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B RESUMEN

El analisis de los margenes comerciales realizados en anos pasados arrojo luz sobre la
formacion de los precios de los productos de alimentacion en fresco y llegé a conclusio-
nes interesantes sobre, primero, la funcién de estabilizador de los precios al consumidor
del comercio mayorista y minorista y, segundo, sobre la posible presion inflacionista de
los margenes comerciales, que estaria producida por la practica de la fijacion de precios
mediante tasas de margenes estables, asi como por las mas modernas politicas de ma-
ximizacion de la rentabilidad conjunta de los lineales. En este articulo se revisan si aque-
llas conclusiones sobre el papel de los margenes comerciales de los productos en fresco
contindan vigentes o se han modificado sustancialmente. Para ello se analizan los datos
sobre precios en origen y destino de esos productos y sobre la evolucion de los margenes
comerciales disponibles en la actualidad. Los resultados confirman que en lineas genera-
les las conclusiones de analisis anteriores continiian siendo validas, pese a los notables
cambios estructurales que se han producido en el sector minorista de estos productos.
PALABRAS CLAVE: margenes comerciales, productos alimentacién en fresco, forma-
cion de precios, precios percibidos por el agricultor, margenes mayoristas, margenes mi-
noristas, productividad del comercio.

| andlisis de la formacién del pre-

cio de los productos de alimen-

tacioén en fresco se ha hecho en

buena medida mediante el estu-
dio de los margenes comerciales dado
que, a diferencia de otros sectores de ac-
tividad en los que la determinacion de los
precios de venta esta mas ligada a los
costes de produccién, en la distribucién
comercial es habitual la utilizacién del
“marcaje” de precios mediante la adicién
a los precios de compra de un porcentaje
predeterminado, estable y habitual entre
los comerciantes de una misma actividad
(Nooteboom, B., 1985). El precio de ven-
ta resultante es corregido por los comer-
ciantes en funcién del comportamiento
de compra de sus clientes y en funcién de
los precios de los otros establecimientos
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de la misma actividad situados en el en-
torno.

Esta forma de determinar los precios
de venta de los productos de alimenta-
cién en fresco ha sido usada tradicional-
mente por el pequeno comercio especiali-
zado de carnes, pescados y frutas y hor-
talizas. En caso de precios de compra cre-
cientes, el resultado de este método de
“mark-up” es que los margenes comer-
ciales minoristas serdn crecientes aun
cuando la tasa de margen y los costes
permanezcan estables, y que, por tanto,
los precios minoristas de estos produc-
tos presenten una constante presion in-
flacionista y que los precios de venta al
consumidor no recojan las mejoras de
productividad que sin duda se han logra-
do en la distribucién minorista (Casares y
Rebollo, 1993).

Por su parte, el comercio mayorista de
los productos de alimentacion en fresco,
fundamentalmente los de pescados y fru-
tas y verduras, hace de amortiguador de
las variaciones de los precios en origen,
los pagados a los productores, que en al-
gunos momentos pueden ser muy acusa-
das y que no serian asumibles por los
compradores finales. Los mayoristas “ali-
san” las variaciones de los precios, tras-

ladando sé6lo una pequena parte de las
variaciones a los precios de venta a los
minoristas que, en menor medida tam-
bién, amortiguan las variaciones en fun-
cion de las condiciones de la demanda fi-
nal. Tampoco los mayoristas de estos pro-
ductos consideran los costes como el fac-
tor fundamental de la determinacion de
Sus precios de venta, de manera que tam-
bién en este escalon de la cadena de dis-
tribucién sera dificil que se reflejen en los
precios mejoras de productividad o de la
competencia.

La tasa de margen aplicada en los dos
escalones de la distribucion de los ali-
mentos en fresco, mayorista y minorista,
tiende a crecer (incrementando asi su po-
tencial inflacionista) cuando el volumen
de negocio disminuye, bien por una caida
de la demanda o bien por una disminu-
cion generalizada de los precios de com-
pra, que provocaria una caida en el bene-
ficio, en términos monetarios. En el caso
de pequenios negocios, una caida de los
beneficios se traduce en una menor retri-
bucién del propietario y, por tanto, en un
menor ingreso familiar, lo que en la medi-
da en que lo permitan las condiciones de
competencia y la propia “clientela”, la
tendencia sera a incrementar la tasa de
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margen a fin de asegurar la retribucion
del propietario.

Las grandes empresas de distribucion
de productos de alimentacién (supermer-
cados, descuentos e hipermercados),
que paulatinamente han incrementado su
cuota de mercado hasta, aproximada-
mente, la mitad del mercado en frutas y
hortalizas y pescados y algo mas en car-
nes, pueden presentar también tendencia
al alza de los margenes comerciales apli-
cados a estos productos por la misma ra-
z6n de disminucién del volumen de nego-
cio y de necesidad de mantener, sino in-
crementar, el montante monetario de
margen.

Tanto en el pequefo comercio como los
en comercios de las grandes empresas
minoristas de gestion moderna (en el que
se utilizan métodos de optimizacion del
rendimiento de los lineales, fijandose los
precios en funcién de la rotacién de los
productos y de la percepcion de sus pre-
cios por parte de los consumidores) se
utilizan cada vez mas frecuentemente ta-
sas de margen diferenciadas para los dis-
tintos productos de una misma clase, va-
riables no sélo en funcién de las caracte-
risticas y calidad de los productos, sino
en funcién del precio de venta resultante
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y su percepcion por el consumidor. Por
ejemplo, el incremento en el precio final
de un margen del 30% en un producto con
precio de compra de 1,30 euros es de
0,39 euros, y un precio final de 1,69 eu-
ros, mientras que un margen del 40% en
este mismo producto daria lugar a un pre-
cio de venta de 1,82 euros, diferencia
irrelevante para el comprador que no
cambiara de establecimiento para com-
prar 5 céntimos mas barato un kilo de
acelgas o calabacines. Si a este efecto
se suma el redondeo, al alza, de los pre-
cios (ya que pocos PVP seran de 1,69 o
1,82), el resultado que cabe esperar es
que los margenes de los distintos produc-
tos de una misma clase a) difieran entre
si, b) sean mayores los de los productos
con menores precios de compra, y ¢) que
éstos hayan crecido méas rapidamente
que los de los productos con precios de
compra mayores.

El cuadro mostrado en los parrafos an-
teriores corresponde a la situacién de la
distribucién comercial espafola de los
anos noventa del siglo XX y primeros anos
2000, periodo en el que se ha continuado
produciendo una profunda transforma-
cion del sistema de distribucion comer-
cial de los productos de alimentacién en

fresco, que se puede caracterizar con los
siguientes rasgos: a) la sustitucién paula-
tina del tradicional pequeno comercio mi-
norista especializado por, de una parte,
los puntos de venta en establecimientos
de las grandes empresas de distribucion,
y, de otra parte, por pequenos estableci-
mientos especializados regidos por inmi-
grantes (muy abundantes en la actividad
de frutas y verduras); b) la aparicién de un
buen nimero de pequenas cadenas su-
cursalistas o franquiciadas, que tienen su
origen bien en la expansién de negocios
minoristas o bien en la ampliacién de ac-
tividad de empresas mayoristas; c) la re-
lativa expansién de establecimientos que
agrupan la venta de productos en fresco,
frutas y verduras, carnes y charcuteria y
pescados; d) el creciente poder de nego-
ciacion frente a los productores de estas
grandes empresas minoristas, muy liga-
das a la exportacion de estos productos
al resto de la UE.

Los cambios en la estructura del canal
de distribucién sehalados tienen légica
repercusion en la gestién de las empre-
sas y sus puntos de venta y, por supues-
to, en la determinacién de los precios de
venta a los consumidores, pero también
en el nivel de servicio ofrecido a los con-

sumidores, que han visto crecer el nime-
ro de metros cuadrados dedicados a la
venta de estos productos, lo cual debe
estar asociado a un mayor coste de la dis-
tribucién, que pudiera hacer crecientes
los mérgenes comerciales.

En este articulo nos proponemos ana-
lizar la evolucion de los margenes comer-
ciales entre 2004 y 2011, en los aspec-
tos que se han ido senalando: ¢son cre-
cientes los margenes comerciales?, ¢y la
participacion de los productores en el pre-
cio de venta al publico?, ¢han evoluciona-
do en la misma forma y medida los mar-
genes mayoristas y los minoristas?, ¢son
similares los margenes de los productos
de una misma clase?, ¢son similares los
maérgenes de cada producto, indepen-
dientemente de su precio? Todo ello sin
olvidar la actual crisis, respecto de la cual
tendremos que preguntarnos por su posi-
ble influencia en la cuantia de los marge-
nes comerciales.

En el siguiente apartado se sefala cual
ha sido la fuente de datos utilizada en es-
te articulo y el método de calculo de los
margenes comerciales. En el tercer apar-
tado se trata de dar una vision general de
la tendencia de evolucién de los mérge-
nes comerciales en el periodo de 2004 a
2011; en este apartado se presenta una
aproximacion a la influencia de la crisis
econdémica en la evolucién de los marge-
nes comerciales. En el apartado cuarto
se analizan las cuestiones de investiga-
cion esbozadas en el parrafo anterior, me-
diante un andlisis mas detallado de los
margenes comerciales, diferenciando en-
tre margenes mayoristas y minoristas y
entre los de los tres grupos de productos
de alimentacion: carnes, pescados y fru-
tas y hortalizas. El ultimo apartado reco-
ge las principales conclusiones del anali-
sis realizado.

METODOLOGIA

Los datos utilizados son los de base Pre-
cios de origen-destino. Serie histdrica
2004-2011 (MINECO, 2012b), de la Se-
cretaria de Estado de Comercio, Direccion
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General de Comercio Interior, del actual
Ministerio de Economia y Competitividad,
que contiene las series de precios sema-
nales, 2004 a 2011, de 36 productos de
alimentacion en fresco (agrupados en
tres clases: carnes, pescados, y frutas y
hortalizas), en las tres posiciones que re-
cogen los tres momentos de intercambio
fundamentales del canal de distribucién
de estos productos: origen (“Precios me-
dios nacionales ponderados en merca-
dos de origen”), mayorista (“Precios me-
dios nacionales ponderados en merca-
dos centrales de destino. Reflejan el pre-
cio de venta del comercio mayorista al co-
mercio detallista”) y destino (“Precios
medios nacionales ponderados de venta
al publico”). Estos 36 productos “son re-
presentativos del conjunto de los produc-
tos de alimentacién en fresco comerciali-
zados en Espana” (MINECO, 2012a). Los
precios se recogen por el Ministerio de
Agricultura (MAGRAMA), la empresa na-
cional Mercasa y por el Ministerio de Eco-
nomia (MINECO). En la direccién de Inter-
net correspondiente a la base de datos
“Precios de origen-destino. Serie histori-
ca 2004-2011" puede verse la metodolo-

gia de obtencién y calculo de los precios
semanales. Debe senalarse que el acce-
so a la base de datos “Precios de origen-
destino” y al Indicador de Tendencia de
los Mérgenes Comerciales ... es libre en
ambos casos.

A partir de las series de precios sema-
nales se han calculado los mérgenes co-
merciales de cada escal6én del canal, ma-
yorista y minorista, y del total del canal,
ademas se ha calculado la participacion
de los productores en el precio final. Los
margenes se han calculado como el por-
centaje que supone la diferencia entre el
precio de compra y el de venta de cada
escaldn, sobre el precio final pagado por
el consumidor, es decir, como la participa-
cién de cada participante en la comercia-
lizacién, en el precio final pagado por el
consumidor.

Participacion de los productores en el
PVPit= (PVP,,-pvPtor,) *100 / PVP,,

Margen mayorista MMay = (pMay,, -
pvPtor, ) *100 / PVP,,

Margen minorista
pMay, ) *100 / PVP,,

pvPtor, = precio de venta de los produc-
tores, del producto i en la semana t.

MMin = (PVP,, -

pMay, = precio de venta de los mayoris-
tas a los minoristas, del producto i en la
semana t.

PVP, = precio de venta final a los con-
sumidores, del producto i en la semana t.

Sobre estos méargenes semanales se
han construido tablas con las medias
simples anuales de cada uno de los 36
productos, que se han agrupado poste-
riormente en las tres clases de productos
ya sefnaladas.

LA EVOLUCION DE LOS MARGENES
COMERCIALES DE LOS PRODUCTOS DE
ALIMENTACION EN FRESCO ENTRE 2004
Y 2011: UNA VISION GENERAL

Para dar esta vision general de la evolu-
cién de los margenes comerciales se uti-
liza la estimacion realizada por Comercio
Interior en el Indicador de Tendencia de
los Margenes... (MINECO, 2012a), que
recoge el cuadro 1y el grafico 1. El com-
portamiento medio de los margenes co-
merciales estéa representado por la evolu-
cioén de los margenes totales del canal
(es decir, la parte del precio final de ven-
ta dedicado a la funcién de comercializa-
cion). Contrariamente a lo que intuitiva-
mente podria pensarse, los méargenes se
mantienen en tiempos de bonanza eco-
némica y se incrementan en tiempos de
crisis, ¢hasta que ésta se agudiza en ex-
tremo? Asi, podemos observar que des-
pués de mantenerse practicamente inva-
riables o incluso descender levemente
en 2005 del valor medio de 2004, los
margenes medios de todos los produc-
tos (1% columna del cuadro 1) crecen
desde 2008 hasta 2011, alcanzando en
2009 el indice mas elevado, que supone
gue en ese ano los margenes medios de
los productos de alimentacion en fresco
fueron un 6,14% mayores que en 2004.
Desde ese ano los margenes descien-
den hasta el pasado ano 2011, pero
manteniéndose por encima de los de
2004 vy, lo que es muy significativo, cam-
biando la tendencia practicamente plana
del periodo 2004-07, por una tendencia
alcista que caracteriza la evolucién de
los margenes de los productos de ali-
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CUADRO 1

Indicador de tendencia de margenes comerciales en productos frescos
de alimentacién. Por grupos de productos (base media de 2004 = 100)

MARGEN TOTAL DEL CANAL
TRIMESTRE TOTALPRODUCTOS ~ CARNES Y HUEVOS PESCADOS FRUTAS
Y MARISCOS Y HORTALIZAS

2004 Tl 102,76 100,45 105,39 103,59
Tl 98,79 103,46 101,40 9111

TH 100,15 101,19 98,26 100,33

TIV 98,30 94,90 94,96 104,97

MEDIA 100,00 100,00 100,00 100,00

2005 Tl 100,65 102,76 100,38 98,30
Tl 102,36 103,55 103,70 99,91

TH 96,83 99,43 97,23 93,37

TIV 97,01 92,12 89,02 109,04

MEDIA 99,21 99,47 97,58 100,16

2006 Tl 102,66 98,98 99,14 107,64
Tl 100,84 98,79 99,75 102,31

TH 93,19 92,95 96,93 89,25

TIV 99,36 95,47 90,05 108,97

MEDIA 99,01 96,55 96,47 102,04

2007 Tl 101,37 99,95 99,89 101,26
Tl 100,40 98,45 109,75 98,38

TH 99,13 98,51 100,85 96,13

TIV 99,89 93,51 98,60 104,36

MEDIA 100,20 97,61 102,27 98,78

2008 Tl 104,30 105,29 99,13 104,51
Tl 103,13 106,01 101,68 98,99

TH 103,78 104,36 101,90 102,14

TIV 106,55 104,32 109,50 104,19

MEDIA 104,44 105,00 103,05 102,46

2009 Tl 106,21 105,18 108,30 103,40
Tl 106,21 107,96 107,21 101,46

TH 103,83 104,66 104,38 100,33

TIV 108,32 105,79 107,42 108,94

MEDIA 106,14 105,90 106,83 103,53

2010 Tl 105,60 107,82 108,20 99,48
Tl 105,94 109,19 110,01 97,85

TH 103,28 102,85 102,30 102,08

TIV 104,40 102,10 103,96 104,64

MEDIA 104,81 105,49 106,12 101,01

2011 Tl 103,80 103,76 104,78 100,84
Tl 103,13 100,22 104,98 102,39

TH 101,97 95,17 97,49 109,09

MEDIA 102,97 99,72 102,42 104,11

FUENTE: MINECO (2012b).

mentacién perecedera en los ocho afos
considerados.

El comportamiento de los margenes
muestra diferencias segun la clase de
productos de que se trate. Mientras que

los de las carnes y el pescado muestran
perfiles parecidos y similares al descrito
para el correspondiente al total de pro-
ductos, la evolucién de los margenes to-
tales de las frutas y verduras muestran di-

ferencias significativas. Estos sélo fueron
levemente inferiores a los niveles de
2004 en 2007 (indice de 98,78) para a
partir de ese ano situarse claramente por
encima de los del ano de referencia, pero
con incrementos menores que los marge-
nes correspondientes a carnes y pesca-
dos, y con otra diferencia respecto de és-
tos: en 2011 (y a falta de conocer los da-
tos del IV trimestre) los margenes totales
de frutas y verduras crecen respecto al
ano anterior y ademas alcanzan el mayor
nivel de todo el periodo considerado. Aun-
que es conveniente senalar que la ten-
dencia de crecimiento de los margenes
correspondientes a las tres clases de pro-
ductos ha sido similar en el conjunto de
los ocho anos considerados.

Con caracter general, la evolucién de
los mérgenes comerciales de los produc-
tos de alimentacién en fresco ha sido al-
cistay con un perfil diferente en el caso de
las frutas y hortalizas, aunque igualmente
alcistas. Lo que de confirmarse con los
datos que se analizan mas adelante, tiene
un corolario importante, pues parecen
mostrar que las empresas de distribucion
comercial no trasladan a los precios fina-
les al consumidor las mejoras de producti-
vidad o las bajadas de precios en origen.

El comportamiento de los margenes en
los anos de crisis parece mostrar que la
distribucién comercial no acusa sus efec-
tos hasta que alcanza su punto algido en
mayo de 2010 (1), disminuyendo los mar-
genes comerciales ya a partir del tercer
trimestre de 2010 y durante 2011, aun-
gue en este Ultimo afio aumentaron los
de frutas y hortalizas. Estas evoluciones
de los mérgenes, no del todo similares,
parecen sugerir, en primer lugar, que sélo
a partir del anuncio de mayo de 2010 los
comerciantes cambian su tradicional
comportamiento anticiclico y toman medi-
das contra la crisis, disminuyendo la tasa
de margen aplicado a los precios de com-
pra, disminucién que mantienen también
en 2011, y en segundo lugar, que los co-
merciantes de frutas y hortalizas parece
gue no pueden mantener la bajada de
margenes, volviendo a subirlos a partir
del segundo trimestre de 2011.
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GRAFICO 1

Evolucién del indice de Tendencia de los Margenes Comerciales de los productos de alimentacién en fresco

(margen total canal)
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FUENTE: MINECO (2012b).
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PRECIOS Y MARGENES COMERCIALES

Evolucién de los precios

En esta seccion se analizan las series de
precios semanales en origen, mayoristas
y minoristas, a partir de los cuales se han
obtenido los precios medios anuales que
pueden verse en el cuadro 2. Las series
originales no contienen datos mayoristas

de carnes y huevos. El grupo de frutas y
verduras se ha desagregado en cuatro
subgrupos, ya que presentan evoluciones
diferenciadas, como se vera inmediata-
mente.

En la introduccion planteamos la hip6-
tesis de la funcion “alisadora” de los pre-
cios en origen realizada por la distribucion
comercial, mayorista y minorista. El alisa-
miento de los precios de venta al publico

deviene necesario porque no seria viable
un mercado final en el que los precios os-
cilaran tanto como en los mercados en
origen. Esta funcion beneficiosa para el
funcionamiento de los mercados, por la
cual los intermediarios llegan en ocasio-
nes a registrar pérdidas, tienen su contra-
parte en las bolsas de beneficios extraor-
dinarios que se generan cuando éstos ba-
jan sus precios de venta a un ritmo mas
lento que lo hacen los precios en origen 'y
muestra como los precios de venta de los
intermediarios, mayoristas y minoristas,
se forman considerando las condiciones
de la demanda como uno de los factores
principales, mas alla de la evolucion de
los costes.

Si se comparan los datos de variabili-
dad (ultima columna del cuadro 2) de los
precios en las tres posiciones de comer-
cializacion, origen, mayorista y minorista,
de los distintos grupos de productos se
verifica directamente que se cumple con
eficacia la funcién de alisamiento de los
precios de venta al consumidor, con las
consecuencias que acabamos de comen-
tar. El producto que mas variabilidad pre-
senta es la patata, debido a que periddi-
camente registra cambios estacionales
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CUADRO 2

Evolucién de los precios medios anuales de los productos de alimentacién, por grupos de productos (2004 a 2011)

A) PRECIOS EN ORIGEN (media anual de precios semanales)

GRUPOS DE PRODUCTOS 2004 2005
Carnes 2,63 2,87
Huevos 0,43 0,45
Pescados 2,60 2,81
Frutas y hortalizas 0,40 0,44
Patatas 0,21 0,17
Frutas 0,42 0,33
Citricos 0,21 0,24
Hortalizas 0,50 0,59

2006 2007 2008 2009 2010 2011

2,93 2,86 3,03 3,03 2,98 3,30
0,57 0,73 0,74 0,80 0,64 0,66
2,93 2,55 2,64 2,73 2,92 3,10
0,41 0,47 049 043 0,50 0,42
0,28 0,28 0,26 0,18 0,26 0,26
0,34 0,47 044 045 0,40 0,43
0,16 0,19 0,38 0,21 0,29 0,22
0,57 0,59 0,57 054 0,65 0,50

B) PRECIOS MAYORISTAS (media anual de precios semanales)

GRUPOS DE PRODUCTOS 2004 2005
Carnes - -
Huevos - -
Pescados 37 39
Frutas y hortalizas 0,6 0,7
Patatas 0,3 0,2
Frutas 0,5 05
Citricos 0,6 0,7
Hortalizas 0,7 0,8

2006 2007 2008 2009 2010 2011

4,0 37 38 38 41 4.2
0,7 08 0,8 08 0,9 08
0,3 04 0,3 0,2 0,3 0,3
0,8 0,9 10 0,9 0,8 0,9
0,6 0,7 0,9 07 0,9 0,7
0,7 0,9 0,8 08 0,9 08

C) PRECIOS MINORISTAS (media anual de precios semanales)

GRUPOS DE PRODUCTOS 2004 2005
Carnes 6,75 750
Huevos 124 1,20
Pescados 6,67 6,89
Frutas y hortalizas 1,51 1,68
Patatas 0,73 0,64
Frutas 1,57 1,63
Citricos 1,48 1,52
Hortalizas 1,51 1,76

FUENTE: MINECO (2012a) y elaboracién propia.
* Coeficiente de variacién (% de la DESVSTD sobre la media)

muy fuertes. En el extremo contrario se
encuentran las carnes, seguidas de los
huevos y los pescados, lo que podria su-
gerir que los productos mas normalizados
y de produccién mas “industrializada”
presentan menores variaciones de pre-
cios, pese a que sufran variaciones esta-
cionales en los costes, lo que ocurre pe-
riodicamente y a veces de forma acusa-
da. De aqui podria esperarse que la es-
tandarizacién de la produccién agraria
que se va produciendo paulatinamente,
dé lugar a una menor variabilidad de los

2006 2007 2008 2009 2010 2011

794 774 8,09 8,13 8,09 8,04
1,20 124 1,33 134 1,33 1,29
777 7,58 8,11 7,65 774 779
1,65 173 1,74 1,65 1,65 1,58
0,75 0,83 0,81 0,77 0,81 0,84
1,65 1,75 1,84 181 1,66 1,72
1,44 1,47 1,75 157 1,70 152
173 1,82 1,82 173 1,74 164

precios de estos productos, paralelamen-
te a nuevos modos y puntos de venta de
comercializacion.

En el gréfico 2 se muestra la evolucion
de los precios junto con las tendencias
mostradas por las series. En general se
mantienen las observaciones realizadas
hasta ahora, pero merecen ser destaca-
dos dos aspectos: todos los precios pre-
sentan tendencia al crecimiento a lo largo
del periodo, los de todos los grupos y sub-
grupos de productos, y en las tres posicio-
nes de comercializacion, pero con distinta

MEDIA 2004-2011 VARIABILIDAD 2004-2011 (*)

2,95 12,473
0,63 15,653
2,79 21,646
0,44 31,914
0,24 40,732
0,41 22,212
0,24 30,496
0,56 34,285

MEDIA 2004-2011 VARIABILIDAD 2004-2011 (*)

3,89 15,062
0,77 19,030
0,30 13,462
0,80 17,648
0,74 13,549
0,81 21,603

MEDIA 2004-2011 VARIABILIDAD 2004-2011 (*)

778 2,636
1,27 1124
73 3,522
1,65 6,330
0,77 3,905
1,70 3,915
1,56 6,236
172 7,260

intensidad. Los precios de las carnes y
los pescados se incrementan mas rapida-
mente en destino que en origen, de ma-
nera que los de la carne en origen lo hicie-
ron a un ritmo del 6,8%, mientras que en
destino el crecimiento fue del 15,4%, en
pescados los incrementos respectivos
fueron 4,2% y 14,6%. La tendencia de
evolucion de las frutas y verduras fue
practicamente plana para los precios en
origen y minoristas, s6lo en los precios
mayoristas se registra una tendencia al
alza del 2,5%. Por dltimo, los huevos
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GRAFICO 2
Evolucién de los precios por clases de productos (2004-2011)
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muestran una evoluciéon diferente, con
mayor tendencia de crecimiento de los
precios en origen (3,8%) que en destino
(1,8%).

La segunda cuestion a destacar es el
comportamiento de las frutas y verduras
en relacién con la evolucion de los marge-
nes comerciales que vimos en el aparta-
do anterior, en el que se mostraba que el
margen comercial del total del canal de
distribucion de frutas y hortalizas era el
Unico que habia incrementado los marge-
nes. Si ahora comparamos la evolucion
de los precios medios de las frutas y hor-
talizas en origen y en destino entre 2010
y 2011, vemos que el precio en origen ba-
jo de media un 16%, aproximadamente,
mientras que en destino los precios al
consumidor bajaron solamente un 5%, lo
cual explica el crecimiento de los marge-
nes del total del canal en 2011. ¢ Signifi-
ca esto que los minoristas de frutas y ver-
duras sigan indiferentes a la crisis? De
hecho si, pero en mi opinién no es debido
a una intencién que exagerando podria-
mos llamar por su nombre técnico, “con-
traciclica”, sino por la forma de determi-
nar los precios en consideracion a la de-
manda antes que a los costes y porque la
diferencia en el precio medio de las frutas
y hortalizas seria de apenas 10 céntimos,
practicamente imperceptible para el con-
sumidor.

Evolucién de los margenes comerciales

En el cuadro 3 puede verse la evolucion
de los margenes comerciales con la mis-
ma desagregacion que la de los precios
del cuadro anterior. Estos margenes se
han obtenido directamente de la base de
datos MINECO (2012a) como tasas de
margen simples, no ponderadas con la
importancia cuantitativa de cada produc-
to. De esta forma se pueden aproximar
mejor ciertas practicas de determinacion
de los margenes comerciales. Por la falta
de datos mayoristas de carnes y huevos
no se dispone del detalle de los marge-
nes mayoristas y minoristas de estos pro-
ductos.
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CUADRO 3

Evolucién de los precios medios anuales de los productos de alimentacién, por grupos de productos (2004 a 2011)

Evolucion MARGEN TOTAL CANAL. Porcentaje sobre precio de venta al consumidor (medias anuales sobre datos semanales)

PRODUCTOS 2004 2005
Carnes 59,1 59,1
Huevos 65,0 62,0
Pescados 65,9 65,4
Frutas y hortalizas 74,5 76,1
Patatas 71,9 743
Frutas 785 81,0
Citricos 86,3 871
Hortalizas 71,4 72,0

2006 2007 2008 2009 2010 2011

56,1 58,4 585 590 58,4 52,7
52,4 416 446 403 52,2 48,8
66,2 67,4 67,7 65,5 64,6 61,2
74,9 72,8 72,8 76,6 70,1 73,4
61,9 66,0 684 764 68,2 68,1
80,1 73,6 74,6 78,9 76,6 74,6
90,5 85,7 76,9 878 819 86,1
717 70,9 72,0 735 66,1 72,6

MARGEN MEDIO 2004-2011 VARIABILIDAD (*)

577 3,840
50,9 17,743
65,5 3,066
73,9 2,824
69,4 6,692
76,9 3,633
85,3 4,865
71,3 3,153

Evolucion MARGEN MAYORISTA. Porcentaje sobre precio de venta al consumidor (medias anuales sobre datos semanales)

PRODUCTOS 2004 2005
Carnes - -
Huevos - -
Pescados 15,6 16,6
Frutas y hortalizas 21,3 20,2
Patatas 11,4 77
Frutas 26,7 24,8
Citricos 314 26,2
Hortalizas 173 177

2006 2007 2008 2009 2010 2011

17,2 16,3 18,9 16,5 17,6 17,3
22,3 215 19,5 219 21,0 22,9

71 9,0 3,8 78 9,7 74
29,2 26,9 25,6 28,4 26,3 30,1
34,1 33,2 g 347 331 32,7
171 16,8 16,4 18,5 16,6 18,8

MARGEN MEDIO 2004-2011 VARIABILIDAD (*)

17,0 5,966
21,3 5,187
8,0 27,698
27,3 6,667
321 8,260
174 4,931

Evolucion MARGEN MINORISTA. Porcentaje sobre precio de venta al consumidor (medias anuales sobre datos semanales)

PRODUCTOS 2004 2005
Carnes - -
Huevos - -
Pescados 50,1 48,6
Frutas y hortalizas 53,4 56,1
Patatas 60,4 66,6
Frutas 48,6 56,6
Citricos 55,7 61,9
Hortalizas 54,0 543

FUENTE: MINECO (2012] y elaboracién propia,
(*) Coeficiente de variacion (% de la DESVSTD sobre la media).

Seguramente lo primero del cuadro 3
que llamara la atencion del lector es la al-
ta participacién de la retribucién de la ac-
tividad de distribucién comercial en el pre-
cio final pagado por los consumidores,
que en algun caso, citricos, llega a alcan-
zar un margen medio en el periodo del
85% del PVP y que ninglin margen es me-
nor del 50% del precio final. Una vez mas
debe recordarse que los margenes co-
merciales asi estimados no son el benefi-
cio de las empresas intermediarias, ya
que comprenden, en términos brutos, la

2006 2007 2008 2009 2010 2011

491 511 493 490 46,4 45,8
54,5 52,6 53,8 54,9 49,8 53,2
548 57,0 64,6 68,6 58,5 60,8
52,2 48,5 484 50,0 49,9 47,0
57,2 53,4 475 53,3 45,8 52,3
54,6 54,0 56,1 55,4 49,6 545

retribucion de todas las actividades de
distribucion y comercializacion. S que es
posible, y es de interés considerar esta
estimacion de los margenes comerciales
como una buena aproximacion al coste
bruto de la distribucién comercial. Es de-
cir, que entre la mitad y el 80% de lo que
paga el consumidor por los productos de
alimentacion en fresco es el coste de po-
der disponer de estos productos en las
condiciones de frescura, calidad, horario y
proximidad a los hogares; dicho en otras
palabras, el coste de los servicios de dis-

MARGEN MEDIO 2004-2011 VARIABILIDAD (*)

48,7 3,673
53,5 3,528
61,4 7,815
50,2 6,044
53,4 9,665
541 3,600

tribucién comercial, aunque debe senalar-
se que no es posible entrar ahora en la
discusion sobre la eficiencia de los cana-
les y, por tanto, la justificacion econémica
de su volumen.

Como puede observarse en la Ultima
columna del cuadro 3, la variabilidad de
los margenes comerciales es acusada en
el caso de los huevos, debida a las gran-
des variaciones de sus precios en origen
que se producen esporadicamente; este
dato, junto con el otro margen elevado, el
margen mayorista de las patatas, eviden-
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cia una vez mas la funcién de “alisamien-
to” de los precios en origen y, al cabo, de
organizacion del mercado, que en el caso
de las patatas es claramente realizado
por el escal6n mayorista.

Llama la atencién que los mayores mar-
genes comerciales (coste de la distribu-
cién) sean los de las frutas y hortalizas
(73,9%), por encima del margen del pes-
cado (65,5%), cuya comercializacion re-
quiere en principio de medios mas costo-
s0s, |0 que podria ser exponente de inefi-
ciencia en la distribucién comercial de las
frutas y hortalizas o de la existencia de
excesivos servicios de distribucion, como
podria ser una red excesiva de puntos de
venta minorista con pequefo negocio que
empuijara al alza los margenes comercia-
les. En este caso podriamos estar en pre-
sencia de la utilizacién del sector minoris-
ta como “sector refugio” de mano de obra
expulsada de otras actividades, efecto
que en la actual situacion de crisis puede
suponer un factor de rigidez a la baja de
los margenes comerciales, y explicar, en
parte al menos, el crecimiento de los mar-
genes comerciales de frutas y verduras
del pasado ano 2011.

Relaciones entre nivel de precios y
margenes comerciales

En la presente seccion se examinan dos
de las cuestiones de investigacion que se
plantearon en la introduccién: ¢hay rela-
cién entre la tendencia al crecimiento de
los margenes comerciales y el nivel de
precios de los productos?, y ¢ hay relacién
entre el nivel de precio de los productos y
el nivel de sus margenes comerciales?
La primera cuestion se refiere a la posi-
bilidad de que ante variaciones de los pre-
cios de compra, los comerciantes mayo-
ristas 0 minoristas aplicaran redondeo de
precios mayores en los productos de me-
nor precio unitario, los mayores redon-
deos suponen ligeras subidas de precio,
de céntimos, que no son percibidas en la
practica por los compradores o en todo
caso no se consideran relevantes. En el
cuadro 4 se muestran las correlaciones

CUADRO 4

Correlacién entre el precio de los productos (2011) y la evolucién de los
méargenes comerciales (2004-2011)

iNDICES DE CORRELACION
ENTRE LOS PRECIOS
MAYORISTAS Y EL INDICE
MEDIO DE EVOLUCION
(2004-2011)

INDICES DE CORRELACION
ENTRE LOS PRECIOS EN
ORIGEN (2011) Y EL iNDICE
MEDIO DE EVOLUCION
(2004-2011)

iNDICES DE CORRELACION
ENTRE LOS PRECIOS EN
ORIGEN (2011) Y EL iNDICE
MEDIO DE EVOLUCION
(2004-2011)

DEL MARGEN TOTAL DEL MARGEN MAYORISTA  DEL MARGEN MINORISTA
Carnes 0,6742 - -
Pescado -0,1316 -0,0813 0,0800
Frutas y hortalizas (*) -0,1931 -0,3284 0,0518

Fuente: MINECO (2012a) y elaboracién propia.
(*] Excepto patatas.

CUADRO 5
Correlacion entre el precio de los productos (2011) y el margen comercial (2011)

INDICES DE CORRELACION  INDICES DE CORRELACION  iNDICES DE CORRELACION

ENTRE LOS PRECIOS EN ENTRE LOS PRECIOS EN ENTRE LOS PRECIOS
ORIGEN (2011) Y EL ORIGEN (2011) Y EL MAYORISTAS (2011) Y EL
MARGEN TOTAL CANAL MARGEN MAYORISTA MARGEN MINORISTA
2004-2011 2004-2011 2004-2011
Carnes -0,2139 - -
Pescado -0,7895 -0,6849 -0,2117
Frutas y hortalizas (*) -0,8386 -0,3284 -0,7031

Fuente: MINECO (20128) y elaboracién propia.
(*] Excepto patatas.
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GRAFICO 3

Correlacién entre el precio de compra y el margen del comercio minorista

de frutas y hortalizas
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estadisticas entre los precios medios de
2011 de los tres grupos de productos y el
indice medio de evolucion de los mérge-
nes comerciales entre 2004 y 2011. Una
correlacién positiva entre precios e indi-
ces de margenes significaria validar nues-
tra hipétesis de trabajo, es decir, cuanto
menor es el precio unitario del producto
mas crece el margen comercial.

El cuadro 4 muestra las correlaciones
entre el precio de origen y el margen total
(22 columna) y los precios de compra de
mayoristas y minoristas (3% y 42 colum-
nas, respectivamente) y sus correspon-
dientes indices de evolucién (2004-2011)
de los margenes comerciales. Tal como
esta planteada nuestra hipétesis —los me-
nores precios de compra presentaran ma-
yores crecimientos del margen-se cum-
ple en el caso de los margenes mayoris-
tas y el margen total de los pescados y de
las frutas y verduras. Aunque las dos co-
rrelaciones mas significativas son las de
las carnes y la evolucién del margen total
y el del margen mayorista de las frutas y

hortalizas, si bien son de signo contrario,
mientras que la de las carnes es una co-
rrelacion directa, cuantos mas altos son
los precios, mas se eleva la tasa de mar-
gen en el tiempo, la obtenida en el caso
de las frutas y verduras es inversa, como
se esperaba, es decir, cuanto menores
son los precios de compra de los produc-
tos mas rapido crecen los margenes. A la
vista de los resultados, parece ser que la
practica del redondeo de los margenes
seria mas habitual en el comercio mayo-
rista que en el minorista.

El cuadro 5 muestra correlaciones mu-
cho mas significativas y negativas entre
los precios de compra de los comercian-
tes y sus respectivos precios de venta.
Puede afirmarse que los mayoristas de
pescado cargan mayores tasas de mar-
gen a los productos con menor precio,
mientras que en el caso de los minoris-
tas son los de frutas y hortalizas los que
mas siguen esta practica de fijacion de
precios de venta, de nuevo basada en la
percepcién de los compradores, antes

que en consideraciones de costes. A fin
de observar mas claramente el fenéme-
no, en el grafico 3 se muestra la nube de
puntos de los precios de venta minoris-
tas, 2011, y sus correspondientes tasas
medias de margen comercial, 2011, de
los 14 productos que componen el grupo
de frutas y hortalizas. La recta ajustada a
la nube de puntos muestra que, en efec-
to, la tendencia predominante en el co-
mercio minorista de frutas y hortalizas es
cargar margenes mayores en los produc-
tos cuanto menores son sus precios de
compra.

La participacion de los productores en el
precio pagado por los consumidores

Consecuencia del volumen de los marge-
nes totales de comercializacion es su in-
verso, la participacion de los productores
en los precios finales de los productos,
que se muestran en el cuadro 6: la parti-
cipacion media entre 2004 y 2011 en nin-
gun caso llegé a la mitad de lo pagado por
los consumidores. Y, como ya se ha co-
mentado, la variabilidad de la retribucién
de los productores es mucho mas varia-
ble, incierta (Ultima columna del cuadro
6), que la variabilidad de la retribucién de
los distribuidores (ultima columna del
cuadro 3), lo que debe suponer un serio
inconveniente para la gestion de las ex-
plotaciones, sobre todo de las agrarias
que muestran un mayor grado de inesta-
bilidad, ademas de ser las que menor por-
centaje del PVP reciben.
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CUADRO 6

Evolucién de la participacién del productor en el PVP, por grupos de productos. Porcentaje del precio percibido por el productor

en el precio final de venta al consumidor

PRODUCTOS 2004 2005

2006 2007 2008 2009 2010 2011

Carnes 40,9 40,9 41,6 40,4 41,5 41,0 41,6 473
Huevos 36,3 40,2 437 34,7 55,4 59,7 478 51,2
Pescados 334 34,7 34,6 33,0 32,3 32,8 36,1 36,9
Frutas y hortalizas 25,4 23,9 23,6 26,2 28,0 26,6 339 274
Patatas 28,1 25,7 381 34,0 316 23,6 31,8 30,0
Frutas 24,7 18,5 18,6 26,0 25,1 21,0 23,2 251
Citricos 14,8 14,0 8,2 12,3 21,3 12,0 17,8 138
Hortalizas 28,6 28,0 28,7 29,6 28,0 26,6 339 274
FUENTE: MINECO (2012a) y elaboracién propia.
* Coeficiente de variacion (% de la DESVSTD sobre la media).
70
=
% 60
g 50
2 40 ___ e e, N
o e
T 30 - e —
c — E— _
3 20
o
£ 10
0 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011
&= Carnes Huevos == Pescados &= Frutas y hortalizas

CONCLUSIONES

En este trabajo se ha examinado la evolu-
cién de los margenes comerciales, mayo-
ristas y minoristas, entre 2004 y 2011, a
partir de las series de precios semana-
les, en origen, mayoristas y en destino, de
36 productos de alimentacion en fresco.
Sobre estos precios semanales se han
calculado los margenes comerciales de
los 36 productos de alimentacion en fres-
co, correspondientes al comercio mayo-
rista, minorista y al total del canal, de los
que posteriormente se han obtenido las
medias simples anuales, que se han
agregado en tres grupos: carnes, pesca-
dos y frutas y hortalizas.

Una primera conclusion del trabajo es
la rigueza de informacion que retne la se-
rie histérica de precios utilizada, pues se
compone de precios semanales de 36
productos de alimentacién, tomados en
las tres posiciones relevantes de comer-
cializacion de estos productos: en origen,
mayorista y minorista, siendo los precios

de cada producto perfectamente compa-
rables entre si, pues se utiliza la misma
definicion del producto en la toma de da-
tos de las tres posiciones de mercado.
Las series comprenden de 2004 a 2011
(cuando este articulo salga a la luz ya in-
cluira los datos de las primeras semanas
de este 2012) y el acceso y descarga son
libres (ver en MINECO, 2012).

En este articulo se revisan algunas de
conclusiones obtenidas en estudios reali-
zados anteriormente, con el objetivo de
conocer si los rasgos principales de un
“difuso modelo” de determinacion del
precio de venta final de los productos de
alimentacion en fresco, pergenado por
esas investigaciones anteriores, se con-
firmaban o no, tras la transformacién fun-
damentalmente del comercio minorista
de esos productos, debido a la aparicion
de nuevos establecimientos y la cuota de
mercado alcanzada ya por los estableci-
mientos, de gran superficie o no, de las
grandes empresas minoristas.

En general se puede afirmar que el “di-

MEDIA 2004-2011 VARIABILIDAD (¥)
41,9 5,266
46,1 19,516
34,2 4,765
26,9 12,076
30,4 15,207
22,8 13,296
14,3 27,689
28,8 7769

fuso modelo” al que nos referiamos conti-
nda siendo (til para explicar la formacion
de precios de los productos de alimenta-
cién en fresco, pues contindan siendo
consistentes sus principales caracteristi-
cas: en primer lugar, el comportamiento
anticiclico de los intermediarios, mayoris-
tas y minoristas, que permite el alisa-
miento de las fuertes variaciones de los
precios en origen, inasumibles por los
compradores finales, y que permite que
se mantengan estables e incluso crezcan
las tasas de margen, y, en segundo lugar,
la consideracion de las condiciones de
demanda antes que las de costes para la
determinacion de los precios finales. Es-
tas caracteristicas generan situaciones
de ineficiencia, pues evitan que se trasla-
den a los precios finales las mejoras en
productividad obtenidas en el proceso de
distribucién comercial de los bienes, y
son un factor importante de la baja cali-
dad de la competencia presente en la ac-
tividad de distribucién comercial.

El andlisis de los margenes comercia-
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les realizados en el apartado tercero, en
el que se han utilizado los datos del Indi-
cador de Tendencia de los Margenes ...
(MINECO, 2012a), elaborado por la Secre-
taria de Estado de Comercio, Direccion
General de Comercio Interior, del Ministe-
rio de Economia y Competitividad, en el
que los méargenes comerciales estan pon-
derados con la importancia del producto
en el mercado, seglin su volumen comer-
cializado, muestra la tendencia estable o
ligeramente creciente de las tasas por-
centuales del margen comercial que es
habitual y cémo esta tendencia es “corre-
gida” por la crisis econémica que en los
dos primeros anos provoca un incremento
de las tasas de margen, como cabia espe-
rar del comportamiento anticiclico de los
margenes comerciales, que se quiebra a
partir del tercer trimestre de 2010, cuan-
do los operadores parecen tomar concien-
cia de adaptar medidas ante la crisis, ex-
cepto los margenes de las frutas y hortali-
zas, que en 2011 se vuelven a incremen-
tar sobre el ano anterior de 2010.

La evolucién de los precios, en origen,
mayoristas y minoristas, muestra como
los precios de los tres grupos de produc-
tos tienden a incrementarse paulatina-
mente a lo largo del tiempo, aunque de
forma diferenciada, siendo los precios fi-
nales los que tienden a incrementarse en
mayor medida, producido por la estabili-
dad de las tasas de margen aplicadas por
los distribuidores, mayoristas y minoris-
tas, que multiplica el efecto de las subi-
das de los precios en origen, como efecto
de la practica del mark-up o de las mas
actuales técnicas de fijacion de objetivos
de rentabilidad conjunta de los lineales.

Por su parte, en el anélisis de la evolu-
cién de las tasas de margen de manera
mas detallada se comprueba la elevada
cuantia de los méargenes comerciales,
que en ninguin caso es menor del 50% del
precio final y que de media alcanza el
67,7%. Dicho en otros términos, el coste
de la distribucion comercial de los produc-
tos de alimentacion en fresco alcanza los
dos tercios del precio pagado por los con-
sumidores. Sin duda resulta un coste ele-
vado, cuya formacién deberia ser someti-

da a analisis detallados, para ver cuanto
es debido a los costes de una distribu-
cién ciertamente cara o cuanto es debido
a rentas derivadas de mala calidad de la
competencia en los canales de distribu-
cién o en los mercados horizontales ma-
yoristas y minoristas.

En este andlisis también se ha sugeri-
do la posible existencia de una relacion
inversa entre los precios de los productos
y el nivel de las tasas de margen, ya que
son las frutas y hortalizas, los productos
con precios medios mas bajos de todos
los considerados, las que presentan ta-
sas medias de margen mas elevadas. El
resultado mas significativo es que, en
efecto, se evidencia una relacion inversa
entre precio de compra y margen aplica-
do: cuanto menores son los precios de
compra, se aplica una mayor tasa de mar-
gen para determinar el precio de venta.
Relacién que alcanza valores bien signifi-
cativos entre los mayoristas de pescado y
los minoristas de frutas.

Por dltimo se ha analizado la evolucién
de la parte del precio pagado por los con-
sumidores que revierte en los producto-
res, consecuentemente con los voliime-
nes de los margenes de comercializacion,
la participacion de los productores en los
precios finales de los productos, de me-
dia entre 2004 y 2011, en ningln caso
llegb a la mitad de lo pagado por los con-
sumidores, sino que supuso de media un
tercio. Mientras que la variabilidad de la

retribucion de los productores es mucho
mas variable, incierta, que la de los mar-
genes comerciales. La practica del mark-
up, junto a la relacién inversa entre nivel
de precios y la cuantia de tasa de margen
aplicada para formar el precio de venta,
explica parte, al menos, del mecanismo
por el cual las bajadas de precios de las
frutas y verduras no se trasladan a los
precios finales, evitando asi un posible,
aunque incierto, estimulo de la demanda
de esos productos. M
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NOTA

(1) En el caso de Espaiia, y desde el punto de vista de
la demanda final, consideramos que fue el anuncio del
paquete de recortes de mayo de 2010. El caracter dra-
matico del anuncio también tuvo importancia en lo
economico, por su mayor impacto sobre la percepcion
de la crisis por parte de la ciudadania.
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