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PROLOGO

ndalucia se caracteriza por ofertar una amplia gama de productos agroalimentarios de alta calidad, dirigidos tanto

al mercado nacional como a la exportacidn. En este contexto tiene una creciente importancia el comportamiento

de los precios en destino y su transmision a origen a lo largo de la cadena de valor, ya que configuran, en gran
medida, tanto la renta de las explotaciones agrarias, como la capacidad adquisitiva de los consumidores. Varios son los
factores que inciden de una forma decisiva en el establecimiento de los precios en destino y en su transmisién a lo largo
de la cadena de valor, entre ellos, destacan la creciente competencia de productos procedentes de terceros paises, o la
concentracién de la distribucion europea de productos agroalimentarios, que se enfrenta a una oferta en origen dispersa
y, en ocasiones, poco organizada.

Es necesario, por tanto, avanzar en el conocimiento de la formacién de los precios, mediante el analisis de su dinamica, sus
ciclos, la correlacidon entre precios en distintas posiciones comerciales o los efectos en la cadena de produccion. La ausencia,
dentro de limites razonables, de fuertes oscilaciones en los precios, es un objetivo deseable, a cuyo logro pretende contribuir
el Observatorio de Precios y Mercados, aportando transparencia al mercado a través del analisis de la estructura basica de
la formacidn de los precios de los alimentos en sus distintos eslabones, desde origen hasta destino.

La publicacion que tiene en sus manos pretende dar respuesta a este compromiso de la Consejeria de Agricultura, Pesca
y Medio Ambiente, integrando una recopilacion de algunos de los trabajos sobre Cadenas de Valor realizados por el
Observatorio de Precios y Mercados durante el afio 2011.

En esta ocasion, se han seleccionado tres productos representativos de nuestras producciones: el tomate cultivado en
invernadero, como uno de los productos horticolas mas representativos, el aceite de oliva virgen y virgen extra, como nuestro
producto agroalimentario mas emblematico y la carne de vacuno, como ejemplo de nuestras producciones ganaderas.

La especificidad territorial andaluza es determinante en la elaboracion de estos trabajos, asi, se ha dado especial importancia
a los eslabones iniciales de las cadenas de comercializacidn, los que corresponden a produccidén y comercializacion en
origen, haciéndose un analisis detallado de los datos aportados por dichos sectores.

Esta linea de trabajo, que cuenta ya con estudios elaborados en mds de quince sectores, pretende dar respuesta a
una peticion del sector agroalimentario andaluz, manifestada en repetidas ocasiones e incorporada en el Documento
de Interlocucién Agraria elaborado en la pasada legislatura entre la antigua Consejeria de Agricultura y Pesca y las
diferentes Organizaciones Agrarias.

Luis Planas Puchades
Consejero de Agricultura, Pesca y Medio Ambiente
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LA CADENA DE VALOR DE LOS PRODUCTOS AGROALIMENTARIOS

1. El Observatorio de Precios y Mercados

1.1. iQué es el Observatorio de Precios y Mercados?

El Observatorio de Precios y Mercados es un instrumento de andlisis de tendencia del mercado y una herramienta de
apoyo fundamental para la toma de decisiones estratégicas del sector agroalimentario andaluz, que pretende dotar de
una mayor transparencia al mercado agrario.

Este instrumento se desarrolla en un entorno Web haciendo uso, por tanto, de las nuevas tecnologias y permitiendo que
toda la sociedad tenga acceso a la informacion.

http://www.juntadeandalucia.es/agriculturaypesca/observatorio/

EQUIPO TECNICO

MULTIDISCIPLINAR EMPRESAS COLABORADORAS PERSONAS USUARIAS

Para su desarrollo y gestion, Las empresas colaboradoras Por otro lado, hay que destacar el
cuenta con un equipo técnico pertenecen a los diferentes incremento en el nimero de personas
multidisciplinar formado por sectores representados en usuarias desde su inicio en 2006 hasta la
diferentes personas que se el Observatorio de Precios y actualidad. Al ser una web publica que
reparten los distintos sectores Mercados y contribuyen a la no requiere de registro para su consulta,
agrarios. Este equipo técnico mejora y mantenimiento del el numero total de visitantes es superior
estda formado principalmente observatorio con sus aportaciones al de registros, cuyo beneficio principal
por personal con titulacion de semanales de precios, asi como es recibir, peridédica y personalmente,
ingenieria agronoma. con su colaboraciéon, dando los informes y otros estudios, como los
informacién para la elaboracion de la cadena de valor, publicados en el
de los informes semanales de Observatorio de Precios y Mercados.
seguimiento de cada sector.

En resumen, el Observatorio de Precios y Mercados es un sistema de difusién innovador, soportado por un entorno web
dindmico y en constante actualizacién, que no sélo muestra informacion y documentos de andlisis, sino que lo hace en un
formato y lenguaje adecuado para los diferentes colectivos: personal técnico, agricultores/as, empresas, consumidores,...

1.2. 4Como surge el Observatorio de Precios y Mercados?

El Observatorio de Precios y Mercados tiene su origen en el marco del Plan del Sector Hortofruticola de Almeria y de la
Fresa de Huelva, firmados entre la antigua Consejeria de Agricultura y Pesca y el sector.

Tras una primera fase de disefio, en 2006 se inicid la experiencia piloto del Observatorio de Precios y Mercados
desarrollada a iniciativa de la antigua Consejeria de Agricultura y Pesca y el sector para 8 productos horticolas protegidos



EL OBSERVATORIO DE PRECIOS Y MERCADOS

de Almeria, la fresa de Huelva y los citricos. La experiencia acumulada durante estos afios en cuanto a captura de precios
y relacién con las empresas colaboradoras, ha establecido las bases para poder generalizar el Observatorio de Precios y
Mercados a la totalidad de las producciones agricolas y ganaderas de Andalucia.

A partir de 2011, este proyecto forma parte de las actuaciones desarrolladas dentro del Programa de Desarrollo Rural de
Andalucia 2007-2013 y mas concretamente, se incluye dentro del Eje 1 “Mejora y competitividad de los sectores agrario
y silvicola”, Medida 111 “Formacidn profesional, acciones de informacidn incluida la difusidn del conocimiento cientifico
y de practicas innovadoras para personas contratadas en los sectores agricolas, alimentario y forestal”, por lo que esta
cofinanciado con cargo al Fondo Europeo Agricola de Desarrollo Rural (FEADER).

1.3. &Cudl es el objetivo del Observatorio de Precios y Mercados?

El objetivo del Observatorio de Precios y Mercados, es generar y difundir informacion que dé transparencia al mercado
y permita alcanzar al sector agrario andaluz los nuevos retos de futuro, a la vez que facilite al consumidor la formacién e
informacion relativa al camino que sigue un alimento desde la “granja hasta la mesa”.

Porotrolado, con esta herramienta se pretende difundir informacion relativa a los mercados, no sélo desde su perspectiva
econdmica (precios, costes, cadena de valor) sino también desde una dptica social, aspecto hoy en dia demandado y
exigido por los consumidores.

1.4. iQué sectores estan presentes en el Observatorio de Precios y Mercados?

Desde su puesta en marcha en 2006, se han ido incorporando progresivamente al Observatorio de Precios y Mercados
diferentes sectores relevantes de la actividad agraria andaluza, para los cuales se da la informacion de precios, costes de
produccion, cadena de valor y seguimiento del valor de los insumos.
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El objetivo es alcanzar la ampliacion a todos los sectores y productos representativos en Andalucia, asi como incorporar
nuevas posiciones comerciales e incrementar la representatividad de la informacion.

La incorporacion de los diferentes sectores al OBSERVATORIO DE PRECIOS Y MERCADOS pasa por diferentes fases desde
que se empieza a estudiar la forma de incluir un sector hasta que se llega a la fase de consolidacién del mismo, pasando
anteriormente por una fase de maduracion. En todas estas fases es fundamental la colaboracién de los agentes del sector.

FASE DE FASE DE FASE DE
ESTUDIO MADURACION CONSOLIDACION

Los diferentes sectores se integran en el Observatorio de Precios y Mercados dentro de estos grandes grupos:

AGRICULTURA AGRICULTURA ECOLOGICA

En el apartado de agricultura se incorporan los cultivos Otro apartado incorporado al Observatorio de Precios y
mas representativos de Andalucia, desde el olivar a los Mercados es el de la agricultura ecoldgica. En este se recoge
horticolas protegidos, pasando por los cereales, los informacion relativa a cultivos en produccién ecoldgica que
frutos rojos, los cultivos subtropicales,... En definitiva, sean representativos en Andalucia. Los primeros sectores
todos los cultivos andaluces cuya representatividad en en incorporarse a este apartado han sido las horticolas
los mercados es significativa. protegidas ecoldgicas y los citricos ecoldgicos.

GANADERIA

Al igual que en agricultura, en el apartado de ganaderia

se incorporan aquellos sectores ganaderos y sus
productos cuya produccidon andaluza presente cierta
representatividad en los mercados. Actualmente este
apartado se encuentra en proceso de crecimiento. En
la ganaderia se incluyen desde la carne, hasta otros
productos como la leche. Hay que indicar, que los
productos incorporados en el Observatorio de Precios
y Mercados son productos destinados al consumidor
final, por lo que no recoge datos de animales vivos. Los
primeros productos en incorporarse a este apartado
fueron bovino y ovino para sacrificio y la leche.

PESCA

La Pesca cuenta con un “Sistema de informacidn
andaluz de produccién pesquera” con una web a la que
se puede acceder desde el Observatorio de Precios y
Mercados.

1.5. i Qué trabajos se desarrollan en el Observatorio de Precios y Mercados?

El observatorio de precios y Mercados es un sistema integral, en el que se muestran tanto precios en origen, como precios
en otros eslabones comerciales (centro de manipulacion, mercados mayoristas, consumo, ...), incluye también informacion
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sobre costes de produccion, precios de insumos, asi como estudios y documentos que analizan la informacién mostrada.
El Observatorio de Precios y Mercados cuenta con diferentes secciones:

PRECIOS INFORMES ESTUDIOS

FICHAS DE PRODUCTO COSTES DE PRODUCCION CADENAS DE VALOR
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2. Las Cadenas de Valor

2.1. Qué son las cadenas de valor?

Las Cadenas de Valor son el estudio en el que se analizan los costes y margenes comerciales de cada uno de los eslabo-
nes de la cadena de distribucion de un producto, desde el origen hasta el consumidor. Para ello, es necesario estudiar
los canales de distribucion de productos y profundizar en el método de formacidn del Precio de Venta al Publico (PVP).

Valor monetario de los Diferencia entre el precio de venta por Resultado de descontar al margen
consumos de factores parte de un eslabdn y el precio al que comercial o bruto los costes

que supone el ejercicio de ese operador compro el producto (se generados en la comercializacion.
una actividad econémica expresa en %)

destinada a la produccién de MARGEN NETO O BENEFICIO=

i oie. MARGEN COMERCIAL O BRUTO= (margen comercial o bruto)-costes

(precio venta — precio compra)

Por tanto, se trata de un estudio descriptivo que persigue profundizar en el conocimiento sobre la cadena de valor para
contribuir a la transparencia del mercado, asi como detectar posibles ineficiencias en ésta.

2.2. &Qué importancia tiene el estudio de las cadenas de valor?

El estudio de las Cadenas de Valor tienen como objetivo principal dotar al mercado de una mayor transparencia y
contribuir a mejorar el conocimiento de las cadenas de comercializacion, a partir del funcionamiento de los diferentes
agentes implicados.

Ademas, de forma especifica, con el estudio de las cadenas de valor se pretende conocer el proceso de formacién de
precios y las diferentes vias de comercializacion de los distintos productos analizados, asi como cuantificar los costes de
manipulacidn y comercializacion de estos productos.

No pretende ser un estudio estadistico sobre costes y beneficios, sino que pretende realizar un andlisis, en colaboracidn con
el sector, sobre los costes en los que se incurre a lo largo de la cadena y que impactan sobre el precio final al consumidor.

Otro aspecto importante es que la cuantificacion de los margenes comerciales y los margenes netos (o beneficio) de los
distintos eslabones de las cadenas de comercializacién de los productos se realizan para una campafa o aiio concreto,
por lo que contemplan particularidades propias de ese periodo de tiempo tales como cotizaciones, situacion de mercado,
aspectos climaticos y productivos, etc.
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2.3. i,Para qué productos agroalimentarios se estudia la cadena de valor?

El Observatorio de Precios y Mercados tiene programado analizar la cadena de
valor de todos aquellos productos representativos del sector agrario de Andalucia.

No obstante, dada la diversidad de los productos agrarios andaluces y teniendo en
cuenta la representatividad de los mismos en los mercados nacionales y europeos,
la influencia de algunos de estos productos resulta mas significativa que otros, por
lo que tendran prioridad a la hora de ser analizada su cadena de valor.

Los primeros productos para los que se estudid la cadena de valor fueron los
horticolas protegidos, la fresa y los citricos.

Estos productos, ademas de ser muy representativos en la agricultura andaluza,
fueron los primeros incorporados al Observatorio de Precios y Mercados por lo que se disponia de gran parte de la
informacién necesaria para el estudio de la cadena de valor.

Posteriormente se han ido analizando otras cadenas de valor de productos muy importantes para la agricultura andaluza,
como el aceite de oliva, asi como de sectores ganaderos, como el bovino para sacrificio.

2.4, i,Qué otros estudios relacionados se elaboran?

Empleo de mano de obra a lo largo de la cadena

En estos estudios se analiza la mano de obra necesaria en cada uno de los eslabones de
la cadena del producto estudiado, segiin cada uno de los canales de comercializacién
estudiados.

El transporte a lo largo de la cadena de valor

En la distribuciéon de los productos a lo largo de la cadena, unos de los costes mas
representativos es el derivado del transporte del producto. Por ello, uno de los estudios que
se estan realizando en relacion a las cadenas de valor es el coste del transporte derivado
de esta distribucion.
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3. Metodologia empleada en los estudios de la Cadena de Valor

En este apartado se describe la metodologia empleada en los estudios de la cadena de valor. Para ello, se presenta un
apartado general en el que se expone la metodologia comun aplicada a todos los estudios de cadena de valor y otro
especifico, en el que se describen aspectos metodoldgicos diferenciadores de cada una de ellas y que es necesario
puntualizar a la hora de estudiar su cadena de valor, dada la diferente naturaleza de los productos estudiados.

3.1. Metodologia general aplicada a las diferentes cadenas de valor

La metodologia general aplicada para los estudios de las diferentes cadenas de valor de los productos agrarios se define
a continuacion, asi como su secuencia temporal:

SELECCION DE
ENTIDADES

OPERADORAS Y
DEL PRODUCTO CANALES DE

DEFINICION OBTENCION ANALISIS ELABORACION

DE DATOS DE DATOS DEL ESTUDIO

El primer paso a la hora estudiar la cadena de valor de un producto, es identificar, de forma clara'y
concisa, las caracteristicas del producto a estudiar. Este producto se define tanto en origen como
en destino.

Una vez identificado el producto a analizar, es necesario seleccionar las entidades que operan en la
comercializacién del producto, e identificar los canales de distribucién mas representativos del mismo.
Para ello, se realiza una revision bibliografica y, posteriormente, se entrevistan a diferentes agentes del
sector.

La conclusion de este apartado sera el canal o canales de distribucidon que se va a estudiar, y con ello
los operadores implicados. No quiere decir que dicho canal sea el Unico existente, sino que el canal
elegido de entre los varios existentes, es el que se considera de mayor interés para el estudio que se
desea realizar.

Los datos basicos necesarios para el estudio de la cadena de valor de un producto son los precios y los
costes. La metodologia empleada para su obtencién se expone en el siguiente apartado.

Una vez obtenidos los datos, estos serdn tratados y validados por medio de consultas al sector en los
diferentes eslabones y contrastados con fuentes secundarias de datos.

En este punto se evaluard la representatividad de los datos obtenidos.

Una vez superados los pasos anteriores, se procede a la redaccion del documento por un equipo
multidisciplinar. Este estudio, sera finalmente validado por el sector implicado y publicado en la web
del Observatorio de Precios y Mercados para su consulta publica.
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Datos para la elaboracion de la Cadena de Valor Paneles ) _
p Precios oficiales
PRECIOS < (MAGRAMA, CAPyMA
consumo

Los precios son datos clave para la
elaboraciéndelosestudiosdelascadenasde
valor. Estos se obtienen de diversas fuentes

Otras fuentes de
primarias como el propio Observatorio de [RCLEEREICLENE priFrrleaGrri];iSde reconocido
. precios y ) restigio
Precios y Mercados, paneles de consumo, mercados precios (ppoolrid)

precios oficiales publicados por organismos
publicos e incluso de fuentes no oficiales, pero de reconocido prestigio, por lo que son un referente para las cotizaciones
de determinados productos.

Para el estudio de la cadena de valor es necesario contar con los precios del producto en cada uno de los eslabones de
la cadena de comercializacidn que se quiera estudiar. De esta forma, se tendran precios en el origen del producto, otro
precio para cada uno de los niveles intermedios de la cadena, y por ultimo, el precio al consumidor final. Para estos
estudios, todos los precios empleados se tienen en cuenta sin contabilizar el IVA.

COMERCIALIZACION EN

VENTA MINORISTA:

Establecimiento
minorista

PRODUCCION:

DESTINO:

-Mayorista de merca
-Plataforma distribucion

A modo de ejemplo, se
presentan los diferentes Productor
precios (sin IVA) necesarios
en el estudio de la cadena

. 3 ey e - Ny g A P -
. T i Precio salida de la f Precio salida de (3 i .
de valor en el sector de  Bredodeliquidacional ;omgmahzadgna_en_mbgen | | comercializadora en destino- | | EYE-sin IVAen los
horticol p’é’fgfg‘f&ggéﬁf;’ﬁ'ﬂ? | precio de venta del producto| | precio de venta en merca o | estant:ilgglrrigggtos
ortcolas. comercializadora. : situado ecgfglgTuelle de ; sahdadei:try.'i)'gautgifg;‘rna de | seleccionados

Otro aspecto importante en este punto, es el dmbito geografico de actuacion de estos agentes. Por esta razén, aunque
las cadenas de valor son de productos agroalimentarios andaluces, ha sido necesario obtener informacion de precios
a nivel nacional. Por ejemplo, en el eslabén de mayorista de merca, los precios obtenidos pertenecen a diferentes
Mercas a nivel nacional (Mercamadrid, Mercabarna y Mercasevilla) y en el caso de los precios al consumidor, los precios
obtenidos son representativos del conjunto nacional.

COSTES

Los costes son el otro punto clave en el estudio de la cadena de valor de un producto. El analisis de los costes de cada
uno de los eslabones que participan en la cadena de distribucién de un producto, es un tarea compleja.
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. Minoristas
Explotaciones | | tradicionales

Mayoristas 6
asentadores
de Merca

Asociaciones de la

Gran Distribucién:
ASEDAS

I N

Comercializadoras

Salas de despiece Refinerias

en origen

14

Los agentes implicados en la cadena
son de diversa naturaleza, por ello en
algunos casos ha sido necesario la
realizacion de encuestas para obtener
los costes, tal es el caso, por ejemplo,
de los costes a productores, mataderos,
minoristas tradicionales, etc; y en otros
casos, para este fin se ha utilizado
la entrevista, como es el caso de las
asociaciones de la gran distribucion.

Entre las  principales  fuentes
empleadas para la obtencién de los
costes estan los propios agentes de la

cadena de distribucidn, que por medio de entrevistas y/o encuestas, aportan la informacion necesaria para el célculo de

los costes de cada uno de los eslabones.

En este caso, al igual que para los precios, el ambito geografico de actuacion de estos agentes es un aspecto a tener en

cuenta a la hora de analizar la cadena de valor de un producto.

Costes de produccion en origen

Los costes de produccion de un producto se

Seleccion de los productos a analizar

obtienen mediante la realizacién de una encuesta a
una muestra seleccionada del sector productor.

Seleccion de la muestra

Confeccién de las encuestas

En esta encuesta se diferencia entre los costes
directos asociados al cultivo (tales como el coste
de los insumos o los relacionados directamente a

Realizacion de entrevistas a productores

L Ere ]

Digitalizacién de la informacion recabada en las entrevistas

la mano de obra empleada), los costes indirectos
(entre los que destacan las amortizaciones) y los

Tratamiento de la B.D.
L

Contraste bibliografico

gastos generales (que se imputan a la totalidad de la
explotacién, como el IBI, seguros, etc) a los que hace
frente el productor, todos ellos referenciados a una
campafia de produccidn concreta.

Resultado de costes de producto provisional

Consulta a expertos

RESULTADO COSTES PRODUCTO

Resultados obtenidos en la Cadena de Valor

El estudio de la Cadena de Valor de los diferentes productos agroalimentarios, arroja como resultado una estimacion de
los intervalos de margenes y valores afiadidos en todos los eslabones de la cadena.
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Margen comercial o bruto: precio de venta - precio de compra

Margen neto o beneficio: margen bruto - costes

Por otra parte, el estudio de cadena de valor permite conocer la formacién del precio final del
producto. Este precio se forma a partir de los costes y los beneficios generados durante la cadena

VENTA
CONSUMIDOR

de comercializacion. Segun esto, con este estudio es posible diferenciar la parte

proporcional que representa sobre el precio final los costes necesarios para ponerel
producto a disposicion del consumidor, asi como los beneficios obtenidos (margen

COMERCIALIZADOR COMERCIALIZADOR
EN DESTINO EN DESTINO

neto) en todo este proceso y ademads, al realizarse el analisis en

cada uno de los eslabones de la cadena de comercializacidn, tanto
los costes como los beneficios, pueden obtenerse individualmente

para cada uno de los agentes implicados.

PRODUCTOR

COMERCIALIZADOR COMERCIALIZADOR COMERCIALIZADOR
EN ORIGEN EN ORIGEN EN ORIGEN

PRODUCTOR PRODUCTOR PRODUCTOR

3.2. Metodologias especificas segin los productos analizados

Dada la diversidad existente entre los diferentes productos agroalimentarios, resulta necesaria la busqueda de
metodologias especificas en funcidn de la naturaleza de cada producto. Los parametros para los cuales esta diversidad

resulta mas relevante son los siguientes:

Categoria comercial

Cada uno de los productos agroalimentarios, se acogen a unas
normas especificas de comercializacién, que dependeran
en gran medida de la naturaleza del producto en cuestién y
que clasifican al mismo en funciéon de sus caracteristicas en
diferentes categorias comerciales.

Por ejemplo, para los productos hortofruticolas Ia
clasificacion mas utilizada se realiza en funcién de la
forma, calibre,... estableciéndose dos categorias | (o
primera) y Il (o segunda). Sin embargo para el aceite de
oliva, la categoria comercial se realiza en funcidén del grado
de acidez y de otros parametros de tipo fisicoquimico,
entre otros. De igual forma, en el caso de los productos
ganaderos, la carne por ejemplo se clasifica en funcion de
la edad y sexo del animal.

Mermas

El cardcter perecedero y vida util de algunos productos
agroalimentarios, determinan importantes mermas o
pérdidas de producto en todos los eslabones de la cadena
de comercializacion.

Se distinguen diferentes tipos de mermas en la
comercializacidon de estos productos:

Mermas por pérdida de peso natural: disminucién de
peso por pérdida de agua, pérdida de volumen por el paso
de un animal vivo a una canal, etc.

Mermas de garantia:consistentes en envasar con un
ligero sobrepeso respecto al peso neto del envase, para

amortiguar la pérdida de peso natural del producto.

Mermas por producto deteriorado o destrio: producto
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con problemas de calidad, deforme, podrido, manchado /
o estropeado que impide la comercializacion del producto.

Las mermas son muy variables en funcién del producto de
que se trate y sus caracteristicas fisicas (forma, tamafio,
volumen, peso, color, consistencia etc.) y fisioldgicas
(patrén de respiracion).

En las cadenas de valor, las mermas por producto
deteriorado son soportadas por todos los eslabones,
mientras que las mermas por pérdida de peso natural y
garantia recaen Unicamente en el agricultor/a y en la
comercializadora en origen en el caso de los productos
agricolas, y sobre el ganadero/a y el matadero en los
productos ganaderos, aunque en este caso, también
existen mermas significativas de producto en el caso de la
sala de despiece.

Subproductos

En el proceso de transformacion de algunos productos
agroalimentarios se generan subproductos, que implican
un aporte positivo en el eslabdn en el que se obtienen,
ya que su venta genera ingresos a dicho eslabon. Por
ejemplo, en el caso del aceite de oliva, los subproductos
generados permiten la obtencion de energia térmica y
eléctrica mediante el empleo de la tecnologia adecuada
(tal es el caso del orujo, el orujillo, los restos de poda y los
huesos de aceituna). Por su parte, en el caso de la carne, a
lo largo del proceso de sacrificio y obtencidon de las canales
se obtienen subproductos tales como cueros y despojos
comestibles, que pueden ser comercializados.

Formatos

Existen numerosos formatos de venta para los productos
agroalimentarios. Estos formatos, en muchos casos,
permiten la diferenciacion de tipos comerciales de

producto segun el canal de comercializacién. Cada vez
mas, predominan los envases desechables, aunque existen
numerosas presentaciones.

Por ejemplo, en el canal tradicional de hortalizas, el
producto se envasa en la explotacién en envases de
plastico reutilizables. Generalmente, no se produce
cambio de envase en la distribucion hasta el consumidor.
Y sin embargo en el canal moderno se normaliza y envasa
el producto en la central hortofruticola en presentaciones
de granel - clasificado y envases consumidor. Por su parte,
el envase mas utilizado para el aceite de oliva suele ser la
lata o la botella de polietilentereftalato (PET) o vidrio en
volumenes diversos, mientras que la carne, el envasado
(embarquetado) esta destinado a piezas de la canal,
generalmente distribuidas en las configuraciones mas
modernas de la cadena de valor (de venta al publico
en supermercados, autoservicios o hipermercados),
mientras que en las configuraciones mas tradicionales, las
carnicerias suelen adquirir canales o piezas sin envasar.

Transporte

El coste del transporte del producto entre los diferentes
eslabones de la cadena de comercializacion es muy
importante en el andlisis de la cadena de valor de un
producto. En funciéon de la naturaleza del producto
agroalimentario, serd necesario contar con un transporte
especifico que permita conservar las caracteristicas
intrinsecas del mismo.

De esta forma, por ejemplo en el caso de las frutas
y hortalizas es imprescindible que el transporte sea
refrigerado, al igual que para el transporte de productos
lacteos o carnicos, para evitar que se rompa la cadena de
frio. Sin embargo, para el transporte de ganado desde la
explotacion hasta el matadero, el transporte necesario
debe de presentar unas caracteristicas muy diferentes.
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4. Ejemplos de las diferentes Cadenas de Valor estudiadas'’

4.1. Productos agrarios perecederos: Tomate. Campafia 2009/2010

Los productos perecederos son aquellos productos que presentan un periodo
de conservacién corto. Estos productos requieren de unas condiciones de
manipulacidn y transporte especificas para conseguir prologar su conservacion,
manteniendo intactas sus caracteristicas. Los productos horticolas son un buen
ejemplo de productos agrarios perecederos, por lo que a modo de ejemplo, se
va a analizar la cadena de valor del tomate.

Esta cadena de valor forma parte del estudio de la “Cadena de valor de los
horticolas protegidos, campafia 2009/10”, en el que se analiza la estructura, los
costes y los margenes comerciales a lo largo de la cadena de comercializacion de las
seis principales hortalizas de invernadero almerienses en los mercados espafioles.

Definicion del producto analizado

El producto para el cual se va a analizar la cadena de valor, es el tomate? protegido producido en Andalucia durante
la campafia 2009/10, que abarca desde septiembre de 2009 a junio de 2010. Para el andlisis se tendra en cuenta el
producto clasificado dentro de la categoria | y Il en funcidn de la canal de distribucidn.

Canales de distribucion del tomate.

A continuacion - se - esquematizan CANAL TRADICIONAL DE COMERCIALIZACION

los dos principales canales de
comercializacion del tomate en el

panorama nacional, representados por O COMERCIALIZACION EN (0"’!‘55"“;:5‘\5'#"/‘;"5” VENTA MINORISTA:
los agentes comerciales mayoritarios Agricultor/a OR,'GEf': Mayorista asentador de Tienda tradicional o
Alhéndiga merca fruteria

de cada uno de ellos.

La comercializacion de hortalizas en CANAL MODERNO DE COMERGAUZAGON

Espafia se caracteriza por laimportancia

L ., , N COMERCIALIZACION EN COMERCIALIZACION VENTA MINORISTA:

de la distribucién a través del canal PARODUlCC‘ON' ORIGEN: e TEN Supermercado
.. gricultor/a > ataforma logistica ;

tradicional, frente al canal moderno. Central Hortofruticola de distribucion Hipermercado

1 Toda la informacidn contenida en esta publicacicn estd disponible en la pdgina web del Observatorio de Precios y Mercados.
2 Las caracteristicas particulares de la comercializacion del tomate cherry, justifican la exclusion del mismo en los tipos comerciales considerados.
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Los mayoristas no ubicados en la red de mercas que abastecen a los minoristas tradicionales, adquieren especial
importancia en las zonas o provincias donde no hay mercas, facilitando el aprovisionamiento.

Aunque mayoritariamente se comercializan productos de | categoria comercial, en el canal tradicional también se
comercializa producto de Il categoria, utilizando en la cadena de valor la media ponderada de ambas categorias.

Sin embargo, el producto adquirido por la distribucion organizada corresponde habitualmente a la categoria comercial
I. Por tanto, en el canal moderno, la cadena de valor corresponde Gnicamente a la | categoria.

Obtencion de datos

Fuentes de informacidon de precios

Precio medio ponderado para el tomate obtenido del Observatorio de Precios y Mercados de la CAP,
Precios pagados al agricultor/a en aportado por 20 informantes del sector horticola protegido. La representatividad de dicho precio en
alhéndiga y cooperativa 2009/10 sobre la produccion total es de un 40% en tomate. Los precios estan diferenciados por categoria

comercial e incluyen las variedades comercializadas en cada canal.

Calculado a partir del precio pagado al agricultor/a y los costes y beneficios generados en la alhdndiga
Precio salida alhéndiga y o cooperativa, en su caso, y determinados en las encuestas realizadas a 8 empresas representativas del
cooperativa sector, que suponen un 27% de la produccién horticola de Almeria para la campafia 2009/10.

Calculado a partir de los margenes determinados en las encuestas a empresas en origen y la actualizacion
Precio mayoristas merca de costes a partir de consultas realizadas a 7 mayoristas ubicados en la Red de Mercas y contrastado con
los precios en mercas del Observatorio de Precios y Mercados.

Precios en establecimientos Precios medios nacionales ponderados de venta al publico, obtenidos del Observatorio de Precios y
minoristas:tienda tradicional Mercados de la CAP, a partir de un universo muestral de 12.000 hogares espafioles que declaran lo que
y minorista organizado consumen diariamente. El precio se obtiene utilizando una ponderacién semanal del volumen consumido.

(supermercado e hipermercado)

Fuentes de informacion de costes

Actualizacion mediante indices de precios pagados por los agricultores/as y salarios agrarios del MARM del
Costes de produccion de hortalizas documento “Costes de Produccién de Horticolas Protegidos. Campafia 2007/08” (CAP). El citado estudio
refleja el resultado de 113 encuestas realizadas a agricultores almerienses.
Costes de comercializadoras en
origen (alhdndigas y centrales
hortofruticolas) 3

Datos obtenidos de las entrevistas realizadas a 8 empresas almerienses que representan el 27% de la
produccion horticola de Almeria en la campafia 2009/10.

3. En la informacidn obtenida a partir de las cooperativas entrevistadas no se incluye el beneficio que obtuviera la empresa con la comercializacion del
producto, ya que éstas lo repercuten directamente en el precio liquidado a los socios-agricultores/as.
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Fuentes de informacidn de costes

Actualizacion de costes obtenidos en las entrevistas realizadas a 7 mayoristas de Mercacordoba y
Costes de mayoristas de merca Mercamadrid en 2008. Los indices empleados en la actualizacidn son indices generales, de grupos COICOP
y subgrupos procedentes del INE.
Actualizacion de los resultados obtenidos en las entrevistas mantenidas con propietarios de 30 fruterias
en 2009. Los indices empleados en la actualizacion son indices generales, de grupos COICOP y subgrupos
procedentes del INE. La partida correspondiente a sueldos y salarios se ha actualizado segtn el Convenio
Colectivo para el Comercio de Alimentacion.

Costes de tienda tradicional®

Actualizacion mediante indices de los costes de la distribucion moderna elaborados a partir de los datos
aportados por ASEDAS (Asociacién Nacional de Grandes Empresas de Distribucion), estudios de cadena de
valor del MARM, bibliografia y consultas a expertos. Los indices empleados en la actualizacién son el IPC
general y el IPC del transporte.

Costes de la gran distribucion

Andlisis de datos y elaboracion

CANAL TRADICIONAL DE COMERCIALIZACION DEL TOMATE

— Los costes del agricultor/a corresponden a una explotacién en la que se cultiva tomate de ciclo largo.

— El tomate se localiza mayoritariamente en la zona del levante almeriense, comercializindose el producto a través de subastas
normalizadas especializadas en esta hortaliza. Se normaliza y envasa el tomate en la explotacion, subastandose el producto

AGRICULTOR/A calibrado y en envases de plastico retornables.

— El transporte a la central hortofruticola esta incluido en los costes de la explotacion, porque mayoritariamente se realiza con
medios propios.

Para el célculo del coste unitario se ha considerado el rendimiento comercializado por la explotacion, reducidas las mermas.

— En la bascula de entrada se aplica un descuento en peso del 2% en concepto de mermas debido a la pérdida de peso del

ALHONDIGA producto. _ o , _ _

— Los envases de uso habitual en las alhdndigas son retornables y se aplica al cliente un coste en concepto de fianza del envase
hasta la devolucién del mismo.

— Los comisionistas son los compradores de subasta que pueden pertenecer a la plantilla de la empresa o ser independientes.

— Se calcula el coste unitario del transporte a partir del precio de transporte de un palet hasta Mercamadrid (45 €) y el peso medio
del palet de este producto.
— Las comisiones generadas en la subasta son asumidas por el mayorista, y se incluyen en el precio de compra.

— Eltransporte a tienda se realiza de manera conjunta para frutas y hortalizas.

— Las partidas mas importantes dentro de los costes son los salarios y el local, la amortizacién de la compra del local o su traspaso,
asi como los derivados del alquiler.

— Las mermas se han calculado a partir del volumen de venta. Se ha considerado una merma del 8% del volumen de frutas y
hortalizas adquirido (MARM).

MAYORISTA
DE MERCA

TIENDA
TRADICIONAL

Una vez definido el producto dentro del canal tradicional de comercializacion, el siguiente paso es determinar el
desglose de los costes en los que incurre cada uno de los eslabones de la cadena. Estos junto con los precios, permitiran
determinar el beneficio final de cada uno de los eslabones identificados.

4. En las fruterias analizadas, las hortalizas suponen un 20% del volumen total de las frutas y hortalizas vendidas.
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Descarga, mermas (2%),

A gastos de subasta,
ALHONDIGA ) comisiones y ) 0,09¢/kg _
fianza de envase.
Costes fijos + amortizaciones, 0,99¢/kg
MAYORISTA ) trans ) _ _
porte a mercay 0,12¢€/k
DE MERCA mermas (2%). -
Costes fijos + amortizaciones,
porte a tienda, 0,31€/k
TRADICIONAL otros costes y mermas (8%). s

Teniendo en cuenta los datos expuestos, el resultado del andlisis de la cadena de valor es el siguiente:

BENEFICIO BENEFICIO BENEFICIO BENEFICIO
0,15 €/Kg 0,07€/Kg 0,05 €/Kg 0,12 €/Kg
(11% del PVP) (5% del PVP) (3% del PVP) (8% del PVP)

COSTE COSTE COSTE COSTE
0,47 €/Kg 0,09 €/Kg 0,12 €/Kg 0,31 €/Kg

PVP tienda
tradicional sin IVA
1,38 €/Kg

123% MARGEN COMERCIAL ‘ @

Precio venta
mayorista

0,95 €/Kg

MARGEN COMERCIAL DEL CANAL

Precio salida
Alhéndiga
Precio liquidacion Precio liquidacion UG
agricultor/a al agricultor/a
alhondigaen la 0,62 €/Kg
campafia 2009/10

< MAYORISTA DE TIENDA
AGRICULTOR/A ALHONDIGA MERCA TRADICIONAL

20
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Por ultimo, se analiza la formacion del

L PVP sin IVATomate (Canal Tradicional)
precio final del producto a lo largo de la

cadena de comercializacion. Segun esto, Reneich fuiais 8,0%
el PVP sin IVA en tienda tradicional esta
compuesto en un 73% por los costes y en Beneficio Merca 3.0%
o - o
un 27% por los beneficios de los distintos Beneficio alhéndiga 5.0%

eslabones que intervienen en el canal.

Beneficio agricultor/a 11,0%
Los costes mas importantes se localizan

en la explotacidn del agricultor/a y en la

Costes fruteria 23,0%

fruteria, cuya suma supone cerca de un Costes Merca
60% sobre el precio de venta (sin IVA). Costes alhéndiga
. . i 0%
El beneficio mayor corresponde al Cosiies gl Bl
agricultor/a con un 11% del PVP sin IVA, 0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

mientras que la fruteria percibe un 8%.

— Los costes del agricultor/a corresponden a una explotacién en la que se cultiva tomate de ciclo largo.

— La clasificacion, normalizacidn y envasado para el consumo se realizan en la central hortofruticola, diferencidandose este
punto del canal tradicional.

— Para el célculo del coste unitario se ha considerado el rendimiento comercializado, reducidas las mermas.

— El transporte a la central hortofruticola esta incluido en los costes del agricultor/a, porque mayoritariamente se realiza
con medios propios.

CENTRAL — El coste de envase corresponde mayoritariamente a un envase no retornable (cartén).

— Los comisionistas son generalmente empresas de logistica, vinculadas a las centrales de compras, que perciben una
comisidn del precio de venta (rappel). Pueden ser agentes comerciales que ponen en contacto a comprador y vendedor.

AGRICULTOR/A

HORTOFRUTICOLA

— El transporte frigorifico desde la central hortofruticola a la plataforma de distribucion es un valor medio para frutas y
PLATAFORMA hortalizas.

DIFDI GVl — El transporte a tienda desde la plataforma gestiona toda clase de productos y referencias de abastecimiento al punto de
venta.
TIENDA — La actividad de la tienda agrupa los costes de las siguientes partidas: mano de obra, gastos generales y mermas producidas
(HIPER Y SUPER) en la tienda.

Una vez definido el producto dentro del canal moderno de comercializacidn, el siguiente paso es determinar el desglose
de los costes en los que incurre cada uno de los eslabones de la cadena. Estos, frente a los precios, permitan determinar
el beneficio final de cada uno de los eslabones identificados.
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Costes fijos + amortizaciones,
CENTRAL mano de obra directa,
HORTOFRUTICOLA ) envases y embalajes, ) 0,34-0,59¢/kg*
mermas (3%) y comisiones (6%)
Transporte central-plataforma,
PLATAFORMA ) o
) actividad plataforma ) 0,18¢/kg
DE DISTRIBUCION y transporte a tienda. '
TIENDA Servicios centrales de o
(HIPER Y SUPER) ' ‘8

cadena minorista
y actividad de tienda.
*Los costes en la central hortofruticola reflejan las variaciones existentes entre el producto en granel clasificado y en envase consumidor.
**Los costes totales han sido calculados ponderando los costes de manipulacién y envasado con el volumen de producto a granel y envasado.

Teniendo en cuenta los datos expuestos, el resultado del andlisis de la cadena de valor es el siguiente:

BENEFICIO BENEFICIO
0,09 €/Kg uido en
(6% del PVP)

COSTE
0,47 €/Kg

188% MARGEN COMERCIAL

-

Precio medio de la Precio liquidacion
categoria al agricultor/a
comercial en la 0,56 €/Kg
campaia 2009/10

MARGEN COMERCIAL DEL CANAL

Precio salida
Comercializadora
0,94 €/Kg

CENTRAL
HORTOFRUTICOLA

BENEFICIO
Incluido en beneficio
de la tienda

COSTE
0,18 €/Kg

@‘@

Precio salida
plataforma
1,12 €/Kg

PLATAFORMA DE
DISTRIBUCION

BENEFICIO
0,14 €/Kg
(9% del PVP)

COSTE
0,35 €/Kg

PVP tienda
(Hipermercado,
Supermercado)

sin IVA

1,61 €/Kg

HIPERMERCADO
SUPERMERCADO
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El PVP sin IVA del tomate en el PVP sin IVATomate (Canal Moderno)

minorista de la distribucién moderna

(super e hiper) estd compuesto en un Beneficio plataforma +

85% por los costes y en un 15% por los Tienda
beneficios de los distintos eslabones
que intervienen en el canal. Beneficio agricultor/a

Costes tienda
Los costes mas importantes se

localizan en la explotacidon y en la Costes plataforma
central hortofruticola, cuya suma

supera el 50% sobre el precio de Costes central hortofruticola
venta.

Costes agricultor/a

22,0%

11,0%

24,0%

28,0%

El beneficio mayor corresponde
a la distribucion moderna 0%
(plataforma+tienda) con un 9% del
PVP sin IVA, seguido del agricultor/a

20% 40%

60% 80% 100%

con un 6%. Las comercializadoras entrevistadas para determinar los costes de la central hortofruticola son cooperativas
y el margen neto o beneficio que obtuvieran con la venta del producto estd repercutido directamente en el precio

liquidado a los socios-agricultores/as.

4.2. Productos agrarios industriales: Aceite de oliva. Campafia 2008/2009

Los productos agrarios industriales son aquellos productos que requieren de
una transformacién industrial para la obtencién del producto final. De entre
estos productos, el aceite de oliva es el mejor ejemplo de la agroindustria
andaluza. La produccion andaluza de aceite de oliva virgen supera las 800.000
toneladas anuales, representando cerca del 80% del total nacional. El cultivo
del olivar, aunque presente en toda la comunidad andaluza, se orienta hacia
la produccion de aceite de oliva principalmente en las provincias de Jaén y
Cordoba.

Teniendo en cuenta estos datos, se presenta a modo de ejemplo el estudio de
la “Cadena de valor del aceite de oliva, campafia 2008/09”, en la que se analiza
la cadena de comercializacidn. Este estudio se realizd en colaboracién con la
Agencia para el Aceite de Oliva (AAO), la cual se encargd principalmente de los
eslabones intermedios de la cadena de valor.
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También es necesario tener en cuenta, que hasta 2006 este sector contaba con una ayuda directa a la produccion, que
pasd a estar desacoplada con la reforma del Pago Unico. Al ser el olivar un cultivo lefioso, la mayor parte de esta ayuda
sigue repercutiendo directamente sobre los olivicultores/as que la generaron y, aunque no se ha contabilizado en el
analisis de los margenes, actualmente supone un ingreso relevante dentro de la explotacién olivarera.

Definicion de producto analizado

ficacion ; y En este caso, serdn dos los productos analizados:
(A partir del Anexo XVI del R(CE) n® 1234/2007, del Consejo de 22 e octubre de 2007 por el que se crea una el aceite de oliva (mezcla de virgen y refinado) y el
organizacién comin de mercados agricolas y se establecen disposiciones
especificas para determinados productos agricolas) ace|te de OIiVa ”V|rgen eXtra”S prOdUCIdO durante
l la campafia 2008/09, teniendo en cuenta solo el
_ mercado nacional de este producto, por lo que no se
Aceites de oliva Aceites de , , . .
virgenes orujo computaran los margenes y precios que se obtienen

de la exportacion.

P Aceite de orujo . . L,
‘%\fﬂﬁfﬁ— de oliva crudo En el grafico, se presenta la clasificacion de los

diferentes tipos de aceite de oliva, en los que
se aprecian los dos tipos estudiados, “aceite

Aceite de orujo de
oliva refinado de oliva” y “aceite de oliva virgen extra”

Aceite de oliva
refinado

Nota: Las categorias subrayadas y en color azul, se corresponden con las destinadas a consumo humano.

Canales de comercializacion del aceite de oliva

La cadena de valor de estos dos CANAL LARGO DE ACEITE DE OLIVA

productos es similar en la fase agrariay

en la fase de distribucion, pero difiere PRODUCCION: FASE INDUSTRIAL I: FASE INDUSTRIAL II: C°“g§“§é§#'lﬁ%c:'é"
en la fase industrial, incorporandose el Otivicultor/a — Almazara —) Refineria y Envasadom - ;jr;g;m:rrggg%
eslabodn de la refineria en el caso del

“aceite de oliva”. CANAL LARGO DE ACEITE DE OLIVA "VIRGEN EXTRA"

b COMERCIALIZACION
FASE INDUSTRIAL II: EN DESTINO:

PRODUCCION: ' FASE INDUSTRIAL I:

Olivicultor/a Hipermercado

Envasadora Supermercado

Almazara

5. Aceite de oliva virgen extra se refiere al aceite de oliva virgen con una acidez libre, expresada en dcido oleico, como mdximo de 0,8 g por 100 g y
cuyas otras caracteristicas son conformes a las establecidas para esta categoria.
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Obtencidn de datos

EJEMPLOS DE LAS DIFERENTES CADENAS DE VALOR ESTUDIADAS

Fuentes de informacion de precios

Precios pagados al
olivicultor/a en las
almazaras

Precios medios ponderados (€/kg de aceite), calculados a partir de la informacién de precios pagados
y volimenes comercializados de aceite de oliva, obtenidos tras la realizacion de 35 encuestas en
almazaras, a partir de la revision de las cuentas de explotacion, con contraste de facturas. Los precios
estan diferenciados segun las categorias comerciales de aceite de oliva establecidas (“virgen extra” y
“aceite de oliva”).

Precios a la salida de las
almazaras

Precios medios ponderados (€/kg de aceite), calculados a partir de la informacion de precios percibidos y
volumenes comercializados de aceite de oliva, obtenidos tras la realizacion de 35 encuestas en almazaras.
Los precios estan diferenciados segun las categorias comerciales de aceite de oliva establecidas (“virgen
extra” y “aceite de oliva”).

Precios a la salida de las
envasadoras y refinerias

Precios medios ponderados (€/kg de aceite), calculados a partir de la informacién de precios percibidos y
volumenes comercializados de aceite de oliva, obtenida en la realizacion de 12 encuestas en envasadoras
y refinerias-envasadoras. Los precios estan diferenciados seguin las categorias comerciales de aceite de
oliva establecidas (“virgen extra” y “aceite de oliva”).

Precios de venta al
publico (supermercado e
hipermercado)

Precios medios nacionales (€/kg de aceite) obtenidos a partir de la informacidn proporcionada por
el Panel de Consumo del Ministerio (MARM). Los precios estan diferenciados segun las categorias

comerciales de aceite de oliva establecidas (“virgen extra” y “aceite de oliva”).

Fuentes de informacion de costes

Costes de produccion en
explotaciones de olivar

Costes (€/kg de aceite) obtenidos a partir de la realizacion de encuestas a titulares de explotaciones
de olivar de los tipos mas representativos. En total se efectuaron 22 encuestas, determinandose dicho
tamafio muestral en funcién de la superficie olivarera existente a nivel provincial. Para la expresion
de los costes en €/kg de aceite, se empled en su calculo el rendimiento graso medio (kg de aceite
obtenido/kg de aceituna molturada) obtenido en la provincia durante la campafia de estudio.

Estas encuestas se realizaron en Andalucia, Extremadura y Castilla-La Mancha.

Costes de produccion en
almazaras

Costes (€/kg aceite) obtenidos a partir de la informacién recopilada en la realizacion de 35 encuestas en
almazaras repartidas entre Andalucia, Extremadura y Castilla-La Mancha.

Costes de produccion en
envasadoras y refinerias

Costes (€/kg aceite) obtenidos a partir de la informacion recopilada en la realizacién de 12 encuestas
en envasadoras y refinerias-envasadoras.

Costes de la gran
distribucion

Costes (€/kg aceite) obtenidos a partir de la actualizacion mediante indices de los costes de la
distribucién moderna elaborados a partir de los datos aportados por ASEDAS (Asociacién Nacional de
Grandes Empresas de Distribucidn), estudios de cadena de valor del Ministerio (MARM) bibliografia y

consultas a expertos. Los indices empleados en la actualizacion son el IPC general y el IPC del transporte.
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Andlisis de datos y elaboracion

OLIVICULTOR/A

ALMAZARA

REFINERIA
ENVASADORA

HIPER /
SUPER

Los costes corresponden a una explotacion de olivar con aceituna destinada a almazara.

Para el célculo del coste unitario se ha considerado el rendimiento graso medio (kg de aceite obtenido/kg de aceituna molturada)
obtenido en la provincia durante la campafia de estudio.

El transporte a la almazara estd incluido en los costes de la explotacion, porque mayoritariamente se realiza con medios propios.
La almazara es la industria encargada de la molturacion de la aceituna, asi como de la gestion de los subproductos generados
en el proceso.

Los ingresos por la venta de subproductos se incluye en el apartado de varios.

La refineria-envasadora asume los costes de transporte, tanto de recogida del aceite en la almazara, como los gastos de
distribucién del producto envasado.

Ademas, en este eslabdn se incluye un coste diferencial de materia prima, para hacer una correccién en los precios del aceite
al pasar de la etapa de extraccion de aceite (almazaras) al envasado (envasadoras). Esta correccion se hace necesaria debido a
que la materia prima de la envasadora corresponde a una mezcla de aceites en la siguiente proporcion: 90% aceites refinados
y 10% aceites “virgen extra”

El aceite envasado puede almacenarse antes de su llegada final a las tiendas para su venta, siendo necesario disponer de un almacén
intermedio, desde el cual se distribuye. Por ello, en este eslabdn se imputan gastos de almacenamiento y logistica de almacén.

Una vez definido el producto dentro del canal largo de comercializacion del aceite de oliva, el siguiente paso es determinar
el desglose de los costes en los que incurren cada uno de los eslabones de la cadena, para que éstos junto a los precios,
permitan determinar el beneficio final de cada uno de los eslabones identificados.

PARTIDAS COSTES

Insumos, mano de obra,
OLIVICULTOR/A ) costes generales y ) 2,004¢€/kg

costes indirectos.

_ Gastos de explotacion,
ALMAZARA ) amortizacion, gastos financieros ) 0,225¢€/k
e impuestos vy gastos diversos . : TOTAL
= Logistica recogida,
REFINERIA > fabricaagég (Encluyegreﬁnado), l ) 0 363€/kg 2'708€/kg
envases y embalajes, coste comercia
ENVASADORA y ﬁnancieyro y logistica de distribucion. .
Logistica a almacén,
HIPER Y SUPER > coste de almacenamiento, > 0,117€Ikg
logistica a tienda y coste de tienda
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Teniendo en cuenta los datos expuestos, el resultado del analisis de la cadena de valor es el siguiente:

BENEFICIO
-0,257 €/Kg
(-10,2% del PVP)

COSTE
2,004 €/Kg

MARGEN COMERCIAL

Precio liquidacion
(sin IVA)
al ovicultor/a
1,748 €/Kg

43,8%

<
>
=
o
m
=z
o)
o
<
m
g
Q
=
=
o
m
E
)
>
=z
>
=2

Precio medio por
eslabon en la
campafia 2008/09

BENEFICIO
+0,035 €/kg
(1,4% del PVP)

0,225 €/Kg

Precio salida

BENEFICIO
+0,070
(2,8% del PVP)

BENEFICIO
-0,044 €/Kg
(-1,8% del PVP)

COSTE COSTE
0,363 €/Kg

‘@

COSTE
0,117 €/Kg

PVP
(sin IVA)
Precio salida 2,514 €/Kg
(sin IVA)
Envasadora
2,441 €/Kg

(sin IVA)

Almazara
2,008 €/Kg

OLIVICULTOR/A ALMAZARA REFINERIA/ENVASADORA HIPER / SUPER

El PVP sin IVA esta compuesto en un 108% por los costes y en un -8% por los beneficios de los distintos eslabones que

intervienen en el canal.

Las partidas mas elevadas de los costes son las
generadas en la explotacion olivarera, seguidas
de los costes de envasado y los de almazara, cuya
suma alcanza el 103% del PVP (sin IVA).

El beneficio mayor corresponde a las envasadorasy
alasalmazaras, ya que la gran distribucién presenta
beneficios negativos (-1,8%). No obstante, el que
presenta mayor beneficio negativo es el olivarero/a
(-10,2%)°.

PVP sin IVA Aceite de Oliva

Beneficio almazara+
Envasadora+distribucion

Beneficio olivarero/a

Costes distribuciéon

Costes envasadora

Costes almazara

Costes olivarero/a

79,7%

-20% 0% 20%4 0% 60%8

6. Como se ha mencionado anteriormente en el texto, este beneficio no contabiliza las ayudas percibidas por el olivicultor/a.

0%

100%
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El conjunto de todos los costes generados en la cadena de valor del “aceite de oliva” supone en torno al 107,8% del PVP

sin IVA (7%).

OLIVICULTOR/A

ALMAZARA

ENVASADORA

HIPER /
SUPER

Los costes corresponden a una explotacién de olivar con aceituna destinada a almazara.

Para el calculo del coste unitario se ha considerado el rendimiento graso medio (kg de aceite obtenido/kg de
aceituna molturada) obtenido en la provincia durante la camparia de estudio.

El transporte a la almazara esta incluido en los costes de la explotacion, porque mayoritariamente se realiza
con medios propios.

La almazara es la industria encargada de la molturacidon de la aceituna, asi como de la gestion de los
subproductos generados en el proceso.

Los ingresos por la venta de subproductos se incluye en el apartado de varios.

La envasadora asume los costes de transporte tanto de recogida del aceite en la almazara como los gastos de
distribucién del producto envasado.

El aceite envasado puede almacenarse antes de su llegada final a las tiendas para su venta, siendo necesario
disponer de un almacén intermedio, desde el cual se distribuye. Por ello, en este eslabdn se imputan gastos de
almacenamiento y logistica de almacén.

Una vez definido el producto dentro del canal de comercializacion del aceite de oliva “virgen extra”, el siguiente paso es
determinar el desglose de los costes en los que incurren cada uno de los eslabones de la cadena, para que éstos junto a
los precios, permitan determinar el beneficio final de cada uno de los eslabones identificados.

PARTIDAS COSTES

Incluyen: insumos, mano de obra,
OLIVICULTOR/A ) costes generalesy ) 2,004¢€/kg
costes indirectos.
_ Incluyen: gastos de explotacion,
ALMAZARA ) amortizacion, gastos financieros ) m
e impuestos y gastos diversos TOTAL
. blqcluygn: logistica reco idlaz 2,841€/kg
ENVASADORA ) e coraiaely e ) 0,495€/kg
y logistica de distribucion.
Incluyen: logistica a almacén,
HIPER Y SUPER ) coste de almacenamiento, > 0,117€/kg
logistica a tienda y coste de tienda
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EJEMPLOS DE LAS DIFERENTES CADENAS DE VALOR ESTUDIADAS

Teniendo en cuenta los datos expuestos, el resultado del analisis de la cadena de valor es el siguiente:

BENEFICIO BENEFICIO BENEFICIO BENEFICIO
-0,121 €/Kg +0,047 €/kg +0,084 +0,047 €/Kg
(-4,2% del PVP) (1,6% del PVP) (2,9% del PVP) (1,6% del PVP)

COSTE COSTE COSTE COSTE
2,004 €/Kg 0,225 €/Kg 0,495 €/Kg 0,117 €/Kg
‘

53,9% MARGEN COMERCIAL

PVP
(sin IVA)

Precio salida 2,898 €/Kg
(sin IVA)

Envasadora
Precio salida 2,734 €/Kg
(sin IVA)
Almazara
2,155 €/Kg

S
>
=
o
m
=z
n
o
=
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m
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>
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Precio liquidacién
(sin IVA)
Precio medio por al olivicultor/a
eslabénen la 1,883 €/Kg
campafia 2008/09

OLIVICULTOR/A

ALMAZARA ENVASADORA HIPER / SUPER

El PVP sin IVA estd compuesto en un 98% por los costes y en un 2% por los beneficios de los distintos eslabones que
intervienen en el canal.

PVP sin IVAAceite de Oliva "Virgen Extra" Las partidas mds elevadas de los costes son las
generadas en la explotacion, seguidas de los costes
de envasado y los de almazara, cuya suma alcanza el
94,0% del PVP (sin IVA).

Beneficio almazara+
Envasadora+distribucién

Beneficio olivarero/a

Costes distribucién El beneficio neto mayor corresponde a las envasadoras

junto con las almazaras y la distribucion. Por su parte el
olivicultor/a presenta un beneficio negativo (-4,2%)’.
El conjunto de todos los costes generados en la cadena
de valor del aceite de oliva “virgen extra” supone en
torno al 98,0% del PVP sin IVA (7%).

Costes envasadora

Costes almazara

Costes olivarero/a 69,2%

-20% 0% 20% 40% 60% 80% 100%

7. Como se ha mencionado anteriormente en el texto, este beneficio no contabiliza las ayudas percibidas por el olivicultor/a.
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4.3. Productos ganaderos: Carne de bovino

Dentro de los productos ganaderos se engloban multitud de productos que
van desde la propia carne del animal hasta otros productos derivados, como
la leche o los huevos.

En esta ocasidn, y a modo de ejemplo, se va a presentar el estudio de la “Cadena
de valor de la carne de bovino en 2010” en la que se analiza la estructura, los
costes y los margenes comerciales a lo largo de la cadena de comercializacion de
la carne de bovino producida en Andalucia.

Para el estudio de la cadena de valor de este producto, se ha tenido en cuenta
la subvenciones acopladas a este sector, por lo que en los costes asociados al
ganadero/a, se contabilizan ingresos derivados de esta ayuda.

Definicion del producto

El producto analizado en esta cadena de valor es la carne de bovino, procedente del sacrificio y despiece de afojos
acabados en cebadero, que han sido criados y sacrificados en Andalucia. Se estudia la cadena de valor de la carne de
bovino en diversas configuraciones, segun el producto obtenido (canales, piezas o filetes) y establecimiento de venta,
limitandose el estudio a una sola campafia, la 2010 (afio natural). Ademads, sélo se considera la cadena de valor dentro
del mercado interno, no computandose los margenes y precios que se obtienen de la exportacion.

Canales de comercializacion de la carne de bovino
CANAL TRADICIONAL (PIEZAS)

EXISten multlples Canales de PRODUCCION 0 TRANSFORMACION COMERCIALIZACION VENTA MINORISTA:
I: PRODUCCION II: : 7
comercializacién de la carne de bovino, -’ comcero faumd  Madero! - EN DESTING: md

Sala de despiece Mayorista
pero en esta ocasion se centrara la

atencién en las mas representativas, tanto del canal CANAL MODERNO (F|LETEADO)
tradicional como del canal moderno.
PRODUCCION I: PRODUCCION II: TRANSFORMACION: COMERCIALIZACION
: fars B8-S
Segun esto, se estudiardn las cadenas de valor Hipermercade

descritas en los graficos (configuracion tradicional, piezas y configuracion moderna, fileteado), por ser las mas
caracteristicas en la produccion y comercializacién de la carne de bovino en Andalucia.
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Dentro de las carnes bovinas comercializadas, el estudio de las cadenas de valor se desarrollara sobre carne de afiojo?, al
corresponder al tipo de canal mas producida por los establecimientos de sacrificio consultados. En el caso de la cadena
“configuracion moderna, fileteado”, se considerara que el afiojo es macho.

Obtencidn de datos

Fuentes de informacion de precios

Precios pagados a los Precios medios en origen (€/kg canal) de los bovinos para vida (reproductores y terneros para cebo)
ganaderos/as por animales y sacrificio (afiojos), obtenidos a partir de los Precios semanales agricolas y ganaderos de la antigua
vivos Consejeria de Agricultura y Pesca, para 2010.

Precios medios ponderados (€/kg canal) obtenidos a partir de encuestas realizadas en
establecimientos donde se lleva a cabo el sacrificio de los bovinos y/o el despiece de las canales.
En total se contactd con 11 establecimientos, con una representatividad del 62% de la produccién
andaluza de carne de bovino.

Precios a la salida de los
mataderos y salas de despiece
de canales

Precios medios ponderados (€/kg canal), obtenidos a partir de encuestas realizadas en
Precios mayoristas establecimientos donde se lleva a cabo el sacrificio de los bovinos y/o el despiece de las canales, y
de las bases de datos de precios de Mercabarna y Mercamadrid.

Precios de venta al publico (€/kg canal) obtenidos a partir del Panel de Consumo del Ministerio
(MARM), escogiéndose para cada cadena el mas representativo segun el establecimiento de venta:
carnicerias (cadenas de configuracion tradicional), supermercados y autoservicios (configuracion
moderna, piezas) e hipermercados (configuracién moderna, fileteado).

Precios de venta al
publico (supermercado e
hipermercado)

Fuentes de informacion de costes

Costes (€/kg canal) obtenidos a partir de la realizacién de encuestas a titulares de
explotaciones de vacas nodrizas y cebaderos de terneros. En total se efectuaron 10
encuestas a explotaciones, determinandose dicho tamafio muestral en funcion del censo
de vacas nodrizas existente a nivel provincial.

Costes de produccion en explotaciones
de vacas nodrizas y cebaderos de
terneros

Costes (€/kg canal) obtenidos a partir de encuestas realizadas en establecimientos donde
se lleva a cabo el sacrificio de los bovino y/o el despiece de las canales, contrastados con
los existentes en la bibliografia.

Costes en mataderos y salas de

despiece de canales

Costes de la distribucion en su
configuracion tradicional (mayoristas
y carnicerias) y en su configuracion
moderna (plataforma de distribucion
y supermercados, hipermercados o
galerias de alimentacion).

Costes (€/kg canal) obtenidos a partir de la actualizacién mediante indices de los costes
de la distribucién moderna elaborados a partir de los datos aportados por ASEDAS
(Asociacién Nacional de Grandes Empresas de Distribucidn), estudios de cadena de valor
del MARM, bibliografia y consultas a expertos. Los indices empleados en la actualizacion
son el IPC general y el IPC del transporte.

8. “Afiojo” o “carne de afiojo”: Carne procedente de bovinos macho o hembra, con una edad al sacrificio comprendida entre los 12 y los 24 meses de edad.
(Real Decreto 75/2009).
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Analisis de datos y elaboracion

CANAL TRADICIONAL DE LA CARNE DE BOVINO (EN PIEZAS)

— Enlas explotaciones de vacas nodrizas, el producto principal obtenido por el ganadero son los terneros, que una

vez destetados son vendidos a cebadero para su engorde. El transporte al cebadero corre a cargo del ganadero.
— En este eslabdn se contabilizan diversos ingresos tanto por la subvencidn acoplada a la produccién, como por
la venta de otros productos relacionados.

GANADERO/A

CEBADERO

MATADERO En esta fase se lleva a cabo el sacrificio de los afiojos, la obtencién de la canal y el despiezado de las mismas.
SALA — Las mermas registradas en el despiece de las canales oscilan entre el 17% y el 19% del precio de venta de las
DESPIECE mismas a la salida del matadero.

— Se ubican en Mercas y Mercados Centrales, y suelen desempefiar operaciones logisticas, llevando las piezas
hasta las carnicerias.
— Durante esta fase los mayoristas soportan como costes una serie de gastos generales y el coste del transporte
a la tienda de las piezas adquiridas a los mataderos/salas de despiece.
TIENDA — Las mermas generadas en las carnicerias son proximas al 1% del PVP de la carne (€/kg canal).
(carniceria)

MAYORISTA

Tras definir el producto a estudiar dentro del canal tradicional de la carne de bovino, el siguiente paso es identificar los
costes en los que incurren cada uno de los eslabones de la cadena. Estos costes, junto con los precios del producto en
cada eslabdn, permitirdn determinar el beneficio final de cada uno de los eslabones identificados.

Ali‘;nentt)acién, sanidad,
mano de obra, amortizaciones,
GANADERO/A ) venta otros animales, ) 1,17¢/kg

suministros, subvencion, ...

Alimentacioén, sanidad,

mano de obra, suministros,
CEBADERO subvencion acoplada, 1,37¢€/kg
servicios profesionales independientes, ‘
transporte a matadero, otros, ...
Coste matanza, otros costes,
MATADERO ingreso por venta de cuero y despojos,
SALA DESPIECE costes y mermas despiece, 1,15¢€/kg
gestion comercial, transporte mayorista.
Gastos generales y
MAYORISTA ) transporte a carniceria. ) 0,25¢€/kg

TIENDA Costes de personal,
) mermas, otros gastos. 2,17¢€/kg

6,11¢€/kg
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Teniendo en cuenta los datos expuestos, el resultado del andlisis de la cadena de valor es el siguiente:

eslabon en 2010 1,946 €/Kg

- Precio salida
(sin IVA)
Precio liquidacién Cebadero
(sin IVA) 3,325 €/Kg
Precio medio por al ganadero/a

BENEFICIO BENEFICIO BENEFICIO BENEFICIO BENEFICIO
+0,774 €/Kg +0,012 €/kg +0,174 +0061€/Kg  |i| +o0601€/Kg
(10,0% del PVP) (0.2% del PVP) (2.3% del PVP) (08%delPVP) |i| (7.8% del PVP)
COSTE COSTE COSTE COSTE COSTE
1,171 €/Kg 1,367 €/Kg 1,151€/Kg 0,250 €/Kg 2,166 €/Kg
// \
=z } { 55,8%
>
~ \ /£
o
f
=z
n
o
=
3
[a) 297,1%: ) :
= {MARGEN COMERCIA
o
m
2 PVP
)z> - (sin IVA)
= 70.9% r(e;:w:;"a 7,728 €/Kg
Precio salida :
Mayorista
(sin IVA) Y

Sala despiece
4,650 €/Kg

4,961 €/Kg

GANADERO/A CEBADERO SALA DESPIECE MAYORISTA CARNICERIA

El PVP sin IVA estd compuesto en un 79% por los costes y en un 21% por los beneficios de los distintos eslabones que

intervienen en el canal.

PVP sin IVACarne Bovino Pieza (Canal Tradicional)

Las partidas mas elevadas de los costes son las generadas
en las tiendas, cebaderos y explotaciones de vacas
nodrizas, cuya suma alcanza el 60,9% del PVP (sin IVA).

El mayor margen neto se alcanza en las explotaciones
de vacas nodrizas (10,0%), no registrandose margenes
negativos en ninguno de los eslabones de la cadena de valor.

El conjunto de todos los costes generados en la cadena de
valor de la carne de bovino de configuracién tradicional
(piezas), supone en torno al 79,0% del PVP sin IVA (8%).

Beneficio tienda
Beneficio mayorista
Beneficio matadero
Beneficio cebadero

Beneficio ganadero/a
Costes tienda

Costes mayorista
Costes matadero
Costes cebadero

Costes ganadero/a

7.8%

10,0%
28,0%

14,9%
17.7%

15,2%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
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CANAL MODERNO DE LA CARNE DE BOVINO (FILETEADA)

En las explotaciones de vacas nodrizas, el producto principal obtenido por el ganadero son los terneros,
que una vez destetados son vendidos al cebadero para su engorde.

GANADERO/A — Normalmente, los terneros que suelen destinarse para la obtencion de filetes de afiojo, suelen ser machos.
— Se contabilizan diversos ingresos tanto por la subvencién acoplada a la produccién, como por la venta de
otros productos relacionados.

CEBADERO

En esta fase se lleva a cabo el sacrificio de los afiojos, la obtencidn de la canal, el despiezado y el fileteado
MATADERO de las mismas.

SALA DESPIECE — Las mermas registradas en el despiece de las canales oscilan entre el 17%-19% del precio de venta de las
FILETEADO mismas a la salida del matadero, mientras que las correspondientes al fileteado suponen el 7%-8% del

mismo precio.

— Las plataformas logisticas adquieren la carne embarquetada procedente de las industrias carnicas y las
TIENDA distribuyen en establecimientos de gran capacidad de compra: hiper y super.

(hiper / super) — Las mermas generadas en hipermercados y supermercados se pueden cuantificar en un 7%,

aproximadamente, del PVP de la carne (€/kg canal).

Una vez definido el producto dentro del canal moderno de la carne de bovino, el siguiente paso es determinar el desglose
de los costes en los que incurren cada uno de los eslabones de la cadena, para estos junto a los precios, permitan
determinar el beneficio final de cada uno de los eslabones identificados.

Aliénengacic’)n, sanidad,
mano de obra, amortizaciones,
GANADERO/A ) venta otros animales, ) 1,17¢€/kg

suministros, subvencion, ...

>_ >\ o

Coste matanza, otros costes,

ingreso por venta de cuero y despojos,
SALAI:L?JE;:AED/EH[{E?EADO ) costes y mermas despiece y fileteado, 2 :2 6€/|<g
envasado, transporte plataforma
Costes de plataforma,
"TIENDA ) transporte a tienda, ) 1,56€/kg
(hiper / super) coste de tienda y mermas de tienda. ‘

6,_7) 6€/I<g
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EJEMPLOS DE LAS DIFERENTES CADENAS DE VALOR ESTUDIADAS

Teniendo en cuenta los datos expuestos, el resultado del andlisis de la cadena de valor es el siguiente:

BENEFICIO BENEFICIO BENEFICIO BENEFICIO
+0,678 €/Kg +0,640 €/kg +0,531 +0,096 €/Kg
(8,2% del PVP) (7,7% del PVP) (6,4% del PVP) (1,2% del PVP)
COSTE COSTE COSTE COSTE
1,171 €/Kg 1,367 €/Kg 2,262 €/Kg 1,561 €/Kg

TYNYD 734 TVIDUIWOD NIDIVIN

349,3%
PVP
(sin IVA)
8,308 €/Kg
Precio salida
(sin IVA)
. Precio salida Sala Fileteado
(sin IVA) 6,650 €/Kg
Precio liquidacién Cebadero
(sin IVA) 3,857 €/Kg

Precio medio por al ganadero/a
eslabén en 2010 1,849 €/Kg

GANADERO/A CEBADERO

MATADERO / HIPER Y SUPER
SALA DESPIECE Y FILETEADO

EI PVP sin IVA esta compuesto en un 77% por los costes y PVP sin IVACarne Bovino Fileteado(Canal Moderno)

en un 23% por los beneficios de los distintos eslabones que

intervienen en el canal. Esmsiiio fenek

Beneficio matadero
La partida mas elevada de los costes es la generada en Beneficio cebadero

el matadero (27,2%), mientras que en tienda (18,8%),
cebadero (16,5%) y explotacién de vacas nodrizas(14,1%)

Beneficio ganadero/a

Costes tienda 18,8%

es similar.
Costes matadero 27.2%
. . . o)
Los mayores beneficios se alcanzan en las explotaciones de S [L6:5%
vacas nodrizas (8,2%) y cebaderos (7,7%), no registrandose Costes ganadero/a 14,1%
beneficios negativos en ninguno de los eslabones de la 0%  20%  40%  60%  80%  100%

cadena de valor.
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Observatorio de Precios y Mercados

LA CADENA DE VALOR DE LOS PRODUCTOS AGROALIMENTARIOS

El conjunto de todos los costes generados en la cadena de valor de la carne de bovino de configuracion moderna
(fileteada), supone en torno al 76,6% del PVP sin IVA (8%).

4.4, Conclusiones de los estudios de las cadenas de valor

%k Los estudios de cadenas de valor permiten conocer la realidad de los diferentes agentes que
participan en la comercializacion del producto y, con ello, aportar transparencia al proceso de
formacion de precios.

% Ladeterminacion de los costesy margenes comercialesalo largo de las cadenas de comercializacion,
ha permitido detectar la ausencia de distorsiones en el mercado y de beneficio excesivo por parte
de ningun eslabén implicado en la produccién y comercializaciéon.

% La elaboracion de cadenas de valor en distintas campafias permite realizar un seguimiento
exhaustivo de los costes y margenes comerciales.

%k Elvalor afiadido que se aporta al producto comercializado es distinto segun la cadena de valor que
se analice, lo que repercute directamente en la distribucidn de costes y beneficios.

%k Tanto las mermas como los subproductos, juegan un papel importante en la distribucidn de costes
y beneficios de la cadena de comercializacidon, aumentando o disminuyendo segun el producto.

% La crisis econémica estd imponiendo un modelo de precios bajos, que obliga a la mejora de la
eficiencia econdmica de los procesos, reduciendo los costes de comercializacion del producto en
cada eslabon.
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ANEXOS

GLOSARIO DE TERMINOS

Cuerpo entero del animal sacrificado tal como se presenta después de las operaciones
de sangrado, eviscerado y desollado, procedente de animales sacrificados.

Son aquellos costes que se encuentran vinculados directamente con el proceso de
obtencion del producto.

Son aquellos costes que consideran factores estructurales que no estan directamente
relacionados con la produccion.

Practica consistente en la division de la canal en trozos agrupados segun categorias
comerciales, relacionadas con su aptitud para el cocinado.

Diferencia entre el precio de venta por parte de un eslabdn y el precio al que ese
operador compro el producto.

Resultado de descontar al margen comercial los costes generados en la comercializacién.

Precio del animal (€/kg peso vivo) a la salida del cebadero una vez alcanzado el peso de
sacrificio.

Precio de venta sin IVA del producto situado en el muelle de carga. Incluye todos los
costes generados en la subasta. No se contempla el transporte a destino

Precio de venta sin IVA del producto situado en el muelle de carga. Incluye todos
los costes generados en la central incluidas comisiones o gastos comerciales. No se
contempla el transporte a destino.

Precio sin IVA resultante de incrementar el precio de salida del producto en la alhdndiga,
con la comisién media repercutida por los asentadores y sus costes, obtenidos a partir
de los datos aportados por mayoristas de merca.

Precio del animal (€/kg peso vivo) a la salida de la explotacién en su venta al cebadero.

Precio a la salida del matadero (€/kg canal) al que se adquiere la canal o, en su defecto,
la canal despiezada o fileteada.

PVP sin IVA al que se vende el producto en un establecimiento de tipo supermercado e
hipermercado.

PVP sin IVA al que se vende el producto en un establecimiento del tipo comercio
tradicional, principalmente fruterias.

Precio liquidado al agricultor/a por la entrega del producto en el almacén o
comercializadora, sin IVA.

Relacién entre el peso de la canal y el peso vivo del animal, expresada en %.
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