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La Secretaría General del Medio Rural y Producción Ecológica se ha encargado de la 
coordinación y dirección facultativa del presente estudio.

La asistencia técnica y redacción del trabajo ha sido llevada a cabo por el Área de Prospectiva de 
la Empresa Pública de Desarrollo Agrario y Pesquero.

Merecen un agradecimiento especial las personas e instituciones que han contribuido a través de 
su asesoramiento en determinadas cuestiones, o mediante la aportación de datos e información 
necesaria para la elaboración del documento: 

• Comercializadoras del sector fresero de Huelva

• Asociaciones del sector,

• Mayoristas de Mercamadrid y Mercacórdoba

• Asociaciones de la distribución moderna. 
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1. Antecedentes y objetivos

1.1. Antecedentes

1.2. Objetivos
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1.1. Antecedentes

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 precio: Estudio de Costes y Márgenes en el sector de 
la fresa. Campaña 2006/07.

Antecedentes y objetivos



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

Se
cr
et
a
ría
 G
en
er
a
l d
el
 M
ed
io
 R
u
ra
l y
 la
 P
ro
d
u
cc
ió
n
 E
co
ló
g
ic
a

1.2.  Objetivos

Objetivos específicos

Conocer la formación de los precios y las cadenas de 
comercialización de la fresa

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

Cuantificar los márgenes comerciales y márgenes netos de los 
distintos eslabones de las cadenas de comercialización de 
fresa 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

Antecedentes y objetivos
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2. Caracterización de la fresa

2.1. Producción del sector fresero de Huelva

2.2. Comercialización del sector fresero de Huelva

2.3. Exportaciones del sector fresero de Huelva

2.4. Distribución del consumo nacional
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Caracterización de la fresa

2.1. Producción del sector fresero de Huelva

Superficie y producción

� EspaEspaEspaEspañññña es el primer paa es el primer paa es el primer paa es el primer paíííís del mundo exportador de fresas y el segundo en produccis del mundo exportador de fresas y el segundo en produccis del mundo exportador de fresas y el segundo en produccis del mundo exportador de fresas y el segundo en produccióóóón n n n 
mundial, solo por detrmundial, solo por detrmundial, solo por detrmundial, solo por detráááás de EEUU. Dentro del territorio nacional, Huelva concentra el 9s de EEUU. Dentro del territorio nacional, Huelva concentra el 9s de EEUU. Dentro del territorio nacional, Huelva concentra el 9s de EEUU. Dentro del territorio nacional, Huelva concentra el 90% 0% 0% 0% 
de la produccide la produccide la produccide la produccióóóón. n. n. n. 

� La superficie de fresa en la provincia de Huelva en la campaLa superficie de fresa en la provincia de Huelva en la campaLa superficie de fresa en la provincia de Huelva en la campaLa superficie de fresa en la provincia de Huelva en la campañññña 2007/08 asciende a 6.230 a 2007/08 asciende a 6.230 a 2007/08 asciende a 6.230 a 2007/08 asciende a 6.230 
hecthecthecthectááááreas, y la produccireas, y la produccireas, y la produccireas, y la produccióóóón correspondiente al mismo pern correspondiente al mismo pern correspondiente al mismo pern correspondiente al mismo perííííodo es de 264.666 toneladas, odo es de 264.666 toneladas, odo es de 264.666 toneladas, odo es de 264.666 toneladas, 
registrando un aumento del 3,8% respecto a la producciregistrando un aumento del 3,8% respecto a la producciregistrando un aumento del 3,8% respecto a la producciregistrando un aumento del 3,8% respecto a la produccióóóón de la campan de la campan de la campan de la campañññña precedente.a precedente.a precedente.a precedente.

� La campaLa campaLa campaLa campañññña  de fresa comienza en diciembre y termina en el mes de junio.a  de fresa comienza en diciembre y termina en el mes de junio.a  de fresa comienza en diciembre y termina en el mes de junio.a  de fresa comienza en diciembre y termina en el mes de junio.

Variedades

� En la campaEn la campaEn la campaEn la campañññña 2007/08, a 2007/08, a 2007/08, a 2007/08, CamarosaCamarosaCamarosaCamarosa sigue siendo la variedad mayoritaria,aunque ha sigue siendo la variedad mayoritaria,aunque ha sigue siendo la variedad mayoritaria,aunque ha sigue siendo la variedad mayoritaria,aunque ha 
disminuido, en favor de variedades como Candonga, Festival y Vendisminuido, en favor de variedades como Candonga, Festival y Vendisminuido, en favor de variedades como Candonga, Festival y Vendisminuido, en favor de variedades como Candonga, Festival y Ventana.tana.tana.tana.

� Se presenta la siguiente distribuciSe presenta la siguiente distribuciSe presenta la siguiente distribuciSe presenta la siguiente distribucióóóón por variedades: 67% corresponde a n por variedades: 67% corresponde a n por variedades: 67% corresponde a n por variedades: 67% corresponde a CamarosaCamarosaCamarosaCamarosa, 12% a , 12% a , 12% a , 12% a 
Candonga, 9% a Ventana, 6% a Festival, y el 6% restante se complCandonga, 9% a Ventana, 6% a Festival, y el 6% restante se complCandonga, 9% a Ventana, 6% a Festival, y el 6% restante se complCandonga, 9% a Ventana, 6% a Festival, y el 6% restante se completa con otras eta con otras eta con otras eta con otras 
variedades minoritarias. variedades minoritarias. variedades minoritarias. variedades minoritarias. 

� Gracias a la diversificaciGracias a la diversificaciGracias a la diversificaciGracias a la diversificacióóóón en las variedades se ha conseguido una produccin en las variedades se ha conseguido una produccin en las variedades se ha conseguido una produccin en las variedades se ha conseguido una produccióóóón n n n 
escalonada a lo largo de la campaescalonada a lo largo de la campaescalonada a lo largo de la campaescalonada a lo largo de la campañññña. a. a. a. 

Fuente : Datos procedentes de Freshuelva.

PRODUCCIÓN FRESA
2006/07

254.968 toneladas

76,1 % FRESCO

23,9 % INDUSTRIA

PRODUCCIÓN FRESA
2007/08

264.666 toneladas

76,5 % FRESCO

23,5% INDUSTRIA



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

Se
cr
et
a
ría
 G
en
er
a
l d
el
 M
ed
io
 R
u
ra
l y
 la
 P
ro
d
u
cc
ió
n
 E
co
ló
g
ic
a

Comercialización 

� Elevado grado de asociaciElevado grado de asociaciElevado grado de asociaciElevado grado de asociacióóóón en el sector fresero. n en el sector fresero. n en el sector fresero. n en el sector fresero. FreshuelvaFreshuelvaFreshuelvaFreshuelva es una asociacies una asociacies una asociacies una asociacióóóón sectorial n sectorial n sectorial n sectorial 
de los productores y comercializadores de fresas de Huelva que rde los productores y comercializadores de fresas de Huelva que rde los productores y comercializadores de fresas de Huelva que rde los productores y comercializadores de fresas de Huelva que representa en torno al epresenta en torno al epresenta en torno al epresenta en torno al 
95% de la producci95% de la producci95% de la producci95% de la produccióóóón. Aglutina a n. Aglutina a n. Aglutina a n. Aglutina a AsophresasAsophresasAsophresasAsophresas, que representa a la mayor, que representa a la mayor, que representa a la mayor, que representa a la mayoríííía de las a de las a de las a de las 
organizaciones de productores de fresa de la provincia de Huelvaorganizaciones de productores de fresa de la provincia de Huelvaorganizaciones de productores de fresa de la provincia de Huelvaorganizaciones de productores de fresa de la provincia de Huelva. . . . 

� Un 76,5% de la producciUn 76,5% de la producciUn 76,5% de la producciUn 76,5% de la produccióóóón de 2007/08 se ha comercializado en fresco, frente a un 23,5% n de 2007/08 se ha comercializado en fresco, frente a un 23,5% n de 2007/08 se ha comercializado en fresco, frente a un 23,5% n de 2007/08 se ha comercializado en fresco, frente a un 23,5% 
destinado a industria.El volumen de fresa consumida en fresco sedestinado a industria.El volumen de fresa consumida en fresco sedestinado a industria.El volumen de fresa consumida en fresco sedestinado a industria.El volumen de fresa consumida en fresco se mantiene prmantiene prmantiene prmantiene práááácticamente cticamente cticamente cticamente 
constante respecto a la campaconstante respecto a la campaconstante respecto a la campaconstante respecto a la campañññña anterior, registrando un ligero aumento.a anterior, registrando un ligero aumento.a anterior, registrando un ligero aumento.a anterior, registrando un ligero aumento.

Precio en origen

� El precio percibido por el agricultor con la comercializaciEl precio percibido por el agricultor con la comercializaciEl precio percibido por el agricultor con la comercializaciEl precio percibido por el agricultor con la comercializacióóóón en fresco del producto asciende  n en fresco del producto asciende  n en fresco del producto asciende  n en fresco del producto asciende  
en 2007/08 a 1,06 en 2007/08 a 1,06 en 2007/08 a 1,06 en 2007/08 a 1,06 €€€€/Kg. Con la fresa destinada a industria el agricultor percibe la/Kg. Con la fresa destinada a industria el agricultor percibe la/Kg. Con la fresa destinada a industria el agricultor percibe la/Kg. Con la fresa destinada a industria el agricultor percibe la misma misma misma misma 
campacampacampacampañññña 0,32 a 0,32 a 0,32 a 0,32 €€€€/Kg.**/Kg.**/Kg.**/Kg.**

*Precio medio ponderado que incluye I y II categor*Precio medio ponderado que incluye I y II categor*Precio medio ponderado que incluye I y II categor*Precio medio ponderado que incluye I y II categoríííía. Observatorio de Precios y Mercados de la CAPa. Observatorio de Precios y Mercados de la CAPa. Observatorio de Precios y Mercados de la CAPa. Observatorio de Precios y Mercados de la CAP

** An** An** An** Anáááálisis de la campalisis de la campalisis de la campalisis de la campañññña 2007/08 de fresa de Huelva. CAP.a 2007/08 de fresa de Huelva. CAP.a 2007/08 de fresa de Huelva. CAP.a 2007/08 de fresa de Huelva. CAP.

2.2. Comercialización del sector fresero de Huelva

Caracterización de la fresa
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2.3. Exportaciones del sector fresero de Huelva

Exportaciones de fresa

� El principal destino de la fresa de Huelva comercializada en freEl principal destino de la fresa de Huelva comercializada en freEl principal destino de la fresa de Huelva comercializada en freEl principal destino de la fresa de Huelva comercializada en fresco es la exportacisco es la exportacisco es la exportacisco es la exportacióóóón a n a n a n a 
papapapaííííses de la UE. Las empresas consultadas exportan entre el 80ses de la UE. Las empresas consultadas exportan entre el 80ses de la UE. Las empresas consultadas exportan entre el 80ses de la UE. Las empresas consultadas exportan entre el 80----85% del volumen de fresa 85% del volumen de fresa 85% del volumen de fresa 85% del volumen de fresa 
que comercializan en fresco. Los principales paque comercializan en fresco. Los principales paque comercializan en fresco. Los principales paque comercializan en fresco. Los principales paííííses destino son Francia y Alemania, que ses destino son Francia y Alemania, que ses destino son Francia y Alemania, que ses destino son Francia y Alemania, que 
reciben el 62% del volumen exportado.reciben el 62% del volumen exportado.reciben el 62% del volumen exportado.reciben el 62% del volumen exportado.

� En la campaEn la campaEn la campaEn la campañññña 2007/08 se ha ampliado el pera 2007/08 se ha ampliado el pera 2007/08 se ha ampliado el pera 2007/08 se ha ampliado el perííííodo de exportaciodo de exportaciodo de exportaciodo de exportacióóóón respecto a anteriores n respecto a anteriores n respecto a anteriores n respecto a anteriores 
campacampacampacampaññññas. Ha pasado de acumularse en abril a extenderse desde el mes das. Ha pasado de acumularse en abril a extenderse desde el mes das. Ha pasado de acumularse en abril a extenderse desde el mes das. Ha pasado de acumularse en abril a extenderse desde el mes de marzo hasta e marzo hasta e marzo hasta e marzo hasta 
mayo.mayo.mayo.mayo.

� El principal tipo de cliente de las empresas freseras es la distEl principal tipo de cliente de las empresas freseras es la distEl principal tipo de cliente de las empresas freseras es la distEl principal tipo de cliente de las empresas freseras es la distribuciribuciribuciribucióóóón moderna, sobre todo n moderna, sobre todo n moderna, sobre todo n moderna, sobre todo 
centrales de compras de supermercados, adquiriendo entre el 80 ycentrales de compras de supermercados, adquiriendo entre el 80 ycentrales de compras de supermercados, adquiriendo entre el 80 ycentrales de compras de supermercados, adquiriendo entre el 80 y el 100% del volumen el 100% del volumen el 100% del volumen el 100% del volumen 
exportado en las empresas consultadas.exportado en las empresas consultadas.exportado en las empresas consultadas.exportado en las empresas consultadas.

Fuente: Análisis de la campaña fresera 2007/08. CAP .

Exportaciones de fresa de Huelva. Campaña 2007/08

4%

10%

5%

9%
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Caracterización de la fresa
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2.4. Distribución del consumo nacional

• En EspaEn EspaEn EspaEn Españññña se consumen un promedio de 103,3 kilos de frutas frescas por pa se consumen un promedio de 103,3 kilos de frutas frescas por pa se consumen un promedio de 103,3 kilos de frutas frescas por pa se consumen un promedio de 103,3 kilos de frutas frescas por persona y aersona y aersona y aersona y añññño. Los mayores o. Los mayores o. Los mayores o. Los mayores 
consumos de frutas se observan en las naranjas, con 23,4 kilos pconsumos de frutas se observan en las naranjas, con 23,4 kilos pconsumos de frutas se observan en las naranjas, con 23,4 kilos pconsumos de frutas se observan en las naranjas, con 23,4 kilos por persona y aor persona y aor persona y aor persona y añññño, seguidas por las o, seguidas por las o, seguidas por las o, seguidas por las 
manzanas (12,5 kilos) y los plmanzanas (12,5 kilos) y los plmanzanas (12,5 kilos) y los plmanzanas (12,5 kilos) y los pláááátanos (9,8 kilos). tanos (9,8 kilos). tanos (9,8 kilos). tanos (9,8 kilos). 
•El consumo  de la fresa asciende a 2,3 kilos por persona y aEl consumo  de la fresa asciende a 2,3 kilos por persona y aEl consumo  de la fresa asciende a 2,3 kilos por persona y aEl consumo  de la fresa asciende a 2,3 kilos por persona y añññño.o.o.o.
•El El El El 90,3% del consumo de fresa en Espa90,3% del consumo de fresa en Espa90,3% del consumo de fresa en Espa90,3% del consumo de fresa en Españññña se realiza en los hogares, mientras que el 8,8% es a se realiza en los hogares, mientras que el 8,8% es a se realiza en los hogares, mientras que el 8,8% es a se realiza en los hogares, mientras que el 8,8% 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 1% por instituciones.a y un 1% por instituciones.a y un 1% por instituciones.a y un 1% por instituciones.
•Considerando las frutas frescas, el minorista mConsiderando las frutas frescas, el minorista mConsiderando las frutas frescas, el minorista mConsiderando las frutas frescas, el minorista máááás importante es la tienda tradicional con un 44,8%* del s importante es la tienda tradicional con un 44,8%* del s importante es la tienda tradicional con un 44,8%* del s importante es la tienda tradicional con un 44,8%* del 
valor de venta de frutas frescas consumidas en hogares, superandvalor de venta de frutas frescas consumidas en hogares, superandvalor de venta de frutas frescas consumidas en hogares, superandvalor de venta de frutas frescas consumidas en hogares, superando al supermercado en un 13,9%*. o al supermercado en un 13,9%*. o al supermercado en un 13,9%*. o al supermercado en un 13,9%*. 
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Resto canales

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

Caracterización de la fresa
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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

El producto objeto del estudio es la fresa de Huelva como origen más representativo.

Se consideran las siguientes variables: 

� Destino: fresco.

� Variedades: Camarosa, Candonga, Ventana y Festival.

� Categorías comerciales: I y II categoría.

� Presentaciones: formato consumidor y granel.

Metodología
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3.2.1. Definiciones de los conceptos a considerar.

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

� Precios en origen (cooperativa): precio liquidado al agricultor a la entrega 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 comercializadora (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



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

Se
cr
et
a
ría
 G
en
er
a
l d
el
 M
ed
io
 R
u
ra
l y
 la
 P
ro
d
u
cc
ió
n
 E
co
ló
g
ic
a

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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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: comercializadora en origen, merca y tienda 

tradicional. La cuota de mercado de la tienda tradicional es de un 44,8%* 

respecto a las frutas frescas consumidas en los hogares. Las cuotas del 

mercadillo callejero y el autoconsumo alcanzan respectivamente un 6%* y un 

5,6%*. Considerando la fresa consumida en España en los hogares (90,3% del 

consumo total), se vende principalmente en tienda tradicional con una cuota 

del 55%** del volumen.

� Canal moderno:

Se considera que intervienen los siguientes eslabones: comercializadoras, 

plataforma de distribución y supermercado. La cuota de mercado del 

supermercado es de un 30,9%* respecto a las frutas frescas consumidas en los 

hogares. El 9,8%* corresponde a hipermercados y un 2,8%* a otras formas 

comerciales minoritarias. El volumen de fresa distribuido por los  supermercados 

supone un 27%** del consumo nacional de fresa en los hogares.

*Fuente: MARM.2006

**Fuente: Observatorio de Precios y Mercados de la CAP.

Metodología
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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: Freshuelva.

6. Comercializadoras del sector.

� 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

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

comercialización (continuación)

� Costes:

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

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

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

Metodología

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

de comercialización para contrastar la información de precios y costes.

A. Comercializadoras en origen: Canal tradicional y canal moderno.

� Elaboración de cuestionarios y entrevistas realizadas a 5 empresas freseras del 

tipo cooperativa que comercializaron más de 124.000 toneladas en 2007/08, 

alcanzando una representatividad del 39% de la producción fresera en fresco 

de Huelva en la citada campaña.

B. 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. 

C. 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, y unos 100.000 Kg de fresa.
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Metodología

D. 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. 

� Entrevista con 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. Comercializadoras en origen: Canal tradicional y canal moderno.

� Precios pagados al agricultor (cooperativa). Precios medios ponderados de fresa 

obtenidos del Observatorio de Precios y Mercados de la CAP, aportados por tres 

empresas freseras de Huelva que representan el 32% de  la producción 

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

por categoría comercial e incluyen las variedades comercializadas actualmente, 

destacando la variedad Camarosa. En las cooperativas entrevistadas el precio 

pagado al productor incluye el beneficio que obtuviera la empresa con la 

comercialización del producto.

� Costes en la central hortofrutícola. Entrevistas realizadas a empresas freseras del 

tipo cooperativa que comercializaron más de 124.000 toneladas en 2007/08, 

alcanzando una representatividad del 47% de la producción fresera de Huelva 

comercializada en fresco en la citada campaña. La campaña considerada 

transcurre entre los meses de diciembre y junio, aunque en la campaña 2007/08 el 

volumen comercializado en diciembre ha sido muy bajo. 

Los costes generados en la central determinan el precio de liquidación al 

agricultor, ya que se descuentan dichos costes al precio de venta para determinar 

lo que percibe el productor.

� Precios salida central hortofrutícola. Calculados a partir de los costes y márgenes 

determinados en las entrevistas al sector. 

Metodología

3.4. Fuentes de información seleccionadas.
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B. 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 de fresa 
comercializado en los dos mercas supone un 16% de la fresa onubense 
distribuida en fresco en 2007/08.

C. 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.

Metodología

3.4. Fuentes de información seleccionadas (continuación).
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D. 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 96.620 Kg de fresa. 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.

E. 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 precios y costes en origen han sido contrastados por el sector fresero. 

� 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.
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4. Canales de comercialización

4.1. Canal de comercialización de la fresa

4.2. Canales de comercialización analizados en el               
sector fresero

4.3. Justificación de canales de comercialización 
seleccionados

4.4. Diferencias entre canales de comercialización 
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4.1.Canal de comercialización de la fresa

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
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Mayoristas en origen:

Mayorista reexpedidor

Almacenista

EXPORTACIÓN
EXPORTACIÓN

IMPORTACIÓNIMPORTACIÓN

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

Rebollo, A. (2007)

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

Rebollo, A. (2007)

Canales de comercialización
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4.2 Canales de comercialización analizados en el sector fresero

Canales de comercialización

TIENDA 
TRADICIONAL 

COOPERATIVAS

MAYORISTAS EN DESTINO 

-Mayorista de Merca

-Mayorista independiente

PLATAFORMAS 
DE DISTRIBUCIÓN

(Nacional/ 
Importación)

SUPERMERCADOS 

HIPERMERCADOS

DISCOUNT

AGRICULTOR

Comisionistas

CANAL TRADICIONALCANAL TRADICIONALCANAL TRADICIONALCANAL TRADICIONALCANAL MODERNOCANAL MODERNOCANAL MODERNOCANAL MODERNO

Comercializadoras

•Las cooperativas se asocian, en determinados casos, creando comeLas cooperativas se asocian, en determinados casos, creando comeLas cooperativas se asocian, en determinados casos, creando comeLas cooperativas se asocian, en determinados casos, creando comercializadoras para distribuir de rcializadoras para distribuir de rcializadoras para distribuir de rcializadoras para distribuir de 
manera conjunta la produccimanera conjunta la produccimanera conjunta la produccimanera conjunta la produccióóóón fresera de dichas empresas alcanzando un mayor grado de eficien fresera de dichas empresas alcanzando un mayor grado de eficien fresera de dichas empresas alcanzando un mayor grado de eficien fresera de dichas empresas alcanzando un mayor grado de eficiencia en ncia en ncia en ncia en 
la comercializacila comercializacila comercializacila comercializacióóóón. En la fresa,  destaca el caso de la comercializadora n. En la fresa,  destaca el caso de la comercializadora n. En la fresa,  destaca el caso de la comercializadora n. En la fresa,  destaca el caso de la comercializadora OnubafruitOnubafruitOnubafruitOnubafruit....

•Entre un 15 y un 20% del volumen de fresa comercializada en fresEntre un 15 y un 20% del volumen de fresa comercializada en fresEntre un 15 y un 20% del volumen de fresa comercializada en fresEntre un 15 y un 20% del volumen de fresa comercializada en fresco por las cooperativas freseras co por las cooperativas freseras co por las cooperativas freseras co por las cooperativas freseras 
consultadas se destina al mercado nacional.consultadas se destina al mercado nacional.consultadas se destina al mercado nacional.consultadas se destina al mercado nacional.

•Los clientes mLos clientes mLos clientes mLos clientes máááás habituales de las comercializadoras en este mercado son las ces habituales de las comercializadoras en este mercado son las ces habituales de las comercializadoras en este mercado son las ces habituales de las comercializadoras en este mercado son las centrales de compras de ntrales de compras de ntrales de compras de ntrales de compras de 
supermercados y los mayoristas, sobre todo los ubicados en Mercasupermercados y los mayoristas, sobre todo los ubicados en Mercasupermercados y los mayoristas, sobre todo los ubicados en Mercasupermercados y los mayoristas, sobre todo los ubicados en Mercas.s.s.s.

•Al igual que en el mercado de exportaciAl igual que en el mercado de exportaciAl igual que en el mercado de exportaciAl igual que en el mercado de exportacióóóón, el cliente mayoritario de las empresa de fresa es el n, el cliente mayoritario de las empresa de fresa es el n, el cliente mayoritario de las empresa de fresa es el n, el cliente mayoritario de las empresa de fresa es el 
supermercado.supermercado.supermercado.supermercado.
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4.3. Justificación de los canales de comercialización seleccionados

CANAL TRADICIONALCANAL TRADICIONAL

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

•Los mayoristas de merca alcanzan una cuota de mercado del 10 al Los mayoristas de merca alcanzan una cuota de mercado del 10 al Los mayoristas de merca alcanzan una cuota de mercado del 10 al Los mayoristas de merca alcanzan una cuota de mercado del 10 al 45% del volumen de fresa 45% del volumen de fresa 45% del volumen de fresa 45% del volumen de fresa 
distribuido en el mercado nacional por las empresas consultadas.distribuido en el mercado nacional por las empresas consultadas.distribuido en el mercado nacional por las empresas consultadas.distribuido en el mercado nacional por las empresas consultadas.

•Los mayoristas de Merca venden mayoritariamente a tiendas tradicLos mayoristas de Merca venden mayoritariamente a tiendas tradicLos mayoristas de Merca venden mayoritariamente a tiendas tradicLos mayoristas de Merca venden mayoritariamente a tiendas tradicionales (minorista con una cuota ionales (minorista con una cuota ionales (minorista con una cuota ionales (minorista con una cuota 
de mercado del 44,8%* del valor de venta de frutas en hogares).de mercado del 44,8%* del valor de venta de frutas en hogares).de mercado del 44,8%* del valor de venta de frutas en hogares).de mercado del 44,8%* del valor de venta de frutas en hogares).

•Un 55%** del volumen de fresa vendido en los establecimientos miUn 55%** del volumen de fresa vendido en los establecimientos miUn 55%** del volumen de fresa vendido en los establecimientos miUn 55%** del volumen de fresa vendido en los establecimientos minoristas corresponde a la tienda noristas corresponde a la tienda noristas corresponde a la tienda noristas corresponde a la tienda 
tradicional.tradicional.tradicional.tradicional.
* MARM. 2006.* MARM. 2006.* MARM. 2006.* MARM. 2006.

CANAL MODERNOCANAL MODERNO

•Los establecimientos minoristas pertenecientes al canal moderno Los establecimientos minoristas pertenecientes al canal moderno Los establecimientos minoristas pertenecientes al canal moderno Los establecimientos minoristas pertenecientes al canal moderno son los supermercados, son los supermercados, son los supermercados, son los supermercados, 
hipermercados y hipermercados y hipermercados y hipermercados y discountdiscountdiscountdiscount, aunque en el estudio se selecciona el minorista con mayor impo, aunque en el estudio se selecciona el minorista con mayor impo, aunque en el estudio se selecciona el minorista con mayor impo, aunque en el estudio se selecciona el minorista con mayor importancia en la rtancia en la rtancia en la rtancia en la 
distribucidistribucidistribucidistribucióóóón de fresa: el supermercado.n de fresa: el supermercado.n de fresa: el supermercado.n de fresa: el supermercado.

•El 30,9%* del valor de venta de frutas en hogares se realiza en El 30,9%* del valor de venta de frutas en hogares se realiza en El 30,9%* del valor de venta de frutas en hogares se realiza en El 30,9%* del valor de venta de frutas en hogares se realiza en supermercados. Un 27%** del supermercados. Un 27%** del supermercados. Un 27%** del supermercados. Un 27%** del 
volumen de fresa distribuido en los establecimientos minoristas volumen de fresa distribuido en los establecimientos minoristas volumen de fresa distribuido en los establecimientos minoristas volumen de fresa distribuido en los establecimientos minoristas corresponde al supermercado.corresponde al supermercado.corresponde al supermercado.corresponde al supermercado.

•En el canal moderno suelen aparecer los comisionistas, que son gEn el canal moderno suelen aparecer los comisionistas, que son gEn el canal moderno suelen aparecer los comisionistas, que son gEn el canal moderno suelen aparecer los comisionistas, que son generalmente las empresas de eneralmente las empresas de eneralmente las empresas de eneralmente las empresas de 
loglogloglogíííística, muchas veces vinculadas a las centrales de compras de losstica, muchas veces vinculadas a las centrales de compras de losstica, muchas veces vinculadas a las centrales de compras de losstica, muchas veces vinculadas a las centrales de compras de los establecimientos minoristas, que establecimientos minoristas, que establecimientos minoristas, que establecimientos minoristas, que 
perciben una comisiperciben una comisiperciben una comisiperciben una comisióóóón media del 5%  del precio de venta denominada comn media del 5%  del precio de venta denominada comn media del 5%  del precio de venta denominada comn media del 5%  del precio de venta denominada comúúúúnmente nmente nmente nmente ““““rappelrappelrappelrappel””””.Los .Los .Los .Los 
comisionistas tambicomisionistas tambicomisionistas tambicomisionistas tambiéééén pueden ser agentes comerciales que ponen en contacto a las cenn pueden ser agentes comerciales que ponen en contacto a las cenn pueden ser agentes comerciales que ponen en contacto a las cenn pueden ser agentes comerciales que ponen en contacto a las centrales de trales de trales de trales de 
compras con las empresas en origen, pero este tipo de comisioniscompras con las empresas en origen, pero este tipo de comisioniscompras con las empresas en origen, pero este tipo de comisioniscompras con las empresas en origen, pero este tipo de comisionista aparece de manera ocasional.ta aparece de manera ocasional.ta aparece de manera ocasional.ta aparece de manera ocasional.
*MARM. 2006.*MARM. 2006.*MARM. 2006.*MARM. 2006.

** Observatorio de Precios y Mercados de la CAP** Observatorio de Precios y Mercados de la CAP** Observatorio de Precios y Mercados de la CAP** Observatorio de Precios y Mercados de la CAP

Canales de comercialización
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4.4. Diferencias entre canales de comercialización

Canal tradicional Canal moderno

1. Orientación al mercado 
nacional.

2. Producto envasado en caja de 
madera de 2 Kg, en ocasiones 
normalizado en la explotación.

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

4. No siempre se mantiene la 
cadena de frío.

5. Transporte a cargo de la tienda 
tradicional.

1. Mercado nacional y exportación.
2. Producto envasado en barqueta,  

normalizado en la explotación y 
terminado en la central 
hortofrutícola.

3. Supermercado: venta mayoritaria 
de primera categoría comercial.

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

5. Transporte refrigerado realizado 
por empresa de logística.

Canales de comercialización
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5. Canal Tradicional de 
Comercialización de fresa

5.2. Mayoristas en destino: Red de Mercas

5.3. Minorista: Tienda tradicional

5.4. Resultados del Canal Tradicional

5.1. Comercializadoras en origen
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5. Canal Tradicional de 
Comercialización de fresa

5.2. Mayoristas en destino: Red de Mercas

5.3. Minorista: Tienda tradicional

5.4. Resultados del Canal Tradicional

5.1. Comercializadoras 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

Se
cr
et
a
ría
 G
en
er
a
l d
el
 M
ed
io
 R
u
ra
l y
 la
 P
ro
d
u
cc
ió
n
 E
co
ló
g
ic
a

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

• Fuerte vinculaciFuerte vinculaciFuerte vinculaciFuerte vinculacióóóón comercial a n comercial a n comercial a n comercial a supermercados e hipermercadossupermercados e hipermercadossupermercados e hipermercadossupermercados e hipermercados

•Dentro de las comercializadoras del sector destacan Dentro de las comercializadoras del sector destacan Dentro de las comercializadoras del sector destacan Dentro de las comercializadoras del sector destacan cooperativas y SAT. cooperativas y SAT. cooperativas y SAT. cooperativas y SAT. 

•Las Las Las Las actividadesactividadesactividadesactividades que suele desarrollar la comercializadora son: recepcique suele desarrollar la comercializadora son: recepcique suele desarrollar la comercializadora son: recepcique suele desarrollar la comercializadora son: recepcióóóón y pesado, calibrado, n y pesado, calibrado, n y pesado, calibrado, n y pesado, calibrado, 
normalizacinormalizacinormalizacinormalizacióóóón y envasado, y comercializacin y envasado, y comercializacin y envasado, y comercializacin y envasado, y comercializacióóóón.n.n.n.

• El producto puede llegar preenvasado de la explotaciEl producto puede llegar preenvasado de la explotaciEl producto puede llegar preenvasado de la explotaciEl producto puede llegar preenvasado de la explotacióóóón o n o n o n o úúúúnicamente recolectado para su nicamente recolectado para su nicamente recolectado para su nicamente recolectado para su 
manipulado y envase en la central hortofrutmanipulado y envase en la central hortofrutmanipulado y envase en la central hortofrutmanipulado y envase en la central hortofrutíííícola. cola. cola. cola. 

•Algunas cooperativas freseras acuerdan con sus socios la recepciAlgunas cooperativas freseras acuerdan con sus socios la recepciAlgunas cooperativas freseras acuerdan con sus socios la recepciAlgunas cooperativas freseras acuerdan con sus socios la recepcióóóón del n del n del n del producto normalizadoproducto normalizadoproducto normalizadoproducto normalizado
y envasado en la explotaciy envasado en la explotaciy envasado en la explotaciy envasado en la explotacióóóón. El envasado en la explotacin. El envasado en la explotacin. El envasado en la explotacin. El envasado en la explotacióóóón se realiza con un peso neto n se realiza con un peso neto n se realiza con un peso neto n se realiza con un peso neto 
determinado por el tipo de envase, segdeterminado por el tipo de envase, segdeterminado por el tipo de envase, segdeterminado por el tipo de envase, segúúúún la demanda del cliente. En este caso, en la central n la demanda del cliente. En este caso, en la central n la demanda del cliente. En este caso, en la central n la demanda del cliente. En este caso, en la central 
hortofruthortofruthortofruthortofrutíííícola se comprueba el peso, se realiza un control de calidad y secola se comprueba el peso, se realiza un control de calidad y secola se comprueba el peso, se realiza un control de calidad y secola se comprueba el peso, se realiza un control de calidad y se prepara el producto prepara el producto prepara el producto prepara el producto 
para la expedicipara la expedicipara la expedicipara la expedicióóóón: n: n: n: paletizadopaletizadopaletizadopaletizado, , , , flejadoflejadoflejadoflejado y etiquetado. y etiquetado. y etiquetado. y etiquetado. 

•En la mayorEn la mayorEn la mayorEn la mayoríííía de las empresas consultadas predomina el a de las empresas consultadas predomina el a de las empresas consultadas predomina el a de las empresas consultadas predomina el envasado en la explotacienvasado en la explotacienvasado en la explotacienvasado en la explotacióóóónnnn, , , , 
llegando a alcanzar hasta el 100% del volumen distribuido en frellegando a alcanzar hasta el 100% del volumen distribuido en frellegando a alcanzar hasta el 100% del volumen distribuido en frellegando a alcanzar hasta el 100% del volumen distribuido en fresco.sco.sco.sco.

•Existe una implicaciExiste una implicaciExiste una implicaciExiste una implicacióóóón del productor en la comercializacin del productor en la comercializacin del productor en la comercializacin del productor en la comercializacióóóón del producto. Posibilidad  de n del producto. Posibilidad  de n del producto. Posibilidad  de n del producto. Posibilidad  de 
mantener una parte del mantener una parte del mantener una parte del mantener una parte del valor avalor avalor avalor aññññadidoadidoadidoadido incorporado en manos del sector productor.incorporado en manos del sector productor.incorporado en manos del sector productor.incorporado en manos del sector productor.

•Operadores dinOperadores dinOperadores dinOperadores dináááámicosmicosmicosmicos en la comercializacien la comercializacien la comercializacien la comercializacióóóón en origen.n en origen.n en origen.n en origen.

•IntegraciIntegraciIntegraciIntegracióóóón:n:n:n: algunas de las empresas consultadas comercializan a travalgunas de las empresas consultadas comercializan a travalgunas de las empresas consultadas comercializan a travalgunas de las empresas consultadas comercializan a travéééés de s de s de s de OnubafruitOnubafruitOnubafruitOnubafruit, , , , 
plataforma de comercializaciplataforma de comercializaciplataforma de comercializaciplataforma de comercializacióóóón que opera en el mercado europeo, principalmente en Alemania.n que opera en el mercado europeo, principalmente en Alemania.n que opera en el mercado europeo, principalmente en Alemania.n que opera en el mercado europeo, principalmente en Alemania.

5.1.1. Comercializadoras en origen: principales características

Comercializadoras 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

Se
cr
et
a
ría
 G
en
er
a
l d
el
 M
ed
io
 R
u
ra
l y
 la
 P
ro
d
u
cc
ió
n
 E
co
ló
g
ic
a

•El precio medio en origen registrado en la campaEl precio medio en origen registrado en la campaEl precio medio en origen registrado en la campaEl precio medio en origen registrado en la campañññña 2007/08 por la I categora 2007/08 por la I categora 2007/08 por la I categora 2007/08 por la I categoríííía comercial ha sido de 1,09 a comercial ha sido de 1,09 a comercial ha sido de 1,09 a comercial ha sido de 1,09 
€€€€////KgKgKgKg, un 3% superior al precio registrado la campa, un 3% superior al precio registrado la campa, un 3% superior al precio registrado la campa, un 3% superior al precio registrado la campañññña anterior.a anterior.a anterior.a anterior.

•El precio medio de II categorEl precio medio de II categorEl precio medio de II categorEl precio medio de II categoríííía ha alcanzado 0,38 a ha alcanzado 0,38 a ha alcanzado 0,38 a ha alcanzado 0,38 €€€€////KgKgKgKg en la campaen la campaen la campaen la campañññña 2007/08, un 64% inferior al de I a 2007/08, un 64% inferior al de I a 2007/08, un 64% inferior al de I a 2007/08, un 64% inferior al de I 
categorcategorcategorcategoríííía.a.a.a.

•Con respecto a la campaCon respecto a la campaCon respecto a la campaCon respecto a la campañññña 2005/06 se produce un incremento del precio en origen de un 25a 2005/06 se produce un incremento del precio en origen de un 25a 2005/06 se produce un incremento del precio en origen de un 25a 2005/06 se produce un incremento del precio en origen de un 25%.%.%.%.

Cuando un agricultor lleva su producto a la central hortofrutCuando un agricultor lleva su producto a la central hortofrutCuando un agricultor lleva su producto a la central hortofrutCuando un agricultor lleva su producto a la central hortofrutíííícola se realiza una clasificacicola se realiza una clasificacicola se realiza una clasificacicola se realiza una clasificacióóóón, obtenin, obtenin, obtenin, obteniééééndose ndose ndose ndose 
I categorI categorI categorI categoríííía, II categora, II categora, II categora, II categoríííía y a y a y a y destrdestrdestrdestrííííoooo, en funci, en funci, en funci, en funcióóóón de la calidad de la partida. Cada una de las categorn de la calidad de la partida. Cada una de las categorn de la calidad de la partida. Cada una de las categorn de la calidad de la partida. Cada una de las categoríííías as as as 
comerciales, I y II, registran una cotizacicomerciales, I y II, registran una cotizacicomerciales, I y II, registran una cotizacicomerciales, I y II, registran una cotizacióóóón, mientras que el n, mientras que el n, mientras que el n, mientras que el destrdestrdestrdestríííío o o o no recibe remuneracino recibe remuneracino recibe remuneracino recibe remuneracióóóón.n.n.n.

5.1.2. Precio en origen o percibido por el agricultor 

Comercializadoras en origen

Ejemplo: Importe percibido por el agricultor

Partida 1000 Partida 1000 Partida 1000 Partida 1000 KgKgKgKg

FresaFresaFresaFresa

Volumen     Volumen     Volumen     Volumen     
I categoríaI categoríaI categoríaI categoría

700 700 700 700 KgKgKgKg

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

200 200 200 200 KgKgKgKg

DestríoDestríoDestríoDestrío

100 100 100 100 KgKgKgKg

Precio I categoríaPrecio I categoríaPrecio I categoríaPrecio I categoría

1,09 1,09 1,09 1,09 €/€/€/€/KgKgKgKg

Precio II categoríaPrecio II categoríaPrecio II categoríaPrecio II categoría

0,38 0,38 0,38 0,38 €/€/€/€/KgKgKgKg

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) = 588 a) = 588 a) = 588 a) = 588 €€€€. . . . Precio medio percibido= 0,93Precio medio percibido= 0,93Precio medio percibido= 0,93Precio medio percibido= 0,93€€€€////kgkgkgkg....
En funciEn funciEn funciEn funcióóóón de la demanda de la industria, el producto de II categorn de la demanda de la industria, el producto de II categorn de la demanda de la industria, el producto de II categorn de la demanda de la industria, el producto de II categoríííía puede destinarse a este mercado y a puede destinarse a este mercado y a puede destinarse a este mercado y a puede destinarse a este mercado y 
no comercializarse en fresco.no comercializarse en fresco.no comercializarse en fresco.no comercializarse en fresco.
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Comercializadoras en origen

5.1.3. 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 el centro hortofrutque se producen en el centro hortofrutque se producen en el centro hortofrutque se producen en el centro hortofrutíííícola  en cola  en cola  en cola  en 
el caso de la fresa varel caso de la fresa varel caso de la fresa varel caso de la fresa varíííían desde un an desde un an desde un an desde un 2% a un 8%2% a un 8%2% a un 8%2% a un 8% del volumen que se manipula con una media del volumen que se manipula con una media del volumen que se manipula con una media del volumen que se manipula con una media 
ponderada del 3%. Estos porcentajes varponderada del 3%. Estos porcentajes varponderada del 3%. Estos porcentajes varponderada del 3%. Estos porcentajes varíííían en funcian en funcian en funcian en funcióóóón de la calidad del producto, y de otros n de la calidad del producto, y de otros n de la calidad del producto, y de otros n de la calidad del producto, y de otros 
factores como la entrada del producto ya preenvasado de la explofactores como la entrada del producto ya preenvasado de la explofactores como la entrada del producto ya preenvasado de la explofactores como la entrada del producto ya preenvasado de la explotacitacitacitacióóóón o solamente recolectado n o solamente recolectado n o solamente recolectado n o solamente recolectado 
para su posterior manipulacipara su posterior manipulacipara su posterior manipulacipara su posterior manipulacióóóón y envasado en la central hortofrutn y envasado en la central hortofrutn y envasado en la central hortofrutn y envasado en la central hortofrutíííícola. cola. cola. cola. 

•Mayoritariamente se envasa en campo, lo que provoca una reducciMayoritariamente se envasa en campo, lo que provoca una reducciMayoritariamente se envasa en campo, lo que provoca una reducciMayoritariamente se envasa en campo, lo que provoca una reduccióóóón importante de las mermas n importante de las mermas n importante de las mermas n importante de las mermas 
en la central, puesto que el producto llega clasificado, producien la central, puesto que el producto llega clasificado, producien la central, puesto que el producto llega clasificado, producien la central, puesto que el producto llega clasificado, produciééééndose estas directamente en ndose estas directamente en ndose estas directamente en ndose estas directamente en 
campo.campo.campo.campo.
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Comercializadoras en origen

5.1.4. Costes de manipulación y envasado en cooperativa

•SegSegSegSegúúúún las empresas en origen consultadas, el envase mayoritario en ln las empresas en origen consultadas, el envase mayoritario en ln las empresas en origen consultadas, el envase mayoritario en ln las empresas en origen consultadas, el envase mayoritario en las ventas efectuadas a los as ventas efectuadas a los as ventas efectuadas a los as ventas efectuadas a los 
mayoristas es el envase de madera con un peso de 2 mayoristas es el envase de madera con un peso de 2 mayoristas es el envase de madera con un peso de 2 mayoristas es el envase de madera con un peso de 2 Kg Kg Kg Kg de fresa.de fresa.de fresa.de fresa.

•Para este envase, los costes de manipulaciPara este envase, los costes de manipulaciPara este envase, los costes de manipulaciPara este envase, los costes de manipulacióóóón y envasado que se generan en la central n y envasado que se generan en la central n y envasado que se generan en la central n y envasado que se generan en la central 
hortofruthortofruthortofruthortofrutíííícola asciende a 0,37 cola asciende a 0,37 cola asciende a 0,37 cola asciende a 0,37 €€€€/Kg. Un 22% suponen los costes fijos, un 51% los costes del /Kg. Un 22% suponen los costes fijos, un 51% los costes del /Kg. Un 22% suponen los costes fijos, un 51% los costes del /Kg. Un 22% suponen los costes fijos, un 51% los costes del 
envase, y un 16% la mano de obra que trabaja sobre el producto. envase, y un 16% la mano de obra que trabaja sobre el producto. envase, y un 16% la mano de obra que trabaja sobre el producto. envase, y un 16% la mano de obra que trabaja sobre el producto. El 11% de los costes totales en El 11% de los costes totales en El 11% de los costes totales en El 11% de los costes totales en 
la central corresponde a las mermas.la central corresponde a las mermas.la central corresponde a las mermas.la central corresponde a las mermas.

Destino Tipo de envase mayoritario

MAYORISTA  DE MERCA
ENVASE MADERA 2 Kg

30 x 20 cm

COSTES DE MANIPULACIÓN Y ENVASADO

•Costes de estructura = 0,08  €/Kg
•Costes de manipulación y envasado

Mano de obra directa =0,06 €/Kg
Envase (Madera 2Kg) = 0,19 €/Kg

•Mermas =0,04 €/Kg 

Total Costes = 0,37 €/Kg
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5.1.5. Formación del precio de salida de la comercializadora en origen con                    
destino a merca. Campaña 2007/08

Fuente : Elaboración propia

Destino: Merca

PRECIO ORIGEN

(I+ II categoría)
1,06 €/Kg

Costes de estructura = 0,08  €/Kg 

Costes de manipulación y envasado
• Mano de obra directa =0,06 €/Kg
• Envase (Madera 2Kg) = 0,19 €/Kg

Mermas (3%)=0,04 €/Kg

Total Costes = 0,37 €/Kg

PRECIO SALIDA sin 
transporte
1,43 €/Kg

Incremento del 
precio en la etapa 

0,37 €/Kg (35%)

•Este precio en origen es el precio percibido por el agricultor, Este precio en origen es el precio percibido por el agricultor, Este precio en origen es el precio percibido por el agricultor, Este precio en origen es el precio percibido por el agricultor, resultado de la media ponderada de I y resultado de la media ponderada de I y resultado de la media ponderada de I y resultado de la media ponderada de I y 
II categorII categorII categorII categoríííía comercial en la campaa comercial en la campaa comercial en la campaa comercial en la campañññña 2007/08*. El precio en origen no incluye los costes del envasea 2007/08*. El precio en origen no incluye los costes del envasea 2007/08*. El precio en origen no incluye los costes del envasea 2007/08*. El precio en origen no incluye los costes del envase, , , , 
independientemente de que se envase en campo o en la central horindependientemente de que se envase en campo o en la central horindependientemente de que se envase en campo o en la central horindependientemente de que se envase en campo o en la central hortofruttofruttofruttofrutíííícola.cola.cola.cola.
* Observatorio de Precios y Mercados de la CAP* Observatorio de Precios y Mercados de la CAP* Observatorio de Precios y Mercados de la CAP* Observatorio de Precios y Mercados de la CAP

Comercializadoras en origen
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5. Canal Tradicional de 
Comercialización de fresa

5.2. Mayoristas en destino: Red de Mercas

5.3. Minorista: Tienda tradicional

5.4. Resultados del Canal Tradicional

5.1. Comercializadoras en origen
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5.2.1 Descripción de los mayoristas de frutas y hortalizas: Red de Mercas

Mayoristas en destino: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 , donde , donde , donde 
predominan las empresas pequepredominan las empresas pequepredominan las empresas pequepredominan las empresas pequeññññas y medianas, a pesar de que existen empresas de muy as y medianas, a pesar de que existen empresas de muy as y medianas, a pesar de que existen empresas de muy as y medianas, a pesar de que existen empresas de muy 
distinto tamadistinto tamadistinto tamadistinto tamañññño.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 10.200 millones 10.200 millones 10.200 millones 
de eurosde eurosde eurosde euros, correspondiendo a  las frutas y hortalizas un 50%, por encima , correspondiendo a  las frutas y hortalizas un 50%, por encima , correspondiendo a  las frutas y hortalizas un 50%, por encima , correspondiendo a  las frutas y hortalizas un 50%, por encima de pescados y de pescados y de pescados y de pescados y 
mariscos, y carnes.mariscos, y carnes.mariscos, y carnes.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 o o o 
2007, una cantidad de 2007, una cantidad de 2007, una cantidad de 2007, una 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 valor de 4.549,66 valor de 4.549,66 valor de 4.549,66 
millones de euros.millones de euros.millones de euros.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 que configuran la Red de Mercas cuentan con Mercados que configuran la Red de Mercas cuentan con Mercados que configuran la Red de Mercas cuentan con Mercados 
Mayoristas de Frutas y Hortalizas, cuya superficie global es de Mayoristas de Frutas y Hortalizas, cuya superficie global es de Mayoristas de Frutas y Hortalizas, cuya superficie global es de Mayoristas de Frutas y Hortalizas, cuya superficie global es de unos unos unos unos 560.000 metros 560.000 metros 560.000 metros 560.000 metros 
cuadradoscuadradoscuadradoscuadrados y se ubican y se ubican y se ubican y se ubican 1.200 empresas de distribuci1.200 empresas de distribuci1.200 empresas de distribuci1.200 empresas de distribucióóóónnnn mayorista de frutas y hortalizas mayorista de frutas y hortalizas mayorista de frutas y hortalizas mayorista de frutas y hortalizas 
aproximadamente.aproximadamente.aproximadamente.aproximadamente.

•La Red de Mercas canaliza el 60% de las frutas y hortalizas fresLa Red de Mercas canaliza el 60% de las frutas y hortalizas fresLa Red de Mercas canaliza el 60% de las frutas y hortalizas fresLa Red de Mercas canaliza el 60% de las frutas y hortalizas frescas consumidas en el cas consumidas en el cas consumidas en el cas consumidas en el 
mercado nacional.mercado nacional.mercado nacional.mercado nacional.

•Las ventas hortofrutLas ventas hortofrutLas ventas hortofrutLas ventas hortofrutíííícolas de los mercas son principalmente los productos mcolas de los mercas son principalmente los productos mcolas de los mercas son principalmente los productos mcolas de los mercas son principalmente los productos máááás tradicionales s tradicionales s tradicionales s tradicionales 
en sus presentaciones habituales, existiendo una len sus presentaciones habituales, existiendo una len sus presentaciones habituales, existiendo una len sus presentaciones habituales, existiendo una líííínea de trabajo diferenciada con un cierto nea de trabajo diferenciada con un cierto nea de trabajo diferenciada con un cierto nea de trabajo diferenciada con un cierto 
grado de manipulacigrado de manipulacigrado de manipulacigrado de manipulacióóóón: confeccin: confeccin: confeccin: confeccióóóón, lavado, envasado, etc.n, lavado, envasado, etc.n, lavado, envasado, etc.n, lavado, envasado, etc.

•Las Las Las Las frutasfrutasfrutasfrutas suponen el suponen el suponen el suponen el 52%,52%,52%,52%, del volumen hortofrutdel volumen hortofrutdel volumen hortofrutdel volumen hortofrutíííícola, alcanzando la fresa alcanza un cola, alcanzando la fresa alcanza un cola, alcanzando la fresa alcanza un cola, alcanzando la fresa alcanza un 
porcentaje inferior al 3% del volumen. porcentaje inferior al 3% del volumen. porcentaje inferior al 3% del volumen. porcentaje inferior al 3% del volumen. 

•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 e e e 
frutas y hortalizas: frutas y hortalizas: frutas y hortalizas: frutas y 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 o 2007 o 2007 o 2007 
elelelel 28% 28% 28% 28% de las frutas y hortalizas comercializadas en la Red de Mercas, de las frutas y hortalizas comercializadas en la Red de Mercas, de las frutas y hortalizas comercializadas en la Red de Mercas, de las frutas y hortalizas comercializadas en la Red de Mercas, mientras que mientras que mientras que mientras que 
MercabarnaMercabarnaMercabarnaMercabarna ha conseguido en el mismo aha conseguido en el mismo aha conseguido en el mismo aha conseguido en el mismo añññño una representatividad del o una representatividad del o una representatividad del o una representatividad del 26%.26%.26%.26%.
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5.2.2. Procedencia de la fresa comercializada en la Red de Mercas.          
Campaña 2007/08

•En En En En Mercamadrid Mercamadrid Mercamadrid Mercamadrid se han comercializado en la campase han comercializado en la campase han comercializado en la campase han comercializado en la campañññña 2007/08 un volumen de 22,6 millones de kilos a 2007/08 un volumen de 22,6 millones de kilos a 2007/08 un volumen de 22,6 millones de kilos a 2007/08 un volumen de 22,6 millones de kilos 
de fresa (desde enero a junio). En el mismo perde fresa (desde enero a junio). En el mismo perde fresa (desde enero a junio). En el mismo perde fresa (desde enero a junio). En el mismo perííííodo, en odo, en odo, en odo, en MercabarnaMercabarnaMercabarnaMercabarna se han comercializado un volumen se han comercializado un volumen se han comercializado un volumen se han comercializado un volumen 
de 11,3 millones de  kilos de fresa.de 11,3 millones de  kilos de fresa.de 11,3 millones de  kilos de fresa.de 11,3 millones de  kilos de fresa.

•La fresa onubense alcanza cuotas de mercado elevadLa fresa onubense alcanza cuotas de mercado elevadLa fresa onubense alcanza cuotas de mercado elevadLa fresa onubense alcanza cuotas de mercado elevadíííísimas en ambos Mercas, un 97% en simas en ambos Mercas, un 97% en simas en ambos Mercas, un 97% en simas en ambos Mercas, un 97% en 
Mercamadrid  Mercamadrid  Mercamadrid  Mercamadrid  y un 92% en y un 92% en y un 92% en y un 92% en MercabarnaMercabarnaMercabarnaMercabarna....

•El resto de cuota de fresa nacional estEl resto de cuota de fresa nacional estEl resto de cuota de fresa nacional estEl resto de cuota de fresa nacional estáááá muy repartida entre varios ormuy repartida entre varios ormuy repartida entre varios ormuy repartida entre varios oríííígenes, como Marruecos, genes, como Marruecos, genes, como Marruecos, genes, como Marruecos, 
Valencia, Sevilla y Segovia.Valencia, Sevilla y Segovia.Valencia, Sevilla y Segovia.Valencia, Sevilla y Segovia.

•La escasa importaciLa escasa importaciLa escasa importaciLa escasa importacióóóón de producto estn de producto estn de producto estn de producto estáááá muy repartida entre diversos ormuy repartida entre diversos ormuy repartida entre diversos ormuy repartida entre diversos oríííígenes. Entre los mgenes. Entre los mgenes. Entre los mgenes. Entre los máááás s s s 
importantes estimportantes estimportantes estimportantes estáááán Bn Bn Bn Béééélgica y despulgica y despulgica y despulgica y despuéééés Marruecos.s Marruecos.s Marruecos.s Marruecos.

Mayoristas en destino:Red de Mercas

5.2.3. Volúmenes y precios en la Red de Mercas. Campaña 2007/08

•El precio medio de El precio medio de El precio medio de El precio medio de MercabarnaMercabarnaMercabarnaMercabarna corresponde corresponde corresponde corresponde 
úúúúnicamente al origen Huelva.nicamente al origen Huelva.nicamente al origen Huelva.nicamente al origen Huelva.

•Los precios pertenecen al perLos precios pertenecen al perLos precios pertenecen al perLos precios pertenecen al perííííodo odo odo odo 
comprendido entre los meses de enero a comprendido entre los meses de enero a comprendido entre los meses de enero a comprendido entre los meses de enero a 
junio, periodo de produccijunio, periodo de produccijunio, periodo de produccijunio, periodo de produccióóóón de la fresa n de la fresa n de la fresa n de la fresa 
onubense.onubense.onubense.onubense.

Entradas
(Kg)

Mercamadrid 22.622.865 1,67
Mercabarna 8.714.299 1,83

Total 31.337.164 1,71

Merca
Precio Medio 

(€/Kg)

Fuente : Elaboración propia a partir de datos  
publicados por Mercamadrid y Mercabarna
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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 , se , se , se 
pueden  establecer las siguientes conclusiones acerca de los propueden  establecer las siguientes conclusiones acerca de los propueden  establecer las siguientes conclusiones acerca de los propueden  establecer las siguientes conclusiones acerca de los proveedores de frutas y hortalizas:veedores de frutas y hortalizas:veedores de frutas y hortalizas:veedores de frutas y hortalizas:

•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 en origen.empresas en origen.empresas en origen.empresas en origen.

• 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 un 30%.10% y un 30%.10% y un 30%.10% y un 30%.

• Las Las Las Las frutas y hortalizas importadasfrutas y hortalizas importadasfrutas y hortalizas importadasfrutas y hortalizas importadas pueden alcanzar en algunos casos del pueden alcanzar en algunos casos del pueden alcanzar en algunos casos del pueden alcanzar en algunos casos del 7 al 10%7 al 10%7 al 10%7 al 10% del volumen total del volumen total del volumen total del volumen total 
comercializado.comercializado.comercializado.comercializado.

•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 ores consultados son suministrados ores consultados son suministrados ores consultados son suministrados 
por por por por agricultores individualesagricultores individualesagricultores individualesagricultores individuales, en porcentajes que oscilan entre el , en porcentajes que oscilan entre el , en porcentajes que oscilan entre el , 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.

•No se dispone de informaciNo se dispone de informaciNo se dispone de informaciNo se dispone de informacióóóón desglosada para la fresa, aunque como particularidades en el sn desglosada para la fresa, aunque como particularidades en el sn desglosada para la fresa, aunque como particularidades en el sn desglosada para la fresa, aunque como particularidades en el suministro uministro uministro uministro 
de fresa se puede citar la escasa importancia del aprovisionamiede fresa se puede citar la escasa importancia del aprovisionamiede fresa se puede citar la escasa importancia del aprovisionamiede fresa se puede citar la escasa importancia del aprovisionamiento que proviene de importadores y nto que proviene de importadores y nto que proviene de importadores y nto que proviene de importadores y 
agricultores individuales.agricultores individuales.agricultores individuales.agricultores individuales.

5.2.4. Proveedores de los mayoristas de merca

Empresas en origen:
-Comercializadoras 

(SAT,Coop...)
50-80%

Otros Mayoristas
10-30%

Importadores
7-10%

(poco representativos en fresa)

Agricultores 
individuales

20-25%

MAYORISTAS 
DE MERCA

Mayoristas en destino:Red de Mercas
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•El perfil de clientes de los mayoristas de merca es comEl perfil de clientes de los mayoristas de merca es comEl perfil de clientes de los mayoristas de merca es comEl perfil de clientes de los 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 la fresa.diferencias destacables para la fresa.diferencias destacables para la fresa.diferencias destacables para la fresa.

•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 HorecaHorecaHorecaHoreca 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.

5.2.5. Clientes de los mayoristas de merca

Mayoristas en destino:Red de Mercas

Tiendas 
tradicionales

Mayoristas-
almacenistas

Mayoristas de 
otros mercas

Plataformas de 
distribución 

supermercados

Otros: ambulantes y 
canal Horeca

MAYORISTAS DE 
MERCA
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5.2.6. Costes de mayoristas de Merca. Campaña 2007/08

Mayoristas en destino:Red de Mercas

•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. 

COSTES FIJOS = 0,08 €/Kg

COSTES VARIABLES

-Transporte = 36-40€/palet hortalizas

-Otros costes variables= 0,014 €/Kg

-Mermas = 2% del volumen. 

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 n, intereses y gastos n, intereses y gastos n, intereses y gastos 
financieros, cuota de alquiler del puesto, suministros (energfinancieros, cuota de alquiler del puesto, suministros (energfinancieros, cuota de alquiler del puesto, suministros (energfinancieros, cuota de alquiler del puesto, suministros (energíííía, agua y comunicaciones), a, agua y comunicaciones), a, agua y comunicaciones), a, agua y comunicaciones), 
mantenimiento y seguros. mantenimiento y seguros. mantenimiento y seguros. 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 s importante. Otras partidas s importante. Otras partidas s importante. Otras partidas 
importantes son: cuota de alquiler del puesto, intereses y gastoimportantes son: cuota de alquiler del puesto, intereses y gastoimportantes son: cuota de alquiler del puesto, intereses y gastoimportantes son: cuota de alquiler del puesto, intereses y gastos financieros y suministros. s financieros y suministros. s financieros y suministros. s financieros 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:::: SegSegSegSegúúúún consultas realizadas a mayoristas y empresas en origen, el cosn consultas realizadas a mayoristas y empresas en origen, el cosn consultas realizadas a mayoristas y empresas en origen, el cosn consultas realizadas a mayoristas y empresas en origen, el coste medio te medio te medio te medio 
del transporte a del transporte a del transporte a del transporte a MercamadridMercamadridMercamadridMercamadrid por kilo de fresa es de 0,12 por kilo de fresa es de 0,12 por kilo de fresa es de 0,12 por kilo de fresa es de 0,12 €€€€/Kg. En la mayor/Kg. En la mayor/Kg. En la mayor/Kg. En la mayoríííía de los casos este a de los casos este a de los casos este a de los casos este 
coste se acoste se acoste se acoste se aññññade al precio de salida de la fresa, siendo asumido por el mayorade al precio de salida de la fresa, siendo asumido por el mayorade al precio de salida de la fresa, siendo asumido por el mayorade al precio de salida de la fresa, siendo asumido por el mayorista.ista.ista.ista.

•OTROS COSTES VARIABLESOTROS COSTES VARIABLESOTROS COSTES VARIABLESOTROS COSTES VARIABLES: : : : Se incluyen costes como la pSe incluyen costes como la pSe incluyen costes como la pSe incluyen costes como la péééérdida de envases rdida de envases rdida de envases rdida de envases retornablesretornablesretornablesretornables, , , , 
comisiones a corredores, mermas y otros conceptos de pequecomisiones a corredores, mermas y otros conceptos de pequecomisiones a corredores, mermas y otros conceptos de pequecomisiones a corredores, mermas y otros conceptos de pequeñññña cuanta cuanta cuanta cuantíííía. En el caso de que se a. En el caso de que se a. En el caso de que se a. En el caso de que se 
quede producto sin vender a lo largo de la vida quede producto sin vender a lo largo de la vida quede producto sin vender a lo largo de la vida quede producto sin vender a lo largo de la vida úúúútil, pasa a engrosar las mermas  y se desecha til, pasa a engrosar las mermas  y se desecha til, pasa a engrosar las mermas  y se desecha til, pasa a engrosar las mermas  y se desecha 
destindestindestindestináááándose 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 muy bajo precio. a muy bajo precio. a muy bajo precio. a 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 n mayor de frutas y hortalizas, por n mayor de frutas y hortalizas, por n mayor de frutas y hortalizas, por 
lo cual sus lo cual sus lo cual sus lo cual 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 os en los que os en los que os en los que 
se registran mermas mayores. En el caso de la fresa al tratarse se registran mermas mayores. En el caso de la fresa al tratarse se registran mermas mayores. En el caso de la fresa al tratarse se registran mermas mayores. En el caso de la fresa al tratarse de un producto normalizado y de un producto normalizado y de un producto normalizado y de un producto normalizado y 
envasado, las mermas son menvasado, las mermas son menvasado, las mermas son menvasado, las mermas son míííínimas, menores del 1%, a pesar de que es un producto delicado. nimas, menores del 1%, a pesar de que es un producto delicado. nimas, menores del 1%, a pesar de que es un producto delicado. nimas, menores del 1%, a pesar de que es un producto delicado. 

El producto y la calidad son factores determinantes en las mermaEl producto y la calidad son factores determinantes en las mermaEl producto y la calidad son factores determinantes en las mermaEl producto y la calidad son factores determinantes en las mermas soportadas por el mayorista.s soportadas por el mayorista.s soportadas por el mayorista.s soportadas por el mayorista.

5.2.6. Costes de mayoristas de Merca. Campaña 2007/08.(continuación).

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

5.2. Mayoristas en destino: Red de Mercas

5.3. Minorista: Tienda tradicional

5.4. Resultados del Canal Tradicional

5.1. Comercializadoras en origen
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5.3.1. Costes de la tienda tradicional: Tabla resumen

Fuente : Elaboración propia a partir de entrevistas  presenciales  a 30 fruterías 

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

Minoristas:Tienda tradicional

Costes tienda tradicional €/Kg
Local 0,0278
Tasas e impuestos municipales 0,0008

Cuota de mercado municipal 0,0006
Cuota de galería comercial 0,0042
Cuota de Mercamadrid 0,0016
Seguro del negocio 0,0052
Sueldos y salarios 0,0611
Energía, agua y teléfono 0,0141
Mantenimiento y otros servicios 0,0008
Gastos financieros 0,0013
Otros 0,0023
COSTES FIJOS 0,1196
Transporte 0,025

Portes no incluídos en precio de 
compra 0,003
Mermas (8% volumen) 0,046
Suministros 0,018
COSTES VARIABLES 0,092
AMORTIZACIONES 0,0114
TOTAL 0,2230
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5.3.1. Costes de la tienda tradicional (continuación)

Minoristas:Tienda tradicional

•Para calcular el coste especPara calcular el coste especPara calcular el coste especPara calcular el coste especíííífico de la fresa se ha tenido en cuenta el fico de la fresa se ha tenido en cuenta el fico de la fresa se ha tenido en cuenta el fico de la fresa se ha tenido en cuenta el tiempotiempotiempotiempo que permanece en la que permanece en la que permanece en la que permanece en la 
tienda, astienda, astienda, astienda, asíííí como el como el como el como el volumenvolumenvolumenvolumen vendido en dicho periodo. Se ha considerado una permanencia en vendido en dicho periodo. Se ha considerado una permanencia en vendido en dicho periodo. Se ha considerado una permanencia en vendido en dicho periodo. Se ha considerado una permanencia en tienda tienda tienda tienda 
de 6 meses.de 6 meses.de 6 meses.de 6 meses.

•El El El El coste medio de la comercializacicoste medio de la comercializacicoste medio de la comercializacicoste medio de la comercialización de fresan de fresan de fresan de fresa en la tienda tradicional es de en la tienda tradicional es de en la tienda tradicional es de en la tienda tradicional es de 0,22 0,22 0,22 0,22 €/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 54%54%54%54% corresponde a los corresponde a los corresponde a los corresponde a los costes fijoscostes fijoscostes fijoscostes fijos, un , un , un , un 41%41%41%41% a los a los a los a los 
costes variables costes variables costes variables costes variables y un y un y un y un 5%5%5%5% 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 más destacable y ocupa el 51%. s destacable y ocupa el 51%. s destacable y ocupa el 51%. s destacable y ocupa el 51%. 
Únicamente 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 amortización 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, así 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 galería comerciala comerciala comerciala comercial, se aplican en funci, se aplican en funci, se aplican en funci, se aplican en función de la n de la n de la n de la 
localizacilocalizacilocalizacilocalización 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 0% de 0% de 0% de 
las fruterlas fruterlas fruterlas fruterías 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 do una merma do una merma do una merma 
del 8% del volumen adquirido. (MARM). del 8% del volumen adquirido. (MARM). del 8% del volumen adquirido. (MARM). del 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.
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5. Canal Tradicional de 
Comercialización de fresa

5.2. Mayoristas en destino: Red de Mercas

5.3. Minorista: Tienda tradicional

5.4. Resultados del Canal Tradicional

5.1. Comercializadoras en origen
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MERCA

AGRIPRODUCCIÓN

AGRICULTOR Cooperativa Tienda 
tradicional   

COMERCIALIZACIÓN EN DESTINO

RI
COMERCIALIZACIÓN EN 

ORIGEN
RI VENTA EN TIENDA

5.4.1. Canal tradicional: estructura de costes y precios de la fresa

€/kg
Precio 

liquidación 
agricultor

1,06

Precio de venta  
Mayorista

1,71

PVP sin IVA (4%) 
en tienda 

tradicional
2,28

Precio salida 
cooperativa

1,43

COSTES CENTRAL

0,37

0,22

0,21

COSTES MAYORISTA

COSTES PUNTO VENTA

COSTES CENTRALCOSTES CENTRAL

0,37 0,37 

Beneficio 
0,07

0,21

COSTES MAYORISTA

Beneficio 
0,35

35% 20% 33%

Resultados del canal tradicional

Precio medio de I y Precio medio de I y Precio medio de I y Precio medio de I y 
II categoría II categoría II categoría II categoría 

comercial en la comercial en la comercial en la comercial en la 
campaña 2007/08campaña 2007/08campaña 2007/08campaña 2007/08
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5.4.2. Canal tradicional de comercialización: cadena de valor de la fresa

Tipo de 
coste por 

etapas

0,19  Envases (Madera 2Kg)

0,08 Gastos Generales

0,07 Beneficio

0,12 Transporte de central a merca

0,09 Costes del mayorista(incl. 
mermas)

16,23%

Precio de salida 
Central 

Hortofrutícola

1,43 €/Kg

PVP sin IVA (4%) 
en tienda 

tradicional
2,28 €/kg

COMERCIALIZACIÓN 
EN ORIGEN

Precio venta  
Mayorista
1,71 €/Kg

COMERCIALIZACIÓN 
EN DESTINO VENTA EN TIENDA

Porcentaje que 
suponen los 

costes respecto 
al PVP sin IVA

PRODUCCIÓN

Precio 
liquidación 
agricultor

1,06 €/Kg

9,21%

9,65%

Multiplicador 
sobre el 
precio de 

entrada de la 
etapa

1,35

2,15

1,20

1,33

0,22 Costes frutería (incl. 
mermas)

0,35 Beneficio

0,06  Mano de obra directa

Resultados del canal tradicional

0,04 Mermas 
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5.4.3. Participación de los eslabones en el PVP (sin IVA)

Costes comercialización = 
0,80 €/Kg

66%

Margen neto = 
0,42 €/Kg

34%

Margen comercial canal 
tradicional = 1,22 €/Kg

100%

•El El El El precio percibido por el agricultorprecio percibido por el agricultorprecio percibido por el agricultorprecio percibido por el agricultor supone un supone un supone un supone un 
47% del PVP sin IVA en tienda tradicional.47% del PVP sin IVA en tienda tradicional.47% del PVP sin IVA en tienda tradicional.47% del PVP sin IVA en tienda tradicional.

•LosLosLosLos costescostescostescostes generados en el canal tradicional generados en el canal tradicional generados en el canal tradicional generados en el canal tradicional 
alcanzan un 66% del margen comercial del canal.alcanzan un 66% del margen comercial del canal.alcanzan un 66% del margen comercial del canal.alcanzan un 66% del margen comercial del canal.

•LosLosLosLos mmmmárgenes netos o beneficiorgenes netos o beneficiorgenes netos o beneficiorgenes netos o beneficio del canal son de del canal son de del canal son de del canal son de 
un 34%.un 34%.un 34%.un 34%.

Resultados del canal tradicional

Fuente : Elaboración propia

Canal Tradicional

Precio en origen 
47%

Costes Merca
9%

Costes frutería
10%

Margen neto 
Merca 

3%
Margen neto 

frutería
15%

Costes 
cooperativa

16%
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Resultados del canal tradicional

•Los Los Los Los costes fijoscostes fijoscostes fijoscostes fijos generados en la distribucigenerados en la distribucigenerados en la distribucigenerados en la distribución comercial a travn comercial a travn comercial a travn comercial a través del canal tradicional suponen un 10% del PVP sin s del canal tradicional suponen un 10% del PVP sin s del canal tradicional suponen un 10% del PVP sin s del canal tradicional suponen un 10% del PVP sin 
IVA en tienda tradicional, siendo la partida de costes mIVA en tienda tradicional, siendo la partida de costes mIVA en tienda tradicional, siendo la partida de costes mIVA en tienda tradicional, siendo la partida de costes más importante. Los costes fijos incluyen la mano de obra s importante. Los costes fijos incluyen la mano de obra s importante. Los costes fijos incluyen la mano de obra s importante. Los costes fijos incluyen la mano de obra 
indirecta, que forma parte de la estructura de la empresa.indirecta, que forma parte de la estructura de la empresa.indirecta, que forma parte de la estructura de la empresa.indirecta, que forma parte de la estructura de la empresa.

•El segundo coste en importancia estEl segundo coste en importancia estEl segundo coste en importancia estEl segundo coste en importancia está formado por los materiales, que agrupa envases y embalajes, conformado por los materiales, que agrupa envases y embalajes, conformado por los materiales, que agrupa envases y embalajes, conformado por los materiales, que agrupa envases y embalajes, con un 8%.un 8%.un 8%.un 8%.

•El El El El transporte transporte transporte transporte alcanza un 6% del PVP. El coste del transporte comprende el trasalcanza un 6% del PVP. El coste del transporte comprende el trasalcanza un 6% del PVP. El coste del transporte comprende el trasalcanza un 6% del PVP. El coste del transporte comprende el traslado desde la central hortofrutlado desde la central hortofrutlado desde la central hortofrutlado desde la central hortofrutícola al cola al cola al cola al 
merca y desde allmerca y desde allmerca y desde allmerca y desde allí a la tienda tradicional. Este a la tienda tradicional. Este a la tienda tradicional. Este a la tienda tradicional. Este último transporte corresponde a un coste medio de frutas y hortalltimo transporte corresponde a un coste medio de frutas y hortalltimo transporte corresponde a un coste medio de frutas y hortalltimo transporte corresponde a un coste medio de frutas y hortalizas izas izas izas 
frescas .frescas .frescas .frescas .

•La La La La mano de obra directamano de obra directamano de obra directamano de obra directa es la implicada en las actividades de manipulacies la implicada en las actividades de manipulacies la implicada en las actividades de manipulacies la implicada en las actividades de manipulación y envasado en la empresa y  en origen, n y envasado en la empresa y  en origen, n y envasado en la empresa y  en origen, n y envasado en la empresa y  en origen, 
y la mano de obra de la frutery la mano de obra de la frutery la mano de obra de la frutery la mano de obra de la frutería; esta partida es un 5% del PVP.a; esta partida es un 5% del PVP.a; esta partida es un 5% del PVP.a; esta partida es un 5% del PVP.

•En el concepto En el concepto En el concepto En el concepto “otros costes variablesotros costes variablesotros costes variablesotros costes variables” se incluyen el resto de costes variables de los operadores que se incluyen el resto de costes variables de los operadores que se incluyen el resto de costes variables de los operadores que se incluyen el resto de costes variables de los operadores que intervienen intervienen intervienen intervienen 
en el canal, y supone un 1% del PVP.en el canal, y supone un 1% del PVP.en el canal, y supone un 1% del PVP.en el canal, y supone un 1% del PVP.

• El El El El beneficiobeneficiobeneficiobeneficio en este canal es de un 19% del PVP sin IVA en tienda tradicionaen este canal es de un 19% del PVP sin IVA en tienda tradicionaen este canal es de un 19% del PVP sin IVA en tienda tradicionaen este canal es de un 19% del PVP sin IVA en tienda tradicional.l.l.l.

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

Fuente : Elaboración propia

Fuente : Elaboración propia

Canal Tradicional

Beneficio
19%

Mermas
4%

Mano de obra 
directa

5%

Otros costes 
variables

1%
Transporte

6%

Costes fijos 
(incluye mano de 

obra indirecta)
10%

Materiales
8%

Precio en origen
47%
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5.4.5. Evolución de precios de la fresa por eslabones

•Durante los meses de enero, febrero y marzo, las curvas de Durante los meses de enero, febrero y marzo, las curvas de Durante los meses de enero, febrero y marzo, las curvas de Durante los meses de enero, febrero y marzo, las curvas de evolucievolucievolucievolución de preciosn de preciosn de preciosn de precios de los distintos eslabones se de los distintos eslabones se de los distintos eslabones se de los distintos eslabones se 
mantienenmantienenmantienenmantienen paralelasparalelasparalelasparalelas....

•La curva correspondiente al La curva correspondiente al La curva correspondiente al La curva correspondiente al merca merca merca merca muestra oscilaciones mmuestra oscilaciones mmuestra oscilaciones mmuestra oscilaciones máááás bruscas que las sufridas en los dos eslabones s bruscas que las sufridas en los dos eslabones s bruscas que las sufridas en los dos eslabones s bruscas que las sufridas en los dos eslabones 
restantes.restantes.restantes.restantes.

• Entre los meses de mayo y junio, mientras los precios de merca Entre los meses de mayo y junio, mientras los precios de merca Entre los meses de mayo y junio, mientras los precios de merca Entre los meses de mayo y junio, mientras los precios de merca y tienda tradicional registran subidas, en origen y tienda tradicional registran subidas, en origen y tienda tradicional registran subidas, en origen y tienda tradicional registran subidas, en origen 
disminuyen, aunque estas disminuyen, aunque estas disminuyen, aunque estas disminuyen, aunque estas discrepanciasdiscrepanciasdiscrepanciasdiscrepancias se explican por los bajos volse explican por los bajos volse explican por los bajos volse explican por los bajos volúúúúmenes comercializados.menes comercializados.menes comercializados.menes comercializados.

•A nivel nacional y respecto a la campaA nivel nacional y respecto a la campaA nivel nacional y respecto a la campaA nivel nacional y respecto a la campañññña 2006/07, se ha producido un a 2006/07, se ha producido un a 2006/07, se ha producido un a 2006/07, se ha producido un incremento del 3,2% del PVP (sin IVA) de incremento del 3,2% del PVP (sin IVA) de incremento del 3,2% del PVP (sin IVA) de incremento del 3,2% del PVP (sin IVA) de 
fresa en tienda tradicionalfresa en tienda tradicionalfresa en tienda tradicionalfresa en tienda tradicional

Fuente : Elaboración propia.

Resultados del canal tradicional
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6. Canal Moderno de 
Comercialización de fresa

6.2. Distribución moderna: Supermercados

6.3. Resultados del Canal Moderno 

6.1. Comercializadoras en origen
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6. Canal Moderno de 
Comercialización de fresa

6.2. Distribución moderna: Supermercados

6.3. Resultados del Canal Moderno 

6.1. Comercializadoras en origen
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6.1.1. Costes de manipulación y envasado en cooperativa

Destino Tipo de envase mayoritario

SUPERMERCADO
BARQUETAS +FLOW-PACK

+CAJA DE CARTÓN

Pesos = 250g-500 g-1 Kg

COSTES DE MANIPULACIÓN Y ENVASADO

•Costes de estructura = 0,08  €/Kg 
•Costes de manipulación y envasado

Mano de obra directa =0,14 €/Kg
Envase (Barqueta) = 0,21 €/Kg

•Mermas= 0,04 €/Kg

Total Costes = 0,47 €/Kg

•Cuando el producto llega envasado de la explotaciCuando el producto llega envasado de la explotaciCuando el producto llega envasado de la explotaciCuando el producto llega envasado de la explotacióóóón en barquetas, en la central hortofrutn en barquetas, en la central hortofrutn en barquetas, en la central hortofrutn en barquetas, en la central hortofrutíííícola se cola se cola se cola se 
comprueba el peso, se realiza un control de calidad y se preparacomprueba el peso, se realiza un control de calidad y se preparacomprueba el peso, se realiza un control de calidad y se preparacomprueba el peso, se realiza un control de calidad y se prepara el producto para la expediciel producto para la expediciel producto para la expediciel producto para la expedicióóóón:se n:se n:se n:se 
termina el envase termina el envase termina el envase termina el envase flowflowflowflow----packpackpackpack o se coloca la tapa a la barqueta, se realiza el o se coloca la tapa a la barqueta, se realiza el o se coloca la tapa a la barqueta, se realiza el o se coloca la tapa a la barqueta, se realiza el paletizadopaletizadopaletizadopaletizado, , , , flejado flejado flejado flejado y y y y 
etiquetado. etiquetado. etiquetado. etiquetado. 

Comercializadoras en origen
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6.1.2. Formación del precio de salida de la comercializadora en origen con 
destino a supermercados. Campaña 2007/08

Comercializadoras en origen

Fuente : Elaboración propia

PRECIO ORIGEN 
(I categoría)          
1,09 €/Kg

Costes de estructura =  0,08 €/Kg

Costes de manipulación y envasado
• Mano de obra directa = 0,14
• Envase (Barquetas) = 0,21 €/Kg

Mermas =0,04 €/Kg

Total Costes = 0,47 €/Kg

PRECIO SALIDA sin 
transporte
1,64 €/Kg

Destino: Supermercados

Precio intermedio calculado
1,56 €/Kg

Comisiones (5%)
0,08 €/kg

Coste imputado en la etapa 

0,47 €/Kg (43%)
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Consideraciones tenidas en cuenta:Consideraciones tenidas en cuenta:Consideraciones tenidas en cuenta:Consideraciones tenidas en cuenta:

•El rango mEl rango mEl rango mEl rango máááás frecuente de comisiones  generadas con este tipo de cliente oss frecuente de comisiones  generadas con este tipo de cliente oss frecuente de comisiones  generadas con este tipo de cliente oss frecuente de comisiones  generadas con este tipo de cliente oscila entre un 4 y un cila entre un 4 y un cila entre un 4 y un cila entre un 4 y un 
6%, aunque en ocasiones puede alcanzar hasta un 12%.6%, aunque en ocasiones puede alcanzar hasta un 12%.6%, aunque en ocasiones puede alcanzar hasta un 12%.6%, aunque en ocasiones puede alcanzar hasta un 12%.

•El precio en origen es el precio percibido por el agricultor, reEl precio en origen es el precio percibido por el agricultor, reEl precio en origen es el precio percibido por el agricultor, reEl precio en origen es el precio percibido por el agricultor, resultado de la media ponderada de I sultado de la media ponderada de I sultado de la media ponderada de I sultado de la media ponderada de I 
categorcategorcategorcategoríííía comercial en la campaa comercial en la campaa comercial en la campaa comercial en la campañññña 2007/08*. No se ha considerado la II categora 2007/08*. No se ha considerado la II categora 2007/08*. No se ha considerado la II categora 2007/08*. No se ha considerado la II categoríííía comercial, a comercial, a comercial, a comercial, 
porque los supermercados suelen adquirir I categorporque los supermercados suelen adquirir I categorporque los supermercados suelen adquirir I categorporque los supermercados suelen adquirir I categoríííía. a. a. a. 

•El precio en origen no incluye los costes del envase, independieEl precio en origen no incluye los costes del envase, independieEl precio en origen no incluye los costes del envase, independieEl precio en origen no incluye los costes del envase, independientemente de que se envase en ntemente de que se envase en ntemente de que se envase en ntemente de que se envase en 
campo o en la central hortofrutcampo o en la central hortofrutcampo o en la central hortofrutcampo o en la central hortofrutíííícola.cola.cola.cola.
* Observatorio de Precios y Mercados de la CAP* Observatorio de Precios y Mercados de la CAP* Observatorio de Precios y Mercados de la CAP* Observatorio de Precios y Mercados de la CAP

6.1.2. Formación del precio de salida de la comercializadora en origen con 
destino a supermercados. Campaña 2007/08. (Continuación).

Comercializadoras en origen
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6. Canal Moderno de 
Comercialización de fresa

6.2. Distribución moderna: Supermercados

6.3. Resultados del Canal Moderno 

6.1. Comercializadoras en origen
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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. n. n. n. 

En la Figura se pueden observar las alternativas mEn la Figura se pueden observar las alternativas mEn la Figura se pueden observar las alternativas mEn la Figura se pueden observar las alternativas máááás frecuentes de abastecimiento. Las vs frecuentes de abastecimiento. Las vs frecuentes de abastecimiento. Las vs frecuentes de abastecimiento. Las víííía 1 es la ma 1 es la ma 1 es la ma 1 es la máááás s s s 
importante. Segimportante. Segimportante. Segimportante. Segúúúún la estrategia comercial de cada una de las cooperativas, comern la estrategia comercial de cada una de las cooperativas, comern la estrategia comercial de cada una de las cooperativas, comern la estrategia comercial de cada una de las cooperativas, comercializan mcializan mcializan mcializan máááás producto s producto s producto s producto 
directamente a los supermercados o a travdirectamente a los supermercados o a travdirectamente a los supermercados o a travdirectamente a los supermercados o a travéééés de mayoristas intermediarios.s de mayoristas intermediarios.s de mayoristas intermediarios.s de mayoristas intermediarios.

Las comercializadoras pueden abastecer a asentadores de mercas qLas comercializadoras pueden abastecer a asentadores de mercas qLas comercializadoras pueden abastecer a asentadores de mercas qLas comercializadoras pueden abastecer a asentadores de mercas que posteriormente venden a tiendas ue posteriormente venden a tiendas ue posteriormente venden a tiendas ue posteriormente venden a tiendas 
tradicionales o a la gran distribucitradicionales o a la gran distribucitradicionales o a la gran distribucitradicionales o a la gran distribucióóóón. n. n. n. 

En las ventas efectuadas en supermercados predomina el envase coEn las ventas efectuadas en supermercados predomina el envase coEn las ventas efectuadas en supermercados predomina el envase coEn las ventas efectuadas en supermercados predomina el envase consumidor tipo barqueta, destacando nsumidor tipo barqueta, destacando nsumidor tipo barqueta, destacando nsumidor tipo barqueta, destacando 
las barquetas de 250 y 500 gramos de peso.las barquetas de 250 y 500 gramos de peso.las barquetas de 250 y 500 gramos de peso.las barquetas de 250 y 500 gramos de peso.

El precio medio ponderado de la fresa vendida en supermercado  eEl precio medio ponderado de la fresa vendida en supermercado  eEl precio medio ponderado de la fresa vendida en supermercado  eEl precio medio ponderado de la fresa vendida en supermercado  en la campan la campan la campan la campañññña 2007/08 es de 2,49 a 2007/08 es de 2,49 a 2007/08 es de 2,49 a 2007/08 es de 2,49 
€€€€////KgKgKgKg (sin IVA).(sin IVA).(sin IVA).(sin IVA).

6.2.1. Vías de Abastecimiento de la fresa por parte de los supermercados

Distribución moderna: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
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6.2.2. Costes generados en la distribución moderna de la fresa. 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

0,07€/Kg 

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 

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

Fuente: Elaboración propia a partir de “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 = 0,57 €/Kg

Distribución moderna:supermercados
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6. Canal Moderno de 
Comercialización de fresa

6.2. Distribución moderna: Supermercados

6.3. Resultados del Canal Moderno 

6.1. Comercializadoras en origen
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6.3.1. Canal moderno: estructura de costes y precios de la fresa

Central 
compras

SupermercadoPlataforma                
Distribución

AGRICULTOR Central 
Hortofrutícola

0,55

0,57

0,55

Beneficio
0,28

50%

Precio liquidación 
agricultor

1,09 €/Kg

Precio de salida 
Central 

Hortofrutícola

1,64€/Kg

PVP sin IVA (4%) 
en supermercado

2,49 €/Kg

€/kg

AGRIPRODUCCIÓN COMERCIALIZACIÓN EN ORIGEN COMERCIALIZACIÓN EN 
DESTINO

R VENTA EN TIENDA

COSTES CENTRAL COSTES CENTRAL

COSTES GRAN DISTRIBUCIÓN

52%

Resultados del Canal Moderno

Precio medio de I Precio medio de I Precio medio de I Precio medio de I 
categoría comercial categoría comercial categoría comercial categoría comercial 

en la campaña en la campaña en la campaña en la campaña 
2007/082007/082007/082007/08
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0,14 Mano de obra directa

0,21    Envases y materiales (Barquetas 500g-1Kg)

0,08 Gastos Generales

0,08 Gastos comerciales (Comisiones y rapeles)

0,060 Transporte de plataforma a tienda 

0,07 Transporte de central a plataforma

0,250 Actividad de la 
tienda(incl. mermas)    

0,130 Servicios centrales de 
la cadena minorista    

0,060 Actividad de la plataforma    

0,28
Beneficio neto

22,09%

Precio de salida 
Central 

Hortofrutícola

1,64 €/Kg

PVP sin IVA (4%) 
en supermercado

2,49 €/Kg

COMERCIALIZACIÓN 
EN ORIGEN

Precio salida  
plataforma

1,83 €/Kg

COMERCIALIZACIÓN 
EN DESTINO VENTA EN TIENDA

Porcentaje que 
suponen los 

costes respecto 
al PVP sin IVA

PRODUCCIÓN

Precio 
liquidación 
agricultor

1,09 €/Kg

7,63%

15,26%

6.3.2. Canal moderno de comercialización: cadena de valor de la fresa

Tipo de 
coste por 

etapas

D
at

os
 C

am
pa

ña
 2

00
7/

20
08

Multiplicador 
sobre el 
precio de 

entrada de la 
etapa

1,50

2,28

1,12

1,36

Resultados del Canal Moderno

0,04 Mermas
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Costes comercialización =  
1,12 €/Kg

80% 

Margen neto = 
0,28€/Kg

20 %

Margen comercial canal 
moderno =1,40 €/Kg

100% 

Fuente : Elaboración propia

6.3.3. Participación de los eslabones del canal moderno en el PVP (sin IVA)

•El precio percibido por el agricultor supone un El precio percibido por el agricultor supone un El precio percibido por el agricultor supone un El precio percibido por el agricultor supone un 
44% del PVP sin IVA en supermercado.44% del PVP sin IVA en supermercado.44% del PVP sin IVA en supermercado.44% del PVP sin IVA en supermercado.

•LosLosLosLos costescostescostescostes generados en la configuracigenerados en la configuracigenerados en la configuracigenerados en la configuración deln deln deln del
canal modernocanal modernocanal modernocanal moderno alcanzan un 80% del margen alcanzan un 80% del margen alcanzan un 80% del margen alcanzan un 80% del margen 
comercial del canal.comercial del canal.comercial del canal.comercial del canal.

•LosLosLosLos mmmmárgenes netos o beneficiorgenes netos o beneficiorgenes netos o beneficiorgenes netos o beneficio del canal son de del canal son de del canal son de del canal son de 
un 20%.un 20%.un 20%.un 20%.

Resultados del Canal Moderno

Canal moderno

Margen neto 
Supermercado

11%

Costes 
Supermercado

23%

Costes 
cooperativa

22% Precio en origen 
44%
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6.3.4. Desglose del PVP (sin IVA)  en el canal moderno.

Resultados del Canal Moderno

•Los Los Los Los costes fijoscostes fijoscostes fijoscostes fijos generados en la distribucigenerados en la distribucigenerados en la distribucigenerados en la distribución comercial a travn comercial a travn comercial a travn comercial a través del canal moderno son la partida de costes ms del canal moderno son la partida de costes ms del canal moderno son la partida de costes ms del canal moderno son la partida de costes más s s s 
importante. Los costes fijos incluyen la mano de obra y las mermimportante. Los costes fijos incluyen la mano de obra y las mermimportante. Los costes fijos incluyen la mano de obra y las mermimportante. Los costes fijos incluyen la mano de obra y las mermas de la gran distribucias de la gran distribucias de la gran distribucias de la gran distribución, ya que no se dispone de n, ya que no se dispone de n, ya que no se dispone de n, ya que no se dispone de 
los costes desglosados de estas partidas.los costes desglosados de estas partidas.los costes desglosados de estas partidas.los costes desglosados de estas partidas.

•La La La La mano de obra directamano de obra directamano de obra directamano de obra directa es la implicada en las actividades de manipulacies la implicada en las actividades de manipulacies la implicada en las actividades de manipulacies la implicada en las actividades de manipulación y envasado en la empresa en origen n y envasado en la empresa en origen n y envasado en la empresa en origen n y envasado en la empresa en origen 
(6% del PVP).(6% del PVP).(6% del PVP).(6% del PVP).

•El El El El transporte transporte transporte transporte alcanza un 5% del PVP, siendo menos importante que los envases yalcanza un 5% del PVP, siendo menos importante que los envases yalcanza un 5% del PVP, siendo menos importante que los envases yalcanza un 5% del PVP, siendo menos importante que los envases y embalajes agrupados en embalajes agrupados en embalajes agrupados en embalajes agrupados en 
materiales materiales materiales materiales con uncon uncon uncon un 8%8%8%8%. En cuanto al coste de transporte se debe tener en cuenta que e. En cuanto al coste de transporte se debe tener en cuenta que e. En cuanto al coste de transporte se debe tener en cuenta que e. En cuanto al coste de transporte se debe tener en cuenta que engloba el traslado de la central ngloba el traslado de la central ngloba el traslado de la central ngloba el traslado de la central 
hortofruthortofruthortofruthortofrutícola a la plataforma y desde allcola a la plataforma y desde allcola a la plataforma y desde allcola a la plataforma y desde allí al supermercado, y que ademal supermercado, y que ademal supermercado, y que ademal supermercado, y que además se trata de un coste medio para frutas y s se trata de un coste medio para frutas y s se trata de un coste medio para frutas y s se trata de un coste medio para frutas y 
hortalizas frescas, no espechortalizas frescas, no espechortalizas frescas, no espechortalizas frescas, no específico para fresa.fico para fresa.fico para fresa.fico para fresa.

•En el concepto En el concepto En el concepto En el concepto “otros costes variablesotros costes variablesotros costes variablesotros costes variables” se incluyen las comisiones generadas en la transaccise incluyen las comisiones generadas en la transaccise incluyen las comisiones generadas en la transaccise incluyen las comisiones generadas en la transacción comercial central n comercial central n comercial central n comercial central 
hortofruthortofruthortofruthortofrutícolacolacolacola----plataforma de distribuciplataforma de distribuciplataforma de distribuciplataforma de distribución. n. n. n. 

•El El El El beneficiobeneficiobeneficiobeneficio en este canal es de un 11% del PVP sin IVA en supermercado.en este canal es de un 11% del PVP sin IVA en supermercado.en este canal es de un 11% del PVP sin IVA en supermercado.en este canal es de un 11% del PVP sin IVA en supermercado.

Fuente : Elaboración propia

Canal Moderno
Beneficio

11%
Mermas

2%

Precio en origen
44%

Materiales
8%

Costes fijos 
21%

Transporte
5%

Otros costes 
variables

3%

Mano de obra 
directa

6%
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Fuente : Elaboración propia

6.3.5. Evolución de precios de la fresa por eslabones en el canal moderno. 
Campaña 2007/08

•Hasta finales de campaHasta finales de campaHasta finales de campaHasta finales de campañññña, se muestra paralelismo en la evolucia, se muestra paralelismo en la evolucia, se muestra paralelismo en la evolucia, se muestra paralelismo en la evolucióóóón de los precios en todos los operadores.n de los precios en todos los operadores.n de los precios en todos los operadores.n de los precios en todos los operadores.

•En el mes de junio los volEn el mes de junio los volEn el mes de junio los volEn el mes de junio los volúúúúmenes de fresa comercializados en origen son bajos, disminuyendomenes de fresa comercializados en origen son bajos, disminuyendomenes de fresa comercializados en origen son bajos, disminuyendomenes de fresa comercializados en origen son bajos, disminuyendo el precio, lo que el precio, lo que el precio, lo que el precio, lo que 
explica la asincronexplica la asincronexplica la asincronexplica la asincroníííía existente con los precios en el supermercado, que aumentan liga existente con los precios en el supermercado, que aumentan liga existente con los precios en el supermercado, que aumentan liga existente con los precios en el supermercado, que aumentan ligeramente. eramente. eramente. eramente. 

•A nivel nacional y respecto a la campaA nivel nacional y respecto a la campaA nivel nacional y respecto a la campaA nivel nacional y respecto a la campañññña 2006/07, se ha producido un a 2006/07, se ha producido un a 2006/07, se ha producido un a 2006/07, se ha producido un incremento del 6,4% del PVP sin IVA de incremento del 6,4% del PVP sin IVA de incremento del 6,4% del PVP sin IVA de incremento del 6,4% del PVP sin IVA de 
fresa en supermercado.fresa en supermercado.fresa en supermercado.fresa en supermercado.

Resultados del Canal Moderno
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7. Conclusiones
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1.1. El El precio percibido por el agricultorprecio percibido por el agricultor de fresa comercializada en de fresa comercializada en 
fresco se sitúa en la campaña 2007/08 en fresco se sitúa en la campaña 2007/08 en 1,06 €/1,06 €/KgKg y 1,09 €/y 1,09 €/KgKg,,
considerando la media de las dos categorías comerciales y I considerando la media de las dos categorías comerciales y I 
categoría respectivamente.categoría respectivamente.

2.2. El El precio percibido por el agricultorprecio percibido por el agricultor supone un supone un 47% del PVP sin IVA47% del PVP sin IVA
de la campaña en el de la campaña en el Canal TradicionalCanal Tradicional y uny un 44%44% en elen el Canal Canal 
Moderno.Moderno.

3.3. El El Precio de Venta al PúblicoPrecio de Venta al Público sin IVA es sin IVA es 0,21 €/0,21 €/KgKg mayor en el mayor en el Canal Canal 
ModernoModerno considerandoconsiderando formatos granel y envasadoformatos granel y envasado en ambos en ambos 
canales.canales.

4.4. No se observan distorsionesNo se observan distorsiones en la evolución de los precios en todos en la evolución de los precios en todos 
los operadores de los dos Canales. Las subidas y bajadas se los operadores de los dos Canales. Las subidas y bajadas se 
repercuten bien en todos los eslabones.repercuten bien en todos los eslabones.

5.5. Los Los costescostes del del Canal ModernoCanal Moderno son siempre muy superiores a los del son siempre muy superiores a los del 
Canal Tradicional, 1,12 €/Canal Tradicional, 1,12 €/KgKg frente a frente a 0,80 €/Kg.0,80 €/Kg.

6.6. El margen comercial (Margen bruto) de la fresa en el El margen comercial (Margen bruto) de la fresa en el Canal Canal 
Tradicional Tradicional es de es de 115%,115%, menor que en el menor que en el Canal Moderno, Canal Moderno, que es que es 
deldel 135%.135%.

CONCLUSIONES. Campaña 2007/08

Conclusiones
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CONCLUSIONES. Campaña 2007/08

7.7. El margen neto o beneficio empresarial de los operadores es El margen neto o beneficio empresarial de los operadores es 
superior en el superior en el Canal Tradicional, 0,42 €/Canal Tradicional, 0,42 €/KgKg frente afrente a 0,28 €/0,28 €/KgKg en el en el 
Canal ModernoCanal Moderno, , a pesar de que el PVP es más elevado en este a pesar de que el PVP es más elevado en este 
último canal. Este hecho se explica por los elevados costes que último canal. Este hecho se explica por los elevados costes que se se 
generan en la distribución moderna.generan en la distribución moderna.

8.8. Los establecimientos minoristas son los operadores que obtienen Los establecimientos minoristas son los operadores que obtienen 
mayor beneficio en los dos canales. mayor beneficio en los dos canales. 

9.9. El beneficio obtenido por la tienda tradicional es de El beneficio obtenido por la tienda tradicional es de 0,35 €/0,35 €/KgKg, , 
frente afrente a unun 0,28 €/0,28 €/KgKg enen supermercadosupermercado. . Pueden existir Pueden existir 
intermediarios entre el merca y la frutería que produzcan un intermediarios entre el merca y la frutería que produzcan un 
detrimento del margen neto de la tienda tradicional.detrimento del margen neto de la tienda tradicional.

Conclusiones
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8. Anexos
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8.1. Consumo nacional de frutas frescas

8.2.  Valor de Venta de frutas frescas. Hogares

Frutas frescas

90,2%

7,3% 2,5% Hogares 

Horeca

Instituciones

Frutas frescas. Hogares

30,9%

9,8%
44,8%

6,0%

5,6% 2,8% Supermercados

Hipermercados

Tienda Tradicional

Mercadillo callejero

Autoconsumo

Otras formas
comerciales

Fuente: MARM. 2006.

Fuente: MARM. 2006.

Anexos
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Variedades de fresa comercializadas. Campaña 2007/0 8

67%

12%

9%

6%
6%

Camarosa

Candonga

Ventana

Festival 

Otras

Fuente: Análisis de la campaña fresera 2007/08. CAP .
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Fuente : Observatorio de Precios y Mercados de la C AP.

Anexos

8.3. Distribución por variedades. Campaña 2007/08.

8.4.  Comparativa de precio en origen entre campañas. I categoría comercial.
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Anexos

8.5. Evolución de los precio mensuales por categorías. Campaña 2007/08.
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Fuente : Observatorio de Precios y Mercados de la C AP.
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Anexos

2,21 2,28
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8.6. Incrementos del PVP en establecimientos minoristas. España.

Fuente : Observatorio de Precios y Mercados de la C AP
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Minoristas:Tienda tradicional

8.7. Evolución de precios de fresa en supermercado según tipo de envasado.
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Fuente : Observatorio de Precios y Mercados de la C AP.
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