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El estudio de la cadena de valor del tomate tiene como principal objetivo dotar de 
mayor transparencia al mercado mediante el conocimiento de los mecanismos de 

formación de los precios en cada punto de la cadena, de los costes que cada agente 

soporta y del margen neto que cada eslabón obtiene. 

Para ello se ha realizado el análisis de los dos principales canales de comercialización 
del tomate producido en invernadero en Andalucía oriental y destinado al mercado 

nacional.

OBJETIVOOBJETIVO

Precios, Costes y Márgenes del Precios, Costes y Márgenes del canal tradicionalcanal tradicional
de comercialización del tomatede comercialización del tomate

Precios, Costes y Márgenes del Precios, Costes y Márgenes del canal canal modernomoderno de de 
comercialización del tomatecomercialización del tomate

Participación de los distintos eslabones en el PVPParticipación de los distintos eslabones en el PVP

Canal tradicional de comercializaciónCanal tradicional de comercialización

Agricultor Alhóndiga Merca Frutería

Es el canal predominante en el mercado nacional y supone un 53% del volumen de 

tomate consumido en los hogares. El producto comercializado por este canal es 

tomate de primera y de segunda categoría comercial a granel, preseleccionado y, 

en ocasiones, normalizado en la explotación en envase retornable.

Agricultor
Central 

hortofrutícola

Plataforma 

distribución

Super, Hiper y

Discount

El canal moderno de comercialización es el segundo canal en importancia a nivel 

nacional (35% del consumo). El tomate comercializado por este canal es de primera 

categoría comercial, normalizado y envasado en la central hortofrutícola, en formato 
granel clasificado o envase consumidor.

ALHÓNDIGA

Beneficio 
0,05 €/kg

Beneficio 
0,04 €/kg

Costes
0,12 €/kg

Costes
0,48 €/kg

Costes
0,11 €/kg

Costes
0,31 €/kg

Beneficio 
0,16 €/kg

PVP sin IVA (4%) en 
frutería: 1,33 €/kg

MAYORISTA
MERCA

FRUTERÍA

AGRICULTOR

Beneficio 
0,06 €/Kg

Margen comercial 
mayorista:  23%

Precio liquidación 
agricultor: 0,53 €/kg

Margen comercial frutería:  
55%

Margen comercial: Porcentaje que se incrementa el precio de compra entre dos eslabones.

M.C.=((precio venta – precio compra)/precio compra)*100

Margen neto o beneficio: Resultado de descontar al margen comercial los costes generados en la comercialización.

M.N.=((precio venta – precio compra - costes)/precio compra)*100

Beneficio 
0,06 €/kg

Sin 
beneficio 
propio

Costes
0,19 €/kg

Costes
0,48 €/kg

Costes
0,34 €/kg

Beneficio 
0,12 €/kg

PVP sin IVA (4%) en tienda: 
1,53 €/kg

PLATAFORMA 
DISTRIBUCIÓN

SUPER, HIPER Y 
DISCOUNT

AGRICULTOR

CENTRAL 
HORTOFRUTÍCOLA

Beneficio 
repercutido al
agricultor

Precio liquidación agricultor:     
0,54 €/kg

Margen comercial tienda:  
43%

Margen comercial 
plataforma: 22%

Costes
0,34 €/kg

Participación de los distintos eslabones en el PVPParticipación de los distintos eslabones en el PVP

Canal moderno de comercializaciónCanal moderno de comercialización

Margen comercial 
alhóndiga:  32%

Margen neto Margen neto Margen neto Margen neto 

Mer ca Mer ca Mer ca Mer ca 

3%3%3%3%

Margen neto Margen neto Margen neto Margen neto 

alhóndigaalhóndigaalhóndigaalhóndiga

4%4%4%4%

Margen neto Margen neto Margen neto Margen neto 

agr icult oragr icult oragr icult oragr icult or

4%4%4%4%Cost es fr ut er íaCost es fr ut er íaCost es fr ut er íaCost es fr ut er ía

24%24%24%24%

Costes Mer caCostes Mer caCostes Mer caCostes Mer ca

9%9%9%9%

Cost es Cost es Cost es Cost es 

agr icult oragr icult oragr icult oragr icult or

36%36%36%36%

Margen neto Margen neto Margen neto Margen neto 

fr ut er íafr ut er íafr ut er íafr ut er ía

12%12%12%12%
Cost es Cost es Cost es Cost es 

alhóndigaalhóndigaalhóndigaalhóndiga

8%8%8%8%

-La dimensión de los operadores en origen de hortalizas es reducida. Una 

mayor concentración en origen permitiría aumentar el poder de negociación  

frente a una demanda muy concentrada.

-En las últimas campañas se han desarrollado iniciativas con el objetivo de 
comercializar  la producción de manera conjunta y fomentar la integración de 

empresas hortícolas en origen. 

- Destaca la importancia y especialización de alhóndigas en las que se subasta 
el tomate normalizado en la explotación.

- Existe una tendencia hacia una mayor integración vertical que reduzca el 

número de operadores, especialmente en el canal moderno.

- El margen comercial del tomate en el canal tradicional es menor que en el 
canal moderno, principalmente debido a unos menores costes de distribución.

- El beneficio unitario obtenido por la tienda tradicional es superior al obtenido 

por el establecimiento minorista del canal moderno, como consecuencia 

directa del modelo de gestión.

Margen neto Margen neto Margen neto Margen neto 

TiendaTiendaTiendaTienda

8%8%8%8%

Margen neto Margen neto Margen neto Margen neto 

Agr icultorAgr icultorAgr icultorAgr icultor

4%4%4%4%

Costes t iendaCostes t iendaCostes t iendaCostes t ienda

22%22%22%22%

Costes Costes Costes Costes 

P lataforma P lataforma P lataforma P lataforma 

12%12%12%12%

Costes Costes Costes Costes 

Agr icultorAgr icultorAgr icultorAgr icultor

32%32%32%32%

Costes Cent ral Costes Cent ral Costes Cent ral Costes Cent ral 

Hor tofrut ícolaHor tofrut ícolaHor tofrut ícolaHor tofrut ícola

22%22%22%22%


