a partir de entrevistas  realizadas al sector

6.2.6. Variedades y formato de las hortalizas comercializadas en cooperativas.               
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Pepino

El volumen de pepino comercializado por las cooperativas entreviEl volumen de pepino comercializado por las cooperativas entreviEl volumen de pepino comercializado por las cooperativas entreviEl volumen de pepino comercializado por las cooperativas entrevistadas asciende en 2007/08 a mstadas asciende en 2007/08 a mstadas asciende en 2007/08 a mstadas asciende en 2007/08 a máááás de 45 s de 45 s de 45 s de 45 
millones de kilos, siendo el millones de kilos, siendo el millones de kilos, siendo el millones de kilos, siendo el 99% pepino tipo 99% pepino tipo 99% pepino tipo 99% pepino tipo almeralmeralmeralmerííííaaaa y un 1% pepino francy un 1% pepino francy un 1% pepino francy un 1% pepino francéééés. El volumen de pepino corto es s. El volumen de pepino corto es s. El volumen de pepino corto es s. El volumen de pepino corto es 
despreciable.despreciable.despreciable.despreciable.

Un Un Un Un 27% 27% 27% 27% del volumen se distribuye en eldel volumen se distribuye en eldel volumen se distribuye en eldel volumen se distribuye en el mercado nacionalmercado nacionalmercado nacionalmercado nacional. . . . 

El pepino El pepino El pepino El pepino almeralmeralmeralmerííííaaaa se orienta mse orienta mse orienta mse orienta máááás hacia el mercado de exportacis hacia el mercado de exportacis hacia el mercado de exportacis hacia el mercado de exportacióóóón, predominando el pepino n, predominando el pepino n, predominando el pepino n, predominando el pepino retractiladoretractiladoretractiladoretractilado con con con con 
film plfilm plfilm plfilm pláááástico en caja de cartstico en caja de cartstico en caja de cartstico en caja de cartóóóón. El n. El n. El n. El pepino francpepino francpepino francpepino francéééés s s s tiene como destino mayoritario eltiene como destino mayoritario eltiene como destino mayoritario eltiene como destino mayoritario el mercado interiormercado interiormercado interiormercado interior, siendo el , siendo el , siendo el , siendo el 
envase menvase menvase menvase máááás importante la caja de carts importante la caja de carts importante la caja de carts importante la caja de cartóóóón.n.n.n.

Calabacín

El volumen de calabacEl volumen de calabacEl volumen de calabacEl volumen de calabacíííín comercializado alcanza algo mn comercializado alcanza algo mn comercializado alcanza algo mn comercializado alcanza algo máááás de 5 millones de kilos en 2007/08, correspondiendo s de 5 millones de kilos en 2007/08, correspondiendo s de 5 millones de kilos en 2007/08, correspondiendo s de 5 millones de kilos en 2007/08, correspondiendo 
en su totalidad al en su totalidad al en su totalidad al en su totalidad al tipo verdetipo verdetipo verdetipo verde....

El El El El 42% 42% 42% 42% del volumen se distribuye en eldel volumen se distribuye en eldel volumen se distribuye en eldel volumen se distribuye en el mercado nacionalmercado nacionalmercado nacionalmercado nacional, poniendo de manifiesto el mayor peso espec, poniendo de manifiesto el mayor peso espec, poniendo de manifiesto el mayor peso espec, poniendo de manifiesto el mayor peso especíííífico de fico de fico de fico de 
la exportacila exportacila exportacila exportacióóóón. Destaca el graneln. Destaca el graneln. Destaca el graneln. Destaca el granel----clasificado en envase de cartclasificado en envase de cartclasificado en envase de cartclasificado en envase de cartóóóón en ambos destinos.n en ambos destinos.n en ambos destinos.n en ambos destinos.
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Berenjena

Las cooperativas entrevistadas han comercializado alrededor de 2Las cooperativas entrevistadas han comercializado alrededor de 2Las cooperativas entrevistadas han comercializado alrededor de 2Las cooperativas entrevistadas han comercializado alrededor de 21 millones de kilos de berenjena. Un 1 millones de kilos de berenjena. Un 1 millones de kilos de berenjena. Un 1 millones de kilos de berenjena. Un 37% 37% 37% 37% 
del volumen se distribuye aldel volumen se distribuye aldel volumen se distribuye aldel volumen se distribuye al mercado nacionalmercado nacionalmercado nacionalmercado nacional, mientras que el 63% se exporta a pa, mientras que el 63% se exporta a pa, mientras que el 63% se exporta a pa, mientras que el 63% se exporta a paííííses como Francia y ses como Francia y ses como Francia y ses como Francia y 
Holanda. Holanda. Holanda. Holanda. 

PrPrPrPráááácticamente el cticamente el cticamente el cticamente el 100% 100% 100% 100% de la berenjena es tipode la berenjena es tipode la berenjena es tipode la berenjena es tipo largalargalargalarga, siendo despreciables la tipo redonda y rayada., siendo despreciables la tipo redonda y rayada., siendo despreciables la tipo redonda y rayada., siendo despreciables la tipo redonda y rayada.

En general, predomina el En general, predomina el En general, predomina el En general, predomina el granelgranelgranelgranel----clasificadoclasificadoclasificadoclasificado tanto en el mercado nacional como en el de exportacitanto en el mercado nacional como en el de exportacitanto en el mercado nacional como en el de exportacitanto en el mercado nacional como en el de exportacióóóón, aunque n, aunque n, aunque n, aunque 
cuantitativamente es mcuantitativamente es mcuantitativamente es mcuantitativamente es máááás importante en este s importante en este s importante en este s importante en este úúúúltimo mercado el envase consumidor.ltimo mercado el envase consumidor.ltimo mercado el envase consumidor.ltimo mercado el envase consumidor.

Judía Verde

Las cooperativas entrevistadas han comercializado algo menos de Las cooperativas entrevistadas han comercializado algo menos de Las cooperativas entrevistadas han comercializado algo menos de Las cooperativas entrevistadas han comercializado algo menos de 2 millones de kilos de jud2 millones de kilos de jud2 millones de kilos de jud2 millones de kilos de judíííía verde. Un a verde. Un a verde. Un a verde. Un 
10% 10% 10% 10% del volumen se distribuye aldel volumen se distribuye aldel volumen se distribuye aldel volumen se distribuye al mercado nacionalmercado nacionalmercado nacionalmercado nacional, mientras que el 90% se exporta, principalmente a , mientras que el 90% se exporta, principalmente a , mientras que el 90% se exporta, principalmente a , mientras que el 90% se exporta, principalmente a 
Holanda y Alemania.Holanda y Alemania.Holanda y Alemania.Holanda y Alemania.

PrPrPrPráááácticamente la totalidad de la judcticamente la totalidad de la judcticamente la totalidad de la judcticamente la totalidad de la judíííía se corresponde con el a se corresponde con el a se corresponde con el a se corresponde con el tipo comercial planatipo comercial planatipo comercial planatipo comercial plana, siendo despreciable la , siendo despreciable la , siendo despreciable la , siendo despreciable la 
judjudjudjudíííía redonda.a redonda.a redonda.a redonda.

En el mercado nacional el En el mercado nacional el En el mercado nacional el En el mercado nacional el 50%50%50%50% del producto se distribuye a del producto se distribuye a del producto se distribuye a del producto se distribuye a granelgranelgranelgranel----clasificadoclasificadoclasificadoclasificado y la otra mitad en envase y la otra mitad en envase y la otra mitad en envase y la otra mitad en envase 
consumidor, mientras que en el mercado exterior existe un dominiconsumidor, mientras que en el mercado exterior existe un dominiconsumidor, mientras que en el mercado exterior existe un dominiconsumidor, mientras que en el mercado exterior existe un dominio absoluto del envase consumidor (malla, o absoluto del envase consumidor (malla, o absoluto del envase consumidor (malla, o absoluto del envase consumidor (malla, 
foodtainerfoodtainerfoodtainerfoodtainer, etc.), etc.), etc.), etc.)
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6.2.7. Costes de manipulación y envasado en cooperativa

Fuente : Elaboración propia

El El El El coste de mano de obra varcoste de mano de obra varcoste de mano de obra varcoste de mano de obra varía en funcia en funcia en funcia en función del tiempo que se emplea en la manipulacin del tiempo que se emplea en la manipulacin del tiempo que se emplea en la manipulacin del tiempo que se emplea en la manipulación del producton del producton del producton del producto, , , , 
concepto relacionado directamente con el producto y el tipo de econcepto relacionado directamente con el producto y el tipo de econcepto relacionado directamente con el producto y el tipo de econcepto relacionado directamente con el producto y el tipo de envasado que demanda el cliente.nvasado que demanda el cliente.nvasado que demanda el cliente.nvasado que demanda el cliente.

Los Los Los Los costes de mano de obra mcostes de mano de obra mcostes de mano de obra mcostes de mano de obra más elevadoss elevadoss elevadoss elevados se presentan en la se presentan en la se presentan en la se presentan en la judjudjudjudía verdea verdea verdea verde, y los , y los , y los , y los mmmmás bajos en pepinos bajos en pepinos bajos en pepinos bajos en pepino....

JudJudJudJudía verde y tomatea verde y tomatea verde y tomatea verde y tomate son los productos con son los productos con son los productos con son los productos con envases menvases menvases menvases más caross caross caross caros, puesto que es com, puesto que es com, puesto que es com, puesto que es común el uso de envases n el uso de envases n el uso de envases n el uso de envases 
individuales como individuales como individuales como individuales como foodtainerfoodtainerfoodtainerfoodtainer, barquetas y tarrinas., barquetas y tarrinas., barquetas y tarrinas., barquetas y tarrinas.

Producto
Total

variables
Tomate 0,078 0,090 0,168
Pimiento 0,090 0,115 0,205
Pepino 0,070 0,070 0,140

Calabacín 0,099 0,087 0,186
Judía verde 0,250 0,110 0,360
Berenjena 0,109 0,094 0,203

Mano de obra 
manipulación Envases

Costes variables (€/Kg)

Granel clasificado

Producto
Total

variables
Tomate 0,170 0,255 0,425
Pimiento 0,125 0,200 0,325
Pepino 0,090 0,110 0,200

Calabacín 0,147 0,110 0,257
Judía verde 0,280 0,220 0,500
Berenjena 0,173 0,128 0,301

Costes variables (€/Kg)

Mano de obra 
manipulación Envases

Envase consumidor

Central Hortofrutícola: Cooperativas

Costes fijos=0,084 €/Kg

Costes variables

La media ponderada de los La media ponderada de los La media ponderada de los La media ponderada de los costes fijoscostes fijoscostes fijoscostes fijos de las empresas entrevistadas asciende a de las empresas entrevistadas asciende a de las empresas entrevistadas asciende a de las empresas entrevistadas asciende a 0,084 0,084 0,084 0,084 €////KgKgKgKg, que se suman , que se suman , que se suman , que se suman 
al total de costes variables para determinar los costes en la ceal total de costes variables para determinar los costes en la ceal total de costes variables para determinar los costes en la ceal total de costes variables para determinar los costes en la central hortofrutntral hortofrutntral hortofrutntral hortofrutícola.cola.cola.cola.
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6.2.8. Costes totales en central hortofrutícola por productos

PepinoPepinoPepinoPepino

0,220,220,220,22----0,28 0,28 0,28 0,28 €/€/€/€/KgKgKgKg

TomateTomateTomateTomate

0,250,250,250,25----0,51 0,51 0,51 0,51 €/€/€/€/KgKgKgKg

PimientoPimientoPimientoPimiento

0,290,290,290,29----0,41 0,41 0,41 0,41 €/€/€/€/KgKgKgKg

CalabacínCalabacínCalabacínCalabacín

0,270,270,270,27----0,34 0,34 0,34 0,34 €/€/€/€/KgKgKgKg

Judía verdeJudía verdeJudía verdeJudía verde

0,440,440,440,44----0,58 0,58 0,58 0,58 €/€/€/€/KgKgKgKg

BerenjenaBerenjenaBerenjenaBerenjena

0,290,290,290,29----0,39 0,39 0,39 0,39 €/€/€/€/KgKgKgKg

Costes en central Costes en central Costes en central Costes en central 

hortofrutícolahortofrutícolahortofrutícolahortofrutícola

•Los rangos de costes se corresponden a los dos tipos de formatosLos rangos de costes se corresponden a los dos tipos de formatosLos rangos de costes se corresponden a los dos tipos de formatosLos rangos de costes se corresponden a los dos tipos de formatos::::
•Rango inferior Rango inferior Rango inferior Rango inferior ���� granelgranelgranelgranel----clasificadoclasificadoclasificadoclasificado
•Rango superior Rango superior Rango superior Rango superior ���� envaseenvaseenvaseenvase----consumidorconsumidorconsumidorconsumidor

•Los rangos de costes mLos rangos de costes mLos rangos de costes mLos rangos de costes más bajos se corresponden con el pepino y el calabacs bajos se corresponden con el pepino y el calabacs bajos se corresponden con el pepino y el calabacs bajos se corresponden con el pepino y el calabacín.n.n.n.

•El tomate es el producto con un rango mEl tomate es el producto con un rango mEl tomate es el producto con un rango mEl tomate es el producto con un rango más amplio en cuanto a los costes, la diferencia entre granel s amplio en cuanto a los costes, la diferencia entre granel s amplio en cuanto a los costes, la diferencia entre granel s amplio en cuanto a los costes, la diferencia entre granel 
clasificado y envase consumidor es de 0,26 clasificado y envase consumidor es de 0,26 clasificado y envase consumidor es de 0,26 clasificado y envase consumidor es de 0,26 €/Kg./Kg./Kg./Kg.

•La judLa judLa judLa judía verde es el producto que genera mayores costes a lo largo de la verde es el producto que genera mayores costes a lo largo de la verde es el producto que genera mayores costes a lo largo de la verde es el producto que genera mayores costes a lo largo de la central hortofruta central hortofruta central hortofruta central hortofrutícola.cola.cola.cola.

•Los costes totales, fijos y variables, se ven incrementados un Los costes totales, fijos y variables, se ven incrementados un Los costes totales, fijos y variables, se ven incrementados un Los costes totales, fijos y variables, se ven incrementados un 2% 2% 2% 2% al considerarse lasal considerarse lasal considerarse lasal considerarse las mermasmermasmermasmermas producidas producidas producidas producidas 
en la central hortofruten la central hortofruten la central hortofruten la central hortofrutícola.cola.cola.cola.

Central Hortofrutícola: Cooperativas

Costes totales: fijos y variables
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6.2.9. Formación del precio de salida de la comercializadora en origen.                 
Campaña 2007/08

PRECIO ORIGEN

0,90 €/Kg
(I+II categoría)

Costes de estructura = 0,084 €/Kg

Costes variables (manipulación y envasado):
•Formato: 

•Granel clasificado (GC) =  0,205 €/Kg
•Envase consumidor (EC)=0,325 €/Kg

•Mermas = 0,018 €/Kg (2%)

Total Costes = 0,307 (GC) - 0,427 (EC) €/Kg

Precio intermedio calculado
1,207 (GC)-1,327(EC) €/Kg

PRECIO SALIDA 
COMERCIALIZADORA sin 

transporte
1,35 €/Kg

1,287 (GC) -1,407 (EC) €/Kg

Comisiones (6%)
0,08 €/Kg

Fuente : Elaboración propia

Ejemplo: Pimiento

Incremento de precio origen-
salida comercializadora (50%)

0,45 €/Kg

Central Hortofrutícola: Cooperativas

•El precio en origen o precio percibido por el agricultor en coopEl precio en origen o precio percibido por el agricultor en coopEl precio en origen o precio percibido por el agricultor en coopEl precio en origen o precio percibido por el agricultor en cooperativa se hace efectivo en un plazo erativa se hace efectivo en un plazo erativa se hace efectivo en un plazo erativa se hace efectivo en un plazo 
aproximado de 40 daproximado de 40 daproximado de 40 daproximado de 40 díííías despuas despuas despuas despuéééés de que se efects de que se efects de que se efects de que se efectúúúúe la venta.e la venta.e la venta.e la venta.
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6. Canal Moderno de 
Comercialización de hortalizas

6.2. Central hortofrutícola: Cooperativas.

6.3. Distribución moderna: Centrales de compras y 
supermercados.

6.4. Resultados del Canal Moderno.

6.1. Productores
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La figura de la central hortofrutLa figura de la central hortofrutLa figura de la central hortofrutLa figura de la central hortofrutíííícola, estcola, estcola, estcola, estáááá ampliamente representada por cooperativas en el sector de ampliamente representada por cooperativas en el sector de ampliamente representada por cooperativas en el sector de ampliamente representada por cooperativas en el sector de 
horthorthorthortíííícolascolascolascolas protegidos de Almerprotegidos de Almerprotegidos de Almerprotegidos de Almeríííía.a.a.a.

El destino final mayoritario del producto manipulado en cooperatEl destino final mayoritario del producto manipulado en cooperatEl destino final mayoritario del producto manipulado en cooperatEl destino final mayoritario del producto manipulado en cooperativas, tanto a nivel nacional como en ivas, tanto a nivel nacional como en ivas, tanto a nivel nacional como en ivas, tanto a nivel nacional como en 
exportaciexportaciexportaciexportacióóóón,  es el supermercado perteneciente a una plataforma de distribn,  es el supermercado perteneciente a una plataforma de distribn,  es el supermercado perteneciente a una plataforma de distribn,  es el supermercado perteneciente a una plataforma de distribuciuciuciucióóóón. En la Figura se pueden n. En la Figura se pueden n. En la Figura se pueden n. En la Figura se pueden 
observar las alternativas mobservar las alternativas mobservar las alternativas mobservar las alternativas máááás frecuentes de abastecimiento. Las vs frecuentes de abastecimiento. Las vs frecuentes de abastecimiento. Las vs frecuentes de abastecimiento. Las víííías 1 y en menor medida la vas 1 y en menor medida la vas 1 y en menor medida la vas 1 y en menor medida la víííía 3, son a 3, son a 3, son a 3, son 
las mlas mlas mlas máááás importantes, y segs importantes, y segs importantes, y segs importantes, y segúúúún la estrategia comercial de la plataforma de distribucin la estrategia comercial de la plataforma de distribucin la estrategia comercial de la plataforma de distribucin la estrategia comercial de la plataforma de distribucióóóón, el proveedor es n, el proveedor es n, el proveedor es n, el proveedor es 
directamente la comercializadora en origen o un mayorista intermdirectamente la comercializadora en origen o un mayorista intermdirectamente la comercializadora en origen o un mayorista intermdirectamente la comercializadora en origen o un mayorista intermediario.ediario.ediario.ediario.

Las comercializadoras tambiLas comercializadoras tambiLas comercializadoras tambiLas comercializadoras tambiéééén pueden abastecer a asentadores de mercas que posteriormente ven pueden abastecer a asentadores de mercas que posteriormente ven pueden abastecer a asentadores de mercas que posteriormente ven pueden abastecer a asentadores de mercas que posteriormente venden a nden a nden a nden a 
tiendas tradicionales y a la gran distribucitiendas tradicionales y a la gran distribucitiendas tradicionales y a la gran distribucitiendas tradicionales y a la gran distribucióóóón.n.n.n.

6.3.1. Vías de Abastecimiento de hortalizas por parte de los supermercados

1 2 3

Plataformas de 
distribución de 
supermercados

Supermercados

Centrales 
hortofrutícolas

Centrales 
hortofrutícolas 
(cooperativas)

Cooperativa de 
segundo grado

Mayorista en destino 
(nacional/ importador)

Centrales 
hortofrutícolas

Central Hortofrutícola: Cooperativas
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6.3.2. Costes generados en la distribución moderna de frutas y hortalizas.          
Campaña 2007/08

TRANSPORTE ORIGEN-
PLATAFORMA DE COMPRAS

TRANSPORTE AL PUNTO DE 
VENTA

(PLATAFORMA –TIENDA)

COMERCIALIZACIÓN EN EL 
PUNTO DE VENTA

ALMACENAJE EN DESTINO:
ACTIVIDAD DE LA PLATAFORMA

0,03€/Kg 

(Camión completo)

COSTES DE ACTIVIDAD DE LA PLATAFORMA DE 
DISTRIBUCIÓN

0,06 €/Kg
-Mano de obra: Personal de logística.
-Gastos generales: Gastos fijos de plataforma.

0,06 €/Kg

ACTIVIDAD DE TIENDA
0,25 €/Kg

-Mano de obra: Coste de personal de 
tienda.
-Gastos generales: Gastos fijos de la tienda.
-Mermas del producto.

SERVICIOS CENTRALES DE LA CADENA 
MINORISTA-
0,13€/Kg

Fuente: Elaboración propia a partir del “Análisis de  la cadena de valor y de la formación de precios en  los productos frescos”

realizado por ERNST&YOUNG  para ASEDAS (Asociación Española de Distribuidores, Autoservicios y Superme rcados). 2004.

COSTE MEDIO TOTAL=0,53 €/Kg

Distribución moderna: Supermercados
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6. Canal Moderno de 
Comercialización de hortalizas

6.2. Central hortofrutícola: Cooperativas.

6.3. Distribución moderna: Centrales de compras y 
supermercados.

6.4. Resultados del Canal Moderno.

6.1. Productores
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6.4.1. Canal moderno: estructura de costes y precios del tomate

Resultados del canal moderno

€/kg

Central 
compras

SupermercadoPlataforma                
Distribución

AGRICULTOR Central 
Hortofrutícola

AGRIPRODUCCIÓN COMERCIALIZACIÓN EN ORIGEN COMERCIALIZACIÓN EN 
DESTINO

R VENTA EN TIENDA

0,38

0,53

0,38

Beneficio
0,16 

73%

Precio liquidación 
agricultor

0,52 €/Kg

Precio de salida 
Central 

Hortofrutícola

0,90 €/Kg

PVP sin IVA (4%) 
en supermercado

1,59 €/Kg

COSTES CENTRAL COSTES CENTRAL

COSTES GRAN DISTRIBUCIÓN

77%

COSTES AGRICULTOR COSTES AGRICULTOR

Beneficio 
0,08

0,44 0,440,44

COSTES AGRICULTOR
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0,060 Transporte de plataforma a tienda 

0,030 Transporte de central a plataforma

0,250 Actividad de la tienda    

0,130 Servicios centrales de 
la cadena minorista    

0,060 Actividad de la plataforma    

0,160
Beneficio neto

23,90%

Precio de salida 
Central 

Hortofrutícola

0,90 €/Kg

PVP sin IVA (4%) 
en supermercado

1,59 €/Kg

Precio salida  
plataforma

1,05 €/Kg

Porcentaje que 
suponen los 

costes respecto 
al PVP sin IVA

Precio 
liquidación 
agricultor

0,52 €/Kg

9,43%

23,90%

6.4.2. Canal moderno de comercialización: cadena de valor del tomate

Tipo de coste por etapas (€/Kg)

D
at

os
 C

am
pa

ña
 2

00
7/

20
08

Multiplicador 
sobre el 
precio de 

entrada de la 
etapa

1,73

3,06

1,17

1,51

0,078-0,170 Mano de obra directa

0,09-0,255  Envases y materiales

0,084 Gastos Generales

0,051 Gastos comerciales (Comisiones y rapeles)

0,0104 Mermas

Resultados del canal moderno

0,03 Costes indirectos

0,08 Beneficio

0,16 Costes directos

0,06 Costes de explotación

0,19 Costes mano de obra

COMERCIALIZACIÓN 
EN ORIGEN

COMERCIALIZACIÓN 
EN DESTINO VENTA EN TIENDAPRODUCCIÓN

27,67%
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6.4.3. Canal moderno: estructura de costes y precios del pimiento

Resultados del canal moderno

€/kg

Central 
compras

SupermercadoPlataforma                
Distribución

AGRICULTOR Central 
Hortofrutícola

AGRIPRODUCCIÓN COMERCIALIZACIÓN EN ORIGEN COMERCIALIZACIÓN EN 
DESTINO

R VENTA EN TIENDA

0,43

0,53

0,43

Beneficio
0,24 

48%

Precio liquidación 
agricultor

0,90 €/Kg

Precio de salida 
Central 

Hortofrutícola

1,33 €/Kg

PVP sin IVA (4%) 
en supermercado

2,10 €/Kg

COSTES CENTRAL COSTES CENTRAL

COSTES GRAN DISTRIBUCIÓN

58%

COSTES AGRICULTOR COSTES AGRICULTOR

Beneficio 
0,23

0,67 0,670,67

COSTES AGRICULTOR
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0,06 Transporte de plataforma a tienda 

0,030 Transporte de central a plataforma

0,250 Actividad de la tienda    

0,130 Servicios centrales de 
la cadena minorista    

0,06 Actividad de la plataforma    

0,240
Beneficio neto

Multiplicador 
sobre el 
precio de 

entrada de la 
etapa

1,48

2,33

1,11

1,42

6.4.4. Canal moderno de comercialización: cadena de valor del pimiento

D
at

os
 C

am
pa

ña
 2

00
7/

20
08

20,48%

Precio de salida 
Central 

Hortofrutícola

1,33 €/Kg

PVP sin IVA (4%) 
en supermercado

2,10 €/Kg

Precio salida  
plataforma

1,48 €/Kg

Porcentaje que 
suponen los 

costes respecto al 
PVP sin IVA

Precio 
liquidación 
agricultor

0,90 €/Kg

7,14%

18,10%

0,090-0,125 Mano de obra directa

0,115-0,200  Envases y materiales

0,084 Gastos Generales

0,080 Gastos comerciales (Comisiones y rápeles)

0,018 Mermas

Resultados del canal moderno

Tipo de coste por etapas (€/Kg)

0,06 Costes indirectos

0,23 Beneficio

0,33 Costes directos

0,11 Costes de explotación

0,17 Costes mano de obra

COMERCIALIZACIÓN 
EN ORIGEN

COMERCIALIZACIÓN 
EN DESTINO VENTA EN TIENDAPRODUCCIÓN

31,90%
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6.4.5. Canal moderno: estructura de costes y precios del pepino

Resultados del canal moderno

€/kg

Central 
compras

SupermercadoPlataforma                
Distribución

AGRICULTOR Central 
Hortofrutícola

AGRIPRODUCCIÓN COMERCIALIZACIÓN EN ORIGEN COMERCIALIZACIÓN EN 
DESTINO

R VENTA EN TIENDA

0,30

0,53

0,30

Beneficio
0,01

63%

Precio liquidación 
agricultor

0,48 €/Kg

Precio de salida 
Central 

Hortofrutícola

0,78 €/Kg

PVP sin IVA (4%) 
en supermercado

1,32 €/Kg

COSTES CENTRAL COSTES CENTRAL

COSTES GRAN DISTRIBUCIÓN

69%

COSTES AGRICULTOR COSTES AGRICULTOR

Beneficio 
0,15

0,33 0,330,33

COSTES AGRICULTOR
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0,06 Transporte de plataforma a tienda 

0,03 Transporte de central a plataforma

0,250 Actividad de la tienda    

0,130 Servicios centrales de 
la cadena minorista    

0,06 Actividad de la plataforma    

0,010
Beneficio neto

22,73%

Precio de salida 
Central 

Hortofrutícola

0,78 €/Kg

PVP sin IVA (4%) 
en supermercado

1,32 €/Kg

Precio salida  
plataforma

0,93 €/Kg

Porcentaje que 
suponen los 

costes respecto 
al PVP sin IVA

Precio 
liquidación 
agricultor

0,48 €/Kg

11,36%

28,79%

6.4.6. Canal moderno de comercialización: cadena de valor del pepino

Tipo de coste por etapas (€/Kg)

D
at

os
 C

am
pa

ña
 2

00
7/

20
08

Multiplicador 
sobre el 
precio de 

entrada de la 
etapa

1,63

2,75

1,19

1,42

0,070-0,110  Envases y materiales

0,084 Gastos Generales

0,040 Gastos comerciales (Comisiones y rápeles)

0,07-0,09 Mano de obra directa

0,010 Mermas

Resultados del canal moderno

0,03 Costes indirectos

0,15 Beneficio

0,14 Costes directos

0,05 Costes de explotación

0,11 Costes mano de obra

COMERCIALIZACIÓN 
EN ORIGEN

COMERCIALIZACIÓN 
EN DESTINO VENTA EN TIENDAPRODUCCIÓN

25,00%
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6.4.7. Canal moderno: estructura de costes y precios del calabacín

Resultados del canal moderno

€/kg

Central 
compras

SupermercadoPlataforma                
Distribución

AGRICULTOR Central 
Hortofrutícola

AGRIPRODUCCIÓN COMERCIALIZACIÓN EN ORIGEN COMERCIALIZACIÓN EN 
DESTINO

R VENTA EN TIENDA

0,35

0,53

0,35

Beneficio
0,12

69%

Precio liquidación 
agricultor

0,51 €/Kg

Precio de salida 
Central 

Hortofrutícola

0,86 €/Kg

PVP sin IVA (4%) 
en supermercado

1,51 €/Kg

COSTES CENTRAL COSTES CENTRAL

COSTES GRAN DISTRIBUCIÓN

76%

COSTES AGRICULTOR COSTES AGRICULTOR

Beneficio 
0,20

0,31 0,310,31

COSTES AGRICULTOR
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0,060 Transporte de plataforma a tienda 

0,030 Transporte de central a plataforma

0,250 Actividad de la tienda    

0,130 Servicios centrales de 
la cadena minorista    

0,060Actividad de la plataforma    

0,120
Beneficio neto

22,51%

Precio de salida 
Central 

Hortofrutícola

0,86 €/Kg

PVP sin IVA (4%) 
en supermercado

1,51 €/Kg

Precio salida  
plataforma

1,01 €/Kg

Porcentaje que 
suponen los 

costes respecto 
al PVP sin IVA

Precio 
liquidación 
agricultor

0,51 €/Kg

9,93%

25,17%

6.4.8. Canal moderno de comercialización: cadena de valor del calabacín

Tipo de coste por etapas (€/Kg)

D
at

os
 C

am
pa

ña
 2

00
7/

20
08

Multiplicador 
sobre el 
precio de 

entrada de la 
etapa

1,69

2,90

1,17

1,50

0,087-0,110  Envases y materiales

0,084 Gastos Generales

0,050 Gastos comerciales (Comisiones y rápeles)

0,099-0,147 Mano de obra directa

0,010 Mermas

Resultados del canal moderno

0,03 Costes indirectos

0,20 Beneficio

0,09 Costes directos

0,05 Costes de explotación

0,14 Costes mano de obra

COMERCIALIZACIÓN 
EN ORIGEN

COMERCIALIZACIÓN 
EN DESTINO VENTA EN TIENDAPRODUCCIÓN

20,53%
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6.4.9. Canal moderno: estructura de costes y precios de la judía

Resultados del canal moderno

€/kg

Central 
compras

SupermercadoPlataforma                
Distribución

AGRICULTOR Central 
Hortofrutícola

AGRIPRODUCCIÓN COMERCIALIZACIÓN EN ORIGEN COMERCIALIZACIÓN EN 
DESTINO

R VENTA EN TIENDA

0,62

0,53

0,62

Beneficio
0,62

57%

Precio liquidación 
agricultor

1,09 €/Kg

Precio de salida 
Central 

Hortofrutícola

1,71 €/Kg

PVP sin IVA (4%) 
en supermercado

2,86 €/Kg

COSTES CENTRAL COSTES CENTRAL

COSTES GRAN DISTRIBUCIÓN

67%

COSTES AGRICULTOR COSTES AGRICULTOR

Beneficio 
0,14

0,95 0,950,95

COSTES AGRICULTOR
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0,06 Transporte de plataforma a tienda 

0,03 Transporte de central a plataforma

0,250 Actividad de la tienda    

0,130 Servicios centrales de 
la cadena minorista    

0,06 Actividad de la plataforma    

0,620
Beneficio neto

21,67%

Precio de salida 
Central 

Hortofrutícola

1,71 €/Kg

PVP sin IVA (4%) 
en supermercado

2,86 €/Kg

Precio salida  
plataforma

1,86 €/Kg

Porcentaje que 
suponen los 

costes respecto 
al PVP sin IVA

Precio 
liquidación 
agricultor

1,09 €/Kg

5,24%

13,29%

6.4.10. Canal moderno de comercialización: cadena de valor de la judía

D
at

os
 C

am
pa

ña
 2

00
7/

20
08

Multiplicador 
sobre el 
precio de 

entrada de la 
etapa

1,57

2,62

1,09

1,54

0,110-0,220  Envases y materiales

0,084 Gastos Generales

0,098 Gastos comerciales (Comisiones y rapeles)

0,250-0,280 Mano de obra directa

0,022 Mermas

Resultados del canal moderno

0,08 Costes indirectos

0,14 Beneficio

0,17 Costes directos

0,16 Costes de explotación

0,54 Costes mano de obra

Tipo de coste por etapas (€/Kg)

COMERCIALIZACIÓN 
EN ORIGEN

COMERCIALIZACIÓN 
EN DESTINO VENTA EN TIENDAPRODUCCIÓN

33,22%
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6.4.11. Canal moderno: estructura de costes y precios de la berenjena

Resultados del canal moderno

€/kg

Central 
compras

SupermercadoPlataforma                
Distribución

AGRICULTOR Central 
Hortofrutícola

AGRIPRODUCCIÓN COMERCIALIZACIÓN EN ORIGEN COMERCIALIZACIÓN EN 
DESTINO

R VENTA EN TIENDA

0,38

0,53

0,38

Beneficio
0,14

75%

Precio liquidación 
agricultor

0,51 €/Kg

Precio de salida 
Central 

Hortofrutícola

0,89 €/Kg

PVP sin IVA (4%) 
en supermercado

1,56 €/Kg

COSTES CENTRAL COSTES CENTRAL

COSTES GRAN DISTRIBUCIÓN

75%

COSTES AGRICULTOR COSTES AGRICULTOR

Beneficio 
0,11

0,40 0,400,40

COSTES AGRICULTOR
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0,060 Transporte de plataforma a tienda 

0,030 Transporte de central a plataforma

0,250 Actividad de la tienda    

0,130 Servicios centrales de 
la cadena minorista    

0,060 Actividad de la plataforma    

0,140
Beneficio neto

24,36%

Precio de salida 
Central 

Hortofrutícola

0,89 €/Kg

PVP sin IVA (4%) 
en supermercado

1,56 €/Kg

Precio salida  
plataforma

1,04 €/Kg

Porcentaje que 
suponen los 

costes respecto 
al PVP sin IVA

Precio 
liquidación 
agricultor

0,51 €/Kg

9,62%

24,36%

6.4.12. Canal moderno de comercialización: cadena de valor de la berenjena

D
at

os
 C

am
pa

ña
 2

00
7/

20
08

Multiplicador 
sobre el 
precio de 

entrada de la 
etapa

1,75

3,06

1,17

1,50

0,094-0,128  Envases y materiales

0,084 Gastos Generales

0,050 Gastos comerciales (Comisiones y rapeles)

0,109-0,173 Mano de obra directa

0,010 Mermas

Resultados del canal moderno

0,05 Costes indirectos

0,11 Beneficio

0,15 Costes directos

0,08 Costes de explotación

0,12 Costes mano de obra

COMERCIALIZACIÓN 
EN ORIGEN

COMERCIALIZACIÓN 
EN DESTINO VENTA EN TIENDAPRODUCCIÓN

Tipo de coste por etapas (€/Kg)

25,64%
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6.4.13. Participación de los eslabones en el PVP (sin IVA): tomate

Costes comercialización =  
1,35 €/Kg

85% 

Margen neto = 
0,24€/Kg

15 %

Margen comercial canal 
moderno =1,59 €/Kg

100% 

Resultados del canal moderno

6.4.14. Desglose del PVP (sin IVA) del tomate en el canal moderno

Tomate

Costes 
comercializadora

24%

Costes 
Supermercado

33%

Margen neto 
agricultor

5%

Margen neto 
Supermercado

10%

Costes 
agricultor

28%

Tomate

Mano de obra 
directa

18%

Materiales
9%

Costes fijos 
38%

Mermas
1%

Beneficio
15%

Otros costes 
variables

13%

Transporte
6%
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Resultados del canal moderno

Costes comercialización = 
1,63 €/Kg

78% 

Margen neto = 
0,47 €/Kg

22 %

Margen comercial canal 
moderno = 2,10 €/Kg

100% 

6.4.15. Participación de los eslabones en el PVP (sin IVA): pimiento

6.4.16. Desglose del PVP (sin IVA) del pimiento en el canal moderno

Pimiento

Mano de obra 
directa

13% Materiales
7%

Costes fijos 
33%

Beneficio
22%

Otros costes 
variables

20% Transporte
4%

Mermas
1%

Pimiento

Costes 
agricultor

33%
Costes 

comercializadora
20%

Costes 
Supermercado

25%

Margen neto 
agricultor

11%

Margen neto 
Supermercado

11%
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Resultados del canal moderno

Costes comercialización =  
1,16 €/Kg

88% 

Margen neto = 
0,16 €/Kg

12 %

Margen comercial canal 
moderno =1,32 €/Kg

100% 

6.4.17. Participación de los eslabones en el PVP (sin IVA): pepino

6.4.18. Desglose del PVP (sin IVA) del pepino en el canal moderno

Pepino

Costes 
comercializadora

23%

Costes 
Supermercado

40%

Margen neto 
Supermercado

1%

Margen neto 
agricultor

11%

Costes 
agricultor

25%

Pepino

Mano de obra 
directa

14%
Materiales

6%

Costes fijos 
46%

Mermas
1%

Beneficio
12%

Transporte
7%

Otros costes 
variables

14%
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Costes comercialización =  
1,19 €/Kg

79% 

Margen neto = 
0,32 €/Kg

21 %

Margen comercial canal 
moderno =1,51 €/Kg

100% 

Resultados del canal moderno

6.4.19. Participación de los eslabones en el PVP (sin IVA): calabacín

6.4.20. Desglose del PVP (sin IVA) del calabacín en el canal moderno

Calabacín

Costes 
comercializadora

23%

Costes 
Supermercado

35%

Margen neto 
Supermercado

8%

Margen neto 
agricultor

13%

Costes 
agricultor

21%

Calabacín

Mano de obra 
directa

17%
Materiales

6%

Costes fijos 
40%

Mermas
1%

Beneficio
21%

Transporte
6%

Otros costes 
variables

9%
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Costes comercialización =  
2,10 €/Kg

73% 

Margen neto = 
0,76 €/Kg

27 %

Margen comercial canal 
moderno =2,86 €/Kg

100% 

Resultados del canal moderno

6.4.21. Participación de los eslabones en el PVP (sin IVA): judía

6.4.22. Desglose del PVP (sin IVA) de la judía en el canal moderno

Judía verde

Costes 
comercializadora

22%

Costes 
Supermercado

19%

Margen neto 
Supermercado

22%

Margen neto 
agricultor

5%

Costes 
agricultor

32%

Judía Verde

Mano de obra 
directa

28%

Materiales
5%

Costes fijos 
27%

Beneficio
27%

Mermas
1%

Transporte
3%

Otros costes 
variables

9%
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Resultados del canal moderno

Costes comercialización =  
1,31€/Kg

84% 

Margen neto = 
0,25 €/Kg

16 %

Margen comercial canal 
moderno = 1,56 €/Kg

100% 

6.4.23. Participación de los eslabones en el PVP (sin IVA): berenjena

6.4.24. Desglose del PVP (sin IVA) de la berenjena en el canal moderno

Berenjena

Costes 
comercializadora

24%

Costes 
Supermercado

34%

Margen neto 
Supermercado

9%

Margen neto 
agricultor

7%

Costes 
agricultor

26%

Berenjena

Mano de obra 
directa

16%
Materiales

7%

Costes fijos 
41%

Mermas
1%

Beneficio
16%

Transporte
6%

Otros costes 
variables

13%
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Resultados del canal moderno

6.4.25. Participación de los eslabones del canal moderno en el PVP (sin IVA): Comentarios

•LosLosLosLos costescostescostescostes generados en la configuracigenerados en la configuracigenerados en la configuracigenerados en la configuracióóóónnnn del del del del canal modernocanal modernocanal modernocanal moderno establecida seestablecida seestablecida seestablecida se sitsitsitsitúúúúan en un rango del 73 al an en un rango del 73 al an en un rango del 73 al an en un rango del 73 al 
88% del margen comercial del canal.88% del margen comercial del canal.88% del margen comercial del canal.88% del margen comercial del canal.

•LosLosLosLos mmmmáááárgenes netos o beneficiorgenes netos o beneficiorgenes netos o beneficiorgenes netos o beneficio sobre el margen comercial del sobre el margen comercial del sobre el margen comercial del sobre el margen comercial del canal se sitcanal se sitcanal se sitcanal se sitúúúúan en un rango del 12% en an en un rango del 12% en an en un rango del 12% en an en un rango del 12% en 
pepino y 22% en pimiento. Con la judpepino y 22% en pimiento. Con la judpepino y 22% en pimiento. Con la judpepino y 22% en pimiento. Con la judíííía verde el canal moderno, se obtiene un beneficio del 27%.a verde el canal moderno, se obtiene un beneficio del 27%.a verde el canal moderno, se obtiene un beneficio del 27%.a verde el canal moderno, se obtiene un beneficio del 27%.

•Expresados en porcentaje sobre el precio de venta, los Expresados en porcentaje sobre el precio de venta, los Expresados en porcentaje sobre el precio de venta, los Expresados en porcentaje sobre el precio de venta, los costescostescostescostes mmmmáááás elevados son asumidos por el s elevados son asumidos por el s elevados son asumidos por el s elevados son asumidos por el 
supermercado en tomate, pepino, calabacsupermercado en tomate, pepino, calabacsupermercado en tomate, pepino, calabacsupermercado en tomate, pepino, calabacíííín y berenjena (33n y berenjena (33n y berenjena (33n y berenjena (33----40%). En pimiento y jud40%). En pimiento y jud40%). En pimiento y jud40%). En pimiento y judíííía verde los costes a verde los costes a verde los costes a verde los costes 
mmmmáááás elevados corresponden al agricultor, 33 y 32% respectivamente.s elevados corresponden al agricultor, 33 y 32% respectivamente.s elevados corresponden al agricultor, 33 y 32% respectivamente.s elevados corresponden al agricultor, 33 y 32% respectivamente.

•Los Los Los Los costescostescostescostes que soporta el agricultor son algo inferiores a los costes de lque soporta el agricultor son algo inferiores a los costes de lque soporta el agricultor son algo inferiores a los costes de lque soporta el agricultor son algo inferiores a los costes de la comercializadora en tomate, a comercializadora en tomate, a comercializadora en tomate, a comercializadora en tomate, 
pepino, calabacpepino, calabacpepino, calabacpepino, calabacíííín y berenjena.n y berenjena.n y berenjena.n y berenjena.

•El eslabEl eslabEl eslabEl eslabóóóón que obtiene mayores n que obtiene mayores n que obtiene mayores n que obtiene mayores beneficiosbeneficiosbeneficiosbeneficios es el agricultor en pepino y calabaces el agricultor en pepino y calabaces el agricultor en pepino y calabaces el agricultor en pepino y calabacíííín, mientras que en resto n, mientras que en resto n, mientras que en resto n, mientras que en resto 
de productos es el supermercado. En pimiento, los beneficios de de productos es el supermercado. En pimiento, los beneficios de de productos es el supermercado. En pimiento, los beneficios de de productos es el supermercado. En pimiento, los beneficios de agricultor y supermercado coinciden.agricultor y supermercado coinciden.agricultor y supermercado coinciden.agricultor y supermercado coinciden.

•El peso del precio pagado al agricultor o El peso del precio pagado al agricultor o El peso del precio pagado al agricultor o El peso del precio pagado al agricultor o precio en origen sobre el PVPprecio en origen sobre el PVPprecio en origen sobre el PVPprecio en origen sobre el PVP (sin IVA), supone desde un 33% (sin IVA), supone desde un 33% (sin IVA), supone desde un 33% (sin IVA), supone desde un 33% 
en tomate y berenjena hasta un 45% en pimiento. Como ocurren tomate y berenjena hasta un 45% en pimiento. Como ocurren tomate y berenjena hasta un 45% en pimiento. Como ocurren tomate y berenjena hasta un 45% en pimiento. Como ocurríííía en el canal tradicional es el producto que a en el canal tradicional es el producto que a en el canal tradicional es el producto que a en el canal tradicional es el producto que 
deja un mayor porcentaje del PVP en manos del agricultor.deja un mayor porcentaje del PVP en manos del agricultor.deja un mayor porcentaje del PVP en manos del agricultor.deja un mayor porcentaje del PVP en manos del agricultor.
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6.4.26. Desglose del PVP (sin IVA) en el canal moderno: Comentarios

Resultados del canal moderno

Consideraciones:Consideraciones:Consideraciones:Consideraciones:
En el desglose del PVP sin IVA en supermercado de cada una de laEn el desglose del PVP sin IVA en supermercado de cada una de laEn el desglose del PVP sin IVA en supermercado de cada una de laEn el desglose del PVP sin IVA en supermercado de cada una de las hortalizas se deben tener en s hortalizas se deben tener en s hortalizas se deben tener en s hortalizas se deben tener en 
cuenta los siguientes aspectos: cuenta los siguientes aspectos: cuenta los siguientes aspectos: cuenta los siguientes aspectos: 

----Costes fijos:Costes fijos:Costes fijos:Costes fijos: En esta partida se incluye la mano de obra indirecta.En esta partida se incluye la mano de obra indirecta.En esta partida se incluye la mano de obra indirecta.En esta partida se incluye la mano de obra indirecta.

----La La La La mano de obra directamano de obra directamano de obra directamano de obra directa engloba la mano de obra necesaria para el cultivo como las actiengloba la mano de obra necesaria para el cultivo como las actiengloba la mano de obra necesaria para el cultivo como las actiengloba la mano de obra necesaria para el cultivo como las actividades de vidades de vidades de vidades de 
recepcirecepcirecepcirecepcióóóón, manipulado, envasado y expedicin, manipulado, envasado y expedicin, manipulado, envasado y expedicin, manipulado, envasado y expedicióóóón del producto en la cooperativa. n del producto en la cooperativa. n del producto en la cooperativa. n del producto en la cooperativa. 

----Otros costes variablesOtros costes variablesOtros costes variablesOtros costes variables se corresponde con las comisiones y los costes directos del agrse corresponde con las comisiones y los costes directos del agrse corresponde con las comisiones y los costes directos del agrse corresponde con las comisiones y los costes directos del agricultor.icultor.icultor.icultor.

-El coste desglosado de las El coste desglosado de las El coste desglosado de las El coste desglosado de las mermasmermasmermasmermas estestestestáááá asociado a la actividad de manipulaciasociado a la actividad de manipulaciasociado a la actividad de manipulaciasociado a la actividad de manipulacióóóón y envasado en la n y envasado en la n y envasado en la n y envasado en la 
central hortofrutcentral hortofrutcentral hortofrutcentral hortofrutíííícola.cola.cola.cola.
----No estNo estNo estNo estáááá contemplado como tal el contemplado como tal el contemplado como tal el contemplado como tal el beneficio beneficio beneficio beneficio que obtiene la comercializadora en origen (cooperativa) con que obtiene la comercializadora en origen (cooperativa) con que obtiene la comercializadora en origen (cooperativa) con que obtiene la comercializadora en origen (cooperativa) con 
la venta del producto, puesto que este se repercute directamentela venta del producto, puesto que este se repercute directamentela venta del producto, puesto que este se repercute directamentela venta del producto, puesto que este se repercute directamente al agricultor en el precio de liquidacial agricultor en el precio de liquidacial agricultor en el precio de liquidacial agricultor en el precio de liquidacióóóón. n. n. n. 
Conclusiones:Conclusiones:Conclusiones:Conclusiones:
•Excepto en judExcepto en judExcepto en judExcepto en judía verde,en todos los productos los a verde,en todos los productos los a verde,en todos los productos los a verde,en todos los productos los porcentajes porcentajes porcentajes porcentajes mmmmás elevados s elevados s elevados s elevados del PVP (sin IVA) del PVP (sin IVA) del PVP (sin IVA) del PVP (sin IVA) 
corresponden a los costes fijos (27corresponden a los costes fijos (27corresponden a los costes fijos (27corresponden a los costes fijos (27----46%), resaltando la importancia de los mismos. En jud46%), resaltando la importancia de los mismos. En jud46%), resaltando la importancia de los mismos. En jud46%), resaltando la importancia de los mismos. En judía la mano de a la mano de a la mano de a la mano de 
obra directa es el concepto mobra directa es el concepto mobra directa es el concepto mobra directa es el concepto más importante, contribuyendo un 1% ms importante, contribuyendo un 1% ms importante, contribuyendo un 1% ms importante, contribuyendo un 1% más al PVP sin IVA que los costes s al PVP sin IVA que los costes s al PVP sin IVA que los costes s al PVP sin IVA que los costes 
fijos y el beneficio del canal, que suponen la misma cuantfijos y el beneficio del canal, que suponen la misma cuantfijos y el beneficio del canal, que suponen la misma cuantfijos y el beneficio del canal, que suponen la misma cuantía.a.a.a.

•La La La La mano de obra directamano de obra directamano de obra directamano de obra directa se sitse sitse sitse sitúa entre un 13% en pimiento y un 28% en juda entre un 13% en pimiento y un 28% en juda entre un 13% en pimiento y un 28% en juda entre un 13% en pimiento y un 28% en judía verde. a verde. a verde. a verde. 

•Entre un 5% y un 9% del PVP alcanza la partida correspondiente aEntre un 5% y un 9% del PVP alcanza la partida correspondiente aEntre un 5% y un 9% del PVP alcanza la partida correspondiente aEntre un 5% y un 9% del PVP alcanza la partida correspondiente a materiales materiales materiales materiales 

•Los Los Los Los mmmmáááárgenes netosrgenes netosrgenes netosrgenes netos o beneficios van desde un 12% en pepino hasta un 27% en el casoo beneficios van desde un 12% en pepino hasta un 27% en el casoo beneficios van desde un 12% en pepino hasta un 27% en el casoo beneficios van desde un 12% en pepino hasta un 27% en el caso de la judde la judde la judde la judía a a a 
verde del PVP sin IVA en supermercadoverde del PVP sin IVA en supermercadoverde del PVP sin IVA en supermercadoverde del PVP sin IVA en supermercado
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Conclusiones (continuaciConclusiones (continuaciConclusiones (continuaciConclusiones (continuacióóóón):n):n):n):
•El El El El transportetransportetransportetransporte se mueve en un rango del 3% al 7% del PVP sin IVA en supermercase mueve en un rango del 3% al 7% del PVP sin IVA en supermercase mueve en un rango del 3% al 7% del PVP sin IVA en supermercase mueve en un rango del 3% al 7% del PVP sin IVA en supermercado. Juddo. Juddo. Juddo. Judía verde, tomate y a verde, tomate y a verde, tomate y a verde, tomate y 
pimiento se sitpimiento se sitpimiento se sitpimiento se sitúan cercanos al rango inferior, mientras que pepino, calabacan cercanos al rango inferior, mientras que pepino, calabacan cercanos al rango inferior, mientras que pepino, calabacan cercanos al rango inferior, mientras que pepino, calabacín y berenjena estn y berenjena estn y berenjena estn y berenjena están en torno al n en torno al n en torno al n en torno al 
7%.7%.7%.7%.

•Otros costes variablesOtros costes variablesOtros costes variablesOtros costes variables supone entre un 9% y un 20% del PVP sin IVA en todas las hortalsupone entre un 9% y un 20% del PVP sin IVA en todas las hortalsupone entre un 9% y un 20% del PVP sin IVA en todas las hortalsupone entre un 9% y un 20% del PVP sin IVA en todas las hortalizas analizadas.izas analizadas.izas analizadas.izas analizadas.

•Las Las Las Las mermas mermas mermas mermas generadas en la manipulacigeneradas en la manipulacigeneradas en la manipulacigeneradas en la manipulación del producto son un 1% del PVP sin IVA en supermercado de n del producto son un 1% del PVP sin IVA en supermercado de n del producto son un 1% del PVP sin IVA en supermercado de n del producto son un 1% del PVP sin IVA en supermercado de 
las 6 hortalizas.las 6 hortalizas.las 6 hortalizas.las 6 hortalizas.

6.4.26. Desglose del PVP ( sin IVA) en el canal moderno: Comentarios (continuación)

Resultados del canal moderno
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Resultados del canal moderno

6.4.27. Evolución de precios de hortalizas por eslabones en el canal moderno 

Tomate

Campaña 2007/08

Pimiento

Campaña 2007/08
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Resultados del canal moderno
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6.4.27. Evolución de precios de hortalizas por eslabones en el canal moderno (continuación)
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Resultados del canal moderno

Judía Verde
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6.4.27. Evolución de precios de hortalizas por eslabones en el canal moderno (continuación)
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•LasLasLasLas curvascurvascurvascurvas por eslabones se mantienen paralelas en los meses centrales de lpor eslabones se mantienen paralelas en los meses centrales de lpor eslabones se mantienen paralelas en los meses centrales de lpor eslabones se mantienen paralelas en los meses centrales de la campaa campaa campaa campañññña, a, a, a, éééépoca de mayor poca de mayor poca de mayor poca de mayor 
producciproducciproducciproduccióóóón, excepto en el caso del pepino y judn, excepto en el caso del pepino y judn, excepto en el caso del pepino y judn, excepto en el caso del pepino y judíííía. a. a. a. 

•LaLaLaLa evolucievolucievolucievolucióóóón de preciosn de preciosn de preciosn de precios en los distintos eslabones muestra cen los distintos eslabones muestra cen los distintos eslabones muestra cen los distintos eslabones muestra cóóóómo las fluctuaciones se trasladan a lo largo mo las fluctuaciones se trasladan a lo largo mo las fluctuaciones se trasladan a lo largo mo las fluctuaciones se trasladan a lo largo 
del canal de distribucidel canal de distribucidel canal de distribucidel canal de distribucióóóón. Las subidas y bajadas en origen se repercuten hasta PVP en sun. Las subidas y bajadas en origen se repercuten hasta PVP en sun. Las subidas y bajadas en origen se repercuten hasta PVP en sun. Las subidas y bajadas en origen se repercuten hasta PVP en supermercado.permercado.permercado.permercado.

• Se observan discrepancias muy puntuales, pero es importante seSe observan discrepancias muy puntuales, pero es importante seSe observan discrepancias muy puntuales, pero es importante seSe observan discrepancias muy puntuales, pero es importante seññññalar laalar laalar laalar la composicicomposicicomposicicomposicióóóón heterogn heterogn heterogn heterogééééneaneaneanea del del del del 
producto en origen y destino  en cuanto a variedades, calibres, producto en origen y destino  en cuanto a variedades, calibres, producto en origen y destino  en cuanto a variedades, calibres, producto en origen y destino  en cuanto a variedades, calibres, envases, etc. Este hecho influye de manera envases, etc. Este hecho influye de manera envases, etc. Este hecho influye de manera envases, etc. Este hecho influye de manera 
significativa puesto que los precios son medias ponderadas. Ademsignificativa puesto que los precios son medias ponderadas. Ademsignificativa puesto que los precios son medias ponderadas. Ademsignificativa puesto que los precios son medias ponderadas. Ademáááás, el destino principal de las s, el destino principal de las s, el destino principal de las s, el destino principal de las 
cooperativas almerienses es la exportacicooperativas almerienses es la exportacicooperativas almerienses es la exportacicooperativas almerienses es la exportacióóóón y los precios en supermercado corresponden a Espan y los precios en supermercado corresponden a Espan y los precios en supermercado corresponden a Espan y los precios en supermercado corresponden a Españññña.a.a.a.

6.4.28. Evolución de precios de hortalizas por eslabones en el canal moderno: 
comentarios

6.4.29. Comparativa de precios de hortalizas Campañas 2006/07-2007/08

Considerando las campaConsiderando las campaConsiderando las campaConsiderando las campañas 2006/07 y 2007/08 (septiembreas 2006/07 y 2007/08 (septiembreas 2006/07 y 2007/08 (septiembreas 2006/07 y 2007/08 (septiembre----agosto), se pueden establecer las siguientes agosto), se pueden establecer las siguientes agosto), se pueden establecer las siguientes agosto), se pueden establecer las siguientes 
conclusiones:conclusiones:conclusiones:conclusiones:

�Precios en origenPrecios en origenPrecios en origenPrecios en origen: : : : Aumenta el precio de liquidaciAumenta el precio de liquidaciAumenta el precio de liquidaciAumenta el precio de liquidación al agricultor de cooperativa en pimiento y berenjena, n al agricultor de cooperativa en pimiento y berenjena, n al agricultor de cooperativa en pimiento y berenjena, n al agricultor de cooperativa en pimiento y berenjena, 
disminuyendo las de pepino, tomate y juddisminuyendo las de pepino, tomate y juddisminuyendo las de pepino, tomate y juddisminuyendo las de pepino, tomate y judía. El calabaca. El calabaca. El calabaca. El calabacín registra una cotizacin registra una cotizacin registra una cotizacin registra una cotización similar. n similar. n similar. n similar. 

�PVP en supermercadoPVP en supermercadoPVP en supermercadoPVP en supermercado: : : : Estableciendo una comparaciEstableciendo una comparaciEstableciendo una comparaciEstableciendo una comparación entre los PVP de hortalizas en supermercado en n entre los PVP de hortalizas en supermercado en n entre los PVP de hortalizas en supermercado en n entre los PVP de hortalizas en supermercado en 
la campala campala campala campaña 2006/07 y 2007/08 a nivel nacional, se observa una disminucia 2006/07 y 2007/08 a nivel nacional, se observa una disminucia 2006/07 y 2007/08 a nivel nacional, se observa una disminucia 2006/07 y 2007/08 a nivel nacional, se observa una disminución del precio en dos productos: el n del precio en dos productos: el n del precio en dos productos: el n del precio en dos productos: el 
calabaccalabaccalabaccalabacín y la judn y la judn y la judn y la judía verde. Se ha considerado tanto el formato granela verde. Se ha considerado tanto el formato granela verde. Se ha considerado tanto el formato granela verde. Se ha considerado tanto el formato granel----clasificado como el envaseclasificado como el envaseclasificado como el envaseclasificado como el envase----
consumidor. El resto de hortalizas incrementa su precio en superconsumidor. El resto de hortalizas incrementa su precio en superconsumidor. El resto de hortalizas incrementa su precio en superconsumidor. El resto de hortalizas incrementa su precio en supermercado, correspondiendo a la berenjena mercado, correspondiendo a la berenjena mercado, correspondiendo a la berenjena mercado, correspondiendo a la berenjena 
la mayor subida.la mayor subida.la mayor subida.la mayor subida.

Resultados del canal moderno
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7. Conclusiones
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1.1. No se observan grandes distorsiones en los precios ni en los márNo se observan grandes distorsiones en los precios ni en los márgenes genes 
por parte de ninguno de los agentes por parte de ninguno de los agentes intervinientesintervinientes en las cadenas de en las cadenas de 
comercialización.comercialización.

2.2. Del PVP final de las hortalizas, entre un 59% y un 80% se corresDel PVP final de las hortalizas, entre un 59% y un 80% se corresponden ponden 
con costes a lo largo del canal tradicional. En el canal modernocon costes a lo largo del canal tradicional. En el canal moderno los los 
costes son más altos y van desde un 73 a un 88%.costes son más altos y van desde un 73 a un 88%.

3.3. La evolución temporal de los precios en los distintos eslabones La evolución temporal de los precios en los distintos eslabones 
normalmente es muy similar.normalmente es muy similar.

4.4. El El precio percibido por el agricultorprecio percibido por el agricultor supone entre un 31% y un 50% del supone entre un 31% y un 50% del 
PVP en el Canal Tradicional. En el Canal Moderno estos porcentajPVP en el Canal Tradicional. En el Canal Moderno estos porcentajes es 
oscilan entre un 33% y un 45%.oscilan entre un 33% y un 45%.

5.5. Los Los PVPPVP medios de las hortalizas estudiadas son superiores en el Canal medios de las hortalizas estudiadas son superiores en el Canal 
Moderno (supermercado).Moderno (supermercado).

6.6. Las hortalizas almerienses ostentan una amplia representatividadLas hortalizas almerienses ostentan una amplia representatividad en el en el 
canal tradicional (Red mercas).canal tradicional (Red mercas).

7.7. Los Los costescostes del Canal Moderno son siempre superiores a los del Canal del Canal Moderno son siempre superiores a los del Canal 
Tradicional.Tradicional.

CONCLUSIONES HORTÍCOLAS. Campaña 2007/08
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8.8. Los Los márgenes comerciales (diferencia entre el PVP y el precio al márgenes comerciales (diferencia entre el PVP y el precio al 
agricultor)agricultor) son mayores en el Canal Moderno que en el Tradicional  en son mayores en el Canal Moderno que en el Tradicional  en 
todas las hortalizas excepto en pepino con márgenes iguales en ltodas las hortalizas excepto en pepino con márgenes iguales en los dos os dos 
canales.canales.

9.9. El El margen neto o beneficiomargen neto o beneficio obtenido por la tienda tradicional es superior obtenido por la tienda tradicional es superior 
en tres productos (pepino, calabacín y berenjena), mientras que en tres productos (pepino, calabacín y berenjena), mientras que la la 
rentabilidad del tomate, pimiento y judía es mayor para el rentabilidad del tomate, pimiento y judía es mayor para el 
supermercado. supermercado. 

10.10. El El beneficio empresarialbeneficio empresarial total de la cadena comercial sobre el PVP (sin total de la cadena comercial sobre el PVP (sin 
IVA) es superior en el Canal Tradicional en cuatro de las seis hIVA) es superior en el Canal Tradicional en cuatro de las seis hortalizas. ortalizas. 
En pimiento el beneficio del canal moderno es superior, mientrasEn pimiento el beneficio del canal moderno es superior, mientras que en que en 
caso del tomate el beneficio es prácticamente el mismo en los docaso del tomate el beneficio es prácticamente el mismo en los dos s 
canales.canales.

CONCLUSIONES HORTÍCOLAS. Campaña 2007/08
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8. Anexos
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8.1. Comparativa de precios de campaña de hortalizas frescas. I categoría comercial

Anexos
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Berenjena
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8.1. Comparativa de precios de campaña de hortalizas frescas. I categoría comercial. 
(continuación)

Anexos
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8.2. Comparativa: precios en origen por variedades. Campaña 2007/2008

Anexos
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Fuente : Observatorio de Precios y Mercados de la C AP.
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Fuente : Observatorio de Precios y Mercados de la C AP.
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8.2. Comparativa: precios en origen por variedades. Campaña 2007/2008. 
(continuación)

Anexos
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8.3. Consumo nacional de hortalizas frescas

8.4.  Valor de venta de hortalizas frescas: consumo en hogares

Anexos

Hortalizas frescas 

82,6%

14,7% 2,7%
Hogares 

Horeca

Instituciones

Fuente: MARM. 2006.

Hortalizas frescas. Hogares

31,6%

9,9%
37,4%

5,4%

15,8% Supermercados

Hipermercados

Tienda Tradicional

Mercadillo callejero

Otras formas
comerciales

Fuente: MARM. 2006.
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8.5. Hortalizas comercializadas en la Red de Mercas

Anexos

Hortalizas

26,2%

2,7%3,1%
3,4%

6,2%

3,4%

24,0%

14,2%

8,4%

8,4%

Resto hortalizas
Tomate
Lechugas
Pimiento
Cebollas
Zanahorias
Judías Verdes
Coles
Calabacines
Pepinos

Fuente : Distribución y Consumo. 2008. Mercasa.
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8.6. Distribución mensual del volumen de hortalizas almerienses comercializadas en 
Mercamadrid. Campaña 2007/08

Anexos
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Fuente : Elaboración propia a partir de datos de la  página web de Mercamadrid
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8.6. Distribución mensual del volumen de hortalizas almerienses comercializadas en 
Mercamadrid. Campaña 2007/08. (continuación)

Anexos
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8.7. Incrementos del PVP de hortalizas en tienda tradicional. Ámbito 
nacional. Comparación entre campañas 2006/07 y 2007/08

Anexos
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8.8. Incrementos del PVP de hortalizas en supermercado. Ámbito nacional. 
Comparación entre campañas 2006/07 y 2007/08

Anexos
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8.9. Evolución del PVP de hortalizas en supermercado. Campaña 2007/08
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8.9. Evolución del PVP de hortalizas en supermercado. Campaña 2007/08. 
(continuación)

Anexos
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