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Precios, Costes y- Beneficios del canal moderno

La Consejeria de Agricultura y Pesca desarrolla desde el ano 2006 una serie de [E— Gy
actuaciones encaminadas a aportar claridad e informacion acerca de la formacién de GoZUgeliiey distribucion Hipermercado
los precios y del funcionamiento de los mercados de productos agrarios andaluces.

. , . . . | 0,09 | Incluido precio Incluido beneficio | 0.14 |
El estudio de horticolas protegidos analiza los resultados de la cadena de valor de seis ’ agricultor tienda 4
de los principales productos: tomate, pimiento, pepino, calabacin, berenjena y judia,
cultivados en invernadero en la provincia de Aimerfa y destinados al mercado interior 0,47 | | 0,38 | | 0,18 | | 0,35 |

en la campana 2009/10.
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Precios, Costes y Beneficios del canal tradicional :
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La comercializacion de hortalizas en Espana, a diferencia de otros paises S
centroeuropeos, se caracteriza por la importancia de la distribucion a través del =
canal tradicional, frente al canal moderno. E
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Margen neto
Precio liquidacion Precio salida Precio venta PVP tienda Costes agricultor
agricultor alhéndiga mayorista tradicional sin IVA agricultor 6%
Margen neto
28%
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Participacion de los distintos-eslabones en el PV B 9%
Costes fruteria Conclusiones
Costes Merca 23%
Costes _ WENEE M50 1. En la campana 2009/10 se produce una disminucion de la superficie
alhéndiga g 2gglcuiEey cultivada de tomate de un 7% y un decremento del 8% en produccién.
1% 2. En los dos canales, los mayores costes recaen en el eslabon de la
Margen neto produccion. Los costes de produccion y comercializacion del tomate
alhéndiga acaparan entre un 73% y 85% del precio de venta al publico sin IVA, para
Costes 59 el canal tradicional y moderno respectivamente.
agricultor Margen neto 3. La crisis econémica impone un modelo de precios bajos que obliga a la
34% Margen neto Merca mejora de la eficiencia econémica de los procesos, reduciendo los costes
fruteria 3% de comercializacion del producto en cada eslabon.
8% 4. Los costes de comercializacion en origen se encarecen en el canal
“ beneficios Resultado de d ' " ; ' N moderno debido al proceso de manipulacién y envasado realizado en la
largen neto o bene icio: Resultado de descontar al margen comercial los costes generados en la comercializacion. e 0, . , .
VG =([EHEeD Wit — [iaals e[ - G et @@l s c.entral hortofruticola, que acapara el 24% del precio de venta al publico
* PVP sin IVA sin IVA.

5. El beneficio en la tienda tradicional, de un 8%, es muy similar al del

Precios, Costes y Beneficios del canal moderno minorista organizado que supone un 9% del PVP sin IVA.
= 6. Los precios de liquidacion al agricultor en los dos canales cubren los
Se han considerado los minoristas organizados con mayor representatividad en costes de produccion del tomate.

volumen de ventas de tomate a nivel nacional: supermercado e hipermercado. 7. No se detectan distorsiones en el mercado, ni un beneficio excesivo por
parte de ningun eslabdn implicado en los dos canales analizados.



