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CAMBIOS EN LA COMERCIALIZACION AGRARIA.
UNA VISION DESDE EL SECTOR HORTOFRUTICOLA
DEL SUDESTE ANDALUZ
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Departamento de Geografia. Universidad de Malaga

RESUMEN

El sector hortofruticola debe afrontar importantes retos derivados de la concentracion de
la demanda en unas pocas cadenas minoristas, de la existencia de un mercado cada vez mas
global y liberalizado, de las exigencias de la demanda por productos sanos y saludables y de
la adaptacion a las sucesivas reformas de la Organizacion Comiin de Mercados. La respuesta
a este haz de problemas ha sido el estrechamiento de los lazos entre las fases de produccién
y manipulacién/comercializacién, la introduccién de nuevas variedades y la implantacion
de sistemas de calidad que aseguran la trazabilidad de los productos desde el campo hasta
el consumidor. El alcance de estos cambios en el sector hortofruticola del sudeste andaluz,
tomando como punto de referencia el afio 1986 momento de la incorporacién espaiola a la
entonces CEE, es el objeto de este trabajo.

Palabras claves: Comercializacién, agente comercial, distribucién, seguridad alimenta-
ria, normalizacion.

ABSTRACT

The fruit and vegetable sector must face major challenges arising from the concentration
of demand in a few retail chains, the existence of an increasingly global and liberalised
market, the growing demand for healthier products and adaptation to the successive reforms
of the Common Market Organisation. Response to this series of problems has been to create
closer ties between the production and handling/commercialisation phases, the introduction
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of new varieties and the implementation of quality systems that ensure the traceability of
products from the field to the consumer. The scope of these changes in the fruit and vegetable
sector of southeastern Andalusia is the object of this study, taking as a point of reference the
year 1986, when Spain joined the EEC.

Key words: Commercialisation, commercial agent, distribution, food safety, standardi-
sation.

Se ha dicho que la comercializacion de las producciones agrarias es un punto de debili-
dad del sistema agroalimentario espafiol para lograr una eficiencia adecuada ante la nueva
situacion de los mercados mundiales (Briz y De Felipe, 2002). Por ello se ha debido hacer
un esfuerzo por todos los protagonistas de la cadena comercial (productor, intermediarios,
etc.) y también desde las instituciones publicas coordinando las politicas agrarias y comer-
ciales. En este trabajo analizaremos los cambios en el proceso de la comercializacion agraria
desde la experiencia particular del sudeste andaluz, uno de los mas significativos distritos de
produccion hortofruticola espaiiol, tan discutido por sus contrarias valoraciones en costes
paisajisticos, medioambientales o de rentabilidad.

Constituye este ambito, el del SE andaluz, un caso paradigmatico de la renovacién
rural de base agraria y productivista y un ejemplo, debido a su particular especializacién
productiva, de la dependencia de los circuitos de comercializacién, tan claves hoy en la
evolucion de todo el sistema, que afectan en sus flujos a la fase de produccién, de modo
que, a pesar de constituir la base del sistema, ha debido organizarse en torno a la actividad
comercial. De ahi la necesidad geografica o territorial de abordar el tema de la «comercia-
lizacién agraria» con una perspectiva amplia, que nos llevara en primer lugar a precisar qué
entendemos como tal.

l. QUE ENTENDER POR COMERCIALIZACION AGRARIA

La cuestién que planteamos seria innecesaria de existir un comun acuerdo entre los auto-
res de los contenidos abarcados bajo este término. Pero esto no es asi pues, ademas de existir
cierta vaguedad terminoldgica, hay sobre todo diferentes formas de entender el haz de flujos
interdependientes en el trayecto de la produccién al consumo.

Cuando se aborda el tema de la comercializacion agraria, incluso en la literatura espe-
cializada, siempre choca la diversidad de términos y su imprecisa diferenciacién (Ballester,
1973; Garcia Nieto, 1973).

Uno de los equivocos existentes se sitlia en la utilizacion de los términos comercializa-
cién y marketing debido a la utilizacién del término comercializacién de productos agrarios
como sindénimo del concepto americano «agricultural marketing», creado en Estados Unidos
a final del siglo XIX y que hacia referencia principalmente a aspectos macroeconémicos,
tales como las funciones e instituciones que actian en el proceso de comercializacidn, asi
como la intervencién del gobierno en el mismo (Caldentey, 2004). Con posterioridad dicho
término evolucioné hacia el concepto de «marketing» refiriéndose fundamentalmente a los
aspectos comerciales de las empresas pero a nivel de gran empresa (Caldentey, 1994). Una
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de las razones del equivoco radica en la traduccion que hizo del término la Real Academia
Espaiiola que lo define como «el conjunto de las operaciones por las que ha de pasar una
mercancia desde el productor al consumidor» (Castro, 1965: 9), conceptualizacién con la
que sintoniza la organizacién FAO. Sin embargo, en la lengua espafiola, segin Garcia Nieto
(1973) y Ballester (1973), la comercializacién agraria es un proceso mas amplio que el mar-
keting, considerando a éste como una fase del proceso de comercializacién de los productos
agrarios que comprende la mercadotecnia (actividad empresarial directamente desarrollada
con vista al mercado) y la distribucién del producto final.

Considerando esta dltima postura también se advierten discrepancias entre los autores
respecto al momento en que se inicia el proceso. Las posiciones mas tradicionales considera-
ban que la comercializacion agraria empezaba cuando la mercancia era cargada a las puertas
de la explotacién agraria y finalizaba cuando los productos llegaban a la mesa del consumi-
dor (Caldentey, 1979). En este caso la comercializacién estaria relacionada, por un lado, con
actividades de compra-venta y transferencia de mercancias y, por otro lado, con el manejo
de bienes durante dicho proceso, como son las actividades de transporte, almacenaje, etc...
En esta linea estan las definiciones dadas sobre comercializacién por autores como Coscia
(1978), Thomsen (1951), Kohls y UHL JN (1972), Shepherd y Futrell (1976) y la FAO
(1958). Con este planteamiento quedaria excluida una de las figuras y procesos del circuito,
el productor agrario y el proceso productor.

La exclusion de esta parte del proceso comercial indujo a algunos autores a apuntar que
«empezar con los problemas de la comercializacién de los productos agrarios en las puertas
de las explotaciones agrarias es empezar demasiado tarde» (Caldentey, 2004: 10), ante lo
que la Organizacién de Cooperacién y Desarrollo Econémico (OCDE) asume una nueva
postura y amplia el concepto al considerarla como «un proceso que comienza en el momento
en que el agricultor toma la decision de producir un determinado bien agricola con destino
a la venta y que incluye todos los aspectos técnicos y econémicos del sistema comercial,
desde un punto de vista tanto funcional como institucional» (Curtis, 1964:10). Este proceso
comprende tanto el acopio de los productos agricolas como su transformacioén, distribucion y
empleo por parte del consumidor final. En esta argumentacidn, la produccién y el consumo
son los dos extremos que abren y cierran el circuito comercial. Con posterioridad se consi-
dera que el concepto tiene que ampliarse e introducirse el estudio de la demanda, que debe
ser anterior a ninguna otra fase (Garcia Nieto, 1973).

Desde hace algtn tiempo, algunos autores consideran que el contenido tradicional del tér-
mino comercializacién ha sido ampliamente superado ante la nueva realidad de los mercados.
Caldentey (2002) apunta que ya no se puede limitar su contenido Unicamente a la problema-
tica relativa a la primera fase del proceso, ni a los procesos complementarios a la produccién
agraria, o independiente del resto de los sectores econdmicos. Para referirse a esta realidad en
la que la agricultura no puede ser ya tratada tinicamente como «sector primario», ni ignorar
su creciente interrelacion con el resto de la economia (Batista, 2002) se empez6 a utilizar
términos como sistema agroalimentario, agribusiness, cadena agroindustrial, etc...

El término agribusinesss fue introducido en 1957 por dos profesores de la Universi-
dad de Harvard (Davis y Goldberg) quedando definido el complejo como un agregado de
actividades agroindustriales y de servicios a ellas relacionadas (Graciano da Silva, 1994).
Posteriormente Goldberg en 1968, al analizar los complejos trigo, soja y naranja en Florida,
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ampli6 el concepto formulando el de «Agribusiness industriales», incluyendo en el sistema
las instituciones que intervienen en las diferentes etapas. Con este planteamiento se apuntaba
el cardcter residual que iba adquiriendo la actividad agraria debido al gradual proceso de
transferencias de funciones hacia fuera de la explotacion, sin embargo adn para estos autores
la agricultura era el elemento central del sistema (Caldentey, 2004).

Con posterioridad, L. Malassis (1973) de la Universidad de Montpellier introdujo el
concepto de «sistema agroalimentario» en el que mas que traducir el término agribusiness
al francés, enfatiz6 su dimension histdrica, situando el sistema agroalimentario como carac-
teristico de la etapa del desarrollo capitalista en la que la agricultura se industrializa. Se
trata de un planteamiento en el cual la agricultura deja de ser un elemento central y pasa a
ser uno de los sectores que constituyen el sistema. Para Malassis el sistema agroalimentario
comprende cuatro subsectores, el de la produccién agraria, el de la transformacién (indus-
trias agroalimentarias), el de la distribucién y un subsector auxiliar, suministrador de bienes
intermedios y de equipos a los subsectores anteriores. Ademads, los agrupaba distinguiendo
dos agregados, de un lado, el de la produccion agroalimentaria, formado por la agricultura
propiamente dicha y las industrias, y de otro el de la distribucién agroalimentaria formado
por la agregacién de las actividades de comercializacién y de distribucién en restaurantes
(Graciano da Silva, 1994), fase esta ultima que en la actualidad estd adquiriendo notable peso
en los paises desarrollados y que junto con el consumo colectivo de instituciones, catering,
etc., han conformado el denominado sector Horeca.

Malassis también definié otro concepto fundamental en el engranaje de la comerciali-
zacion y fue el concepto de «cadena» o «filiere» que seria los itinerarios seguidos por un
determinado producto dentro del sistema de produccidn-transformacion-distribucion y los
diferentes flujos que a €l estd ligado, englobando el conjunto de agentes y de operaciones
que concurren a la formacién y traslado del producto hasta su estado final de uso, asi como
a los mecanismos de adaptacién de los flujos de productos y de los factores de produccion a
lo largo de ella, hasta su estado final. En el caso de los productos agrarios la filiere incluye la
produccion, transformacién y la distribucién del producto o de los productos y sus relaciones
horizontales y verticales. Por lo tanto existe una fuerte correspondencia entre filiere y canal
de comercializacién, aunque algunos economistas franceses difieren en esta correspondencia
puesto que consideran que la filiere tiene un contenido mas profundo, derivado de su plan-
teamiento como sistema, que el canal de comercializaciéon que lo considera como un simple
esquema descriptivo del aquél (Caldentey, 2004).

En relacion a esta faceta que asumié la agricultura cuando ya dejé de ser tnicamente
sector primario, aparecié también la nocién de complejo agroindustrial aplicada en contex-
tos socioeconémicos diferentes. El autor pionero que utilizé este término fue el brasilefio
Alberto Passos Guimarées y enfatiza la dimensién de integracion técnico-productiva con la
industrial, sefialando la situacién de dependencia y subordinacién del sector agricola con el
industrial (Graciano da Silva, 1994).

En este punto, se puede decir que la diferencia fundamental entre comercializacién y sis-
tema agroalimentario es que en el primer caso el producto agrario es el elemento bésico del
sistema, considerdndose la industria y el comercio como actividades que ailaden utilidades
a aquél, mientras que en el sistema agroalimentario, la agricultura es una de las actividades
del sistema y ha perdido importancia relativa en relacion a la industria y al comercio y, en
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algunos casos, se limita a suministrar materias primas a los otros sectores que son los que
producen el producto alimentario. En todo caso, se trata de dos conceptos que se comple-
mentan (Caldentey, 2004).

En el contexto del este espacio andaluz, con tan poco peso de la actividad industrial y el
predominio del producto en fresco, nuestra intencion es tratar la comercializacion como el
conjunto de funciones y servicios que se necesitan para hacer llegar un producto del lugar
de produccién al lugar de consumo sin introducir el proceso de su posible transformacién
industrial. Ahora bien, en este sistema productivo la comercializacién agraria se inicia desde
el momento mismo en que se planifica la produccion, supone estudios de mercados y de la
demanda cambiante, lo que hace contemplar al consumidor dentro del proceso comercial.
Determinado por los gustos y exigencias de éste, el agricultor tomara la decisién sobre qué
bien producir, de forma que se ha dicho que si antafio la comercializacion estaba supeditada
a la produccién, ahora la produccién es un aspecto de la comercializacién (Sanchez Molina,
1971). En este circuito el agricultor serd la primera pieza que integra el engranaje de la comer-
cializaciéon que conlleva una serie de procesos, técnicas y fases que tienen como resultado
final conseguir un producto de calidad capaz de complacer al consumidor mds exigente.
Etapas y fases que con el paso del tiempo se han ido complicado e interrelacionando entre si
y con otros sectores de la actividad econdmica.

II. LA FASE INICIAL DE LA COMERCIALIZACION AGRARIA. LA POSTPRODUCCION AGRARIA

La fase de postproduccién es una parte inherente al comercio y constituye un punto
critico en el proceso de produccién-comercializacién que requiere una ejecucion adecuada
para asegurar el mantenimiento de la calidad exigida por el consumidor (Palao y Salinas,
2007). Ademas, constituye una de las partes que mas incrementa el precio de los productos
y aumenta el margen diferencial entre el precio percibido por el agricultor y el pagado por el
consumidor final.

El objetivo esencial del productor hortofruticola era producir en cantidad y calidad. La
cuestion es que progresivamente el mercado de destino puso de manifiesto que la calidad se
basa en parametros (sabor, aroma, color, dimensiones de la fruta, etc.) que podian verse afec-
tados por todos los agentes que actuaban en la cadena comercial, desde el productor hasta el
distribuidor.

Es evidente que la nocién de «calidad» es compleja (depende de una combinacién de
caracteres del producto) y relativa (en la medida que depende de la aceptacién del consumi-
dor), de ahi que no sea facil definirla y se advierten como dos tendencias, segin se base en la
aceptacion en el mercado (variable en funcién de grupos sociales o culturales) o en caracte-
risticas intrinsecas (definidas por las pertinentes normativas). Légicamente pueden aunarse,
de modo que la calidad de un producto es la suma de todas las caracteristicas que determinan
su valor y aceptacion por parte del consumidor y que se corresponden con su normativa legal
(Lopez y Contreras, 1984).

Son, precisamente, en aspectos relacionados con la calidad donde se sitia uno de los
cambios que se ha producido en los udltimos tiempos dentro del sector hortofruticola, de
forma que se ha pasado del concepto de «Calidad Tradicional» en el que se primaba la fres-
cura, el sabor, el color, la forma, etc., de las producciones, al de «Calidad Total» en el que se
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completa ademads aspectos como la ausencia de residuos quimicos en el producto, el respeto
medioambiental en su obtencion y la seguridad y salud de los productos y los consumidores.
De ahi el papel de los organismos oficiales nacionales e internacionales que acreditan la cali-
dad de los productos y protegen a los consumidores.

1. Etapas de adecuacion de frutas y hortalizas al mercado

La etapa que se denomina de postproduccién, de la que Mazzuz hace una descripcién
muy precisa (Mazzuz, 1996), se inicia con la recoleccion y transporte de los frutos desde el
campo hasta los almacenes de confeccién o centrales hortofruticolas donde se procede a la
adecuacion propiamente dicha para el mercado.

La primera fase, la recoleccién, es una operacién de vital importancia pues de ella
depende que los frutos conserven la vitalidad y calidad inicial en el largo camino hacia
el consumidor, por ello se realiza siguiendo criterios que contemplan desde los estados de
madurez hasta las condiciones de corte, dependiendo de cada producto y de las diversas nor-
mativas de aplicacién. En general se recolecta a mano, si bien de cara a un futuro, se prevé
que para algunos productos se pueda realizar mecdnicamente. En el campo se realiza una
seleccion inicial de los frutos, un envasado primario en cajas de campo, generalmente de 20
Kg., y el posterior transporte hasta almacén. Es un proceso que genera una gran actividad
quedandose todo el valor anadido en la zona de produccion.

Luego siguen las labores de preparacién de los frutos para la venta. Se realizan en las
Centrales Hortofruticolas en las que se procede a labores de conservacién, manipulacién,
tipificacion, clasificacidn, envasado y refrigeracion. Estas operaciones, al igual que la
anterior, demandan un gran volumen de mano de obra, que en parte escapa a las centrales
hortofruticolas del sudeste andaluz, porque en muchas ocasiones los frutos vendidos a
comerciantes foraneos son manipulados en las regiones donde estas empresas se ubican.
De los tres grupos de productos que conforman la produccién hortofruticola del sudeste
andaluz, son los citricos los que presentan en este aspecto un balance mds negativo, al
manipularse fuera de la zona de produccién el 50% del producto comercializable; la
situacién de los dos grupos restantes, los frutales subtropicales y las hortalizas, es mas
satisfactoria, pues s6lo se manipula fuera de la zona de producciéon un 2 y un 12%, res-
pectivamente.

Los tratamientos de los productos hortofruticolas que se llevan a cabo dentro del almacén
son muy complejos y parte esencial del proceso de comercializacién y del coste afadido
(Larrubia, 1994). Sin entrar en su descripcion detallada presentamos un esquema bdsico en
la tabla 1.

De las distintas operaciones una de las que ha experimentado mayor transformacion es
la de envasado, al predominar el transporte terrestre sobre el maritimo (permite envases mas
livianos) y por la diversificacion de las formas de ventas a través de la gran distribucién que
ha impuesto el llamado «pre-envasado» (pequefios envases de mallas o bandejas plastifica-
das de pequefio contenido) que se acumulan en la caja de envase, operacion que la puede
realizar la central de comercializacién o bien la propia cadena comercial previo acuerdo con
la comercializadora, de forma que simplifica un proceso y repercute positivamente sobre la
economia de los consumidores y el margen de los productores.
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En el sudeste andaluz, el tipo de envase mas demandado es el envase de carton para horta-
lizas y el de madera para frutas, aunque tltimamente estd ganando espacio el plastico debido
a la posibilidad de su reutilizacién y ayuda a satisfacer las demandas medioambientales de
los consumidores europeos. El coste del envasado se sitiia por término medio entre un 10 y
20 % del valor final de venta del producto, y es uno de los capitulos mas importante de los
gastos de comercializacidn, viene a suponer entre un 30 y 45% de los gastos de almacén.

En relacién al grado de equipamiento hay que sefalar que el 96,3% de las empresas
hortofruticolas del SE andaluz tienen almacenes para la mercancia, més de la mitad poseen
camaras frigorificas y mds del 86% de las comercializadoras realizan algtn tipo de manipu-
lacion de los productos, siendo las alhondigas las empresas que ofrecen un porcentaje mas
bajo de manipulacién: el 72% de las empresas que no ofrecen manipulacién a sus productos
son alhdéndigas, la totalidad de las cooperativas manipulan el producto, el 90% de las Sats y
el 95% del resto de comerciantes.

2. Marco legislativo en la calidad

En las dltimas décadas, la incorporacion de Espafia a la Unién Europea, ha sido un cam-
bio esencial en la comercializacién en lo relativo al marco normativo de calidad, pues se par-
tia de una normativa mas simple y de aplicacién casi exclusiva al producto de exportacion.

Como se sabe, las Normas de Calidad especificas para productos hortofruticolas represen-
tan los requisitos minimos que a nivel de consumidor deben presentar las frutas y hortalizas,
y que se exigen por Ley a nivel de consumidor. Estdn basadas en factores o caracteristicas
generalmente externas, que se mantienen constantes en el tiempo y en el espacio. Su finali-
dad fundamental es retirar del mercado las bajas calidades.

En el marco europeo las normas de calidad en frutas y hortalizas aparecieron a partir
del Reglamento (CEE) n°® 1035/72 por el que se establecié la OCM del sector. Actualmente
existen normas de calidad para los 40 productos que aparecen en el anexo I del Reglamento
n°® 2200/96 que supone la dltima modificaciéon de la OCM en la que se contemplé algin
aspecto relativo a la normalizacién del sector, puesto que en las posteriores reformas no se
hace alusion al respecto.

Junto a la unificacién de las normas de calidad en los mercados interior y exterior lo mas
novedoso en este campo ha sido la aparicién de un amplio corpus legislativo en aras a lograr
la calidad total del producto. Las normativas mas importantes son: a) las que regulan el con-
tenido minimo de residuos y contaminantes, b) los sistemas de aseguramiento de calidad y ¢)
las certificaciones de calidad y origen del producto. En Ia tabla 2 se recogen los reglamentos
correspondientes.

En el sudeste andaluz estdn presentes casi todos los sistemas de calidad sefialados, de
forma que mds de la mitad de la superficie estd avalada por algunos de estos sistemas de
calidad necesarios para poder trabajar con muchas comercializadoras de destino. La certifi-
cacién que ha sido adoptada por mds empresas ha sido la certificacién Eurepgap (mds de 40
empresas), seguida por la norma UNE 155.001 que afecta a mas de 12000 Ha (35 empresas).
Respecto a las certificaciones de calidad AENOR, el 58% de las adjudicadas a empresa agra-
rias espafiolas se encuentran en el sudeste andaluz, especialmente en la provincia almeriense,
sumando un total de 57 licencias de productos. Asimismo, fue en este espacio andaluz donde
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Tabla 2
SISTEMAS DE CONTROL DE LA CALIDAD

deberan incluir como DO o como Indicaciones Geograficas Protegidas.

Sistemas de calidad Objetivos Reglamentos
Define los «requisitos minimos» que el legislador ha establecido para que el | CEE n® 1035/72
Normas de Calidad | producto pueda salir al mercado, es decir, pueda ser ofrecido al consumidor. R (CE) 2200/96
R (CE)2001/02
Fijacion de contenido maximo de residuos plaguicidas en cereales y frutas y | Directiva 90/6427CEE modificada por
hortalizas. Directiva 200/42/CEE
Fijacion de contenido méximo en frutas y hortalizas. Directiva 76/895 (CEE)
Respeto al medio Se regula el contenido maximo de determinados contaminantes en productos | R (CE)194/97 modificado por R. (CE)
ambiente y a ln alimenticios. 1525/98, 864/99, 1566/99
salud Comercializacion de productos fitosanitarios. Directiva 91/4141 (CEE)
Regulacion de materia organica vertida como agua residual. Directiva 91/271 (CEE)
Regula la recuperacion de envases y embalajes. Directiva 83/189/(CEE)
Agricultura ecologica. R ((CE) 209291
Normas de produccion controlada de hortalizas en cultivo protegido. UNE 155.001, UNE 155.002
Certifican la calidad del Sistema Total y no estandar de un producto. 180 9003/ UNE 66903
1SO 9002/UNE 66902
Normas de «Buenas practicas Agricolasy a nivel europeo consensuados por
las cadenas lideres en distribucion. Sistema de calidad que pone énfasis en el | RPOTOCOLO EUREPGAP
control de productos agroquimicos y sus residuos.
Es un primer paso para implantacion de normas mas exigentes. Sistema integral de control de las
alhondigas (SICAL, 2000)
Sistemas de Protocolo aleman sobre seguridad y calidad. Se centra en la certificacion
aseguramiento de lu de garantias de origen de los productos, control de residuos, trazabilidad, | QS
calidad etiquetado, condiciones de transporte y almacenaje, documentacion e higiene.
Impuesto por la cadena britdnica Tesco, estd més enfocado al cuidado del
medioambiente, ademds de cuidar que los productos hortofruticolas que | Protocolo Tesco Nature's Choice
distribuye sean aptos para el consumo.
Exige garantias de inocuidad, control del producto en el proceso de manipulacion
y envasado, control de proceso, asi como demostrar el cumplimiento de un | BRC (British Retail Consortium)
programa de gestion de calidad.
Creada por grandes compatiias de distribucion alemana, a la que se adhirieron
francesas. Regula los sistemas de gestion de calidad, con el objetivo de lograr | IFS (Internacional Food Standard)
una maxima seguridad en la elaboracion y manipulacion de alimentos.
La adecuacion de la normativa espaiiola a la europea se ha traducido en que | A nivel europeo:
los vinos con Denominacion de Origen nacional se reconozcan como Vinos | Denominacion de origen: R. 2081/92
L. de Calidad Producidos en Regiones Determinadas (VCPRD). Las otras | Indicacion geografica protegida: R.
D enominaciones de | o espaiiolas se convertirdn en DO Comunitarias, incluidas en el Registro | 2082/92
0”3:; ny calidad del | it de DO, Por Gltimo, las Denominaciones Especificas Nacionales se | Certificacion ~ de  caracteristicas
producto

especificas. R. 2082/92

Se establece como un régimen voluntario y ofrece a los consumidores la garantia
de las caracteristicas especificas avaladas mediante los oportunos controles.

Marca Calidad Certificada. Directiva
242/2001. A nivel andaluz.

Fuente: Elaboracion propia.
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se ubico la primera empresa espafiola con un certificado ISO de Calidad Medioambiental
(Sat Agromurgi, Almeria) en 2004, existiendo actualmente una veintena de empresas que
cuenta con alguna de las certificaciones ISO. Respecto a los protocolos privados de calidad,
Almeria ha creado uno propio, el Sistema Integrado de Control de las Alhdndigas (SICAL,
2000), que tiene como objetivo ser un primer paso hacia la implantaciéon de normas mas
exigentes (UNE 155.001 y Euregap) aplicado a 11 empresas, igualmente existe mas de una
veintena de empresas que han conseguido otras certificaciones privadas (Naturane, BRC). En
el terreno de las certificaciones geograficas de calidad hay un producto con denominacién
de origen reconocida (DO Chirimoya de la Costa Tropical Granada-Malaga) y se ha iniciado
el proceso de reconocimiento de la DO tomate de La Cafiada-Nfijar. Por dltimo, a la marca
de calidad certificada se ha acogido mas de 1000 productos andaluces pertenecientes a 300
empresas, de las que 345 productos y 88 empresas se ubican en las provincias orientales.

lll. LOS CANALES DE COMERCIALIZACION. MODELOS TRADICIONALES Y NUEVOS CANA-
LES

Los cambios actuales en el mercado han llevado a que se hable de dos tipos de canales de
comercializacion: los canales tradicionales que son aquellos que han existido durante largo
tiempo y que siguen el «proceso 16gico» de distribucidn, es decir, del mercado de origen
al mercado de destino, y desde éste al detallista, circuito que estaria configurado por unos
mayoristas tanto en origen como en destino y unos mercados donde trabajan estos mayoris-
tas; y los canales modernos basados en tres grandes figuras principalmente, las asociaciones
econdmicas de productores, la gran distribucidn, a través de las cadenas de distribucidn vy,
por ultimo, una serie de operadores logisticos que realizan actividades logisticas a los dos
anteriores dentro de la cadena.

1. Agentes que operan en los mercados de origen hortofruticola

En su origen la organizacién comercial en el sudeste andaluz fue muy precaria, estuvo
basada en pequeifias subastas en las zonas de Roquetas de Mar y Vicar, dominadas por agen-
tes comerciales procedentes de otras regiones espafiolas (Murcia y Levante), y en coopera-
tivas de pequefia dimensién'. Esta situacion fue transitoria y a finales de la década de los
afios 60 apareci6 una de las figuras claves en la comercializacion, las alhéndigas o corridas.
Pero la falta de capacidad de éstas, en la medida en que se dedicaban al mercado interior
y no tenfan competitividad en el exterior (Cortés, 1989), y las necesidades de la moderna
distribucion agroalimentaria favoreci6 la integracion horizontal y vertical con la aparicion,
en la década de los 70, de cooperativas y Sat con el objeto de aglutinar la produccién en
unidades de comercializacion mds grandes y controladas directamente por los socios. En
este nuevo marco se suman al circuito de comercializacion comerciantes independientes,
oriundos de la zona (Almacenistas en origen), al tiempo que muchas de las empresas del
levante peninsular, al ir perdiendo cuota de mercado, desaparecen o establecen sus propios

1 De esta situacién escaparon las producciones subtropicales de la costa granadina que desde el principio
crearon una red comercial propia (Garcia Manrique, 1972).
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almacenes de confeccion en la zona de produccién (Mayoristas-Exportadores) (Larrubia,
1991). El proceso de integracion también afectd a los propios agentes comerciales a través
de la constitucion de tres asociaciones: en 1977 COEXPHAL (Asociacién de Cosecheros
Exportadores Hortofruticolas de Almeria); en 1986 las alhondigas constituyeron ECOHAL
(Empresas Comercializadoras Hortofruticolas de Almeria) y, durante la década de los 90,
otras empresas comercializadoras asociativas y particulares formaron APAL (Asociacién
Provincial de Agrupacion Agrarias de Almeria). La dltima fase en esta organizacion ha sido,
desde la incorporacién de Espafa a la Unién Europea y antes las exigencias de la OCM
(Organizacion Comin de Mercado), la constituciéon de unidades de comercializacion mas
potentes, OPFH (Organizacion de Productores de Frutas y Hortalizas).

Estos son el universo de agentes que actian en la comercializacién de la produccién
hortofruticola del sudeste andaluz y configuran dos circuitos o sistemas de comercializa-
cidén segun el agricultor actie de forma independiente (alh6ndigas, mayoristas-exportadores,
almacenistas de origen) o esté implicado directamente en el proceso comercial (SAT, SCA,
OPFH). La existencia de todos estos agentes unido a la diversidad de productos comerciali-
zados da lugar al complejo entramado de relaciones que conforma el mercado de origen de
esta zona, habiendo sido la caracteristica esencial la dispersién y atomizacién del mercado
en origen, mdxime si tenemos en cuenta que la oferta también procede de explotaciones
atomizadas en exceso, que mueven un producto muy perecedero y que, por sus reducidos
volimenes de produccion, no pueden disponer de equipamientos o estructuras de postreco-
leccién propias, urgiendo la inmediata comercializacién de la produccion. Sin embargo, en
las dltimas décadas, de cara a las imposiciones del mercado internacional, se han producido
algunos cambios.

1.1. Agricultor asociado

Es en este nivel del circuito de comercializacién donde se ha producido uno de los cam-
bios mds significativos en la linea de la concentracion de la oferta, mediante el incremento de
asociaciones agrarias y la constitucion de OP (Organizacién de Productores).

Tradicionalmente el asociacionismo agrario ha sido una de las debilidades del campo
espaifiol a pesar de que con él el productor gana en valor afiadido. La escasa informacién del
agricultor sobre las posibilidades que les ofrece una y otra via de actuacion, la mala prensa
social entre la poblacién agricola debido a los fracasos en el funcionamiento de muchas
entidades, la demora en el pago por parte de las entidades asociativas frente a la inmediatez
en la comercializacién externa son, entre otras, razones que han actuado en detrimento del
asociacionismo agrario.

A pesar de estas dificultades, el asociacionismo agrario ha ido creciendo en las dltimas
décadas, especialmente desde la incorporacion espafiola a la UE., por las necesidades que
imponen el mercado tnico. Tomando como referencia el afio 1991, cuando se elaboré el
censo de Entidades Asociativas Agrarias de Andalucia, se ha pasado de 1237 a 1801 asocia-
ciones agrarias, que suman mds de 410000 socios, de ellas el 36,4 % se sitdan en las provin-
cias del sureste andaluz, donde se ha duplicado el nimero en este periodo, habiendo sido el
sector hortofruticola, junto al del olivar, los mas dindmicos. Los momentos més fecundos han
sido la década de los ochenta, cuando se crearon el 47% de las entidades, este dinamismo
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pudo deberse a la aparicién de la norma (Real Decreto 1776/1981) que traté de aglutinar
figuras antiguas de asociacionismo agrario (Hermandades de Labradores y Ganaderos y Gru-
pos Sindicales de Colonizacién); y el periodo 1998-2000, en lo que pudo influir la reforma
de la OCM de la UE. (tabla 3).

ENT/DADESASOCIATIVASAGR-EgllZg SEGUN FECHA DE CREACION
Provincias Hasta 1991 | DE 1992/94 | DE 1995/97 | DE 1998/00 | DE 2001/02 Total
Almeria 141 28 67 84 15 335
Granada 115 20 22 16 3 176
Malaga 114 4 11 11 5 145
Total SE andaluz 370 34 100 111 23 656
Total Andalucia 1239 126 169 227 41 1802

FUENTE: CAPJA (2002). Censo de entidades asociativas agrarias de Andalucia.

La consecuencia mas evidente del aumento del asociacionismo agrario ha sido el incre-
mento del volumen de producto comercializado, de forma que de comercializarse por esta
via el 18% de la produccién hortofruticola a mediados de la década de los 80, se ha pasado
al 55% en la actualidad, si bien, a costa de la pérdida de mercado de los comerciantes inde-
pendientes. En el volumen comercializado por las entidades asociativas el 70,58% tiene su
origen en la produccién aportada por lo socios de pleno derecho, el resto (29,42%) la aporta
sus socios colaboradores o la adquiere a través de otros agentes comerciales (alhondigas).

En cuanto a la creacién de OP, organizaciones a las que la UE. otorga un papel esencial
en la comercializacidn agraria, también ha experimentado un alza continuado desde la cam-
paila 1983/84 en la que la Administracién espaiiola inicié una intensa actividad de promocién
en el sector agrario para la constitucion y calificacién primero de APAs (Agrupacion de
Productores Agrarios) y en la actualidad de OP, de forma que se ha pasado de las 186 que
existian en 1986 a las 736 actuales. En el sector hortofruticola el proceso ha sido mds intenso
pasandose de 7 agrupaciones en 1986 a las 630 actuales.

El camino seguido en Andalucia y por las provincias orientales ha sido similar al espafiol.
En la actualidad en el sudeste andaluz hay reconocidas 64 OPFH (55,6% de las andaluzas),
situdndose el niicleo fundamental en la provincia de Almeria (70,1%), donde ha tomado un
gran impulso desde la década de los afios noventa, puesto que durante las décadas de los 70
y 80 se estabilizaron en 8, ni siquiera la entrada de Espafia a la entonces CEE las impulsaron,
debido principalmente a que las ayudas de la administracién no eran importantes y que en
esos afios las alhdndigas tenia la mayor parte de la cuota de comercializacién almeriense
(tabla 4). Las OPFH comercializan en la actualidad el 50% de la produccién del sureste anda-
luz siendo el mercado exterior el destino prioritario. Ello supone un importante logro res-
pecto a 1986, cuando controlaban el 30% de la produccién comercializable; sin embargo, es
atn una proporcién pequefla en comparacion con otros sectores productivos espafioles, como
por ejemplo el sector del algodén, donde la comercializacidn asociativa es de un 72%, el del
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tabaco y la avellana con un 92% o el del aceite con un 80%. Respecto al contexto europeo
también nos encontramos en situacién de inferioridad, frente al 82% de cuota de mercado
que poseen las OPFH en Holanda o el 65% en Italia, Bélgica y Dinamarca.

ORGANIZACION DE PRODUJ?SE;S DE FRUTAS Y HORTALIZAS
Productos Almeria Granada Malaga Andalucia
SAT SCA SAT SCA SAT SCA SAT SCA

Citricos 2 1 1 6 8
Frutas 1 2 15 14
Frutas y Hortalizas 28 19 2 5 1 1 36 32
Frutos de cdscara 1 2
Hortalizas 1
Otras 1
Total SAT/SCA 30 20 3 5 2 4 57 58
Total 50 8 6 115

Fuente: CAPJA, Julio 2007.
1.2. Agricultor independiente

Cuando el agricultor actia independientemente ofrece sus productos a una amplia gama
de comerciantes: alhéndigas, mayoristas-exportadores y almacenistas de origen.

Los cambios mas importantes producidos a este nivel provienen del mundo de las alh6n-
digas?. Se trata de mercados de origen drabes con contratacién de la mercancia mediante
subasta a la baja, por lo que el agricultor paga a la entidad una comisién (10,5-13%).

Los aspectos positivos de las alhdndigas que deciden al agricultor a comercializar a través
de ellas son: facilita la concentracion de la oferta, realizar una escasa seleccion de calidades,
les pagan inmediatamente en el momento mismo de la entrega de la mercancia y asumen el
riesgo de crédito con el comprador, ademds de adelantar dinero para adquirir inputs. Entre
los aspectos negativos destacan: la escasa tipificacion y normalizacién que siguen las pro-
ducciones, lo que actia en detrimento de la transparencia de los mercados, perdiendo el valor
afiadido la zona de produccién y penalizando al productor que aporta productos de primera
calidad ya que el precio se forma sobre productos a granel; la opacidad que se da entre volu-
men subastado y precio correspondiente; desconocimiento del precio al que se va a vender
el producto por tratarse de subasta a la baja; el intervencionismo que se produce en la forma-
cién de los precios a través de mecanismos como empresas paralelas; falta de transparencia

2 La informacién sobre las caracteristicas de las alhéndigas es amplia y variada pudiéndose encontrar refe-
rencias en: Lopez 1982; Cortés, 1989; Larrubia, 1995; Justicia, 1978; De Pablo y Pérez, 2002.
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en el mercado al no dar informacion sobre cantidades vendidas y, por dltimo, hegemonia del
sector comprador frente al productor.

Un primer cambio significativo es el haber iniciado el proceso de adaptacion a las exi-
gencias de la reforma de la OCM de frutas y hortalizas que exige, por un lado, mayor parti-
cipacién del agricultor en el proceso de comercializacién y en este punto las alhéndigas se
convertian en un sistema dificilmente encajable en el modelo y, por otro lado, la normali-
zacién en origen, asignatura pendiente de las alh6ndigas. Ante estas exigencias inician un
proceso de renovacion. En primer lugar, se procede a la prestacion de servicios adicionales,
incorpordndose a las zonas de subasta la manipulacion, preparacién y almacenamiento a
temperatura controlada del producto, asi como la renovacion de los envases, optando por la
introduccién del envase europeo; en segundo lugar, se inicia el establecimiento de mayores
vinculos con la produccién de manera que algunas alhéndigas son también productoras de, al
menos, una parte del producto que comercializan; en tercer lugar, el interés en la exportacién
ha llevado a algunas a transformarse en SAT y adquirir posteriormente la calificacion de
OPFH, con lo que ello supone de reconocimiento de calidad, avances tecnoldgicos, etc.

En la actualidad, en el litoral oriental andaluz existen unas 30 corridas, el grueso se sitia
en la costa almeriense, donde actian en la actualidad 18, resultado de las sucesivas integra-
ciones producidas desde la década de los 70, cuando existian 33. De las actuales, 7 han alcan-
zado la consideracion de SAT después de 1997 y el reconocimiento de OPFH, las restantes
responden a las férmulas juridicas de SA o SL, ademds 14 de ellas tienen el reconocimiento
de operadores exceptuados (0.e) por parte de la Direccion General de Aduanas que las hacen
aptas para la exportacion.

Otro cambio importante es la pérdida de peso en la comercializacién hortofruticola,
pasando de controlar el 60% de la produccion a mediados de la década de los 80 al 45%
actual.

El aspecto a destacar de los otros dos agentes de comercializacion independientes (mayo-
ristas-exportadores® y almacenistas de origen*) es que han disminuido su cuota de mercado,
pasando de movilizar el 27% de la produccién comercializable en 1986 al 15 % actual.

En la figura 1 se ha esquematizado el circuito general de comercializacién hortofruticola
del sudeste andaluz, donde se ha recogido los cambios operados en la participacién de los
agentes comerciales a lo largo de las dos ultimas décadas. Como hemos apreciado, la con-
secuencia mds significativa de este proceso de reorganizacion de los agentes comerciales en
origen ha afectado al volumen de produccién comercializado por cada uno de ellos a favor
de la comercializacién asociativa, lo que ha supuesto que se conviertan en el principal agente

3 Son empresas que se abastecen directamente del agricultor independiente o a través de las alhondigas.
Muchas de ellas proceden de las regiones de Murcia y Levante, donde tienen establecido los almacenes de confec-
cién. Actiian a través de intermediarios y corredores, que son personas oriundas de la zona de produccién que ponen
en contacto a compradores y vendedores y cobran una comision (3-5% del valor de la produccién). El volumen que
comercializan anualmente depende de las circunstancias naturales y del mercado (meteorologia, productividad,
demanda, etc.), pero en especial de los altibajos en las producciones de las zonas donde se ubican las empresas
originarias (Larrubia, 1991).

4 Son comerciantes oriundos de la zona de produccion, ubican aqui sus almacenes de confeccién y actian a
través de corredores. Movilizan poco volumen de produccién en relacion a los agentes anteriores. El destino de sus
ventas suele ser el mercado provincial, regional, sin olvidar algunos envios a las grandes plazas nacionales (Larru-
bia, 1991).
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Figura 1
CIRCUITO DE COMERCIALIZACION HORTOFRUTICOLA EN ORIGEN
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Fuente: Agentes comerciales. Elaboracién Propia.

de comercializacion hortofruticola del litoral andaluz a costa de la pérdida de cuota de las
alhéndigas (15%) y del resto de agentes comerciales que la han reducido a casi la mitad,
pasando del 27 al 15%.

El elevado nimero de especies y variedades cultivadas puede estudiarse basicamente
agrupado en tres sistemas: citricos, hortalizas y frutales, en este caso los subtropicales por
ser los mds dindmicos del sector en su proyeccion exterior. El andlisis de la red comercial de
cada uno de ellos pone de manifiesto algunas diferenciaciones respecto al esquema general
hortofruticola, en relacién, especialmente, a la cuota de mercado que cada agente posee para
cada producto.

La importancia que ain poseen los agentes de comercializacién independientes en el
circuito hortofruticola del sudeste andaluz se debe a la presencia de éstos en los circuitos
de comercializacién de algunas producciones, especialmente en la de los frutales citricos
y en concreto en la provincia de Malaga, donde organizan el 50% de la produccion, si bien
con un cierto retroceso desde el 80% que movia en los momentos iniciales del comercio de
estas producciones. El 50% restante se encarga de distribuirlo los comerciantes oriundos de
la zona, donde la via cooperativista canaliza el 30% de la produccién y los almacenistas el
20% restante (Fig. 2).
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Figura 2
CIRCUITO DE COMERCIALIZACION DE LOS CITRICOS EN ORIGEN
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Figura 3
CIRCUITO DE COMERCIALIZACION DE FRUTALES SUBTROPICALES EN ORIGEN
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En el sector de los frutales subtropicales tiene cierta importancia las alhdéndigas que
comercializan casi el 20% de la producciéon de aguacates debido a la importancia que adquie-
ren en la costa granadina, mientras que en el litoral malaguefio han sido las asociaciones
agrarias las que se han impuesto desde siempre en el comercio de estos frutales, de forma
que casi el 70% de la produccién sale por esta via, el resto de la produccién se comercializa
a través de otros mayoristas de origen (Fig. 3).

En cuanto a las hortalizas hay que decir que ha aumentado considerablemente la comer-
cializacién a través de asociaciones agrarias que actualmente asumen el 50% del volumen
comercializable frente a un 21% de momentos anteriores, a costa de los comerciantes inde-
pendientes que han visto reducir su cuota de mercado del 22% al 7,7%, y de las alhondigas
que la ha pasado del 60 al 42,3% (Fig. 4).

Figura 4
CIRCUITO DE COMERCIALIZACION DE LAS HORTALIZAS EN ORIGEN
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Fuente: Agentes comerciales. Elaboracién propia

En este punto, como sintesis, podemos decir que a pesar del avance en el asociacionismo
agrario, la dispersién y atomizacién de las ofertas sigue siendo un reto para el futuro de la
comercializacidon hortofruticola del sudeste andaluz, que se ve agravado por la multitud de
empresas en las que se diversifican los agentes comerciales, la mayoria de ellas integradas
por pocos socios, con un pequefio volumen de facturacién. En la actualidad, segin el registro
de industria agroalimentarias, en el sudeste andaluz el nimero de centrales hortofruticolas
ascienden a 376 (52,8% de las andaluzas) con un volumen de comercializaciéon que oscila
entre 160-170000 TM las mayores (Agroponiente, SA) y algo menos de 20000 TM la mayoria

Boletin de la Asociacion de Gedgrafos Espafioles N.° 52 - 2010 133



Remedios Larrubia Vargas

de las centrales. Junto a esta vision de atomizacién evidente del sector de frutas y hortalizas,
tenemos que apuntar que algunas empresas almerienses se encuentran, por su volumen de fac-
turacion, entre las primeras empresas nacionales de la industria alimentaria, de forma que en
el ranking de las 100 primeras empresas y grupos de alimentacion perecedera, segin su factu-
racién en millones de Euros, aparecen 6 empresas almerienses: Agrupaejido, SA (puesto 36),
Coop San Isidro (puesto38), Alh6ndiga la Unién (puesto 50), SAT Costa de Almeria (puesto
72), Agroponiente, SA (puesto 91) y Primaflor, SA, (puesto78) (MAPA, 2004).

2. AGENTES QUE OPERAN EN LOS MERCADOS DE DESTINO HORTOFRUTICOLA

Han sido los cambios producidos en los mercados de destino (distribucién y consumo)
los responsables directos de las mutaciones en los mercados en origen. La distribucion se ha
convertido asi en un elemento clave que condiciona toda la cadena productiva y comercial.
Las fusiones y compras producidas entre empresas han despejado el panorama de la distribu-
cion, de forma que los grandes grupos especializados en la distribucién de frutas y hortalizas
tienden a controlar todo el proceso, desde el agricultor hasta el consumidor final. Este pro-
ceso continuard en un futuro con la disminucién progresiva del nimero de operadores y el
aumento del tamano de las empresas (Molina, 2002).

Esta situacién ha propiciado que en la actualidad en los mercados de destino convivan
operadores ligados al sistema de distribucion tradicional (mercados mayoristas, mayoristas
de destino, importadores, exportadores, detallista especializado) y figuras pertenecientes al
canal moderno de distribucién (comercio integrado, gran distribucion con sus canales o pla-
taformas de compras) (Fig. 5).

Figura 5
CIRCUITO COMERCIAL DE LAS PRODUCCIONES HORTOFRUTICOLAS EN DESTINO
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HORECA Mayorista-Detallista
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(Supermercados,
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Fuente: Elaboracién propia.
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2.1. Las figuras de la distribucion tradicional

Los mayoristas de destino son uno de los operadores ligados al sistema tradicional de
distribucion, también son conocidos como asentadores, si disponen de un asiento o puesto en
los mercados mayoristas. Han sido una de las figuras mas habituales en la venta tradicional,
hoy en descenso. Su funcién es comercializar los productos que les suministran los agentes
en origen y, posteriormente, abastecer a los detallistas que acuden a los mercados centrales.

Los cambios mds significativos producidos en este nivel de la cadena comercial en los
principales mercados de destino de la produccién hortofruticola del SE andaluz (Espaiia,
Alemania, Francia, Reino Unido, Holanda) son, por un lado, la disminucién del volumen de
producto comercializado por cada uno de ellos y, por otro lado, el descenso en su nidmero,
especialmente de los agentes importador-exportador.

En el mercado interior espafiol, desde su creacién en 1966, los principales mayoristas
actdan a través de la empresa nacional MERCASA? que distribuye mas del 65% de la frutas
y hortalizas que se consume en Espafia, cantidad que puede alcanzar el 85% si se toma como
referencia el consumo en las dreas de influencia mas proxima a cada unidad alimentaria de la
red de Mercas, pero con una pérdida de cuota de mercado en los ultimos afios del 1,2% que
no se corresponde con el aumento del consumo hortofruticola (4,2%) (Junta de Andalucia,
2004a).

Los dos mercados mayoristas mds importantes en Espafia son Mercamadrid y Merca-
barna que, a parte de abastecer el comercio de sus propias provincias, abastecen también los
mercados de sus dreas de influencia que se extienden, en el caso del mercado madrilefio, por
toda la Meseta y Portugal y, en el caso del mercado barcelonés, por buena parte de Levante
y las Baleares, por el sur de Francia, alcanzando incluso el mercado belga y el del Este de
Europa. Ambos mercados comercializan casi el 50% de las frutas y hortalizas de nuestro
pafs, con una pequefa imposicidn del primero (25,9%). También es destacable el papel de
algunos mercados regionales como Mercasevilla, Mercalaspalmas, Mercamalaga, Mercabil-
bao, Mercavalencia y Mercazaragoza que distribuyen un 25% de las frutas y hortalizas.

El origen de los productos hortofruticolas que se comercializan en la Red de Mercas es
fundamentalmente nacional, en cuanto a la procedencia Andalucia se erige como la principal
comunidad auténoma en el abastecimiento de estos productos (27%), destacando las pro-
vincias de Almeria (43,3%), Malaga (24,4%) y Granada (12,3%). A continuacién, y con una
destacada distancia con respecto a Andalucia, se encuentra la Comunidad Valenciana (19%),
seguida de la Regién de Murcia (11%), Canarias (10,4%) y Catalufia (10%) (Distribucién y
consumo, 2004).

Para adecuarse a las necesidades de la nueva distribucion comercial, algunos de los mayo-
ristas de destino han empezado a actuar como operadores logisticos en la cadena moderna,
creando plataformas de distribucion para la distribucién minorista organizada o para reexpe-
dir el producto a los mercados exteriores.

5 Actualmente la Red Mercasa estd formada por 23 unidades alimentarias en las que estdn ubicadas unas
1250 empresas especializadas en frutas y hortalizas, y otras 250 empresas localizadas en las Zonas de Actividades
Complementarias, que se dedican al envasado, manipulacién y distribucion de este tipo de productos.

Boletin de la Asociacion de Gedgrafos Espafioles N.° 52 - 2010 135



Remedios Larrubia Vargas

En cuanto a Europa hay que sefialar que al iniciarse el proceso de concentracién ali-
mentaria antes que en los paises mediterraneos el peso que hoy en dia posee la distribucién
tradicional mayorista de frutas y hortalizas es menor, oscilando entre el 15% en Holanda y el
40% en el Reino Unido.

Los mayoristas de destino también pueden asumir las funciones de importador o expor-
tador dependiendo de su localizacién en un pais eminentemente consumidor o productor.
Son figuras habituales en los mercados redistribuidores (Perpigiian y Rungis en Francia,
Rétterdam en Holanda, Colonia, Frankfurt y Berlin en Alemania y Liverpool y Londres en el
Reino Unido). Han sido estas figuras las mds afectadas por el acortamiento de la cadena de
distribucion y por las compras cada vez mas directa en origen.

Otra figura en la distribucién tradicional es contar con los servicios de un agente comer-
cial encargado de garantizar el suministro de una serie de clientes, al mismo tiempo que
garantiza la venta a los proveedores, generalmente sin comprar €l mismo la mercancia. Este
operador no da un precio fijo, sino que se compromete a vender los productos al mayor pre-
cio posible cobrando a cambio una comision.

En el dltimo eslabdn del canal de distribucién tradicional se encuentran los distribuidores
minoristas de frutas que, en funcion de la superficie de venta y el surtido de productos, son
los siguientes: grandes almacenes, tiendas especializadas de autoservicio, comercio detallista
tradicional y, por dltimo, el sector Horeca que agrupa la hosteleria, restauracién y catering.

2.2. Figuras en el canal moderno de distribucion

La gran distribucién comprende desde las plataformas de compra o filiales de los grandes
grupos de distribucién minorista hasta los establecimientos de autoservicios en sus diversos
formatos. La estructura empresarial de este sistema de distribucién comercial ha sufrido una
gran revolucién que se concreta en el aumento del tamafio de las empresas de distribucion a
través de distintos tipos de concentraciones y la tendencia a la globalizacion. Estas empresas
distribuyen las frutas y hortalizas, en la mayoria de los casos, desde una plataforma o central
de compras, contando tan s6lo puntualmente con mas de una plataforma para distribuir por
zonas y regiones. Estas plataformas pueden organizar su suministro de distintas maneras, a
través de la integracién vertical (agrupaciones de minoristas independientes que se asocian
para aumentar su poder de negociacion en la compra); o integracién vertical (grandes cade-
nas que crean sus propias plataformas de compras para abastecer directamente a sus propios
establecimientos que pueden ser filiales, sucursales, franquicias). La presencia de agentes
comerciales de intermediacion en las plataformas de distribucién depende de los paises,
siendo frecuente su presencia en los mercados aleman, holandés y britanico.

Estas cadenas de distribucién compran especialmente a asociaciones agrarias directa-
mente y en menor medida a los mercados centrales y a los agricultores individuales. Asi-
mismo su funcionamiento es muy diferente a las estructuras tradicionales, puesto que la
negociacién no se realiza en el mismo tiempo y lugar de la manipulacion fisica de la mercan-
cia, sino con bastante anterioridad y a distancia, y los pagos son sometidos muy frecuente-
mente a fuertes demoras.

Los formatos de puntos de venta de la gran distribucion son los que se organizan en régi-
men de autoservicios que integran a todas aquellas superficies de venta en las que es posible
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el suministro de todo tipo de bienes de consumo diario (alimentario y no alimentario), sin la
intermediacion de la persona encargada de servir a los clientes (supermercados, hirpermerca-
dos, tiendas de descuentos, etc).

El poder actual de la gran distribucion se debe a los procesos de globalizacién en los
que estd inmersa. Este proceso ha dado como resultado la concentracién y asociacion de las
principales empresas de distribucién del mundo para hacerse competitivas en los mercados
exteriores y en el doméstico. En Europa este proceso ha supuesto que en el afio 2006 el 80%
de la demanda esté concentrado en los grupos de distribucion de tres paises (Alemania, Fran-
cia y Reino Unido) (Tabla 5). Entre las grandes empresas de la distribucién europeas estan
la francesa Carrefour que ocupa el segundo lugar en el panorama mundial, seguida por la
alemana Metro AG, en cuarta Posicién, y la Tesco Pic inglesa, en quinto lugar.

Tabla 5
CUOTA DE MERCADO DE LOS PRINCIPALES GRUPOS DE DISTRIBUCION EUROPEQS (2006)

Pais de origen N° de grupos % de ventas
Reino Unido 22 21.31
Alemania 20 30.14
Francia 12 24.79
Italia 6 3.09
Espaiia 5 397
Suecia 5 4.42
Paises Bajos 4 445
Bélgica 4 4.02
Portugal 2 0.68
Finlandia 2 1.37
Austria 1 0.71
Dinamarca 1 0.55
Irlanda 1 0.48
Total 85 100

Fuente. Boletin econémico del ICE, 2007.

El afianzamiento de este proceso en los principales mercados de destino de las produc-
ciones del sudeste andaluz no es homogéneo. En Espaiia, al igual que en Italia y Portugal, la
gran distribucién estd mds fragmentada que en el resto de paises europeos, si bien este pro-
ceso va en aumento. De acuerdo con los datos de Mercasa atin la mayor parte de la venta de
frutas y hortalizas se realiza para su consumo en el hogar a través de la tienda tradicional que
canaliza el 40% de la distribucién, pero con una pérdida de peso respecto a mediados de los
afios 80, cuando ascendia al 56%; un 52 % se lo reparte las grandes cadenas de distribucién
(hipermercados y supermercados) que han duplicado la cuota de mercado en este periodo y
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el 8% restante se distribuye entre economatos, mercadillos, venta a domicilio, etc (tabla 6).
En la gran distribucién el principal grupo es Carrefour con una cuota de mercado cercana al
23%, que junto con los tres grupos que le sigue (Mercadona, Eroski y Auchan) controlan el
53,8% del mercado.

CUOTA DE MERCADO DE LA GRAN DISTRIBUC/OI-\rIa\t;lglgL COMERCIO DETALLISTA HORTOFRUTICOLA (%)
Pais Gran Distribucion Distribucion
Total Supermercados Hipermercados Otros tradicional
Espaiia 52 48
Alemania 80 12 32 40 20
Holanda 85 80 5 15
Francia 62 25 30 38
Reino unido 60 40

Fuente. CAPJA (2004). Estudio del mercado de destino de frutas y hortalizas.

En el resto de paises europeos la gran distribucion tiene mayor presencia, siendo en Ale-
mania y en Holanda donde el acortamiento de la cadena de distribucién ha sido mas intenso
al repartirse la gran distribucién entre el 80 y 85% del mercado, respectivamente, algo menor
es el poder de la gran distribucién en Francia y el Reino Unido, con cuotas de mercado en
torno al 60% (tabla 6).

La consecuencia mas importante del control del mercado por la gran distribucion ha sido
el acortamiento de la cadena tradicional de comercializacién, que ha supuesto en muchos
paises la pérdida de cuotas de mercado de los tradicionales agentes de comercializacion, de
forma que el resultado de esta estructura serd la aparicién de un régimen de competencia
entre oligopolios de compra, aumento del poder de negociacién de los distribuidores frente a
los productores-suministradores, unificacion de las estructuras de compra y la crisis del sis-
tema de alhdndigas si no toman las pertinentes medidas para adaptarse a la nueva situacion.

IV. CONSIDERACIONES FINALES

La capacidad para comercializar los productos en los mercados de manera adecuada
constituye un factor de competitividad clave que determina la supervivencia de las empresas,
y en ocasiones de todo un sector. La realidad actual en la que estd inmerso el sector hortofru-
ticola se sintetiza en:

— Progresiva internacionalizacion y globalizacién de los mercados.

— Disminucién del nimero de participantes en la cadena de distribucion.

— Creciente demanda social de conservar el medioambiente y la repercusién social de

las denominadas crisis alimentarias.

— Cambios sociales (incorporacion de la mujer al trabajo, reduccién del nimero de

miembros de los hogares, comidas fuera del hogar, etc.) que estan modificando los
habitos y costumbre tradicionales de la poblacién respecto al consumo de alimentos.
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La situacién actual del sector hortofruticola del sureste andaluz se concreta en:

— Gran capacidad de oferta y amplia gama de productos hortofruticolas (hortalizas, sub-
tropicales, citricos) que le permite estar todo el afio en los mercados europeos, facili-
tando la consolidacién de los clientes y diversificando los riegos comerciales. Frente
a ello hay que citar la falta de planificacién de los agricultores en la eleccién de sus
cultivos que dificulta el disponer de toda aquella gama que la distribucién demanda.

— La relativa proximidad a los principales centros de consumo, lo que constituye una
ventaja frente a terceros paises mds alejados, no obstante se aprecia cierta satura-
cién de los mercados tradicionales debido al crecimiento de las exportaciones desde
estos otros paises a la UE, principalmente en los principales mercados de destino del
sudeste espafiol.

— Elevado nivel técnico de los profesionales hortofruticolas debido a la tradicién exis-
tente en la produccién y comercializacion en frutas y hortalizas que le hace ser un sec-
tor pionero en el desarrollo de nuevas producciones y nuevas técnicas de produccion
y en la bisqueda de nuevos mercados exteriores.

— Avance en el grado de integracion del sector a través de un mayor asociacionismo y la
creaciéon de OPFH, no obstante el mercado de origen se sigue caracterizando porque
estd altamente atomizado, aproximadamente la mitad de la produccién se sigue reali-
zando de forma individualizada y no organizada.

— Estructuras de comercializacion escasamente desarrolladas en algunas produccio-
nes (citricos), debido al escaso grado de asociacionismo agrario y a la presencia de
comerciantes fordneos.

La contraposicion entre la situacion de los mercados internacionales y la realidad que se
aprecia en el sector comercializador del sudeste andaluz determina que los retos que tienen
planteados sean:

— Concentrar la oferta de forma que las nuevas unidades puedan negociar directamente
con la gran distribucion alimentaria y ofrecerles todos los productos y servicios que
demanda y ser mds competitivos respecto a paises mejor organizados tanto del norte
como del sur. En esta linea la consejeria de Agricultura y Pesca de la Junta de Andalu-
cia realiz6 en el afio 2004 una encuesta a las empresas en origen sobre la posibilidad
de crear una gran comercializadora en el litoral almeriense, concluyéndose que el
48% de las empresas entrevistadas creian viable esta forma de concentrar la oferta, el
39% no la consideraba eficaz y un 13% creia que la viabilidad de dicha comercializa-
dora dependeria de las condiciones en las que se creara y de sus caracteristicas (Junta
de Andalucia, 2004b).

— Conseguir que los productores se organicen es esencial, pero también lo es la propia
eficiencia de la organizacion. En este sentido el objetivo del sector no es solamente
competir con producciones de bajo coste provenientes de dreas menos desarrolladas,
sino también con los productos producidos en las explotaciones del norte de Europa
producidos con elevados inputs y con mayor nivel organizativo. Ante ello la calidad y
la diferenciacion del producto son aspectos fundamentales.

— A nivel del mercado interior, el sector debe afrontar el peligro que supone la llegada
de producciones de terceros paises, incentivando la demanda interna hacia productos
de calidad, acostumbrando al consumidor a apreciar la relacién calidad-precio.
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— Control de las producciones de frutas y hortalizas. En este sentido es necesario ade-
cuar las variedades a las tendencias del mercado y seguir mejorando la calidad y la
valoracién del producto a través de los sistemas de diferenciacion iniciados (denomi-
naciones de origen, calidad certificada, etc.).

— Adaptarse a los cambios en los habitos de consumo que han elevado el consumo de
productos de cuarta y quinta gamas de hortalizas y frutas.

— Hacer frente y adaptarse a las imposiciones crecientes de mayores exigencias sanita-
rias y medioambientales.
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