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urante los Ultimos anos, los pre-

cios de venta al consumidor de

los productos hortofruticolas

han ido experimentando un con-
tinuo incremento que contrasta con la es-
tabilidad, cuando no descenso, de los pre-
cios en origen percibidos por los agriculto-
res. Este fendmeno conlleva importantes
consecuencias tanto para los agricultores
como para los consumidores finales. Los
primeros ven como su nivel de renta per-
manece constante e incluso desciende,
mientras que los segundos disminuyen su
consumo al tener que pagar precios supe-
riores al no repercutir sobre éstos los ba-
jos precios de los productos en origen. En
cuanto a su explicacion, hay que buscarla
en el espinoso asunto de la formacion de
los precios en el canal de distribucion y, en

definitiva, en los costes y los margenes co-
merciales con los que operan los diversos
agentes que lo integran.

Varias son las razones que se exhiben
para justificar el incremento de los pre-
cios desde el origen hasta el consumidor,
entre las que destacan (Cruz y Yague,
2004; Rebollo et al., 2006): el aumento
de los servicios anadidos por la distribu-
cién (mejores servicios de venta, prepara-
cion y presentacion de los productos), el
incremento del coste de los servicios de
distribucién (mano de obra, combusti-
bles, etc.), el “factor redondeo” provoca-
do por la introduccién del euro, y el mayor
poder de negociacion de la gran distribu-
cion que le permite establecer los térmi-
nos del acuerdo, y entre ellos los relati-
vos a los precios de compra.
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Todas estas circunstancias aconsejan
profundizar en los procesos de compra-
venta que tienen lugar a lo largo del canal
de distribucion de las frutas y hortalizas,
y en especial en los mercados de origen.
Precisamente, este es el objetivo princi-
pal de este trabajo que se estructura co-
mo sigue. En primer lugar, se describe el
proceso de aprovisionamiento del pro-
ducto por el operador en origen, prestan-
do atencion a las fuentes de aprovisiona-
miento, a las actividades que realiza este
operador y a los criterios de compra que
utiliza. A continuacién se analiza el proce-
so de venta que realiza el operador en ori-
gen, centrandonos en los agentes a los
que vende, las actividades que realiza
respecto a la venta y los criterios para fi-
jar el precio de venta. Por dltimo, y como
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consecuencia de los dos procesos ante-
riores, aprovisionamiento y venta, se des-
cribe la evolucién de los costes y de la
rentabilidad del operador en origen.

METODOLOGIA

Ante la falta de fuentes secundarias a las
que acudir para abordar la problematica
descrita, se ha realizado un estudio explo-
ratorio con la informacion obtenida me-
diante 12 entrevistas en profundidad a
expertos y gerentes de algunas de las
principales empresas operadoras en ori-
gen de la Region de Murcia, principalmen-
te centrales hortofruticolas. Hay que decir
que las empresas de las que se tiene in-
formacién estan entre aquellas que se
podrian denominar como mas modernas
y profesionales de la region. Por ello, la
fotografia que se obtiene, en lugar de ser
la media, seria representativa del sector
en origen mas moderno. Con ellas, y con
las salvedades impuestas por no dispo-
ner de datos totalmente representativos,
vamos a enunciar algunas de las notas
caracteristicas mas importantes que des-
criben la situacién actual de los merca-
dos en origen de frutas y hortalizas en la
Region de Murcia.

APROVISIONAMIENTO DE PRODUCTO
AGRARIO

En este epigrafe se presentan los rasgos
principales que definen los procesos de
aprovisionamiento de producto agrario
por parte de los operadores en origen en-
cuestados.

Fuentes de aprovisionamiento

En cuanto a las fuentes de aprovisiona-
miento, el cuadro 1 presenta el porcenta-
je de las compras del sector que proviene
de cada una de ellas. Lo primero que des-
taca es la nula importancia del producto
de fuera del pais, de las compras directas
a otras centrales y de los corredores y co-

CUADRO 1
Fuentes de aprovisionamiento

FUENTE DE APROVISIONAMIENTO % EN TM
Producto de fuera del pais 0,0
Produccion propia de la empresa 32,2
Produccion propia de los socios de la empresa 53,2
Compras directas a otras centrales hortofruticolas 0,23
Trato directo con productores ajenos a la empresa 12,5
Compras directas en alhondiga 19
Corredores-comisionistas 0,1

misionistas. Aunque la compra de produc-
to de fuera del pais para complementar
gama de producto, para completar el ca-
lendario, o para conseguir mayores volu-
menes es una opcion que probablemente
adquirira importancia en el futuro, actual-
mente no es utilizada por las empresas
del sector. Las experiencias de utilizacion
de producto importado tienen que ver con
la produccion propia de algunas empre-
sas en otros paises, lo que entra dentro
del epigrafe de produccion propia de la
empresa.

Las compras directas a otras centrales
hortofruticolas son también muy esca-
sas, y parecen limitadas a pequenas ca-
rencias puntuales de producto por parte
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de alguna empresa, que puede suplir con
algun sobrante de otra. Asimismo, los co-
rredores-comisionistas practicamente
también han desaparecido en la interme-
diacién en el aprovisionamiento de las
empresas encuestadas, teniendo una im-
portancia minima en volumen. No obstan-
te, hay que decir que en frutas y en citri-
cos, sobre todo limén, la figura de los co-
rredores-comisionistas sigue teniendo un
cierto peso en la gestion del aprovisiona-
miento de almacenes de exportacion que
son de pequena dimension y que o no tie-
nen produccion propia, o la misma es me-
nor de la que necesitan para cubrir sus
contratos de venta. En cualquier caso, la
figura esta en claro retroceso, de la mis-
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ma forma que lo estan los almacenes
que hacen uso de la misma.

La dltima de las férmulas minoritarias
la constituye la compra directa en alh6n-
diga, por medio de la cual sélo se contra-
ta algo menos del 2% del volumen total
de las compras. De nuevo parece que la
compra en alhéndiga puede ser una op-
cién para cubrir carencias puntuales.

Las férmulas mas utilizadas para el
aprovisionamiento son, por este orden: la
produccién de los socios de la empresa,
caracteristica de las cooperativas (53,2%
del volumen total de compras); la produc-

cion propia de la empresa, singular de los
grandes grupos hortofruticolas (32,2%), y
el trato directo con productores ajenos a
la empresa (12,5%), caracteristico de las
alhéndigas. Las dos primeras fuentes de
aprovisionamiento favorecen el estableci-
miento de sistemas de control de la pro-
duccién, un activo importante para ser
elegido como proveedor de las grandes
cadenas de distribucion.

El cuadro presenta informacion adicio-
nal. Asi, aunque cuantitativamente el vo-
lumen que pasa por alhéndigas es bajo,
se trata de una fuente de aprovisiona-

miento que es utilizada por el 36,4% de
las empresas. No obstante, como se pue-
de ver, la que mas compra sélo ha adqui-
rido un 10% por esta via. Por otra parte,
las empresas suelen mostrar una alta
concentracion de sus aprovisionamientos
en las figuras de produccion de los socios
y produccién propia.

Por otra parte, aunque el aprovisiona-
miento mediante acuerdos directos con
productores ajenos a la empresa llega en
el caso mas extremo a recoger el 90% de
los aprovisionamientos de una empresa,
en general es una figura mas residual pa-
ra la mayoria de las empresas que la utili-
zan, ya que aunque el 45,5% de las em-
presas manifiestan utilizar este tipo de
fuente de aprovisionamiento, para ellos
esta figura representa s6lo un poco mas
del 25% de las compras.

Por ultimo, se observa una elevada dis-
persién en cuanto al nimero de proveedo-
res de los operadores hortofruticolas,
tanto cuando se trata de socios de la em-
presa como de productores ajenos. En el
primer caso nos encontramos desde em-
presas, cualquiera que sea su régimen ju-
ridico, con muy pocos grandes socios
hasta cooperativas que integran a mas
de 200 socios, la mayoria de ellos peque-
nos agricultores. Algo parecido ocurre
cuando se hace trato directo con produc-
tores ajenos a la empresa. En general, es
muy reducido en los grandes grupos hor-
tofruticolas y elevado en las alhéndigas,
mientras que encontramos cooperativas
con un reducido nimero de socios y otras
con un nimero muy elevado.

CUADRO 2

Fuentes de aprovisionamiento segin operador

N° DE OPERADORES % DEL APROVISIONAMIENTO EN TM
FUENTE DE APROVISIONAMIENTO % EMPRESAS MEDIA MINIMO MAXIMO MEDIA MINIMO MAXIMO
Producto de fuera del pais 0,0 — — — — — —
Produccién propia de la empresa 45,6 — — — 70,6 3,0 100,0
Produccién propia de los socios de la empresa 63,6 56,7 4 210 83,4 20,0 100,0
Compras directas a otras centrales hortofruticolas 18,2 6,5 3 10 13 0,5 2,0
Trato directo con productores ajenos a la empresa 455 103,8 3 350 276 3,0 90,0
Compras directas en alhéndiga 36,4 5,3 3 10 76 0,5 10,0
Corredores-comisionistas 91 10 — — 10 — —
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Actividades realizadas por el operador
respecto al aprovisionamiento

Las empresas que se ocupan de la co-
mercializacion en origen del producto
agrario tienen, a menudo, una responsa-
bilidad con respecto al aprovisionamien-
to, realizando una serie de actividades cu-
ya importancia cuantitativa se encuentra
en el cuadro 3.

Las actividades propias del control y
garantia de la calidad del producto agrario
son las que tienen mayor importancia.
Asi, el 87% de la produccion esta someti-
da a trazabilidad, y el 80% a protocolos de
calidad. Otros servicios ofrecidos por las
empresas también relevantes son el ase-
soramiento, el transporte hasta la cen-
tral, la informacién sobre el mercado, la
planificacién de la produccion y la garan-
tia de compra.

Sin embargo, otras actividades tienen
un peso bastante menor, siendo particu-

CUADRO 3

Actividades respecto al aprovisionamiento
ACTIVIDAD %ENTM
Trazabilidad 87,0 ; wm
Protocolos de calidad 80,0
Transporte hacia la central 70,5
Asesoramiento 71,0
Informacién sobre el mercado 67,0
Formacion 40,5
Suministro de inputs 22,0
Garantfa de compra 70,0
Servicios financieros 22,0
Seguros 45,7
Planificacion de la produccién 63,5
Seguridad al proveedor sobre el precio 315
Maquinaria 26,0
Investigacion y Desarrollo 18,0
Tramitacion de subvenciones 52,0
Mano de obra 235

larmente bajo en el caso de la gestion de
servicios financieros y en el suministro de
inputs (sobre todo plantulas), propios en

todo caso de algunas cooperativas y al-
héndigas, y que probablemente deberan
crecer para garantizar producciones mas
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CUADRO 4
Actividades respecto al aprovisionamiento segin operador

% DEL APROVISIONAMIENTO AFECTO
ADICHA ACTIVIDAD EN TM
ACTIVIDAD % EMPRESAS MEDIA  MINIMO  MAXIMO
Trazabilidad 100,0 87,0 40,0 100,0
Protocolos de calidad 90,0 88,9 60,0 100,0
Transporte hacia la central 90,0 78,3 15,0 100,0
Asesoramiento 80,0 88,7 70,0 100,0
Informacion sobre el mercado 70,0 95,7 70,0 100,0
Formacion 60,0 675 15,0 100,0
Suministro de inputs 40,0 55,0 20,0 100,0
Garantia de compra 70,0 100,0 — —
Servicios financieros 50,0 440 10,0 100,0
Seguros 70,0 65,3 2,0 100,0
Planificacion de la produccién 70,0 90,7 35,0 100,0
Seguridad al proveedor sobre el precio 50,0 63,0 5,0 100,0
Maquinaria 40,0 65,0 10,0 100,0
Investigacion y Desarrollo 40,0 45,0 15,0 100,0
Tramitacion de subvenciones 70,0 743 10,0 100,0
Mano de obra 40,0 58,7 10,0 100,0
CUADRO 5

Criterios de compra

CRITERIO % EN TM
Se compra todo lo que llega 40,0
Se exige una calidad minima 59,2
Se exige un volumen minimo 111
Precio 50,1
Variedades 40,0
Se programa el calendario 59,2
Segun acuerdo previo 15,3
Sobre arbol o finca 10,0
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homogéneas y/o econémicas. También
tienen menor relevancia la seguridad al
proveedor sobre el precio, especialmente
en las alhéndigas (lo que tiene que ver
con los mecanismos de fijacion del precio
que se veran mas adelante); la prestacion
de maquinaria, condicionada a la posible
mecanizacion de la produccién en el cam-
po; la investigacion y desarrollo, particu-
larmente baja en el sector, y la mano de
obra, si bien alguna empresa ya esta em-
pezando a facilitar la contratacion y ges-
tién de la mano de obra para trabajar en
el campo.

Una informacién mas exhaustiva con
respecto a las distintas actividades rea-
lizadas (cuadro 4) muestra que, aunque
el 100% de las empresas tienen siste-
mas de trazabilidad, en algun caso, di-
chos sistemas sdlo alcanzan al 40% del
volumen de aprovisionamiento, y algo
parecido ocurre con los protocolos de
calidad. Otro dato destacable es el he-
cho de que en todas las actividades
siempre hay alguna de las empresas
que la realiza para el 100% de sus apro-
visionamientos.

Criterios de compra en el
aprovisionamiento

El cuadro 5 presenta la importancia agre-
gada que tienen los distintos criterios de
compra utilizados por la empresa para
aprovisionarse. Como son varios los crite-
rios que una empresa puede seguir simul-
taneamente, la suma de los porcentajes
es superior a 100. El perfil mas tipico del
aprovisionamiento se puede definir como
la compra mediante programacion de un
calendario, de productos con una calidad
minima y precio ajustado. Estos criterios
no s6lo son los que se emplean para rea-
lizar la mayor parte de las compras en vo-
lumen, sino que también son los utiliza-
dos por la mayoria de los operadores
(cuadro 5), aunque con diferencias segun
el tipo. Asi, la planificacion de la produccion
y la exigencia de calidad son maximas en
los grandes operadores y cooperativas
agrarias y minimas en las alhéndigas,
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mientras que el precio adquiere mayor re-
levancia en las ultimas.

La entrega de un volumen minimo, la
presencia de acuerdos cerrados previos

y la compra sobre arbol o finca, esta ul-
tima reservada para frutas y citricos,
son los criterios de compra menos se-
guidos.

CUADRO 6
Criterios de compra

% DEL APROVISIONAMIENTO AFECTO
ADICHA ACTIVIDAD EN TM

CRITERIO % EMPRESAS MEDIA  MINIMO  MAXIMO
Se compra todo lo que llega 40,0 100,0 — —
Se exige una calidad minima 70,0 846 2,0 100,0
Se exige un volumen minimo 20,0 100,0 — —
Precio 60,0 83,5 10 100,0
Variedades 40,0 100,0 — —
Se programa el calendario 60,0 88,8 40,0 100,0
Segun acuerdo previo 30,0 51,0 3,0 100,0
Sobre arbol o finca 10,0 100,0 — —

CUADRO 7

Fijacién del precio de compra
PROCEDIMIENTO %ENTM
Precio acordado antes de recolectar 22,3
Segun mercado a la entrega de producto 333
Ligquidacion segun precio final de venta 443

CUADRO 8

Fijacién del precio de compra

% DEL APROVISIONAMIENTO AFECTO
DICHO PROCEDIMIENTO EN TM

PROCEDIMIENTO % EMPRESAS MEDIA  MINIMO  MAXIMO
Precio acordado antes de recolectar 33,3 67,0 10 100,0
Segun mercado a la entrega de producto 33,3 100,0 — —
Ligquidacion segun precio final de venta 444 99,8 99,0 100,0
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El cuadro 6 muestra que las empresas
que siguen un determinado procedimien-
to se ajustan al mismo de forma muy alta.
Asi, mientras que sélo el 40% de las em-
presas manifiestan que compran todo lo
que les llega, el 100% de sus compras si-
guen dicho criterio. Algo parecido ocurre
con las pocas que exigen un volumen mi-
nimo, las que compran en funcién de la
variedad y las que compran sobre arbol o
finca.

El procedimiento seguido para fijar el
precio de compra es una caracteristica
esencial para describir como se realiza di-
cho aprovisionamiento. En términos ge-
nerales predomina la liquidacion segun
precio final de venta, lo que es una conse-
cuencia de la integracion que existe entre
la produccion agraria y la primera fase de
la comercializacion en origen, situacion
que se da sobre todo en los grandes ope-
radores que comercializan la produccion
de sus socios y en las cooperativas (cua-
dro 7). El 44,3% de las toneladas se apro-
visionan siguiendo este procedimiento,
aunque la fijacién del precio seguin merca-
do a la entrega del producto (33,3%), mas
caracteristico entre las alhondigas, y el
precio acordado antes de recolectar
(22,3%), caracteristico de los grandes
operadores y cooperativas que logran es-
tablecer precios de campana con sus
clientes, son sistemas nada desdena-
bles.

Concretamente, en el cuadro 8 se pue-
de ver que para el 33,3% de las empre-
sas el Unico criterio seguido es el del pa-
go del precio seglin mercado a la entrega
de producto. Entre las que liquidan segun
precio final de venta, este procedimiento
es también casi exclusivo.

CANALES DE VENTA

El andlisis de los canales de venta utiliza-
dos por los operadores en origen para co-
mercializar sus productos queda reducido
a la observacion de cual es el contacto di-
recto que establecen con otras empresas
para la comercializacién de sus produc-
tos.
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CUADRO 9
Operadores a los que se vende

OPERADOR AL QUE SE VENDE % EN TM
INDUSTRIA
Industria directamente 16,6
Industria por medio de comisionista-agente o corredor 41
EN FRESCO
Cadena de distribucién directamente 22,1
Central de compras de cadena de distribucion directamente 138
Category manager de una cadena directamente 9,9
Mayorista en firme directamente 147
Mayorista en consignacion directamente 4,8
Cooperativa de 2° grado o consorcio directamente 2,8
Comisionista-agente-corredor 11,2

Operadores con los que trata
directamente para vender

El cuadro 9 muestra que todavia algo mas
del 20% de la produccion se destina a in-
dustria, si bien la utilizacion de comisio-
nista o corredor para dicho destino es
cuantitativamente poco relevante.

En cuanto al destino de la produccién
para su consumo en fresco, las empresas
encuestadas manifiestan comercializar
de media el 22,1% de la produccién direc-
tamente a cadenas de distribucion. Se
trata de un contacto directo con la cadena
al que habria que sumar otro 13,8% de
las ventas que se tramitan por medio de
la central de compras de la cadena. En to-
tal, podria decirse que mas de la tercera
parte de la produccién se vende directa-

mente por medio de relaciones directas
con los minoristas en destino.

La venta por medio de un category ma-
nager de la cadena (9,9%), una empresa
0 persona fisica responsable de gestio-
nar el aprovisionamiento de un producto
0 categoria de productos especifica del
minorista, y por medio de mayorista en fir-
me directamente (14,7%) supone un se-
gundo escalén de acercamiento al merca-
do en destino, por detras del contacto di-
recto con los minoristas. Estas figuras re-
cogen, por tanto, agregadamente casi
una cuarta parte de las ventas.

Las férmulas que suponen un mayor
alejamiento de los clientes en destino
son las de los mayoristas en consigna-
cion, cooperativa de segundo grado o
consorcio, y la de comisionista-agente y

corredor. En los tres casos se trata de for-
mulas cuantitativamente poco relevan-
tes, denotando la tendencia a la aproxi-
macién a destino de las principales em-
presas murcianas. Concretamente, la uti-
lizacién de la cooperativa de segundo gra-
do y/o consorcio, aunque constituye una
formula tedricamente interesante, en la
practica esta sometida a criticas que pro-
vienen del hecho de que lejos de reducir
el nimero de operadores en el mercado, y
por tanto la competencia entre los mis-
mos, anaden nuevos operadores que
compiten directamente con los miembros
que los integran.

El cuadro 10 muestra que no hay una
gran especializacion de las empresas en
cada tipologia, lo que depende en Ultima
instancia tanto del pais de destino como

CUADRO 10
Operadores a los que se vende

N° DE OPERADORES % DE LAS VENTAS EN TM
OPERADOR AL QUE SE VENDE % EMPRESAS MEDIA MINIMO MAXIMO MEDIA MINIMO MAXIMO
INDUSTRIA
Industria directamente 72,7 10,5 1 50 20,8 10 60,0
Industria por medio de comisionista-agente o corredor 273 10 — — 13,7 40 30,0
EN FRESCO
Cadena de distribucion directamente 80,0 5,0 1 15 276 8,0 90,0
Central de compras de cadena de distribucion directamente 81,8 5,9 1 18 171 3,0 30,4
Category manager de una cadena directamente 454 8,7 2 21 19,8 40 35,0
Mayorista en firme directamente 70,0 574 2 300 211 2,0 50,0
Mayorista en consignacion directamente 50,0 72 1 20 6,9 1,0 15,0
Cooperativa de 2° grado o consorcio directamente 30,0 17 1 2 9,3 4.2 15,0
Comisionista-agente-corredor 50,0 72 3 10 18,8 40 50,0

Distribucion y Consumo 45 Marzo-Abril 2008



Mercados en origen de productos hortofruticolas

de la cadena. Asi, en un alto porcentaje
venden directamente a industria, a cade-
na de distribucién, a central de comprasy
a mayorista en firme. Ademds, ninguna
empresa vende el 100% de su produccion
a través de una unica modalidad, si bien
si que aparece un caso de una empresa
que vende el 90% de su produccion direc-
tamente a cadenas, sin pasar por inter-
mediarios.

ACTIVIDADES REALIZADAS POR EL
OPERADOR RESPECTO A LA VENTA

Cada vez los servicios que hay que pres-
tar al canal son mayores. El listado de los
mismos es amplio e incluye tanto aque-
llos asociados al producto como a otras
muchas actividades. En el cuadro 11 se
puede ver que mas del 80% de las ventas
llevan incorporadas trazabilidad (93,6%),
se realizan con contacto personal perma-
nente (90,9%) y mantienen la cadena de
frio (83,6%). Es también destacable el al-
to porcentaje obtenido por los protocolos
de calidad, que acompanan al 76,4% de
las ventas, y la capacidad para servir los
volimenes demandados (73,2%), un ser-
vicio cada vez mas importante en la medi-
da en que se produce una alta concentra-
cion en la distribucion. Otros servicios
que también adquieren gran relevancia
son la disponibilidad o capacidad para cu-
brir el calendario demandado (63,4%), las
presentaciones adaptadas al cliente
(60,4%), las entregas programadas (57,3%)
y la informacién sobre la produccion
(54,5%). Destacan por su escasa impor-
tancia cuantitativa las actividades de pro-
mocion, los servicios usando las nuevas
tecnologias y la colaboracién para nuevos
productos.

En el cuadro 12 puede observarse que
el 100% de las empresas ofrecen trazabi-
lidad y transporte hacia el cliente. Sin em-
bargo, en cuanto al porcentaje sobre las
ventas, la que menos vende un 60% con
trazabilidad. Por otra parte, hay una em-
presa que s6lo se ocupa de gestionar el
transporte hacia el cliente en el 2% de
sus ventas. En cuanto al contacto perso-

CUADRO 11

Actividades respecto a la venta en fresco

ACTIVIDAD % EN T™M
Trazabilidad 93,6
Protocolos de calidad 76,4
Gama amplia 31,8
Asesoramiento 354
Informacién sobre la produccion 54,5
Presentaciones adaptadas al cliente 60,4
Promocién en el punto de venta 134
Entregas programadas 57,3
Otras actividades de promocién 0,9
Transporte hacia el cliente 41,6
Aplazamiento de pago superior a la media 19,1
Colaboracion para nuevos productos 15,0
Mantenimiento de toda la cadena de frio 83,6
Capacidad para cubrir el calendario demandado 63,4
Capacidad para servir los volimenes demandados 73,2
Contacto personal permanente 90,9
Supervision del cliente de la produccion 33,6
Servicios usando las nuevas tecnologias 18,6

nal permanente, todas las empresas que
ofrecen el servicio manifiestan darlo al
100% de sus ventas.

FIJACION DEL PRECIO DE VENTA

Son tres los métodos que destacan en la
fijacion del precio de venta. De mayor im-
portancia cuantitativa a menor, casi una
tercera parte de las ventas (32,3%) se lle-
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va a cabo fijando el precio para envios se-
manales dentro de un programa de sumi-
nistro (cuadro 13). Tiene también un peso
relevante el precio acordado previamente
para toda la campana o ano, que es el
procedimiento seguido para el 25,5% de
las ventas. En ambos casos estamos an-
te situaciones de cierta estabilidad, ya
que se asume una relaciéon de compra
que no es puntual sino que supone el
mantenimiento de un aprovisionamiento
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Mercados en origen de productos hortofruticolas

durante toda la campana. Ademas, el pre-
cio acordado al principio de la campana
aporta seguridad no sélo en cuanto a vo-
limenes, sino también en cuanto al pre-
cio a percibir y, aunque siempre puede ha-
ber modificaciones posteriores, al menos
marca un escenario de estabilidad muy
superior al mostrado por otras modalida-
des.

La fijacién de precio por envio, sin pro-
grama de suministro, que es la seguida
en la venta de otro 25,5% del tonelaje, es
precisamente una de las modalidades de
mayor incertidumbre. Por otra parte, la li-
quidacion del comprador segun precio de
mercado es una figura residual que en
otros tiempos fue bastante mas relevan-
te, cuando la venta en consignacion en
los principales mercados en destino, par-
ticularmente el de Perpignan (Francia),
era mucho mas importante.

Por dltimo, la modalidad de precios pro-
mocionales periddicos es resultado en la
mayoria de los casos de imposiciones de
la gran distribucion que, normalmente en
el contexto de programas de suministro,
los impone a sus proveedores para com-
petir en precios con otras cadenas. La uti-
lizacion de la seccién de frutas y hortali-
zas para competir entre cadenas minoris-
tas hace que los precios de dichos pro-
ductos adquieran gran importancia. El
progresivo desplazamiento de la distribu-
cién hacia la competencia en precios (ti-
po discount) y el mayor poder negociador
de la distribucién hace que los descuen-

CUADRO 12

Actividades respecto al aprovisionamiento segin operador

% DE LAS VENTAS AFECTO
ADICHA ACTIVIDAD EN TM

ACTIVIDAD 9% EMPRESAS MEDIA  MINIMO  MAXIMO
Trazabilidad 100,0 93,6 60,0 100,0
Protocolos de calidad 81,8 93,3 60,0 100,0
Gama amplia 36,4 875 50,0 100,0
Asesoramiento 45,5 78,0 30,0 100,0
Informacién sobre la produccion 72,7 75,0 20,0 100,0
Presentaciones adaptadas al cliente 90,9 66,5 10,0 100,0
Promocién en el punto de venta 54,5 24,2 2,0 100,0
Entregas programadas 63,6 90,0 70,0 100,0
Otras actividades de promocién 91 10,0 — —
Transporte hacia el cliente 100,0 39,8 2,0 75,0
Aplazamiento de pago superior a la media 54,5 35,0 15,0 60,0
Colaboracion para nuevos productos 36,4 50,0 25,0 100,0
Mantenimiento de toda la cadena de frio 90,9 92,0 50,0 100,0
Capacidad para cubrir el calendario demandado 81,8 775 27,5 100,0
Capacidad para servir los volimenes demandados 81,8 89,4 50,0 100,0
Contacto personal permanente 90,9 100,0 — -
Supervision del cliente de la produccion 63,6 52,9 10,0 100,0
Servicios usando las nuevas tecnologias 545 34,2 10,0 70,0

CUADRO 13

Fijacion del precio de venta
METODO % ENTM
Precio acordado previamente para toda la campafia o afio 259
Precios promocionales periodicos (fin de semana, semanal, etc.) 91
Precio para envios mensuales dentro de un programa de suministro 0,0
Precio para envios semanales dentro de un programa de suministro 32,3
Precio por envio dentro de un programa de suministro 16
Precio por envio sin programa de suministro 255
Ligquidacion del comprador segun precio de mercado 6,1
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Mercados en origen de productos hortofruticolas

tos en precios en destino sean soporta-
dos por sus proveedores en origen, en lu-
gar de reducir la gran distribucién sus
margenes comerciales. La tendencia en
este sentido previsiblemente crecera,
hasta el punto de que se observa que al-
gunas de las promociones que inicial-
mente se imponen a los proveedores en
origen, luego no se llevan a cabo en desti-
no, por lo que el proveedor ni siquiera se
puede favorecer de la supuesta alza en la
demanda que se derivaria de reduccién
de los precios en destino.

El cuadro 14 ofrece informacién que
nos permite observar la heterogeneidad
entre las distintas empresas. Lo primero
que destaca es que la gran mayoria obtie-
ne precios segun el mercado, si bien los
porcentajes de su facturacion en dicha ti-
pologia son en general bajos. Es también
digno de mencién que el 63,6% de las
empresas participan en precios promo-
cionales y aunque en algunos casos el
porcentaje de las ventas en promocion
son bajos, en otros ya empiezan a ser re-
levantes (hasta un 20% en algun caso).

EVOLUCION DE LOS COSTES Y LA
RENTABILIDAD

Una queja habitual del sector en origen
en el momento actual es la relativa a la
pérdida de rentabilidad. La informacion

CUADRO 14
Fijacion del precio de venta

METODO

Precio acordado previamente para
toda la campafia o afio

Precios promocionales periédicos
(fin de semana, semanal, etc.)

Precio para envios mensuales dentro de un
programa de suministro

Precio para envios semanales dentro de un
programa de suministro

Precio por envio dentro de un programa
de suministro

Precio por envio sin programa de suministro

Ligquidacion del comprador segln precio
de mercado

% DE LAS VENTAS AFECTO A
DICHO PROCEDIMIENTO EN TM
% EMPRESAS MEDIA  MINIMO  MAXIMO
63,6 42,0 10,0 85,0
63,6 14,6 5,0 20,0
0,0 — — —
72,7 451 15,0 78,0
273 6,3 5,0 9,0
63,6 40,6 4,0 80,0
81,8 78 1,0 30,0

obtenida en las entrevistas muestra un
comportamiento bastante dispar en las
distintas componentes. Asi, para el 100%
de los operadores que son productores,
los costes de produccion se han incre-
mentado un 15,9% de media en los Ulti-
mos tres anos, siendo la menor subida un
7% y la mayor un destacable 25% (cuadro
15).

Por otra parte, de entre las distintas
partidas de costes, los precios de com-
pra de producto agrario son los que pre-
sentan el menor incremento medio, sélo
han subido de media el 2,7%, y para el
16,7% de las empresas incluso han ba-
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jado, con un descenso maximo del 5%.
Esto, junto con lo observado en el caso
de los costes de produccion, pone de
manifiesto la reducciéon de margenes
que esta experimentando el eslabén de
la produccién.

La tercera partida de costes considera-
da es la referida a los costes de manipu-
lacién y servicio a los clientes. Las nota-
bles exigencias que los canales de distri-
bucion imponen a sus proveedores en ori-
gen han incidido no sélo en un incremen-
to en los costes de produccion en la ex-
plotacién agraria, sino también en un au-
mento destacado de esta partida. Asi, de
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CUADRO 15

Evolucion de costes, ingresos y rentabilidad de los operadores en origen

% DE CAMBIO EN LAS ULTIMAS 3 CAMPANAS
Si es productor, los costes de produccién
Los precios de compra de producto agrario

Los costes de manipulacion y servicio a los clientes

Los precios de venta a sus clientes
El volumen de producto comercializado
RENTABILIDAD*

MEDIA MiNIMO MAXIMO
+159 +70 +25,0
+2,7 -5,0 +15,0
+11,8 +0,0 +20,0
-19 -20,0 +20,0
+5,6 -15,0 +25,0
-5,9 -34,0 +32,5

* Calculada suponiendo un peso igual para las distintas partidas de coste.

media, dichos costes han crecido un
11,8%, no bajando para ninguna de las
empresas encuestadas y, por el contrario,
mostrando un incremento maximo de
hasta el 20% en algun caso.

El incremento observado en los costes
podria no afectar a la rentabilidad si estu-
viera compensado por un aumento en los
ingresos en la misma proporcion; lo que
depende de la evolucion favorable de los

precios y de los vollimenes comercializa-
dos. En cuanto a los precios, es la partida
que menos variacion media tiene, aunque
es a la baja (-1,9%). Sin embargo, si se ob-
servan grandes diferencias entre la varia-
cién mas negativa ((20%) y la mas positiva
(+20%). Esto denota una importante fluc-
tuacion entre aquellos que han sabido de-
tectar y aprovechar las oportunidades que
siempre ofrecen los mercados y aquellos

% PARA LOS QUE BAJAN % PARA LOS QUE SUBEN

0,0 100,0
16,7 334
0,0 90,0
40,0 30,0
10,0 50,0
60,0 30,0

otros que han tenido mayores problemas
en este aspecto. Por otra parte, el panora-
ma general vuelve a tornarse gris en este
aspecto cuando se observa que tan solo el
30% de los operadores han visto aumentar
sus precios (siquiera algo), por un 40% que
han experimentado un descenso, y otro
30% que manifiestan un 0% de cambio, lo
gue marca una evolucién en precios por
debajo de la inflacion y de los costes.
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En cuanto a los voltimenes comerciali-
zados, los mismos han aumentado de
media un 5,6%, aunque de nuevo con no-
tables variaciones, ya que se observa un
descenso del 15% en el peor de los ca-
so0s y un aumento del 25% en el mejor. Un
50% de las empresas han visto aumentar
en cualquier caso sus volimenes, y s6lo
un 10% los han reducido.

La consecuencia final de la evolucion
en las partidas de costes y de ingresos
nos la ofrece la evolucion en la rentabili-
dad. El calculo realizado sobre los datos
ofrecidos por las empresas encuestadas
nos ofrece un descenso medio de la ren-
tabilidad de casi el 6% (5,9%). Sin embar-
€0, Nos encontramos con variaciones que
van desde el 34% de descenso de la ren-
tabilidad en tan sélo tres anos, siendo es-

ta la circunstancia peor, hasta la mejor si-
tuacion mostrada por aquella otra empre-
sa que ha incrementado dicha rentabili-
dad un 32,5%. La alegria va por tanto por
barrios, si bien sélo el 30% de las empre-
sas han aumentado algo su rentabilidad,
por un 60% que la han reducido.

CONCLUSIONES

Del resultado conjunto del comportamien-
to de los precios en el mercado de origen,
al alza para los factores de produccién y
estabilizados, cuando no a la baja de los
de venta del producto, se infiere una re-
duccién de la rentabilidad. Esto esta lle-
vando a muchos operadores a incremen-
tar su volumen de negocio como forma de
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intentar mantener sus niveles de benefi-
cios. Con la misma finalidad se observa
una tendencia a la integracion de las acti-
vidades, especialmente manifiesta en el
caso del aprovisionamiento, bien median-
te produccién propia en el caso de los
grandes grupos hortofruticolas o aporta-
ciones de los socios de la empresa, ca-
racteristica sobre todo de las cooperati-
vas. Estas dos fuentes de aprovisiona-
miento favorecen el establecimiento de
sistemas de control de la produccién, un
activo importante para ser elegido como
proveedor de las grandes cadenas de dis-
tribucién. En cambio, el aprovisionamien-
to a través de las alhondigas es bajo, utili-
zéndose para cubrir carencias puntuales.

Como se aventuraba en la introduccion
de este trabajo, es claro el cada vez ma-
yor nimero de servicios incorporado por
los operadores a los productos, tanto los
prestados a sus proveedores como a sus
clientes, de forma que los mismos no s6-
lo afectan a un mayor porcentaje de la
produccion, sino que también los prestan
un mayor nimero de operadores. Entre
los servicios prestados a los proveedores
destacan, por este orden, los relaciona-
dos con el control y la garantia de la cali-
dad del producto, el asesoramiento a la
produccién, el transporte hasta la central,
la garantia de cobro, la informacién sobre
el mercado y la planificacion de la produc-
cion. En cuanto a los servicios prestados
a los clientes, destacan también los rela-
tivos a la calidad del producto, seguidos
de los contactos personales, el manteni-
miento de la cadena de frio y la capacidad
para cumplir con los voltimenes, el calen-
dario y las presentaciones demandadas
por el cliente, servicios todos ellos exigi-
dos por las grandes cadenas de distribu-
cion, y que s6lo son capaces de aportar
los grandes operadores, bien sean gru-
pos empresariales, cooperativas o comer-
ciales conjuntas.

Los criterios que mas peso tienen a la
hora de decidir el aprovisionamiento son
la capacidad para programar un calenda-
rio y ofrecer una calidad minima, apare-
ciendo el precio en tercer lugar. Estos cri-
terios no s6lo son los que se emplean pa-
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ra realizar la mayor parte de las compras
en volumen, sino que también son los uti-
lizados por la mayoria de los operadores,
aunque con diferencias segun el tipo. Asi,
la planificacion de la produccion y la exi-
gencia de calidad es méxima en los gran-
des operadores y cooperativas agrarias y
minima en las alhdndigas, mientras que
el precio adquiere mayor relevancia en las
ultimas.

Respecto a las formas de fijacion del
precio a pagar al proveedor, en general
predomina la liquidaciéon segun precio fi-
nal de venta, lo que es una consecuencia
de la integracion que existe entre la pro-
duccién agraria y la primera fase de la co-
mercializacion en origen, situacion que se
da sobre todo en los grandes operadores
que comercializan la produccién de sus
SOcios y en las cooperativas.

Con relacién a la forma de venta, se
estima que mas de la tercera parte de la
produccién se vende a los grandes mino-
ristas en destino, bien directamente o a
través de sus centrales de compra. La
venta por medio de un category manager
de la cadena y a través de un mayorista
en firme supone un segundo escaldn de
acercamiento al mercado en destino que
aglutina una cuarta parte de las ventas.
Las otras férmulas (mayoristas en con-
signacion, cooperativa de segundo gra-
do/consorcio y comisionista/agente/
corredor) suponen un mayor alejamiento
de los clientes en destino y son poco re-
levantes, denotando la tendencia a la
aproximacion al destino de las principa-
les empresas murcianas. Asimismo, se
observa que no hay una gran especiali-
zacion de los operadores en origen en
cuanto al agente al que venden en desti-
no, lo que depende en Ultima instancia
del pais de venta y de la cadena de dis-
tribucién, apreciandose una tendencia
por parte de las grandes cadenas a tra-
tar directamente con un ndmero reduci-
do de operadores en origen con los que
se tiende a establecer relaciones esta-
bles. Esto lo confirman también los sis-
temas de fijacion del precio de venta
predominantes, destacando los precios
semanales para envios dentro de un pro-

grama de suministro, seguido del acor-
dado previamente para toda la campana
0 ano. Ambos casos, y especialmente el
segundo, conllevan relaciones de aprovi-
sionamiento estables que proporcionan
seguridad no sélo en cuanto a volime-
nes de ventas, sino también en cuanto
al precio a percibir y, aunque siempre
puede haber modificaciones posterio-
res, al menos marca un escenario de es-
tabilidad muy superior al mostrado por
otras modalidades y que, ademas, se
puede trasladar hacia atras a las empre-
sas productoras.

De lo expuesto se pone de relieve que,
efectivamente, el incremento de los servi-
cios prestados por los operadores en ori-
gen, el incremento del coste de prestar-
los y el vender cada vez mas a grandes
empresas de distribucion, que cuentan
con un gran poder de negociacion, pueden
justificar, en parte, la formacién de los
precios en el canal de distribucion y el re-
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parto de los méargenes comerciales entre
los agentes que lo integran. Sin embargo,
la relevancia del fenémeno senalado, la
escasez de trabajos dedicados a explicar
los margenes comerciales y la naturaleza
exploratoria del aqui presentado aconse-
jan la realizacion de trabajos empiricos di-
rigidos a explicar los factores que deter-
minan la formacién de los precios y los
margenes comerciales a lo largo del ca-
nal de distribucion y a cuantificar sus
efectos.
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