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MEMORIA DE LAS PRACTICAS EN CABASC.

Denominacion del puesto ocupado.

El puesto ocupado durante la estancia de cuatro meses dentro de la empresa
CABASC S.C.A, la cual comenzo el dia uno de abril y termina el dia treinta y uno de

Julio es la de becario de auxiliar de responsable de calidad.

Descripcion del puesto dentro del organigrama de la empresa.
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Dentro del organigrama de la empresa mi puesto podria encontrarse tal que asi:
En primer lugar se encontraria el presidente, justo después se hallaria el gerente, y
finalmente a la par de entre los departamentos que dependen del gerente se hallaria el

departamento de calidad. Dentro del departamento de calidad de Cabasc se halla el

! Fuente Cabasc. S.C.A



responsable del mismo departamento, y un escaléon mas abajo es donde se hallan los
auxiliares que dependen del responsable de calidad. Yo me encontraria actuando como
becario del responsable de calidad de Cabasc.

Descripcion de las tareas realizadas y responsabilidades asumidas.

Las tareas asumidas por mi parte han sido las de asegurarse de que la calidad de
los productos que van a ser enviados a los clientes, ya sea clientes espafioles o en el
extranjero es correcta. Dentro de estas tareas siempre he contado con la supervision de
nuestro tutor para mostrarnos primero como se hacia y después que lo realizaba
satisfactoriamente. En mis primeros dias las tareas fueron, aprovechando que la
camparia del pimiento estaba cerca de llegar a su fin comprobar la calidad de los
mismos; tuve que revisar que estos pimientos tenian la forma y el tamafio correcto a
como los clientes de Cabasc exigen. Aparte me aseguré de analizar en los pimientos el
nivel de Trips (picaduras de cierto insecto, son puntitos amarillos de cierto grosor) y si
tenian o no cracking (son como rozaduras que se hallan en la piel del pimiento), ademas
comprobar que la punta de esos pimientos no era demasiado largo pues si asi es podria
luego deformarse, romperse y mostrar un producto mal acabado. Una vez hecho esto, la
tarea fue realizar un analisis con los datos de las partidas de los pimientos que habia
analizado a través de un Excel. En este analisis tuve que, a través de las bases de datos
de la empresa buscar las fincas de las que provenian esas partidas y luego redactar que
fincas presentaban pimientos con mejor o menor calidad, asi como la variedad del
pimiento. Pues pude comprobar que hay pimientos que tienen mas probabilidad de
presentar unas deformidades que otros. Este andlisis fue después presentado al gerente
para su examen. También este analisis sirvidé para comprobar si los cajas box eran mas
dafinas que las cajas de campo a la hora de transportar los productos desde la finca
hasta el almacen, los resultados fueron diversos, las cajas de campo al ser mas pequefias

no dafiaban tanto a los pimientos como las box.

Ademas, més adelante tuve que, a través de la base de datos de la empresa
comprobar datos de los agricultores que los clientes nos solicitaban entre ellos el cliente
mas grande Garcia Lax que exigia saber el GGN (El Numero de GLOBALG.A.P.

(GGN) es un nimero de 13 digitos que identifica en forma exclusiva a cada productor y



a cada miembro individual de un grupo de productores en la Base de Datos de
GLOBALG.A.P. Esto funciona como una clave de busqueda para la validacion de
certificados.) de todos los agricultores que producian productos que iban a ser

exportados.

Otra de la tareas a realizar fue la de ayudar en la elaboracion de las auditorias
que han de realizarse de cara a conseguir certificados de calidad y también para mostrar
la calidad de los productos a los clientes, entre las tareas tuve que redactar las auditorias
en inglés, traduciéndolas previamente del espafiol, pues algunas auditorias han de

realizarse en ambos idiomas.

Uno de los dias, tuve que realizar, para un cliente inglés que decidié visitar las
instalaciones de Cabasc de intérprete, sirviendo de enlace entre él y los responsables de
calidad de la empresa, basicamente tuve que mostrarle el almacén y bajo las directrices
del responsable de calidad y también tutor en la empresa explicarle como los productos
Ilegaban desde las fincas y eran confeccionados para su posterior envio a su empresa y a

las deméas empresas a las que estuvieran destinados.

También realicé una serie de trabajos en las bases de datos, introduciendo
nuevos datos a la base de datos Hispatec sobre el confeccionado del producto, sus
rasgos, completando lo actualmente hecho en ella. También en Hispatec realicé una
clasificacion de los articulos, seleccionando las partidas e introduciendo el precio al

kilogramo que recibiria el agricultor a cambio de su partida entre otras cosas.

Con la camparfia de la sandia en Cabasc tocaba comprobar que éstas sandias
provenientes de las fincas de los agricultores disponian del nivel adecuado de azucar
que los clientes demandan, especialmente los clientes alemanes entre ellos Garcia Lax.
Asi pues tuve que comprobar la calidad de estas sandias abriéndolas por la mitad y
recolectando el jugo en una maquina llamada refractometro para asegurarme que el

nivel de azlcar estaba dentro de los limites exigidos.

Finalmente realicé otras muchas tareas de menor importancia como comprobar
el peso de algunos de los pimientos, hay que tener en cuenta que en la etiqueta del
envase se pone un peso y que éstos van perdiendo peso conforme pasan los dias de
transporte, y mas tareas de apoyo para que la calidad de los productos fuera la adecuada

y también para echar una mano al departamento en general.



Detalle de la informacion especifica recibida.

La formacion recibida ha sido la propia a conocimientos técnicos del sector,
saber como llegan los productos, como se envasan, el aspecto que deben de tener, las
normas de calidad exigidas por los clientes. Mas conocimientos especificos sobre los
problemas derivados del producto, por ejemplo saber qué es un Trip, como evitarlo.
Formacion sobre datos del sector, entender qué es lo que demanda el cliente y como

hacerlo posible.

Redaccion de programas informaticos utilizados.

Los programas informéaticos que mas he utilizado han sido, obviando las bases
de datos de la empresa, en primer lugar el Excel, en él he verificado parte de la
informacién que he ido adquiriendo de las mismas bases de datos y analizado y
configurado algunos datos, como el nimero de kilogramos por finca de los agricultores.
Luego también estaria el Microsoft Word con el cual he redactado analisis y hecho parte

de las auditorias.
Descripcion del nivel de integracion alcanzado en la empresa

La integracion con los compafieros de la empresa ha sido desde el primer dia
cordial y fluida, entre los integrantes he compartido muchisimas tareas con otra becaria
gue nos ha permitido conocernos mejor y apoyarnos a la hora de desarrollar nuestras
competencias profesionales en la empresa; nuestro tutor en la empresa siempre nos ha
presentada a cada uno de los miembros de la misma que ibamos encontrando y la
relacién con ellos siempre ha sido respetuosa y muy amistosa. Durante estos meses no

hemos realizado ningun viaje que tenga que ver con motivos de la empresa pues en su



mayoria estos viajes eran al extranjero y suponian un coste alto, si que tuvimos la
oportunidad de asistir al PITA, donde tiene su sede Unica (hay que recordar que Cabasc
es una cooperativa que se halla dentro del grupo Unica Fresh) y visitar sus instalaciones
mientras los responsables de calidad de las distintas cooperativas del grupo Unica

mantenian una reunion.

Valoracion de la atencion recibida por su tutor en la empresa.

La atencion de nuestro tutor dentro de Cabasc ha sido excelente, mostrandonos
de primera mano como funcionaba la empresa, también el sector agroalimentario y de
las cooperativas y resolviendo todas y cada una de mis frecuentes dudas y preguntas
tanto en materia del sector como de las labores dentro de la empresa que he debido

realizar estos meses.
Descripcion de los conocimientos adquiridos durante el desarrollo de sus préacticas.

Como adelantaba antes, mis conocimientos adquiridos han sido amplios en los
que respecta al conocimiento del sector horticola almeriense y sus vicisitudes. Por
ejemplo conocer de primera mano lo que demandan los clientes extranjeros y como
responder ante sus exigencias, sabiendo a qué normas acudir para garantizar la calidad.
Ampliacion de mis conocimientos en el manejo del Excel y reforzar mi nivel de inglés e
incluso de Aleman, pues algunos datos recibiamos de empresas provenientes de

Alemania. Asi como entender el funcionamiento de la base de datos de la empresa.



RESUMEN:

Con el presente trabajo de fin de méster, se ha pretendido, realizando un analisis
de las exportaciones, comprobar si las innovaciones en la comercializacion han logrado
poder satisfacer los grandes mercados, verificando si el aumento de intermediarios ha

influido en el agricultor.

Se ha estudiado, con los medidores de calidad usados por Unica, como se
obtiene una mayor competitividad del producto para lograr satisfacer las crecientes
demandas de las grandes cadenas.

Un andlisis de la teoria de los contratos de distribucién y luego estudiando un
ejemplo de su uso en la practica, donde las cooperativas simplemente se adhieren a las
condiciones establecidas por las grandes cadenas a la hora de abastecerles, ha permitido
esclarecer la realidad actual de los mismos. En el trabajo se seguira el modelo usado por
la cooperativa Unica Group, analizando sus innovaciones y resultados, siendo un pilar

importante del mismo.

SUMMARY:

With the present master's degree work, it has been intended, making an analysis of the
exports in order to verify if the innovations in the commercialization have been able to
satisfy the big markets, verifying if the increase of intermediaries has influenced the

farmer.

It has been studied, with the quality meters used by Unica, how to obtain a greater

competitiveness of the product to meet the increasing demands of the big chains.

An analysis of the theory of distribution contracts and then examining an example of
their use in practice, where cooperatives simply adhere to the conditions established by
the large chains when it comes to supplying them, has made it possible to clarify the
current reality of themselves. In the work will follow the model used by the cooperative

Unica Group, analyzing their innovations and results, being an important pillar of it.



INTRODUCCION:

A lo largo de los afios, desde siglos atras, la necesidad de que el consumidor
adquiera los productos que necesita para su consumo ha sido fuente de evolucion de la
sociedad, avances tecnologicos se han producido durante los Gltimos tiempos en aras de
solventar una necesidad que eventualmente es adquirida por todas las personas del
mundo. Gracias a ello ha habido mejoras en los transportes, maritimo, por carretera o
por tren, permitiendo a los fabricantes acceder a mercados mas amplios por bajo coste y
con mayor celeridad a la hora de poner esos productos en manos de los consumidores.
Y es que el hecho de que un consumidor se encuentre el producto deseado en la tienda
no es tampoco un hecho fortuito, hemos visto también otra mejora como la de
almacenamiento y sistema de conservacion, que en productos hortofruticolas ha sido

clave.

Hemos visto en este sector a lo largo de los afios diversos cambios que han
proporcionado una evolucién sin parangén. Sin embargo hemos de comprobar si la
problematica del sector sigue siendo la misma, poca concentracién, repercusion del
dinero recibido por el agricultor, y tendencia en las exportaciones, tanto kilos vendidos

como beneficio obtenido.

Es importante descubrir cdmo se han desarrollado los canales de distribucion en
los ultimos tiempos, si las innovaciones acontecidas en ellos y a su vez en las
exportaciones han proporcionado mayor valor afiadido al producto. Nos centraremos
mas en las innovaciones comerciales que en las tecnoldgicas, teniendo en cuenta que
desde el arenado, el riego por goteo, invernaderos, etc. no ha habido tantas mejoras
tecnoldgicas que incidan en la produccién como hace afios, por lo tanto las innovaciones
en la comercializacion podrian ser el indicador relevante que permitiera al sector
agroalimentario continuar como hasta ahora siendo un eje importante en la economia,
especialmente en Almeria, que es una de las provincias mas importantes a la hora de
producir y exportar productos hortofruticolas y en definitiva comprobar si todas estas

mejoras han repercutido en la renta del agricultor de forma positiva

En el siguiente trabajo estudiaremos los principales aspectos de la distribucion

comercial, analizaremos las teorias que ha habido durante estos tiempos sobre la
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comercializacion para pasar posteriormente a un andlisis completo de la distribucion
comercial y de los canales existentes, asi como analizar el de Unica. Se abordaran los
canales que existen actualmente en la comercializacion hortofruticola espafiola, con
especial atencion al caso de la horticultura almeriense, y el modelo comercial seguido

por Unica y Cabasc.

Estudiaremos la teoria de los contratos de distribucion, y sus vicisitudes, que han sido
fuente de conflictos juridicos desde siempre y que ain hoy en dia siguen sin tener una
regulacion legal firme, ademéas también hablaremos de la clausula de exclusiva. Y
afrontaremos la realidad de los contratos de distribucion en el sector agroalimentario.
También hablaremos de como uno de los avances mas impactantes de los altimos
tiempos ha afectado el mundo de la comercializacion, el de internet con especial

mencidn a sus posibilidades en la empresa Unica.

A la hora de realizar el presente trabajo se ha recurrido a numerosas fuentes
bibliograficas, sobre todo articulos de profesionales relacionados con el sector, con los
que se pretende describir las caracteristicas desde las teorias mas antiguas de la
comercializacion hasta las Ultimas novedades de los ultimos afios de los canales de
comercializacion, luego a la hora de conseguir informacion de la empresa Cabasc, se ha
consultado la base de datos de la misma, la del grupo Unica y hablado con el

responsable calidad y profesionales del sector, en este caso, el agroalimentario.

En los ultimos afios la distribucion comercial ha sido un sector cada vez mas
importante en Espafia y en el resto del mundo, siendo su incidencia en nuestro PIB
creciente hasta alcanzar cuotas de mas de un 10% y es que a medida que los
consumidores aumentan su renta también lo hacen su demanda de productos, analizar el
estado del sector actual es importante asi como las innovaciones que se han ido
introduciendo en los canales de comercializacion, especialmente en el sector
hortofruticola espariol que en el caso de nuestra provincia adquiere ademas una especial
incidencia. Aparte de mencionar la cada vez mayor concentracion que se ha ido
produciendo, sobre todo en lo que se refiere al sector hortofruticola donde cada vez un
menor numero de empresas realiza las mayores ventas. Ademas para llegar a cabo con
estos objetivos contaremos con el ejemplo de los datos la cooperativa Cabasc dentro de

Unica que nos ayudaran a esclarecer un poco mas como se halla la situacion actual.
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Obijetivo general:

- Estudio de los canales de distribucion y analisis del sistema seguido en Cabasc para la

exportacion de productos horticolas.
Objetivos secundarios:

- Determinar si las innovaciones se han traducido en un aumento de ingresos para el
productor, en particular el agricultor almeriense. Y determinar si el creciente nimero de

exportaciones a lo largo de los afios es debido a las mismas.

- Observar si ha habido novedades en las legislacion sobre los contratos de distribucion

en Espafia y cual es su efecto en el sector agroalimentario.

- Estudio de las variaciones del precio con relacion a la calidad del producto en origen

(productor) y en destino (consumidor).
De esta forma el trabajo se estructura en los siguientes capitulos:

En el primero Capitulo haremos una introducciéon repasando brevemente los
antecedentes tedricos que ha habido en el mundo de la distribucién, repasaremos las
teorias sobre los canales de distribucion con especial mencion al canal online y

acabaremos con la teoria de los contratos de distribucion.

Proseguiremos con el capitulo dos donde nos centraremos en los canales de
distribucién mas utilizados en el sector agroalimentario espafiol, analizaremos las
exportaciones de Espafia comparandolas con las de Almeria y Murcia, y por ultimo en
este capitulo nos centraremos en la situacion dada en la comercializacién agricola de

Almeria.

Ya en el capitulo 3 veremos como la teoria se desarrolla en la préactica, usando como
ejemplo a la cooperativa Unica y especialmente Cabasc, analizando como han influido
las ultimas innovaciones en comercializacion y la realidad de los contratos de

distribucién actual.
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CAPITULO 1

REVISION TEORICA DE LA DISTRIBUCION
COMERCIAL. CANALES DE DISTRIBUCION Y
CONTRATOS DE DISTRIBUCION.,

I. ANTECEDENTES TEORICOS.

La evolucién del comercio ha sido desde siempre fuente de preocupacién para
tedricos y practicos del marketing®, que han tratado de estudiar la evolucion del
comportamiento de los formatos comerciales con el objetivo de predecir como se
desarrollaran en el futuro; sirviéndose para ello de las teorias de la distribucién
comercial como punto de reflexién que proporcione méas ideas en el planteamiento de

las diversas organizaciones de distribucion.

El conjunto de teorias que explican la evolucion en el mundo comercial puede
clasificarse en tres grandes grupos: Teorias Ciclicas, teorias del entorno y teorias del

conflicto. A continuacion hablaremos sobre los diversos tipos de teorias:

- Teorias Ciclicas: Se basan en que los cambios en las formas comerciales

ocurren de forma oscilatoria, implicando la repeticion en las tendencias més actuales.

Dentro de estas teorias encontramos:
Teoria de la rueda del comercio detallista:

Fue propuesta por Mcnair en 1958 y formalizada posteriormente por Hollander
en 1960, La competencia se basa en nuevas concepciones que destruyen las anteriores

Y generan nuevos productos y servicios.

?Marfa D. De-Juan-Vigaray: "Fundamentos de marketing”. Universitatd’Alacant / Universidad de
Alicante, Servicio de Publicaciones, 2017. ISBN 978-84-9717-513-5

*http://www.infoagro.com/industria_auxiliar/estrategias_crecimiento_empresas_distribucién_comercial_p
roductos_gran_consumo_spain_3.htm

4HOLLANDERS.(I960),“TheWheelofRetailing”,Jou rnalofMarketing,24(3),37-42, citado en
http://www.mercasa.es/files/multimedios/1298391227 pag_026-034_Cliquet.pdf
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Esta teoria explica usando una imagen ficticia de una rueda, que inicia el "giro"
cuando un nuevo formato detallista entra en escena en el mercado con unos costes mas
bajos conllevando a su vez un estrecho margen de beneficios con el objetivo de captar

clientes. De este modo logra hacer un hueco en el mercado.

El siguiente movimiento de la rueda se produce cuando este comercio detallista
logra asentarse en el mercado obteniendo cada vez beneficios mas altos atrayendo de
esta forma a nuevos competidores provocando que la férmula nueva del primer
detallista vaya dejando de serlo, pasando ahora del objetivo de captar clientes al
objetivo de lograr la fidelidad de los mismos, mejorando, en ese sentido, las
instalaciones, incrementar el surtido, aumentar la calidad de los productos y a mejorar el
prestigio de las marcas e incrementar también los servicios ofrecidos. Con todo ellos los
costes se incrementaran teniendo que subir los precios y perdiendo la ventaja
competitiva anterior de tener unos costes/precios bajos. Ese hueco en el mercado que
deja el primer detallista al cambiar de estrategia sera ocupado por un nuevo comercio
detallista que ofreceré precios méas bajos expulsando con ello a los comercios detallistas
menos competitivos produciéndose asi el "giro completo de la rueda”. Siguiendo con
este ciclo los nuevos comercios detallistas pasaran por las mismas fases que sus
antecesores y acabaran siendo sustituidos por otros nuevos por lo que la rueda seguira

girando.

Segin Casares y Rebollo®, esta teoria se fundamenta en la competencia
intertipos basandose en la irrupcién de nuevos formas de comercio detallista y no en la

mera acumulacién de establecimientos comerciales.

Esta teoria tiene diversas criticas principalmente se basan en dos aspectos: La
primera, la idea de que una forma comercial irrumpa en el mercado ofreciendo unos
costes mas bajos y posteriormente mejore la calidad de sus productos subiendo el
precio, que no siempre resulta factible. En segundo lugar que una mejora de la calidad
no siempre estd acompafiada de una subida de los precios puede hacerse también

mediante un incremento en la dimension, que origine economias de escala.

La aplicacion de esta teoria no estd exenta de importantes limitaciones que han

de tenerse en cuenta:

Shttp://www.mapama.gob.es/ministerio/pags/Biblioteca/fondo/pdf/3765 15.pdf

14


http://www.mapama.gob.es/ministerio/pags/Biblioteca/fondo/pdf/3765_15.pdf

1. Se centra exclusivamente en los costes y los margenes como las claves para
comprender el comportamiento de evolucion, lo que limita su aplicacion a
otras innovaciones no orientadas al precio.

2. Es un modelo excesivamente enddgeno, no teniendo en cuenta la posible
influencia de factores externos.

3. No explica la posible respuesta de las formas comerciales existentes a la
Ilegada de las innovadoras.

4. Carece de capacidad para determinar la velocidad de evolucion de las formas

comerciales innovadoras.

- Teorias del entorno: El papel del entorno dentro de la distribucion comercial

tiene un papel fundamental ya que suele actuar como una fuerza que ayuda o limita la

evolucion de la distribucidn y sus formas comerciales.

Estas teorias del entorno, se formulan como indica el nombre en analizar los
efectos de los factores del entorno. Habria que destacar los siguientes: el factor
consumidor (aspectos demogréaficos, sociales, culturales, cambios en el comportamiento
de consumo y de compra, etc.), los factores econémicos, los factores politico-legales
(intervencién y defensa de los pequefios comerciantes, reglamentacién comercial, leyes

laborales, politica urbanistica, proteccion al consumidor, etc.) y el factor tecnologia.

El planteamiento de la teoria del entorno nos muestra que la aparicion de nuevas
formas comerciales tendra éxito cuando los factores del entorno resulten favorables.
También se plantea que solo conseguiran permanecer en el mercado aquellas formas
comerciales que mas rapido y mejor se consigan adaptar a los constantes cambios que se

produzcan en el entorno.

Las formas comerciales surgiran pues como una respuesta hacia el entorno. Se
puede decir que las formas comerciales y el entorno forman un ecosistema en el cual
interactUan y se ven afectadas las unas, por las otras estableciendo relaciones bioldgicas:
Parasitarias, que es cuando una forma comercial depende de otra para sobrevivir,
ejemplo un pequefio comercio dentro de un gran centro comercial; relaciones de

canibalismo, cuando varias formas comerciales luchan por un mismo mercado; y
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relaciones de simbiosis, cuando unos comercios se benefician mutuamente los unos de

los otros, por ejemplo un comercio de alimentacién ubicado en una gasolinera.

Este modelo es planteado como un proceso de busqueda de equilibrio a lo largo

de un plazo en un entorno dindmico como férmula de supervivencia y crecimiento.

Las criticas a esta teoria se centran en que técnicamente el entorno no dictamina
que va a ocurrir, tan solo ofrece una serie de oportunidades que seran aprovechadas o no

por las empresas en funcion de sus puntos fuertes y débiles.

- Teoria del conflicto: Con esta teoria se intenta explicar la evolucion de

determinadas formas comerciales cuando en el sector se encuentra una forma comercial

ya establecida e irrumpe una nueva innovando lo ya hecho por la primera.

Las teorias del conflicto fueron analizadas por primera vez en Espafia por el
profesor Mugica. Hay que tener en cuenta que esta teoria se queda limitada al no tener
en cuenta los factores externos. No obstante su aportacion es importante al precisar que
las formas comerciales ya establecidas no solo responden a las innovaciones sino que se

ven alteradas a tener que responder a tales innovaciones.

- Teorias combinadas: Como se ha visto con anterioridad, las teorias

mencionadas presentan una serie de limitaciones, con la idea de sortear las limitaciones
y poder dar una mejor respuesta a los cambios de la distribucién surge una nueva

corriente gque trata de combinar las teorias antes vistas y lo hace de dos en dos.

Una de las teorias combinadas mas representativas es el “paradigma de las tres
p p g

ruedas”.

- Paradigma de las tres ruedas: Se trata de una de las teorias combinadas mas

importante formulada por Izraeli, en ella se intenta explicar la reaccion de las formas
comerciales a la introduccion de nuevos formatos innovadores tanto por la via de
introduciendo productos y servicios a bajo coste como por la otra via, introduciendo
estos productos y servicios a un precio mas elevado. Con esta situacion los formatos ya
existentes reaccionaran unos bajando los precios, al contrario que otros que aumentaran

el precio de los productos y servicios.

Figura 2.
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Segunda Fase Primera Fase

(B)= Nueva forma comercial
a alto nivel de precios y servicios

(D)= Forma comercial convencional
que opera a altos precios

(C)= Forma comercial convencional
que opera a bajos precios

l (A)= Nueva forma comercial

a bajo nivel de precios y servicios

Fuente: Adaptado de Ballina (1993)

En esta imagen, observamos lo dicho, o bien se introducen con precios bajos y
escasos servicios (A) o bien con precios altos (B). Cuando estas dos formas comerciales
se introducen en el mercado las ya establecidas reaccionaran. La forma comercial (C)
que opera en el sector con precios y servicios bajos debe competir ahora con (A)
reduciendo aun mas los precios de los productos y servicios; la forma comercial (D) que
es la que se mantenia en el mercado con precios y servicios elevados ahora tendra que
competir con (B) por lo que su reaccion sera subir el precio de los productos y servicios
ofrecidos. Con la reaccién de (C) y (D) se provoca el giro de la rueda central (3) en
sentido anti horario lo que a su vez ocasiona el giro de las ruedas de cada uno de los
extremos (1) y (2) hacia el sentido de las agujas de reloj. O dicho de otra forma, la
reaccion a las innovaciones de las formas comerciales ya consolidadas en el mercado
provocara a su vez una respuesta de las formas comerciales innovadoras. La forma
comercial (A) mejorard los servicios prestados elevando  sus precios hasta situarse en
la parte mas alta de la rueda (1) acercandose a la forma convencional (C); mientras que
la forma convencional (B) hara todo lo contrario a la forma convencional (A) esto es
bajando los precios y reduciendo los precios situdndose en la parte mas baja (2) y
acercandose a la forma comercial (D). Cuando las formas comerciales (A) y (C) Y (B) y
(D) van reduciendo sus diferencias la rueda va girando mas lentamente hasta llegar a
detenerse. De este modo lo que ha comenzado como un conflicto ha llegado a una

acomodacion en el sector.
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I1. LA DISTRIBUCCION COMERCIAL FUNCIONES.

La distribucion comercial es un instrumento dentro del mundo del marketing que
vincula la produccion con el consumo y cuyo objetivo es que el consumidor pueda
disponer de los productos que el mismo seleccione en el momento y lugar por el deseados
para su posterior consumicion, afiadiendo ademas una serie de elementos como el de
informacién y promocionar y asi estimular la venta del producto por los dichos

consumidores.

Teniendo en cuenta la distancia geografica que suele haber entre los vendedores
y compradores, existe la necesidad de crear un instrumento que acerque los productos
fabricados hasta los consumidores. Este instrumento es el conocido como "Distribucion

comercial”.

Es un sector importante especialmente en los paises desarrollados teniendo en

cuenta su repercusion tanto en el sector econémico como en el social.

Para que las ventas de una empresa se produzcan no basta con tener un buen
producto, a un buen precio y que sea conocido por los consumidores, sino que ademas, es
necesario que se encuentre en el lugar y momento adecuados para que ese producto sea

accesible al consumidor (Cruz Roche®, 1991, p. 250).

La distribucion comercial logra crear ciertas utilidades al consumidor y servicios al
productor. La distribucion crea al consumidor utilidad de lugar, de tiempo, de forma y de

creacion de surtidos y de posesion (Vazquez y Trespalacios’, 1997, pp. 28-29)
1- La utilidad de lugar:

Es aquella que ha sido creada por la distribucion comercial a la hora de poner los
productos desde el lugar de produccion a disposicién del consumidor mediante el
transporte. Y también mediante los diferentes puntos de venta que puedan existir en las

proximidades donde el consumidor solicite el producto.

2- Utilidad de tiempo:

6 Ignacio cruz roche. (1991) fundamentos de marketing, p. 250

"Vézquez, R.; Trespalacios, J.A. (1997): Distribucion comercial: estrategias de fabricantes y detallistas.
Madrid: Civitas.
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Se trata de poner el producto a disposicion del consumidor en el momento que
desee para su consumicion. Teniendo en cuenta este apartado los productos seran
guardados en almacenes o puntos de venta a la espera de que el consumidor los solicite
evitando que el consumidor tenga que comprar y almacenar grandes cantidades de

producto para su consumo.
3- Utilidad de forma y creacion de surtidos:

La distribucion comercial suele adaptar el producto a las necesidades de los
consumidores. De un lado la produccion ha tendido a especializarse en aras a conseguir
eficiencia, mientras que de un lado el consumo resulta mas complejo. Para responder a esta
complejidad la distribucion comercial creara surtidos de productos ajustandose a las

necesidades del consumidor.
4- Utilidad de posesion:

Para que se genere esta utilidad el producto debe pasar a las manos del consumidor
para que pase a su propiedad o posesion. La distribucién comercial responde a esta utilidad

con la entrega del producto solicitado al consumidor.

Estas utilidades mencionadas guardan a su vez una estrecha relacion con los

servicios creados por la distribucion comercial para los productores®. Estos servicios son:

1- Servicio de transporte: Con este servicio se pretende transportar los productos
desde la fabrica, donde se realizan hasta los puntos de venta. Hay que tener en cuenta que
normalmente las fabricas suelen estar alejadas de los puntos de venta debido a que se
suelen emplazar en una localizacion estratégica (fuera de la ciudad, en poligonos) donde
pueden conseguir mejores ventajas de oportunidad, por ejemplo mejor mano de obra,
materias primas, tecnologia, terrenos, etc. Por otro lado los consumidores se hallan en

grandes ciudades o diferentes pueblos que pueden llegar a ser muy pequefios.

2- Servicios de almacenamiento: La distribucién comercial se encarga de
almacenar el producto una vez terminan de salir de la cadena de fabricacion evitando que
el productor se preocupe por problemas de Stock. Hay que afiadir que el ritmo de consumo

y el de produccion son diferentes. Se produce cuando las condiciones son mas ventajosas

SMOLINILLO JIMENEZ, SEBASTIAN (coord.): "Distribuciéon comercial aplicada". 2° ed. Ed. ESIC.
Madrid. 2014.
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para ello mientras que el consumo suele trazar una linea continua. De esta forma los

productos permaneceran almacenados hasta que el consumidor los requiera.

3- Servicios de finalizacion del producto: Se trata de la clasificacion,

normalizacidn, presentacion (envase, empaquetamiento, etc.) y el fraccionamiento.

4- Servicios de informacién: Con este servicio se proporciona al productor o
fabricante por parte de la distribucion comercial un conjunto de informaciones tan
relevantes como los precios, calidades, contactos, etc. Toda esta informacion da al
productor una mejor comprension de las necesidades del consumidor ya que la distribucién

comercial esta en contacto constante con el consumidor.

5- Servicios de financiacion: Existen ocasiones donde la distribucién comercial
financia al productor o fabricante comprando sus productos con una antelacién de por
ejemplo 30 dias y el distribuidor los vende tardando algo mas de ese tiempo. Actualmente
ocurre lo contrario en las grandes empresas de distribucion pues pagan a los productores
por un plazo de tiempo superior al que tardan en vender los productos. En este caso es el
fabricante el que financia a los distribuidores.

6- Asuncion de riesgos: Existen una serie de riesgos cuando se compran
determinados productos por parte de la distribucién comercial al fabricante entre ellos que
los productos no lleguen a lograr venderse porgue se queden anticuados, que se estropeen
durante su estancia en el almacén o simplemente sean robados. Estos riesgos mencionados
no suelen ser asumidos por el fabricante sino por la distribucion comercial a través de

poélizas de seguros.

De este modo la distribucion comercial se define como el puente que une al
productor con el consumidor ofreciendo a este Gltimo el producto tanto en el lugar como
en el momento adecuado. Las utilidades y servicios anteriormente mencionados elevaran
el coste del producto, el cual seréd razonable de acuerdo a las utilidades y servicios usados

asi para que el consumidor esté dispuesto a desembolsarlo.

Desde un punto de vista economico, la distribucion comercial logra conseguir una
mayor eficiencia de los recursos econdmicos al especializar cada zona geogréafica de
acuerdo a los recursos naturales de la misma de la capacidad y formacion de sus habitantes
posibilitando que los excedentes sean posteriormente intercambiados con los de otras

zonas geograficas que se necesiten y no se dispongan.
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De esta forma la distribucion comercial favorece el desarrollo industrial y satisface

las necesidades de la poblacidn facilitando el intercambio de bienes y servicios.
2.1 Politicas de distribucion

Por distribucion comercial entendemos toda suerte de contratos y mecanismos de
organizacion juridico-econdmica orientados hacia la comercializacion eficiente de
productos y servicios entre comerciantes 0 entre comerciantes y consumidores. Por
simplificar, cuando se sobrepasa el sistema de intercambio sinalagmatico simple que
supone la compraventa como intercambio de capital real (bienes o servicios) por capital
monetario (dinero) y se establece un sistema organizado de colaboracion entre empresarios

para la comercializacion, podriamos hablar de distribucién comercial.

Excluiriamos, pues, del concepto, las regulaciones del mercado en cuanto tales,
pues se limitan a establecer el marco juridico del comportamiento de los operadores
econdmicos y no implican acuerdos o conductas de estos Ultimos susceptibles de ser
valoradas y las regulaciones de los intercambios 0 compraventas simples o especiales,
porque no implican un acuerdo o colaboracion estable entre empresarios para distribuir
organizadamente bienes o servicios. En estos casos, la operacion de comercio tiene
caracter aislado, aun cuando se repita ocasionalmente en el tiempo y constituye un negocio
juridico que no implica ningun tipo de planificacion u organizacion para la
comercializacion. Por explicarlo de otro modo, en un intercambio simple como las
compraventas, los dos operadores compiten entre si por el mejor margen comercial sin que
exista entre los mismos ningln tipo de connivencia en la obtencion de mejoras de

eficiencia.

Y dicho esto, reparese en que acuerdos destinados a la organizacion privada de
mercados particulares, como el contrato de organizacién de un multicentro o un centro
logistico, todavia serian susceptibles de calificarse como un acuerdo de distribucién

comercial.

Mas sencillo seria, por el contrario, establecer un consenso sobre qué hemos de
entender por mayorista, utilizando su definicion negativa mas obvia, la no minorista, tal
como se define en el art. 1.2 de la LOCM; donde se entiende por comercio minorista
aquella actividad desarrollada profesionalmente con animo de lucro consistente en ofertar

la venta de cualquier clase de articulos a los destinatarios finales de los mismos, utilizando
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0 no un establecimiento. Y no hace referencia, como en algun caso se observa por
confusién, al volumen de comercializacion, pues hay quien parece pensar asi al englobar
en ella a los hipermercados y grandes superficies que, en realidad, realizan comercio

minorista.

La distribucién comercial es, sin lugar a dudas, uno de los sectores econémicos
més trascendente en cualquier sociedad desarrollada. Su evolucién, sus crisis y sus
conflictos determinan en buena medida la marcha de la economia general y del bienestar
social, al punto de poder calificarla como uno de los pilares basicos del sistema. Pocos
sectores econdmicos, sin embargo, se ven abocados a una competencia tan feroz, a una
serie de transformaciones tan veloces y a crisis de consecuencias tan rapidas y fulminantes.

Nuestro pais es una buena prueba de ello.
Las politicas de distribucion las podemos clasificar como®:

1- Intensiva: Esta politica se realiza a través del mayor nimero de puntos de venta
posibles, normalmente entre mayoristas y detallistas. Por ser el canal largo y estar presente
como se ha dicho en un mayor nimero de puntos de venta, el control y la coordinacion de
todos los intermediarios es mas bajo. Esta es la politica de distribucion que se usa en
productos de primera necesidad, de compra frecuente, de primera necesidad, poco
diferenciados y entre los que existe competencia de precios, por ejemplo la pasta de dientes

Colgate.

2- Selectiva: ElI numero de puntos de distribucién es restringido por parte del
fabricante. En una misma zona puede haber mas de un intermediario, como por ejemplo

articulos de Niké.

3- Exclusiva: A través de un nimero minimo de establecimientos comerciales se
hace un acuerdo entre el fabricante y el detallista donde éste primero garantiza que sera el
Unico intermediario en una zona geografica determinada, mientras que el detallista se

compromete a no ofrecer n el punto de venta a otras marcas que puedan ser su

*http://firstmarketing-equipo7.blogspot.com.es/2011/12/tipos-de-distribucion.html Vid. José Maria Ferré
Trenzano, Jordi Ferré Nadal, Diaz de Santos "Politicas y estrategias de distribucion: como determinar los
circuitos de distribucion y negociar con la distribuciéon a través del trade marketing", 1996. ISBN 84-
7978-247-1
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competencia. Con todo ello el prestigio del producto logra aumentar puesto que desaparece
esa lucha de conseguir a los clientes a través del precio. Esta politica de distribucién suele
usarse en productos y/o servicios que requieran un posicionamiento a través de la imagen,
como pueden ser articulos de disefio o para productos industriales de mercado limitado,

ejemplo articulos de loewe.

En la teoria econdémica el concepto utilizado es el de canales de distribucion y alli
es tradicional distinguir entre “Canales tradicionales”, por ejemplo del productor al
mercado central y de alli al vendedor minorista, y “Canales modernos™: del productor a las

plataformas de compra y de alli a las redes de distribucion minorista.

Fase de origen

N Distribucion
. Intermediacion .
Produccion y minorista

primera venta Distribucion mayorista

. ., Art. 1.2 LOCM
(manipulacién)
Canales tradicionales
] Atencion
Mercados de Mayoristas de .
. . personalizada:
origen: Mayoristas recepcion:
] WAme Vendedor
Agricultores de emision: Asentadores -
tradicional
: Alhondigas :
Materias Logistas .
B g Mercadillos
Almacenistas A ctividades o,
) . Distribucién
Industriales complementarias .
exclusiva
Canales modernos
Asociaciones: Distribucion

- Plataformas de compra: ..
autoservicio:

- Sociedades de
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transformacion
- Cooperativas

- Plataformas
de venta

Centrales de compra

Centrales logisticas

Grupos de compra cooperativos
Centrales de intermediacion

Mercado ascendente de

abastecimiento:
- Cadenas independientes
- Cooperativas de consumo

- Mercas: Mercados/Centrales de
intermediacion

- Corros, «grupos de encuentro»
- Sistemas de compensacion
-Subasta

- E-marquetas mayoristas

2.2 Formas y tipos de canales de distribucion.

Supermercados
(medias
superficies)

Hipermercados
(grandes
superficies)

- Franquicias-
concesiones
-Distribucion
selectiva

Teniendo en cuenta la naturaleza del producto, la necesidad, el tamafio del
mercado, la propia imagen de la marca y el método empleado en las operaciones
tendremos diferentes tipos de canales comerciales. Existen, principalmente dos grandes

tipos de distribucion comercial, uno que es el canal directo y el indirecto.
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Figura 3.

Direct Distribution

Indirect Distribution

\ = : o 7

Funding Circle

La imagen®® resume basicamente lo descrito a continuacion:

Canal directo: En éste método, como su propio nombre indica, el productor,
fabricante se encarga de vender directamente los bienes a los consumidores. No existe
ningun tipo de intermediario envuelto en este tipo de distribucion. También dentro de la
distribucién directa encontramos el denominado nivel cero de distribucion. Aqui el
productor distribuye sus productos principalmente estableciendo puntos de venta al por
menor y a través de internet. En aras a usar correctamente este tipo de método el
productor tiene que reclutar un equipo de ventas de campo y representantes de ventas
que seran los responsables de que se produzcan estas ventas. Este tipo de distribucion da
a la empresa control sobre las relaciones con los consumidores. Por regla general se
puede observar que las empresas que usan el canal de distribucion directa tienen
mayores beneficios que las empresas que usan los métodos de comercializacion
indirecta. Este es un tipo de comercializacion que suele que ademas suele encajar mejor
en empresas pequefias. La mayor desventaja con este tipo de distribucion es la dificultad

para competir asi como una desventaja con el volumen de negocio y rango geografico.

9 yourArticleLibrary.com: The Next Generation Library. (2012). What are the Different Types of
Channel of Distribution?. http://www.yourarticlelibrary.com/production/what-are-the-different-types-of-
channel-of-distribution/1097/
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Canal Indirecto: El canal indirecto de distribucion suele ser dividido
normalmente en tres tipos de acuerdo al uso de intermediarios. Existen los llamados,
nivel uno, nivel dos y nivel tres. En el canal de nivel uno, el productor, en este caso por
ejemplo, los agricultores de Unica Groups venden directamente los bienes al minorista
el cual vendera los productos al publico. En el canal de nivel dos, el fabricante o
productor vende los bienes a un mayorista, por ejemplo intermediarios, empresas como
Garcia Lax, quien a su vez venderd esos bienes a un detallista/minorista y de ahi pasaran
a ser vendidos al consumidor. Los mayoristas suelen comprar grandes volumenes de
mercancias de los productores y entonces los suelen distribuir en pequefios volimenes a
los minoristas. Es el canal mas utilizado a la hora de por ejemplo vender productos
agroalimentarios como por ejemplo los pimientos de Cabasc. Ya en el nivel tres, se
agrega un nuevo nivel al canal de nivel dos en forma de "agentes". Estos agentes

reducen la distancia entre los productores y los mayoristas.
Importancia de los canales de distribucion™*:

Los productores pueden o no necesitar canales de distribucion. Depende de

diversos factores, tales como:
- Creando eficiencia de intercambio reduciendo el niUmero de contactos necesarios.

- Cuando con los canales de distribucion se pueden realizar funciones como la de
transporte, almacenamiento, venta, escala de operaciones o publicidad mejor que la de

los productores.

- Grandes empresas de manufactura pueden reducir costes y tiempo necesario para

alcanzar sus productos al cliente con la ayuda de los canales de distribucion.
- Pueden ofrecer apoyo financiero.

Las empresas deben observar todos los canales de distribucién y adaptarse a

aquellos que mejor beneficios les produzcan. Incluso a la hora de elegir el canal de

Y1gnacio Cruz Roche, Jaime Romero de la Fuente: "La cadena y los canales de distribucion: un analisis
introductorio”. Distribucién comercial: todas las claves de la Distribucién desveladas por las grandes
compafiias del sector / coord. por David Aceves Lopez, Josep M. Balcells i Cabanas, Maria Enciso
Alonso-Mufiumer, Javier Fernandez-Lasquetty Quintana, Rafael Gutiérrez de Mesa, Juan Jiménez-
Laiglesia, Felipe Medina Martin, David Moreno Casas, Beatriz Navarro Jiménez-Asenjo, Jorge P.
Rabadan Villanueva, Daniel Vazquez Albert; Eduardo Mufioz del Caz (dir.), Enrique Ortega Burgos
(dir.), José Pedro Pérez-Llorca (pr.), 2017, ISBN 978-84-9152-091-7, pags. 171-187
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distribucion que les resulte mas barato puede ser una mala idea. Dependera de la

naturaleza del negocio y del dinero que pueda gastar la empresa dicha.
I11. LA COMERCIALIZACION POR INTERNET.

La utilizacion de internet como recurso por parte de distribuidores integrados en
sistemas de distribucion selectiva ha abierto una serie de problemas especialmente
relacionados con las condiciones y restricciones que suelen imponer los proveedores
respecto al uso mismo de internet a la hora de proceder a comercializar. Una de las
cuestiones a analizar aqui en relacion siempre al sector agroalimentario es si con la
comercializacion a través de internet se reducirian el ndmero de intermediarios,
recordemos que esto siempre beneficiaria al agricultor pues si asi sucede, que el nimero
de intermediarios es menor (cada intermediario normalmente se queda un porcentaje del
negocio) este siempre recibiria méas dinero por su producto. Todo ello lo abordaremos

en el siguiente apartado del capitulo.

Lo primero que hay que decir es que internet ha sufrido un gran crecimiento
durante los dltimos afios especialmente en el sector de la comercializacién y ventas
convirtiéndose en un medio muy efectivo para la venta de productos como libros, ropa,

productos electronicos e incluso comida y demas productos alimenticios.

Dentro de la comercializacion a través de internet hemos encontrado la aparicién
de un nuevo tipo de distribuidores, los pure-players, aquellos que solo se encargan de
vender por internet y no tienen ningun comercio fisico. Todo ello ha desencadenado
cambios en el sistema de comercializacion en pocos afios. Dichos cambios que han
resultado ser ambiguos y cuyos efectos beneficiosos no han estado exentos de
dificultades ya sea por la complejidad o litigiosidad, especialmente entre los

distribuidores miembros de una red de distribucién selectiva.

Y es que hay que decir que los sistemas de distribucion selectiva suelen
caracterizarse de tal manera que el proveedor se compromete a vender bienes o
servicios contractuales solo a distribuidores seleccionados de acuerdo a unos criterios
especificos [vid. art. 1.d) del Reglamento 2790/1999, de la Comision, de 22 de
diciembre de 1999, relativo a la aplicacion del apartado 3 del art. 81 del Tratado CE a

determinadas categorias de acuerdos verticales y practicas concertadas].

27



Con estos sistemas se suele limitar la distribucion de un producto, bien o
servicio con arreglo a unos criterios predeterminados, zona geogréafica, tiempo, etc., que
suelen ser predeterminados por el proveedor como imprescindibles para realizar la
comercializacion del producto de manera adecuada y atienda a las necesidades del

consumidor.

Estos criterios imprescindibles suelen tener una naturaleza mas cualitativa que
cuantitativa en la persona del distribuidor necesarios en orden de proceder a la venta de
los productos objeto del contrato, normalmente aquellos productos que estan amparados

en una imagen, o marca de calidad.

La préctica en estos sistemas de distribucion nos ha hecho ver que esos
determinados criterios cualitativos exigidos por los proveedores a los distribuidores
suelen resultar incompatibles con el uso de internet a la hora de comercializar. Por
ejemplo internet no resulta muy adecuado para la distribucién cuando un consumidor no
puede usar todos sus sentidos a la hora de valorar un producto, lo que limita su
capacidad de comparacidn; en segundo lugar los proveedores también estan concernidos
sobre la imagen que pueda dar el producto de cara al consumidor en tanto que una

presentacion online de baja calidad pueda repercutir a la marca comercializada.

Debido a esto no es algo anormal los casos en los que los proveedores limitan las
ventas online de los productos, limitdndolo de las formas siguientes: En unos casos se
reservan para si esa responsabilidad, mientras que en otros se halla la exigencia de que
el distribuidor disponga de un establecimiento fisico, o simplemente marcan estandares
de calidad muy altos para las paginas webs que utilicen para vender. Con estas medidas
lo que se pretende es evitar el deterioro de la imagen de la marca que pueda dar una
pobre plataforma online y por otro lado contrarrestar el denominado free-riding sobre
las inversiones hechas por los distribuidores autorizados en sus establecimientos

comerciales.

Y es aqui donde se encuentra la problematica, pues los distribuidores que tienen
pensado utilizar internet como canal de distribucion argumentan que una restriccion del
tipo de las anteriormente mencionadas va en contra del principio constitucional de
libertad de empresa libre iniciativa economica (art.38 CE) y con las libertades basicas

del mercado interior de la UE —por ser ellos, como empresarios independientes, libres
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de organizar su actividad empresarial en la forma que mas convenga a sus intereses—,
vulnera frontalmente los arts. 81.1 TCE y 1.1 de la Ley 15/2007, de 3 de julio, de
Defensa de la Competencia (LDC), en tanto representa una restriccion muy grave de la
libre competencia contraria al art. 4 del citado Reglamento 2790/1999 sobre
restricciones verticales, y privaria por tanto al sistema de distribucion selectiva de la
exencion por categorias que les otorga el art. 2 Reglamento 1999 (y, por ende, el
propio art. 1.4 LDC.

Teniendo en cuenta todo esto, las restricciones a la distribucion online y la
compatibilidad del articulo 4 del reglamento, que es el epicentro sobre el que gira la
distribucion online desde el punto de vista del derecho de la competencia. Este precepto
sera pues el que determine las restricciones que pueda poner el distribuidor a su

proveedor a la hora de comercializar a través de internet.

3.1 Restricciones permitidas a la comercializacion por internet:

La libertad para recurrir a internet por los distribuidores a la hora de
comercializar productos de acuerdo a la directriz 51 de la comision no es una libertad
absoluta como pudiera parecer a priori. De hechos es la propia comision en la propia
directriz 51, quien en unas lineas después matiza el alcance de esta libertad. Sin
embargo esta limitacién impuesta por la comision resulta coherente dentro del sistema
de red de distribucion selectiva. Y es que en estos sistemas, los proveedores tienen la
capacidad de seleccionar sus distribuidores conforme a una serie de criterios
especificos, de esta manera resulta 16gico que los proveedores asi como tienen libertad a
la hora de seleccionar proveedor puedan también condicionar el uso de internet a los

proveedores en base a unos criterios especificos.

A pesar de que con esta directriz la comision deja abierta la puerta al control del
proveedor, sin embargo no se establecen los limites a ese control con la precision
técnica que hubiera sido deseable: Ya que por un lado podran limitar a los distribuidores
el uso de internet exigiéndoles un minimo de calidad de la plataforma web donde se
venda, dice la comision por ejemplo , unos niveles minimos de calidad para una tienda,
o0 la publicidad, o promocion en general en el mercado fisico tradicional; mientras que
por otro lado se da la posibilidad al proveedor de en un sistema de distribucion selectiva
poder incluir una prohibicion total de la venta por internet, pero esta prohibicion estara

condicionada a la existencia de una "justificacion objetiva".
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Una vez reconocida la libertad de distribucion a través de internet, el problema
consistird en la delimitacion de esa llamada justificacion objetiva para prohibir el uso de
internet y también en delimitar esos niveles minimos de calidad que puede imponer el

proveedor a sus distribuidores a la hora de comercializar a través de internet.
3.2 La prohibicion del uso de internet si existe una justificacion objetiva:

Como hemos mencionado anteriormente la comision es taxativa en su directriz
51 al decir que: La prohibicion total y absoluta de la venta por Internet o catalogo sélo
es posible si existe una justificacion objetiva. En cualquier caso, el proveedor no puede

reservarse para si las ventas y/o la publicidad en Internet.

A pesar de esta definicidn, habra que determinar y dar contenido a este concepto
indeterminado de justificacién objetiva. Hasta ahora autores, que esta justificacion
objetiva se relacionaba con razones de seguridad con la venta y utilizacion del producto.
Sin embargo la comision ha hecho posteriormente alguna mencion expresa a esta
cuestion. En la directriz 54 afirma que en un caso individual, haciendo clara referencia
al caracter excepcional de la medida; ademas de la posibilidad de alegar un argumento
de eficiencia de conformidad con el art. 81, apartado 3, del Tratado CE —por el que se
lograria una exencidn individual a la posible restriccion impuesta— «puede ser
objetivamente necesaria la prohibicién total de venta por Internet o por catalogo y caer
fuera del ambito del art. 81, apartado 1, del Tratado, y por tanto no se considerara que
es una restriccion especialmente grave si no restringe la competencia que tendria lugar
en su ausencia dadas las circunstancias especificas en que funciona el acuerdo, por
ejemplo, cuando su propdsito es armonizar una prohibicion publica de venta de

sustancias peligrosas por Internet o por correo por razones de salud o seguridad.

Asi pues, existe la posibilidad de que la prohibicidn en cuestion obtenga una
exencion individual; el art 81.3 TCE pone de ejemplo, indicando ademas que no es el
unico supuesto contemplado en la norma, las razones de salud y seguridad, de lo que a
priori se deduce que se podra acoger a otras causas que objetivamente justifiquen esta

prohibicion a internet como instrumento para la comercializacion online.

En este sentido diversos autores han opinado sobre esta vision de la justificacion

objetiva considerandola menos restrictiva en la doctrina de las restricciones accesorias y

30



en la jurisprudencia comunitaria y demas paises europeos que han ido admitiendo otras

circunstancias como justificacion de la exclusion.

La practica comunitaria exige una serie de requisitos para la aplicacion de las
consecuencias de la doctrina de las restricciones accesorias, de esta forma para que se
pudiera aplicar una justificacion objetiva deberia ser: Objetivamente necesaria para la
realizacion de la operacion principal, accesoria y proporcionada a la operacion

principal.

Otra parte de esta interpretacion procede de la jurisprudencia europea, que han
acogido motivos que van mas alla de los de salud y seguridad. En Francia, pais cuya
jurisprudencia ha sido importante por el nimero de casos planteados y por los "leading
cases” que ha ido creando en materia de jurisprudencia comunitaria sobre distribucion
selectiva, tenemos el ejemplo de numerosas resoluciones en las que ha ampliado el
ambito de aplicacién de la expresion "justificacion objetiva™; por ejemplo la reserva de
exclusividad realizada por el proveedor a los distribuidores de su red de ventas con
puntos fisicos en lo relativo al lanzamiento de productos nuevos, siempre que esta

reserva o prohibicion tuviese una duracion maxima de un afio.

En este sentido también se ha afirmado que por la naturaleza de los productos
también se pueda considerar como causa objetiva para la prohibicion del uso de internet
por parte del proveedor al distribuidor de la venta de determinados productos a través de
internet. Puesto que algunos productos pueden exigir un elevado nivel de exigencias
para su consumo Yy para su comercializacion se necesite un asesoramiento adecuado, por
diferentes expertos con una formacion especializada y sometidos a consejos pos venta

que a través de una pagina web no se puede hacer.

Sin embargo no son escasas las voces las que se han puesto en comin sobre esta
cuestion afirmando que en defensa de los consumidores se pueda encontrar esta
justificacién objetiva en cuanto la naturaleza del producto y también la imagen de la
marca asi lo justifique, no constituyendo esta prohibicion una violacién del art. 81 TCE
(ley 6 1957).

Cuestion mas complicada seré la de reservar el uso de internet al fabricante a la
hora de comercializar, pues no seria muy logico que solo el productor, fabricante que

solo él y no sus distribuidores tuviese la capacidad, instrumentos o conocimiento para
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vender a traves de internet de manera apropiada. Igualmente tampoco seria correcto una
prohibicion de este tipo, la propia comision se ha manifestado en la directriz 51 vy
confirméandolo en la directriz 54, en cualquier caso, el proveedor no puede reservarse

para si las ventas y/o la publicidad en Internet.

3.3 Condiciones minimas de calidad exigibles y criterios de seleccion de

distribuidor:

Como se ha sefialado en el punto anterior teniendo en cuenta la importancia de
las normas de calidad y presentacion de los productos que se atribuye a las redes de
distribucion selectiva, se ha podido de acuerdo a las directrices de la comision permitir
que los proveedores puedan limitar el uso de internet a la hora de comercializar
imponiendo un minimo de calidad en la plataforma online de venta. Asi lo establece la
directriz 51 en su parte final: "Sin perjuicio de lo que se ha dicho anteriormente, es
posible que el proveedor necesite niveles minimos de calidad para el uso del sitio
Internet con objeto de revender sus bienes, del mismo modo que el proveedor puede
necesitar minimos de calidad para una tienda o la publicidad y la promocion, en
general. Esto ultimo puede ser pertinente especialmente en el caso de la distribucién

selectiva".

También encontramos esta prohibicién literalmente en la directriz 54, al igual
que hizo a la hora de prohibir internet en base a una justificacion objetiva. Ha sido mas
explicativa en aras a esclarecer en cierta medida la dificultad en la interpretacion de este
precepto, sefialando que: "donde al amparo de la exencién por categorias el proveedor
puede exigir a sus distribuidores que tengan una tienda o sala de exposicion real antes

de iniciar la distribucion en linea"

Esto nos lleva a la conclusién de que si es posible que si existe la posibilidad de
que un fabricante o distribuidor imponga requisitos a sus distribuidores a la hora de
vender en sus locales y establecimientos tales criterios puedan ponerse también cuando

el canal de venta es a través de internet.
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Una vez reconocida la existencia de la posibilidad la cuestion estriba ahora en
definir el alcance de esos niveles minimos de calidad indicados por el proveedor en la
utilizacion de internet. Esto nos permite indagar una vez mas en una de las cuestiones
mas interesante en relacion con el régimen juridico de los sistemas de distribucion
selectiva; el margen del que dispone el proveedor a la hora de seleccionar sus
distribuidores, ya que existe una relacion con ello y los niveles minimos de calidad que

puede exigir a sus distribuidores para el uso de internet como canal de distribucion.

IV. LOS CONTRATOS DE VENTA Y DISTRIBUCION, LA CLAUSULA DE
EXCLUSIVA:

4.1. Introduccioén al contrato de distribucién internacional:

La base de estos contratos se sitla en la manifestacion juridica que acontece
cuando dos o méas empresas gque suelen operar en planos diferentes acuerdan un contrato
vertical generalmente denominado contrato de distribucion. Dentro de las clausulas
contenidas en este contrato adquieren especial significancia aquellas que imponen
restricciones al libre ejercicio de la actividad empresarial. Entre estas restricciones
encontramos la denominada clausula de exclusiva la cual presupone en el contrato a la
hora de comercializar los productos una delimitacién de un territorio y de un plazo
establecido conforme al otorgado en la clausula. Si dentro del contrato no se establece
un plazo se considerara por tiempo indeterminado (puede terminar simplemente a través

de una notificacién)

Este tipo de clausulas provocan un riesgo, y es que el fabricante o productor al
asumir este tipo de pacto convierte su negocio en dependiente del distribuidor en cuanto
al éxito del producto y su volumen de ventas. Incluso en el caso de que los rendimientos
del distribuidor fuesen negativas, por regla general el productor no podria terminar con

esos derechos de exclusividad.

Se puede decir que cuando un producto es nuevo en el mercado y debe hacerse
un hueco, el distribuidor tiene el deber de invertir tiempo y dinero suficientes para
conseguir que alcance un renombre en el mercado y un buen posicionamiento. De este
modo los derechos de exclusividad estimulan al distribuidor a comercializar un
producto aln a expensas de abrirse en el mercado, por tanto es logico que el distribuidor

quiera ante tal iniciativa asegurarse que estara dentro de los beneficios futuros. Sin
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digamos la tenencia de esos derechos exclusivos sobre un territorio determinado, los
riesgos relacionados con la comercializacion de un producto pueden convertirse en
demasiado importantes para que un distribuidor decida invertir en esa empresa. Saber
que parte de esos beneficios iran hacia el distribuidor es motivo suficiente para que se

atreva a una inversion.

Dentro de las excepciones a la exclusividad las partes pueden disponer dentro
del contrato algunas clausulas o circunstancias en las que se optaria a no aplicar la
exclusividad otorgada al distribuidor. En ocasiones, si existe la posibilidad de darse la
negociacion del contrato de distribucion, las partes identificaran qué situaciones
problematicas podrian surgir. Por ejemplo, al menos, deberian tener en cuenta

situaciones como las siguientes:

La de que un cliente opere su negocio dentro de maultiples distintos territorios
pero que centralice sus compras dentro de una sola region (la que podria encontrarse o

no dentro del territorio exclusivo).
Las ventas por Internet, que técnicamente no reconocen ningun territorio.

La posibilidad de que un cliente decida operar directamente con el fabricante sin

ningdn intermediario.

En casos como los anteriormente expuesto, asi como en cualquier otro caso de
similar naturaleza, se han de considerar las futuras situaciones conflictivas potenciales
antes de formalizar el contrato de exclusividad. A los efectos de evitar futuros
desacuerdos, las partes deben definir desde el comienzo de su relacion si estas
situaciones problematicas constituirdn excepciones contractuales a los derechos de

exclusividad a otorgar.

En cualquier caso, siempre es preferible que el distribuidor considere estos
aspectos varios antes de aceptar contribuir con su tiempo, esfuerzos y dinero en los
gastos de comercializacion tendientes a dar notoriedad a un producto o una marca

comercial desconocida por el publico.

Ya sabemos que uno de las principales cuestiones para las empresas
exportadoras o simplemente en proceso de internalizacion es la de abrirse mercado a

través del establecimiento de una red comercial en aquellos paises donde deseen
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establecer su mercado. En el &mbito del comercio internacional cuando se trata de
pequefias 0 medianas empresas necesitardn de la ayuda de otras empresas para poder
establecerse de una manera efectiva y sin un alto coste en los mercados exteriores. La
forma mas habitual para realizar esta labor es la de llevar acuerdos con los
distribuidores locales de esos paises, que conocen bien el mercado y dispondran de un
amplio abanico de contactos. Es incuestionable el grado de importancia que poseen
estos contratos y es que mas de la mitad de los contratos internacionales suelen

realizarse a través de alguna representacion.
4.2. Diferencias con el contrato de agencia:

El contrato de agencia surgi6 a finales del siglo X1X debido al incremento de las
relaciones comerciales internacionales que se estaban produciendo por aquella época.
Las similitudes entre este contrato y el de distribucion son evidentes, por ejemplo en el
contrato de agencia, el agente aln actuando de manera intermediaria cumple funciones
auxiliares de comercio por cuenta ajena. La regulacion del contrato de agencia por
nuestro ordenamiento la hallamos en la ley 12/1992 sobre contrato de agencia la cual el

articulo 1 de dicha ley lo define tal asi:

Por el contrato de agencia una persona natural o juridica, denominada agente,
se obliga frente a otra de manera continuada o estable a cambio de una remuneracion,
a promover actos u operaciones de comercio por cuenta ajena, 0 a promoverlos y
concluirlos por cuenta y en nombre ajenos, como intermediario independiente, sin

asumir, salvo pacto en contrario, el riesgo y ventura de tales operaciones.

Mientras que por el contrato de distribucién el distribuidor actia como un
intermediario independientes del fabricante actuando en nombre propio y como
comprador final a todos los efectos. De esta forma el distribuidor asume el riesgo de la
operacion, al contrario que el agente que actla por cuenta ajena. Incluso con una
diferencia tan aclarativa como la anteriormente indicada es frecuente que en la practica
lleguen a confundirse en ocasiones y denominar a agentes como distribuidores. El
propio tribunal supremo se ha manifestado a tenor de esta diferencia en las sentencias de
26 de Julio de 2000 y 5 de febrero de 2004 manifestando que: asi como el contrato de
agencia tiene por objeto la promocion de actos u operaciones de comercio por cuenta

ajena del agente o intermediario independiente, en la concesién ese objeto se
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circunscribe a la reventa o distribucion de los propios productos del concedente, y por
lo general, con un pacto de exclusiva —positivo y negativo-: vender sélo el

concesionario y no vender nadie mas en su zona”.

Por lo que a tenor de lo dicho por el tribunal supremo si lo que se quiere es
obtener el control total de los bienes objeto de la compraventa lo mejor seria optar por
un agente, asi si el fabricante quisiera ejercer un mayor control de la clientela seria
mejor que decantarse por usar un distribuidor que como revendedor autbnomo tiene un

mayor poder de influencia sobre los clientes que el agente.

Otra de las diferencias que podemos encontrar es que como se ha dicho el
contrato de agencia tiene su regulacion en la ley 12/1992 sobre contrato de agencia, esto
a nivel interno, y a nivel europeo a través de la directiva 86/653/CEE relativa a la
coordinacion de los derechos de los estados miembros en lo referente a los agentes
comerciales independientes, traspuesta por la ley 12/1992, mientras que por el contrario
el contrato de distribucion no encuentra ningln tipo de regulacion interna en nuestro

pais por lo que se estara a lo acordado entre las partes.
4.3. Regulacién del contrato de distribucion:

Como se acaba de mencionar el contrato de distribucion carece de regulacién en
nuestro pais, asi como tampoco esta regulado de forma internacional siendo este uno de
los grandes vacios de los que adolece el moderno derecho mercantil internacional o lex
mercatorioa. Todo esto no hace nada méas que dificultar las ya complicadas
negociaciones en el &ambito de estos contratos ya que no existe una legislacién a la cual
consultar o remitirse. Sin embargo encontramos que la distribucién comercial si se
encuentra regulada de forma indirecta en otros paises y también de manera especial a
nivel europeo a través del derecho de la competencia, pues se encarga de vigilar que
estos acuerdos de distribucién no produzcan comportamientos que falseen la libre

competencia dentro de los mercados de la unién.

Asi pues a nivel internacional no encontramos una regulacion especifica de los
contratos de distribucion (al contrario que en los contratos de compraventa), pero la
practica comercial internacional ha ido definiendo y esclareciendo estos contratos

dotandolos de unas caracteristicas propias que han sido recogidas en los modelos de los
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contratos de distribucion publicados por organismos internacionales como la cdmara de

comercio internacional.

A nivel interno, en Espafia no han sido pocas las voces reclamando por la
regulacion legal de los contratos de distribucion que aporte mas seguridad juridica a las
relaciones entre proveedores y distribuidores. Por su parte el gobierno ha intentado
varias veces regular el contrato de distribucion siendo ejemplo de ello el proyecto de ley
de contratos de distribucién numero 121/138 de 29 de Junio de 2011 publicado en el
BOCG, pero lo cierto es que a pesar de este intento, a dia de hoy Espafia sigue sin

disponer de una regulacion especifica en materia de contratos de distribucion.

El dia 21 de Junio de 2013, el ministerio de justicia publicé una propuesta de
Caodigo mercantil elaborada por la seccion de derecho mercantil de la comision general
de codificacion que tuvo dos intenciones, una de ellas modernizar la regulacion
juridico-econémica y otra regular las materias que se hallaban fuera o que no disponian
de una regulacion legal como los contratos electronicos o los de distribucion. Esta
propuesta del codigo mercantil pues no se veia del todo correcto que regularan en una

misma ley sectores tan diferentes como el automovilistico, la prensa o textil.
4.4 Naturaleza del contrato de distribucion:

El contrato de distribucion se encuentra dentro de una de las categorias de los
Ilamados contratos internacionales de distribucién, y que comprenden contratos como el
de comision, agencia, mediacién, franquicia, y por supuesto el de distribucién. En este
tipo de contratos de colaboracion la relacion juridica que surge entre las partes
contratantes esta basada en la confianza mutua. Por tanto es un contrato personalista,
intuitupersonae que atendera a las condiciones del distribuidor y atendiendo a la

jurisprudencia se desprende tracto sucesivo.

Tambien atendiendo a la analogia referida anteriormente con el contrato de

agencia se desprende el caracter mercantil.

Los contratos de distribucion pueden ser contratos de duracion determinada o

indefinida, remitirse a lo mencionado anteriormente en el principio del capitulo.
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Hans Van Houtte **afirma que de este contrato se pueden sacar tres tipos de relaciones:

1. Implica una concesion de venta, ya que obliga al fabricante a permitir que el

distribuidor revenda sus productos a los usuarios finales a lo largo de la vida del

contrato.

1. Es un acuerdo de compra, ya que obliga al distribuidor a comprar los productos
especificados en el contrato al fabricante, por el tiempo que dure el contrato.

2. Es un acuerdo de suministro, ya que obliga al fabricante a suministrar los

productos especificados en el contrato por el tiempo que dure el contrato.

Asi pues el distribuidor es algo mas que un simple revendedor ya que esta en cierto
modo unido a la empresa, y es que como hemos mencionado al comienzo del capitulo el
distribuidor se encarga de la promocién y la organizacién de la distribuciéon en el
territorio asignado a cambio el suministrador le confiere una posicion privilegiada en el
territorio concediéndole en multitud de ocasiones como se ha visto en la practica el
derecho exclusivo de compra de sus productos. El distribuidor deberia entonces

abstenerse a distribuir productos de la competencia.
4. 5. Tipos de contratos de distribucion:

En la préactica podemos observar que son dos los tipos de contratos de
distribucion

1- El contrato de distribucién en exclusiva:

Ya se ha hablado al comienzo del capitulo sobre la clausula de exclusiva pero
conviene recordar las vicisitudes de este contrato. Como sabemos en este contrato el
fabricante suele nombrar un Unico distribuidor que trabajara en una zona en concreto, ya

sea una region, un pais, etc., no pudiendo el fabricante en el territorio objeto de

exclusiva nombrar a otro distribuidor o agente independiente.

Segun reglamentos de la comision europea caracterizan esta forma del contrato

de distribucion de la siguiente manera:

12 Hans van Houtte, The Law of International Trade, Londres, Sweet & Maxwell, 2002, Pag.180-18
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Los acuerdos de distribucion exclusiva se caracterizan por el hecho de que una
de las partes, el proveedor, le concede a la otra, el revendedor, un territorio delimitado
en el que debe centrar sus actividades de venta, comprometiéndose a no entregar los
productos objeto de contrato a otros revendedores establecidos en dicho territorio. En
los acuerdos de compra exclusiva, el revendedor se compromete a no comprar los

productos objeto de contrato a proveedores distintos del otro contratante.

A pesar de que la exclusividad no es una clausula obligatoria dentro de los
contratos de distribucion, en la préctica suele ser muy utilizada por los beneficios que
trae consigo tanto para ambas partes ya que por un lado el suministrador solo tiene que
tratar con un distribuidor, aportandole de esta forma una reduccion de los costes de
transaccion, mejor planificacion en los abastecimientos y posibilidad de obtener mejores
feedbacks por parte de los clientes, por otro lado el distribuidor se ve incentivado a la

hora de promocionar los productos que le han sido concedidos en exclusiva.

Dentro de este contrato de distribucion en exclusiva, una de las cuestiones mas
peliagudas se encuentra si el fabricante llega a vulnerar esta clausula de exclusividad,
recordemos que ésta clausula impone la obligacion al fabricante de no proveer los
productos objetos de exclusiva a otros distribuidores en el territorio que ha sido
acordado. A pesar de esto, encontramos en la practica numerosos pleitos en los que el

fabricante se ha saltado esta obligacién debiendo indemnizar al distribuidor.

Sin embargo también existen casos donde es el distribuidor el que vulnera la
clausula de exclusividad, cuando a pesar de haberse obligado a comprar los productos
de un determinado fabricante compra ademas los productos de otro fabricante en la zona

determinada como exclusiva.

Otro asunto complicado en lo referente a los contratos de distribucion en
exclusiva es el tema de libre competencia y determinar si esos acuerdos entre fabricante
y distribuidor pueden de algun modo falsear o ir en contra con las disposiciones

relativas al derecho de la competencia europeo.

Hay que decir que aquellos acuerdos o clausulas que restrinjan el comercio de
forma significativa entre los diferentes estados miembros de la UE van en contra de lo

establecido en el articulo 81 del tratado de la comision.

2- Contrato de distribucién Selectiva:

39



La necesidad de este tipo de contrato se halla en las necesidades existentes en la
comercializacion y distribucion de ciertos productos de marca. Encontramos la
definicién de este tipo de contrato en el articulo 1 apartado d) del reglamento
2790/1999, que dice asi: Se entendera por sistema de distribucion selectiva , un sistema
de distribucion por el cual el proveedor se comprometa a vender los bienes o servicios
contractuales, directa o indirectamente, solo a distribuidores seleccionados sobre la
base de criterios especificos, y los distribuidores se comprometan a no vender tales

bienes o servicios a agentes no autorizados.

Es decir, en este contrato el fabricante seleccionara a su distribuidor en base a
una serie de caracteristicas especificas, cualitativas o cuantitativas en pos de asegurarse
la calidad de sus productos una vez lleguen a manos del consumidor. Obviamente
encontraremos en este tipo de contrato un aumento en el precio final. El claro ejemplo
de este contrato se puede encontrar en el sector de la automocion, donde el fabricante
establece una red de distribuidores que venderan el vehiculo pudiendo ofrecer un

servicio post-venta.

Estos acuerdos no se consideran que vaya en contra de la defensa de la
competencia establecida por la comisién europea siempre y cuando la red de
distribucion se fije atendiendo a unos criterios cualitativos. Es decir para que no
vulneren lo dicho en el articulo 81 del tratado de la comision deben estar relacionados
con la competencia técnica del distribuidor/revendedor o la de su personal. Todo ello sin
que existen criterios discriminatorios a la hora de seleccionar el distribuidor. Todo esto

se vera con mas detenimiento en el capitulo de la comercializacion por internet.
4.6 La terminacion del contrato de distribucion:

Estos contratos que podran ser indefinidos, normalmente se extinguiran cuando
expire el plazo acordado por las partes del contrato. Aln en caso de que se pacte como
contrato indefinido también expirara el contrato de acuerdo a la jurisprudencia del
tribunal supremo, cuando una de las partes emita una declaracion unilateral de
desistimiento siempre y cuando actue de buena fe, una vez la otra parte reciba

inequivocamente se producirén los efectos extintivos.

En la practica habitual encontramos que cuando llegue a la terminacion del

contrato se pacte un tiempo de preaviso, de hecho la omisién del preaviso puede
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desencadenar que la terminacion del contrato se determine como abusiva, con la
consecuente obligacion de indemnizar por dafios y perjuicios, sin embargo los efectos
extintivos no se detendrén. La duracion del preaviso estara a lo pactado por las partes o

fijarse en segun qué casos a lo indicado por el ordenamiento.

Otra cuestion muy importante y que genera mucha polémica es la de la
indemnizacion por la clientela, y es que el distribuidor durante la duracion del contrato
es mas que posible que haya ido generando y consolidando una cartera de clientes a
través de la venta de los productos del fabricante. Probablemente haya conseguido que
muchos clientes estén afianzados a sus productos a través de alguna oferta o promocion
que el distribuidor haya realizado. Esto significa una aportacién indirecta al fabricante
pues el distribuidor habra conseguido que sus productos y marca sean conocidos. Pero
una vez el contrato expira el distribuidor pierde esos clientes adquiridos perdiendo la
posibilidad de revender otros productos pues esos clientes seguiran comprando al
fabricante o al nuevo distribuidor que se designe en esa zona. Hay que decir que es raro
ver clausulas de este tipo en los contratos de distribucién, normalmente por negativa de
los fabricantes a incluirlas. Y es aqui donde radica la polémica, pues a pesar de la
negativa de los fabricantes a incluir este tipo de clausulas, los tribunales si han
reconocido que exista esta indemnizacién por clientela por aplicaciéon analdgica de la
ley 12/1992 sobre contrato de agencia, en el articulo 28 de esta ley se dice lo siguiente:
Cuando se extinga el contrato de agencia, sea por tiempo determinado o indefinido, el
agente que hubiese aportado nuevos clientes al empresario o incrementado
sensiblemente las operaciones con la clientela preexistente, tendra derecho a una
indemnizacion si su actividad anterior puede continuar produciendo ventajas
sustanciales al empresario y resulta equitativamente procedente por la existencia de
pactos de limitacion de competencia, por las comisiones que pierda o por las demas

circunstancias gque concurran.

Asi pues podriamos encontrar el caso de que un contrato de distribucion que
cumpla con lo dicho en el articulo 28 del contrato de agencia pueda conllevar una

indemnizacién por la clientela, siempre y cuando asi el tribunal lo establezca.
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CAPITULO 2

CANALES DE DISTRIBUCION Y CADENAS DE
VALOR DE LA  COMERCIALIZACION
HORTOFRUTICULOA ESPANOLA: EL SISTEMA
DE COMERCIALIZACION HORTICOLA DE
ALMERIA

Podemos observar que existen principalmente tres canales de comercializacion
en la comercializacion de frutas y verduras en fresco en el mercado interior. EI primero
de ellos corresponderia a la ya tradicional forma de comercializar. Las principales
diferencias con el tradicional canal de comercializacion son que se realiza un alto grado
de preparacién y acabado del producto lo que nos hace considerar que la primera puesta
al mercado la realizan las centrales hortofruticolas, las cuales han logrado sustituir a los
antiguos mayoristas en origen, que han desaparecido de los mercados de alcance

nacional e internacional.

Las otras dos cadenas de valor se tratan a las producidas en la comercializacion a
través de grandes empresas minoristas, también conocida como distribucién moderna,
que admite dos alternativas segun sean las plataformas de distribucién, o que se
aprovisionen directamente de las centrales hortofruticolas en origen o utilicen los

servicios de los mayoristas en destino.

Cada uno de estos canales genera diferentes cadenas de valor en determinados
productos, abordaremos pues el controvertido asunto de la fijacién de precios en el
canal comercial. Este asunto ha sido tradicionalmente generador de muchas
controversias debido sobre todo a como en las Gltimas campafias ha ido descendiendo la
renta de los agricultores. La fuente de las polémicas ha sido una principalmente: los
margenes comerciales. Hemos comprobado como en las Ultimas campafas los precios
de los productos hortofruticolas han incrementado su precio en las tiendas mientras que

a pesar de esto el dinero recibido por los agricultores no se ha incrementado de la misma
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forma, decayendo incluso en algunas producciones (Rebollo, Yagie, y Romero,
2006).13

I. VISION GENERAL DE LOS CANALES DE DISTRIBUCION DE FRUTAS Y
HORTALIZAS EN ESPANA:

El circuito de distribucion que suele utilizarse a la hora de comercializar estos
productos es el conocido como el canal largo: Productor-mayorista de origen-mayorista
en destino-minorista- consumidor en el cual participan un elevado ndmero de
intermediarios. No obstante se ha sufrido una evolucién entorno al propio esquema de
distribucion y produccion convirtiendo este sistema en algo méas complejo y que junto
con el canal tradicional de distribucion se desarrollen otros canales méas cortos,
apareciendo de esta forma nuevos intermediarios que no estaban en el canal tradicional

reduciendo asi la longitud del canal de distribucion.

Figura 4.

Canales de distribucion y cadenas de valor de la comercializacion de frutas y
hortalizas en fresco
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Productores | Mayoristas Minoristas ‘

Detallista

Mayorista
independiente

1 Productor 2
en origen

Mayorista en destino

2 Productor Eentrel Mayorista en destino Detallista

hortofruticola

Central
hortofruticola

Central hortofruticola

Mayorista

3 Productor en destino

4 Productor

5 Cooperativas y grandes productores

independiente

Grandes distribuidores
Plataforma Establecimientos
distribucion detallistas

Grandes distribuidores
Plataforma Establecimientos
distribucion detallistas

Grandes distribuidores

Plataforma Establecimientos

Productor Central hortofruticola distribucién datalistas

Como se observa en el gréafico™ pueden diferenciarse hasta cinco canales de
distribucion, los dos primeros serian los correspondientes al canal tradicional, siendo el
1 la maés tradicional de las dos. Caracterizado este canal por el mayorista de origen,

cuyas funciones son béasicamente la distribucion fisica del producto, embalado,

3 El coste de la comercializacion de los productos de alimentacién en fresco.
" EMILIA MARTINEZ CASTRO y ALFONSO REBOLLO AREVAL. El sistema de comercializacion

en origen de las frutas y hortalizas en fresco. Universidad Autonoma de Madrid.
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seleccion del producto y limpieza cuando es oportuno. Este canal ha perdido en los
ultimos afios importancia, siendo relevante solamente en mercados locales. El canal
namero 2 es el que se podria llamar como canal convencional, la mayor diferencia a
priori con el canal anterior es el cambio del mayorista en origen por el de central
hortofruticola, que realiza también las funciones de acabado del producto (seleccion y
envasado) asi como la de distribucion comercial. Se puede decir que con este sistema la
primera puesta al mercado de los productos no la realizarian los agricultores sino las
centrales hortofruticolas, ya que tal y como lo entrega el agricultor es méas bien producto

semielaborado.

Una de las caracteristicas que definen la moderna distribucién de frutas y
hortalizas en origen es precisamente ésta, que la tarea de realizar el acabado de los
productos entregados por el agricultor las realice una figura también comercializadora,
siendo ademéas muchas veces un elemento clave para explicar la formacién del valor del
producto en su comercializacién, sobre todo hablando de la diferencia que existe entre
el precio que se les paga a los agricultores y el dinero en el cual éstos productos son

vendidos en supermercados al consumidor.

Pasando al resto de canales, 3, 4 y 5, estas son realizadas a través de las grandes
empresas minoristas, también conocida como distribucion moderna, que presentas

ciertas innovaciones con los acanales anteriormente relatados.

Como podemos observas en el grafico la distribucion moderna presenta tres
modalidades diferentes, en las que se pueden diferenciar segin que plataformas de
distribucion de los grandes distribuidores utilicen, el canal que utiliza los servicios de
mayorista en destino, por ejemplo en la configuracion 3, o se aprovisionen directamente
de las centrales hortofruticolas en origen, por ejemplo la configuracién 4, o que los
productos y centrales hortofruticolas formen parte de la misma entidad empresarial que
se relaciona directamente con las grandes empresas minoristas, ejemplo la

configuracion 5.

Hay que decir que los canales de distribucion mas avanzados suelen generar mas
valor en el proceso de comercializacion, por ejemplo los canales nimero 4 y 5 ya que
éstos realizan mas funciones de acabado del producto y afiaden ademéas mas servicios de

comercializacion que los canales tradicionales que generan cadenas de valor diferentes.
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Sin embargo muchas veces estos canales antes referidos no siempre actdan de

forma aislada sino que a veces se relacionan entre si en la practica.
Figura 5.

El canal de distribucién de los productos hortofruticolas en fresco en Espafia
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Como vemos en el gréafico™ el nimero de circuitos de distribucién se ha
incrementado, contando circuitos tradicionales mas largos con otros méas integrados en
los que se relacionan los productores de mayor tamafio con las grandes empresas

minoristas.

El canal tradicional es aun a dia de hoy el eje articulador de los intercambios
sobre todo a través de los mayoristas instalados en las unidades alimentarias de la red
mercas que comercializan mas de la mitad de la produccion nacional de frutas y
verduras. En este canal el agricultor bien vende el producto a un mayorista en origen o
bien tiene la posibilidad de asociarse a una cooperativa que preparara y acabara el
producto para su posterior venta a un mayorista en destino. Las figuras intervinientes en
este canal aun siendo ya numerosas puede haber ain mas como los corredores que son
intermediarios que trabajan bajo mayoristas de origen o destino que tienen por mision
encontrar una buena oferta disponible y relacionar al comprador con el producto. Hay
que tener en cuenta que el agricultor no suele vender el producto directamente a un
mayorista para su comercializacion en destino sino que lo vende o lo cede para su venta

a un mayorista o cooperativa que realiza las acciones de acabado (seleccion, limpieza,

!> Fernandez, A; Martinez, E, y Rebollo, A. (2007)

45



clasificacion, acondicionamiento frigorifico...) y las funciones de presentacion del

producto (etiquetado, embalado, envasado, paletizacion, etc.) en instalaciones como

centrales hortofruticolas. Asi pues la primera puesta en el mercado del producto no la

realiza el agricultor pues el producto que obtiene como hemos visto es un producto

semia-cabado que necesitara una posterior preparacion para su venta al consumidor.

Los canales integrados han alcanzado una gran importancia tanto en el mercado

interior como en la exportacion.

La distribucion de frutas y hortalizas en fresco puede distinguirse, segun su destino

en cuatro tipos:

1-

Distribucion a la industria. Se realiza desde origen bien a través de
corredores, mayoristas 0 por compra de productos en las alhéndigas (que son
subastas donde los agricultores pueden vender sus productos).

Distribucion de radio corto. Ventas hechas a minoristas locales y a
mayoristas que operan en el &mbito local y comarcal.

Distribucion de radio largo. Canales tradicionales y aquellos que ya hemos
descrito anteriormente.

Exportacion: Tradicionalmente la exportacion solia realizarse a mayoristas
extranjeros instalados en otros paises por consignacion (ejemplo del mercado
de Perpignan en Francia). Sin embargo en los Ultimos tiempos las
cooperativas y demas grandes empresas hortofruticolas han desarrollado su
propia red de delegaciones en el extranjero, igualmente como en Espafa se
han instalado otras empresas comercializadoras extranjeras. Por ultimo
también encontramos la exportacion a través del canal integrado en empresas

multinacionales minoristas.

Figura 6.
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El canal de distribucién en origen de frutas y hortalizas en fresco
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1.1 Andlisis de las Exportaciones en Espafia, Almeria y Murcia.

En la dltima campafia de exportacion hortofruticola, Almeria ha sido la provincia
que mas hortalizas y frutas ha vendido al exterior, mientras que Murcia ha sido la que
ha obtenido mayores ingresos por sus exportaciones de frutas y hortalizas, segin los
datos que ha elaborado Hortoinfo procedentes del servicio estadistico Estacom (lcex-
Agencia Tributaria), con cédigos de Arancel Integrado de las Comunidades Europeas —
TARIC (Tariff Integrated of the European Communities). De esta forma analizaremos
y compararemos los resultados obtenidos por estas dos provincias con los resultados del
Pais. El valor de la exportacion espafiola de frutas y hortalizas frescas en 2016 aumentd
un 5% con relacion al mismo periodo de 2015, totalizando 12.486 millones de euros,
segun los datos del Ministerio de Economia, Industria y Competitividad, procesados por

FEPEX. El volumen retrocedié un 2% situandose en 12,5 millones de toneladas.

Gréafico 1.

Fynnrtarinnec Almeria Miircia v Fenana
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1° Elaboracion propia con los datos del servicio estadistico Estacom
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La exportacion almeriense de hortalizas y frutas alcanzé los 2.662°91 millones de
kilos, ingresando por ello 2.387°61 millones de euros, con un precio medio de 0’897

euros por kilo.

De ese volumen total, la mayor parte corresponde a hortalizas, con una cifra de
2.177°79 millones de kilos y un valor de 2.029°46 millones de euros. La exportacion
almeriense de fruta fue de 485’12 millones de kilos y 358’15 millones de euros,

fundamentalmente correspondiente a sandia y melon.

La Region de Murcia ha vendido durante la campaia analizada un total de 2.599°32
millones de kilos de productos hortofruticolas, con unos ingresos de 2.664°69 millones
de euros, productos que vendié a un precio medio de 1’025 euros por kilo. La
exportacién murciana de hortalizas supera ligeramente en volumen pero no en valor a la
de frutas, ya que en esa campaifia vendio al exterior 1.369°05 millones de kilos de
hortalizas con un valor de 1.331°09 millones de euros, siendo la exportacion de frutas
de 1.230°27 millones de kilos, con unos ingresos por ese concepto de 1.333°6 millones

de euros.

Gréafico 2.
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Hablando de datos de Espafia la exportacion de hortalizas en el Gltimo afio se ha situado
en 5.206 millones de euros, un 7,5% mas que en 2015, con un volumen de 5,2 millones
de toneladas (+2,4%), destacando el crecimiento del pimiento, con 930,8 millones de
euros (+12%), lechuga, con 656,6 millones de euros (+4%), pepino, con 547 millones

de euros (+15%) y coles con 456,8 millones de euros (+7%), mientras que el tomate, la

7 Elaboracion propia con los datos del servicio estadistico Estacom
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principal hortaliza exportada ha registrado una estabilizacion del valor obtenido con

relacion al afo anterior, con 959,5 millones de euros.

La exportacion de frutas en 2016 descendié un 5% en volumen, situandose en 7,1
millones de toneladas y aumentd un 3% en valor, totalizando 7.279 millones de euros.
Destaca el crecimiento de los frutos rojos, procedentes mayoritariamente de Huelva, con
un 23% mas en el caso del ardndano, ascendiendo a 257,7 millones de euros, un 30% en
el caso de la frambuesa situandose en 306,5 millones de euros y un 6% en el caso de la
fresa, con 583 millones de euros. En fruta de hueso crece el melocotén (+7%) con 387
millones de euros, desciende la nectarina (-7,7%) con 413 millones de euros y se
estabiliza el albaricoque (+0,5%) totalizando 115,3 millones de euros. Mel6n y sandia
crecieron un 13% y 11,5% respectivamente ascendiendo a 303 millones de euros y 333

millones de euros.

Por destinos, la UE representd el 92,6% de las exportaciones espafiolas, con 11.565
millones de euros, un 5% mas que en 2015. Fuera de la UE, los envios a paises
europeos retrocedieron un 5%, totalizando 331,7 millones de euros, debido al
mantenimiento del veto ruso y al retroceso a paises como Noruega. Por el contrario,
crecio la exportacion a paises no europeos con 589 millones de euros (+11%), siendo

Brasil el principal receptor con 109 millones de euros (+23%).

Andalucia, Comunidad Valenciana y Murcia son las principales comunidades
exportadoras con el 84% del total nacional. La exportacion de Andalucia crecié un 13%
en valor y un 5% en volumen, totalizando 4.665 millones de euros y 3,9 millones de
toneladas; la de Comunidad Valenciana retrocedié un 5% en valor y un 9% en volumen,
situandose en 3.390 millones de euros y 3,8 millones de toneladas y la de Murcia se

situd en 2.569 millones de euros (+4%) y 2,4 millones de toneladas (-2%).

La importacion en 2016 mantuvo la tendencia creciente de los ultimos afos, registrando
fuertes crecimientos del 17% en valor y del 12% en volumen, totalizando 2.313
millones de euros y 2,9 millones de toneladas respectivamente. La importacion de frutas
se situo en 1,6 millones de toneladas (+16%) y 1.576 millones de euros (+18%) y la de
hortalizas ascendio a 1,2 millones de toneladas (+7%) por un valor de 737 millones de
euros (+16%).
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La exportacion en 2016 ha superado, por primera vez, los 12.000 millones de euros, lo
que evidencia la evolucidn positiva del sector, segin FEPEX. No obstante, preocupa el
retroceso del volumen y en especial la evolucion de algunas producciones como tomate,
que son prioritarias. Preocupa también el fuerte y continuado crecimiento de la
importacion de frutas y hortalizas frescas frente a crecimientos menores de la
exportacion, situacion que se observa también en el conjunto de la Union Europea, y
que FEPEX considera que esta siendo provocada por la implantacion de las politicas
proteccionistas nacionales en el mercado Unico comunitario, asi como en terceros

pal'ses, entre otras causas.

Il. LA PRIMERA PUESTA EN MERCADO DE LOS PRODUCTOS: LA
DISTRIBUCION COMERCIAL EN ORIGEN:

Se puede decir que en los Gltimos tiempos hemos visto como la comercializacion
hortofruticola ha sufrido una transicién asemejandose al incremento de la superficie
agraria, consolidandose de esta forma un proceso de agrupacion de los agricultores y
productores asi como una concentracion de la oferta y un desarrollo por tanto en la
exportacion de frutas y verduras. No obstante mencionar que a pesar de esta
concentracion que acabamos de mencionar nos encontramos con una importante
diversidad de agentes que operan en el sistema de comercializacién y que constituyen
los mercados de origen. Asi podemos encontrar, agricultores aislados, agrupados,
centros de contratacién como por ejemplo las alhondigas, mayoristas, transportistas,
cooperativas, sociedades agrarias de transformacion, comunidades de bienes y un largo
etc. Encontramos pues que toda esta diversidad de agentes, unido también a la
diversidad de productos que se comercializan da lugar a un complejo entramado de

relaciones que conforma el mercado en origen.

Como hemos mencionado, esta primera fase de comercializacion da lugar a un
elevado numero de relaciones entre los intervinientes en el mercado pues cada agente
suele utilizar mas de un circuito ya sea bien comercializador o productor de manera
habitual o de forma ocasional. Por ejemplo vemos en la practica como los agricultores

asociados dentro de una cooperativa normalmente tienen prohibido acudir a una subasta
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de alhéndiga a vender parte de sus productos o que a veces las empresas
comercializadoras tengan una parte de su propia produccion y una parte adquirida fuera,
en el mercado, o finalmente como las comercializadoras, cooperativas o privadas,

utilizan varios tipos de proveedores para abastecerse.

Hemos mencionado al principio que la primera fase del proceso de
comercializacion entre productores y operadores de origen se hace en gran medida entre
en lo denominado como producto semielaborado que tras las funciones de preparacion y

acabado se envia a los mercados en destino.

La necesidad de terminar con el producto entregado por los productores para
comercializarlo es debido a su incidencia sobre la formacion de la cadena de valor en la

distribucion de dichos productos.
2.1 La formacidn del precio en origen:

Aunque la informacion recogida de los operadores es difusa y realmente escasa

gracias una encuesta realizada en Almeria se pueden sacar datos interesantes.

Se podria decir que el criterio mas influyente a la hora de establecer el precio de
compra de los productos de los agricultores es el calibre del mismo como se puede

apreciar en la gréafica con un 91%.

Gréfico 3.8

Criterios seguidos por las empresas para el establecimiento de los precios
hortofruticolas
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'¥ JOAN MIR PIQUERAS y BORRAS ESCRIBA F. (2008). Anecoop S. Coop. Universitat de Valéncia.

Los costes de la cadena de distribucion de productos hortofruticolas en fresco.
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(Cerca de un 60% de las empresas encuestadas liquidan al agricultor con precios
semanales, mientras que un 29% lo hace con precios diarios, cuestion ésta muy
relacionada con la cuestion de si estos agricultores se encuentran dentro de una

cooperativa, venden a una alhondiga o estén en una SAT).

Los datos nos dicen que es determinante cumplir con las normas del calibre y

que por tanto influye en el precio en el cual se puede revender el producto.

Hay que decir una cosa importante en esta cuestion y es que el hecho de que sélo
en un infimo 1% se utilice un precio de referencia de campafia es claramente un
indicativo de la escasa 0 mejor dicho nula capacidad de negociacion que poseen los
agricultores, ya que ademds una parte significativa del producto comercializado se
encuentra sujeto a acuerdos de campafia. También se podria decir que con este hecho
los agricultores pueden mantener una actitud oportunista a expensas de una subida de

precios de los productos.

Tampoco los criterios seguidos para la formacion de precio de reventa en origen sugiere
la existencia de precios establecidos en acuerdos temporales estables bien por campafia

0 bien por otro periodo de tiempo.

Gréafico 4.%°
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¥ JOAN MIR PIQUERAS y BORRAS ESCRIBA F. (2008). Anecoop S. Coop. Universitat de Valéncia.

Los costes de la cadena de distribucion de productos hortofruticolas en fresco.
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(El 89% de las empresas declara que tiene en cuenta el coste mas el beneficio a
la hora de fijar sus precios de reventa, y el 73% de los precios en origen lo cual podria
suponer una cierta capacidad de negociacion y que los precios se fijan en los mercados

periddicos.

No obstante teniendo en cuenta el hecho que de alrededor de un 64% dependa
del precio existente en el mercado en destino y que el 20% fije el precio teniendo en
cuenta su stock de producto, en otras palabras, la necesidad por dar salida al producto
indica el sentido de una mayor dependencia de las empresas respecto a sus compradores

pero que en todo caso los precios se forman en el mercado.

Por otro lado existe una acierta asimetria cuando se comparan los criterios
seguidos para la fijacion de los precios pagados a los agricultores y los precios de
reventa del producto. Y es que mientras que las empresas comercializadoras tienen en
cuenta mayoritariamente sus costes para fijar los precios de reventa, no suele tenerse en

cuenta el criterio referido entre los utilizados para pagar a los agricultores.

A pesar de los resultados realizados en la encuesta hecha en la provincia de
Almeria, merece la pena destacar el crecimiento que tienen los acuerdos estables que se
mantienen por parte de las empresas comercializadoras con sus compradores en destino
a través de programas de suministro donde se acuerdan cantidades, precios y acciones
promocionales para un periodo de tiempo determinado; a veces semanas, meses e

incluso campafias enteras.

Aunque tampoco debe olvidarse que es probable que en aquellos sectores
productivos que estén muy atomizados y negocien con minoristas muy concentrados,
estén sometidos a un mayor poder de negociacién por parte de sus clientes y por tanto

vean reducidas sus expectativas de beneficio.
2.2 El sistema de comercializacion horticola de Almeria:

Durante la etapa de los afios sesenta del siglo XX el sistema de comercializacion
almeriense contaba con una serie de problemas que impedia y a la par amenazaba que el

sector horticola intensivo creciera.

Entre esos problemas se pueden nombrar algunos como la concentracion de la

oferta en explotaciones agricolas, un desconocimiento de los precios, inexistencia de
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informacidn necesaria sobre los canales de comercializacion y ademas no existia la
preocupacion que hay actualmente sobre la obtencién de una buena calidad en los
productos. Todo ello provocaba que los agricultores se encontraran en una situacion de
vulnerabilidad, a la vez que facilitaba que los empresarios de otras provincias que tenian
una mayor tradicion comercial, se apropiaran de ese valor afiadido derivado de la

manipulacion y del timén de los canales de distribucion (Molina, Herrera, 1991).

Con la creacion de las alhdndigas se acabd en cierta medida con esa dependencia
del exterior. Ya que una vez creados estos puesto de venta en origen su peso fue
creciendo paulatinamente de forma que la mayoria de 100s agricultores dieron asi el
primer paso hacia la cadena de distribucion llevando sus productos hacia los muelles
(De Pablo Valenciano y Pérez Mesa, 2002). Por otro lado a medida que iban
transcurriendo los afos, los agricultores fueron creando asociaciones agrarias o
sociedades de caracter mercantil que asumian las tareas de la manipulacion de la
produccién y distribucidn en destino. Estas empresas se orientaron desde el principio
rumbo a los mercados europeos, los cuales eran mucho méas exigentes que el mercado
espafiol en términos de calidad, estandares de presentacién, etc. Todo ello tuvo como
consecuencia que el producto se acabara con un mayor rigor , normalizando el tamafio,
el color, la calidad, envasandolo y empaquetandolo de manera especifica segun los

gustos del mercado al cual iban destinados los productos referidos.

Este acercamiento hacia los mercados de fuera de Espafia, tan solo trajo efectos
positivos en el conjunto de la economia agraria almeriense, no solo porque permitio
colocar la produccién horticola provincial sino participar de una cultura empresarial sin

parangon en ese momento en la provincia de Almeria.

De esta forma el conocimiento adquirido sobre las caracteristicas de la demanda,
del comportamiento de los paises competidores, de otras tecnologias de la produccion y
también de la necesidad de invertir en capital humano, todos estos elementos
provocaron un gran cambio dentro de la mentalidad de los actores de este sistema
(Molina Herrera, 2012)

Esta evolucion cristalizd en configurar un sistema comercial que da respuesta a

una heterogeneidad de modalidades y demas agentes.
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Figura 7.%°
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Encontramos que las modalidades empleadas a la hora de comercializar sus
productos los agricultores almerienses son fundamentalmente dos: De manera
individual, de esta forma los agricultores llevan su produccion a un centro de
contratacion en origen (alhdndiga) en el cual venden sus productos por lo que el
agricultor se deshace de su mercancia y también asi termina su participacion en la
comercializacion de los productos; luego la otra forma, es de manera agrupada. En este
modo el agricultor tiene una posicion mas activa en las siguientes etapas de la
comercializacion vinculandose a alguna entidad como las SAT, sociedades cooperativas
andaluzas, sociedades mercantiles, u otra asociacién de agricultores a través de las que

puede comercializar sus productos.

A su vez también hay una serie de intermediarios en origen integrados por
entidades mercantiles (pueden estar constituidos como sociedades anonimas o

limitadas) que suelen comprar en las alhdndigas o directamente a los productores.

* MARTINEZ CASTRO, E y REBOLLO AREVAL, A. (2008). Inforagro.com. El sistema de

comercializacion en origen de las frutas y hortalizas en fresco.
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Una vez que la produccion abandona los centros de comercializacion, ésta es
intervenida por mayoristas y distribuidores donde la mercancia sera almacenada y
manipulada antes de ser enviadas a su destino final. Existe también una parte que se
canaliza a través de agentes intermediarios que compran actuando bajo terceros y envian
la mercancia comprada directamente al tercero. Pero esta forma de actuar es solo una

pequefia parte.

2.3 La concentracion empresarial del sector de la comercializacion de hortalizas en
Almeria:

La mayoria de estudios que se han realizado para constatar cuales son las
debilidades del sector en la provincia de Almeria han coincidido en reflejar el mismo

problema: La atomizacion del sector o reducida concentracion empresarial.

No hay que olvidar una cosa y es que aqui estamos hablando de productos
perecederos, y no es lo mismo comercializar con un producto cuya calidad se mantendra
a lo largo de los afios si no es consumido que con un producto que al cabo de unos dias
ird perdiendo frescor y calidad. Y es que esto mismo es lo que suele poner en Jaque a
todos los productores hortofruticolas de la provincia, la necesidad de dar salida a su
producto, a veces al precio que sea. La grandes cadenas de distribucion saben que tienen
la sartén por el mango en lo relativo a este aspecto y pueden imponer sus condiciones,
de ahi la necesidad de la concentracion empresarial. Si todas las cooperativas
hortofruticolas, todos los productores de la provincia se pudieran de acuerdo y
decidieran no vender el producto a cualquier coste pondrian en serios problemas a las
grandes cadenas que verian que no tienen suficiente producto para abastecer a todos los
consumidores. Pero esta cuestion es muy complicada y los avances en comercializacion

de los ultimos tiempos no parecen discernirla por completo.

En 1988 se realiz6 una encuesta por Price Waterhouse para la entonces Caja
rural de Almeria (Ahora Cajamar) sobre los principales problemas percibidos por las
empresas de comercializacién de productos hortofruticolas de Almeria, ya en el afio
1988, el primer problema figuraba como la atomizacién de la oferta. En su estudio
hecho por Molina Herrera en 1991 sobre las necesidades y la problematica del sector de
frutas y hortalizas de la provincia de Almeria ya indico que esta atomizacion de la que
estamos hablando no mejoraria mucho con el paso del tiempo puesto que se deducia que

el incremento en el nimero de exportaciones que se realizaba en Almeria en los Gltimos
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afios se debia mas por el incremento de las empresas exportadoras que por el desarrollo
de las mismas. En relacion a esta misma cuestion, Garcia Torrente en su anélisis
realizado en el afio 1993 destacO que el sector de la comercializacion hortofruticola
almeriense se mantenia al margen del proceso de concentracion que estaba teniendo
lugar en el sector de la distribucion agroalimentaria ya que seguia presente una fuerte
atomizacién de la oferta sin que la concentracion se produjera, lo que estaba debilitando
la empresa exportadora almeriense ocasionando todo esto grandes desequilibrios en los

mercados.

Una decada después De Pablo Valenciano, Pérez Mesa y Garcia Torrente en el
afio 2004 realizaron una serie de entrevistas a empresas del sector, en las cuales volvié a
surgir como principal problema la tradicional atomizacion de la oferta y que uno por no
decir el mayor reto era lograr la necesaria concentracion de las empresas de
comercializacion para contrarrestar la creacion de grandes grupos de distribucion.
Ademas ese mismo afo, la conserjeria de Agricultura y pesca realizé un estudio de
mercado en el cual entrevisto al personal directivo de las empresas comercializadoras
del sector hortofruticola almeriense sefialando una vez més la misma debilidad , la

concentracion de la oferta en la comercializacion.

Teniendo en cuenta todos estos analisis es licito decir que aunque el problema en
el sector estaba claro apenas ha habido en este tiempo una reaccion para atacar esta
debilidad. El proceso de concentracion de la demanda en mercados europeos tampoco

ayuda a paliar la situacion.

A pesar de ello, hemos visto como en los Gltimos afios algunas empresas han
llevado procesos de fusidén y concentracion acercandose un poco mas a esa necesaria

mayor concentracion empresarial, por ejemplo encontramos el caso de Unica Group.

En otros analisis hemos visto, sin embargo como el nUmero de
comercializadoras en este sector se ha incrementado rebasando la cifra de 140,
acrecentando algo mas el grado de atomizacion. asi como también se ha acrecentado el
poder de mercado de las primeras empresas de comercializacion tanto en kilos

comercializados como en facturacion.

De esta forma, la segmentacion entre las grandes comercializadoras que son

cada vez mas grandes y las pequefias y medianas ha aumentado. Esta segmentacion ha
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desembocado en que en los dltimos afios aparezcan mas empresas comercializadoras
que venden por debajo de las 10000 toneladas. A su vez en los primeros puestos del
ranking, las empresas comercializadoras encontramos pues empresas que facturan
muchisimo pueden responder a las necesidades de sus clientes en los mercados
exteriores, pero por otro lado estas empresas que no llegan ni a las 10000 toneladas les
falta la dimension suficiente para ser tan competitivas como las anteriormente
mencionadas, sus exportaciones son reducidas, de manera irregular y sin llegar a la

calidad que tienen los productos de las otras, distorsionando asi el mercado.

Las diez grandes empresas de comercializacion hortofruticola representan mas
del 70% de la toda la facturacion. Este es un dato que nos podria indicar que en realidad
si que existe una concentracién de la oferta, sin embargo no es del todo asi y este dato
ha de contextualizarse. Asi, a primera vista comprobamos que las empresas almerienses
de comercializacion hortofruticola estdn bien situadas en el contexto andaluz por
volumen de ventas. A nivel provincial habria seis empresas del sector entre las diez
primeras y doce entre las veinte primeras. En el contexto andaluz encontramos al menos
cinco empresas almerienses entre las cien méas grandes, y si pasamos al sector andaluz
del comercio agricola tenemos la posibilidad de encontrar ain mas empresas

almerienses.

Ademas observamos que las empresas de comercializacion almerienses poseen
una fuerte vocacion exportadora, donde habia tres empresas almerienses entre las veinte

primeras y diecinueve entre las cien mayores.

Figura 8.

Las diez mayores empresas de comercializacién hortofruticola de Almeria

por cifra de exportacién en el contexto andaluz en 2011

Ranking Andalucia Empresa Exportacién (miles de euros)
13 Grupo Agroponiente 145.000
17 Grupo Agroiris 135.000
20 Unica Group SCA 126.668
22 Cooperativa Agricola San sidro CASI 116220
2 Allx;glxurdu SCA 99.000
28 Alhéndiga La Unién SA 90.000
34 Vicasol SCA 75.899
15 Horfofruticola Mabe SAT 44.500
51 Coprohnijar SCA 39.500
55 AgrupaEjido SA 35.000
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Si se considera el volumen exportado entonces la significacion de las empresas
almerienses se acrecentaria ain mas puesto que habia cuatro entre las diez primeras y

ocho entre las veinte primeras.

Figura 9.
Las diez mayores empresas de comercializacién hortofruticola de Almeria
en exportacién en el contexto nacional en 2011
Ranking Almeria  Ranking Espana Empresa (m[:Ialco':::‘:::m)
1 6 Unica Group 135,00
2 Coop. Murgiverde 108,00
3 8 Alhéndiga La Unién (Grupo) 100,00
4 9 Coop. Agricola y Ganadera San Isidro-CASI 91,27
5 11 Coop. Vicasal 90,00
6 12 SAT Agroiris 80,00
7 18 Grupo Primaflor 62,00
8 20 Agrupacjido 58,00
9 25 SAT Horrofruticola Mabe 45,00
10 38 Coop. Coprohnijar 38,00

Como hemos dicho aunque todo estos datos puedan aparentar que el proceso de
concentracion marcha viento en popa, no es realmente asi si analizamos que el sector de
frutas y hortalizas, la distribucion de éste, estd muy repartida entre un nimero de
empresas mucho mas elevado si lo comparamos con otros sectores. A nivel provincial
es aun menor el indice de concentracion al compararlo con la media nacional, aln pues

se han de hacer mas esfuerzos para que esa concentracion se torne mas real.

Vale la pena también sefialar que si comparamos a las principales empresas del
sector agroalimentario con otras empresas de la distribucién de base alimentaria las

diferencias se acenttan con respecto a los operadores comerciales de Almeria.

Y si la comparacion se realizara con las grandes cadenas de distribucion
europeas las diferencias serian ain mas grandes poniendo de manifiesto que las
empresas almerienses se enfrentan a un problema de escala global. La competencia

entre grandes operadores globales frente a pequefios proveedores locales.
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CAPITULO 3. EL CASO DE UNICA. DISTRIBUCION EN
UNICA.

Desde que Unica se fundara alld en el afio 2009 siempre ha tenido clara su
politica, la cual ha sido quitando la innovacion permanente que ha esgrimido su
presidente en varias ocasiones y de las cuales hablaremos, la de mejorar la renta del
agricultor. Y es que la experiencia nos ha mostrado que es mas fécil conseguir la
integracion comercial que otras modos de concentracion, que pasan por la fusion o la

mera adquisicion de empresas.

De esta forma, los agricultores se relacionan con su cooperativa y cada una de
ellas se relaciona con Unica. El objetivo: comercializar mejor y organizar la produccion.
Martinez Portero, presidente de Unica hizo la siguiente declaracion “Esta idea la
pusieron en practica los agricultores almerienses hace cuarenta afios, guiados por su
intuicion y su talento innato , cuando decidieron integrarse en cooperativas. Ahora,
Unica es una cooperativa de cooperativas, en la que no se pierde la identidad de cada
una de ellas. El agricultor sigue manteniendo el vinculo con su cooperativa.
Enrique de los Rios aporta también otra de las facetas en las que esta organizacion ha
validado su idoneidad: “Unica ha conseguido hacer mas eficiente y directa la relacion
con los clientes, favoreciendo aquellos eslabones de la cadena que aportan valor al
producto. Esto era una exigencia, porque la distribucién ha evolucionado también en ese
sentido. Nuestro modelo presenta una forma de simetria respecto a como funcionan las

cadenas de distribucidn actuales.”

En su opinidn, concentrar no es necesariamente una forma de influir en el
precio, sino, sobre todo, ofrecer la eficiencia y el volumen que hoy demandan las cada
vez mayores cadenas de supermercados europeos. “Desde fuera nos ven en el buen
camino”. Martinez Portero argumenta al respecto que desde la distribucion se ha
valorado de manera clara a Unica, asegurando que desde este ambito “se considera que
el modelo de Unica Group es precisamente el que necesita Almeria. Es decir, un modelo
que es el que méas valor aporta tanto a los productores como a las propias cadenas de

distribuciéon”.
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. EL MODELO COMERCIAL SEGUIDO POR CABASC:

Tomando el ejemplo seguido por la cooperativa CABASC podemos observar
que dependiendo el cliente sigue un canal u otro, a continuacion se detalla la linea de
distribucion seguida en CABASC. En primer lugar, los agricultores entregan sus
productos en CABASC para su confeccionado y preparacion (en el siguiente capitulo
abordaremos mas este tema) y la cooperativa tendra mayoritariamente tres opciones a la
hora de venderlo. Normalmente la eleccion de una de estas opciones no depende
principalmente de la cooperativa, ya que como se sabe a menor numero de
intermediarios, mayor sera el ingreso que obtenga ésta y por tanto su productor, es decir
el agricultor. Se lo puede vender directamente a una gran cadena comercial como
Mercadona (hay unas cadenas francesas que suelen comprar el producto directamente),
que es la opcidon que definitivamente saldria mas rentable y aportaria muchos mas
ingresos al eliminar a todos los intermediarios. En el caso de CABASC vender
directamente a una gran superficie no se suele o rara vez se produce. No obstante, aqui
hay que decir que suministrar grandes cantidades de producto es complicado, las
grandes cadenas piden grandes cantidades de producto todos los dias, por lo que
normalmente las grandes superficies tan solo hablan con un par de intermediarios que
saben que les podran abastecer, por lo que no es solo una cosa de la cooperativa
CABASC, practicamente todas se hallan en esta situacion, y es aqui donde entran en
juego la otra opcion que es vender a un gran intermediario como Garcia lax, que se
encargara a su vez de venderlo a las grandes cadenas, de Garcia Lax y su relacion con el
grupo Unica hablaremos con mas atencion en los posteriores capitulos. Hay que decir
que esta opcion es la preferida por CABASC y Unica, con ella se suelen ahorrar muchos
intermediarios y asi conseguir mayores ingresas y otra Gltima opcion que la digamos
mas utilizada en el sector agroalimentario es la de vender a un intermediario que a su
vez venderd a otro intermediario y finalmente dispondrd el producto a las grandes
cadenas. En este proceso podemos ver como el nimero de intermediarios puede seguir
alargandose, y con ello reduciéndose el nimero de ingresos, ya que si por cada
intermediario hay que pagar un porcentaje, todo ello repercutira en el dinero recibido
finalmente al agricultor. Esto es asi porque la cooperativa pertenece a todos los socios,
cuantos mas ingresos reciba ésta mas dinero a repartir a los mismos, es decir los

agricultores.
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A continuacion analizaremos cuales son los productos que Unica se encarga de
exportar y su rentabilidad, asi como sus clientes mas importantes con los que

comercializa.

Gréfico 5.

Principales Productos
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En el siguiente grafico” encontramos cuales son los productos con mayor éxito
en Unica, aqui el porcentaje mide el total de importe total que Unica recibe con la venta
de estos productos, asi pues encontramos que en primer lugar con un 31% de toda la
facturacion y con unas cifras de aproximadamente ochenta millones de euros
encontramos los pimientos que son confeccionados por la cooperativa Cabasc y es que
hay que decir que de todas las cooperativas que posee Unica, Cabasc suele ser la que
mas produccion e ingresos le proporciona. (Ver grafico siguiente) Los pimientos suelen
ser uno de los productos mas solicitados por los clientes de Unica, pero hablaremos de

estos mas adelante.

El segundo producto que mas facturacién les proporciona es el tomate, y es que
no hay que olvidar que Almeria es la provincia mas fuerte de todo el pais en cuanto a la
produccién del tomate se refiere. La facturacién de ese producto le proporciona a Unica
un 26% de toda la facturacion, siendo en euros aproximadamente otros ochenta millones

de euros.

2! Elaboracién propia con los datos de la base de datos de Cabasc.
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El tercer producto es el pepino, con un 18% de la facturacion de Unica y una
facturacion de alrededor de cincuenta millones de euros. Hay que decir que el pepino
suele ser un producto estrella en mercados como el inglés y no olvidemos que Gran

Bretafia saldra de la Unién Europea en los proximos afios.

Los demés productos no suelen generar tanto beneficio como los tres primeros
anteriormente descritos, no obstante eso no quiere decir que no salgan rentables para la

compafiia sumando méas de 60 millones de euros en total todos juntos.

Una vez hablado de los productos mas rentables parta Unica, seria idoneo
conocer cuales son los clientes que mas productos piden de Unica y que beneficio

suelen obtener de esas ventas.

Gréfico 6.7
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El cliente mas importante para Unica es sin lugar a dudas Garcia Lax, una de las
compafiias alemanas mas grandes en el sector hortofruticola. Y es que no olvidemos que
Alemania es el pais donde la mayoria de las exportaciones en fruta y verdura almeriense
van destinadas. También es de destacar, hablando del caso de Alemania y la
distribucion, que Alemania es el Unico pais donde predomina mas el origen espafiol de
los productos hortofruticolas que el del pais local. En el resto de mercados Espafia
ocupa un segundo lugar tras la produccién local. Esta empresa sobre todo exige a
Cabasc, que es quien principalmente le suministra pimientos y sandias, que disponga

durante toda la camparia de productos. Practicamente todos los dias Garcia lax solicita a

?2 Elaboracion propia con los datos proporcionados de la base de datos de Cabasc.
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Cabasc que le envie camiones repletos de sus productos. Aqui seria el momento
perfecto de hablar cuando una cooperativa no dispone en sus almacenes de productos
suficientes para responder a todos sus pedidos. Recordemos que este cliente supone méas
de 70 millones de euros en las arcas de Unica por lo que es importante que Cabasc
pueda suministrarle durante todo el tiempo. Pues de no ser asi se arriesgaria a que el
cliente fuera a otra cooperativa o proveedor y de esta forma perdiera pedidos del cliente.
¢Qué sucede pues en caso de que Cabasc no pudiera responder a todos sus pedidos? En
ese caso la compafiia se puede arriesgar a comprarle a otra cooperativa los productos
que le resten para completar el pedido. Recordemos que cuando se trata de un cliente

fuerte como en este caso conservarlo es crucial.

Tras Garcia Lax encontramos la compafiia polaca Jeronimo Martins y la
espafiola Mercadona, S.A. Pero es de destacar que en el caso de Unica, estas compafiias
no suman juntas el beneficio que solo Garcia Lax le proporciona a Unica. Como
comentabamaos en el parrafo anterior para el mercado Aleman el producto hortofruticola
espafol es el dominante por lo que es crucial poder suministrar prueba de ellos la
estamos viendo en Garcia Lax. Hay que decir en relacion a esto que la estabilidad de las
exportaciones a Alemania ha sufrido en los Gltimos tiempos diversos contratiempos;
entre estas la crisis del isofentos-metil que provocé una caida de los envios del pimiento
de un 20% entre los afios 2006 y 2007, o la crisis del E.coli de 2011. No obstante, en
general desde el afio 2006 las exportaciones a Alemania presentan una estabilidad,

derivada de la existencia de un consumo maduro y consolidado.

En la siguiente tabla®® tenemos las principales exportaciones hortofruticolas en

Alemania:
Tablal.%
Tomates | Pepino | Calab. | Berenj. | Pimiento | Sandia | Melén | Total %
Holanda 375.824 | 237.345 | 7.598 | 16.295 | 162.181 | 23.867 | 29.992 | 853.103 44,0
Espaia 152.316 | 157.333 | 45.006 | 18.872 | 120.641 165.794 | 55.124 715.085 36,92

% Datos de Eurostat extraidos del manual Influencia de la distribucion europea en la gestion logistica del
exportador : el caso de Espafia, Alemania, Francia y Paises del Este / M2 Carmen Garcia Barranco, Juan
Carlos Pérez Mesa.

** Base de datos Cabasc.
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Italia 29.332 1.620 5.051 | 528 1.601 50.610 | 10.119 | 98.861 5,10
Bélgica 57.758 15.299 | 852 523 3.593 436 1.265 79.726 4,12
Francia 62.658 2.694 3.323 | 546 2.646 1.332 4.478 77.676 4,01
Grecia 239 11.715 |5 49 1.961 12.038 | 1.805 27.813 1,44
Austria 5.421 6.425 904 795 9.405 1.399 676 25.026 1,29
Hungria 121 2.721 1 9 12.314 9.477 1.052 25.696 1,33
Turquia 1.098 6.541 558 728 5.808 382 592 15.706 0,81
Marruecos | 311 172 544 2 9.796 37 20 10.881 0,56
Polonia 2.994 2.222 340 5 506 51 13 6.131 0,32
Israel 364 0 1 0 844 0 101 1.310 0,07
Total 688.434 | 444.087 | 64.183 | 38.354 | 331.295 | 265.421 | 105.237 | 1.937.012 | 100

Curiosamente analizando la tabla anterior y comparandola con los datos previos
de los productos que mas comercializa Unica, vemos como existe una relacion y asi
comprobamos que el Tomate, el pepino y el Pimiento, tres de los principales productos
que comercializa Unica son tres de los productos con mayores toneladas que Alemania
importa de nuestro pais. También en la tabla destaca las exportaciones de Sandia que es

uno de los productos estrellas de la cooperativa Cabasc.

Il. LA MEDICION Y CONSECUCION DE LA CALIDAD EN UNICA Y LOS
EFECTOS AL PRECIO DEL PRODUCTO.

Cuando hablamos de calidad en un producto, todos normalmente pensamos en
una cosa distinta, cada uno como consumidores podemos tener nuestra propia idea de
qué aspecto, tacto o sabor debe tener el producto a la hora de comprarlo y
posteriormente consumirlo. No obstante cuando hablamos de calidad de un producto en
términos de empresa es una cuestion a veces diferente y sobre todo méas complicada. La
practica en el sector agroalimentario, nos ha llevado a la conclusion de que la calidad se
refiere en numerosas ocasiones simplemente a conformidad. La calidad en una
cooperativa como por ejemplo Unica es una cuestion muy importante y prueba de ello

son los medidores de los que hablaremos a continuacién pero si hablamos en términos
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de ingresos, sobre todo en lo relativo a los que se generen para el agricultor lo dicho
anteriormente la calidad es igual a la conformidad es lo més importante, y es que es
muchas veces el mercado, la ley de la oferta y la demanda el que pone el precio y
posterior beneficio. En el agroalimentario hemos visto como por ejemplo en campafia
de este afio la Berenjena subia hasta alcanzar cuotas de 4.5 euros y medio el kilogramo
pero también descendia,. Poniendo de ejemplo la Berenjena hablaremos de la calidad y
los precios. Y es que, en el caso de que no existan potenciales consumidores o
determinado producto no encuentre salida, da igual si la totalidad del producto es 100%
categoria primera, ese producto no se podra vender, no serd aceptado por los clientes y
en algunos casos incluso tendrad que tirarse. No es raro que en alguna ocasion en una
cooperativa se ha puesto el cartel informando a los agricultores de que a partir de equis
fecha la categoria primera de determinado producto sera tenido en cuenta como si fuese
destrio. Y es que si en el mercado cada dia se necesitan 5 millones de kilogramos de por
ejemplo Berenjena y se disponen de 10 millones, por mucha categoria primera o lo que
es lo mismo calidad que la que dispongan esos diez millones no encontraran salida nada
mas que cinco, ¢acaso el resto de Berenjenas no tienen suficiente calidad para ser
vendidas? La respuesta que nos dice la practica es que si, si tienen calidad, no obstante
si los consumidores simplemente no consumen nada mas que esos 5 millones, las
grandes cadenas se veran obligados a bajar el precio y como hemos mencionado en
muchas ocasiones a no aceptar el producto. Esto también por supuesto repercutira en el
productor, que puede ver como una gran campafia de buenos productos no recibe el

beneficio que por ello se merece.

Pero también sucede la parte opuesta a lo anteriormente mencionado, como
hemos dicho calidad y conformidad en este sector van de la mano. La ley de la oferta 'y
la demanda interviene una vez mas en su maximo exponencial. Otra vez poniendo el
ejemplo de la Berenjena de esta misma campafia como sabemos ha tenido repuntes
donde se vendia a un buen precio. Aqui, en la préactica, si la demanda por la Berenjena
es alta y no se dispone del suficiente producto para abastecerla, no es raro que la
segunda categoria se suela vender como si fuese primera, aprovechando incluso aquellas
Berenjenas de menor calidad y vendiéndose al mismo precio que las de mayor. En este
caso el agricultor podria ver como una campafia regular se transforma en un buen
beneficio. Sin embargo hay que mencionar que en el sector agroalimentario la subida y

bajada de precios estan a la orden del dia, y si lo comparasemos en una grafica veriamos

66



como cuando suben los precios estos lo hacen de manera regular mientras que cuando
bajan lo hacen en picado, y de nuevo recordando el ejemplo de la Berenjena, no seria
anormal que dos agricultores, ambos productores de Berenjena, recibieran en cada

momento de la campafia dispares beneficios.

No obstante normalmente calidad es igual a mas beneficio, en la busqueda por
una mayor Calidad existen ciertos medidores de los que dispone la cooperativa Unica.
La manera méas usual de medir la calidad sobre todo de cara a los clientes es en muchas
ocasiones a través de certificaciones y auditorias. Las certificaciones seran solicitadas
por el cliente, intermediario y en el caso de Unica pueden verse a traves de su pagina
web, éstas son algunas como certificaciones Global gap, varias fincas con el médulo
GRASP, Protocolo QS, Protocolos IFS y BRC Protocolo LEAF, ISO 9001, etc. Por
parte de los clientes, los siguientes han auditado el sistema de calidad: Zenalco, Rewe,
Univeg, Campifia Verde, Tesco (GOMEZ), etc. En todos los casos, el proceso de
auditoria se ha culminado eficazmente con planes de acciones correctoras encaminadas

a evitar la aparicion de futuras incidencias.

Uno de los indicadores de proceso de calidad que se mantienen desde campafias

anteriores es el vinculado a satisfaccion del cliente, que se articula a través de encuestas

anuales.

Tabla 2.7

Cuestiones N° Puntuacion
Estado de limpieza de las instalaciones 1 7,31
Equipos de maquinaria de proceso 2 7,15
Equipo humano de manipulacién y confeccién 3 7,34
Equipo humano de gestion 4 7,64
Adecuacion del producto a sus necesidades 5 7,45
Precio del producto 6 7,04
Relacion calidad/precio del producto ofertado 7 7,09
Etiquetado de los productos 8 7,90

% Base de datos Cabasc.

67



Plazos de entrega 9 7,90
Servicio de Atencion al Cliente 10 7,67
Trazabilidad de acuerdo a sus necesidades 11 7,81
Tratamiento de las reclamaciones 12 7,78
Estado de limpieza e higiene de nuestros

camiones 13 7,40
Contenido de la pagina web 14 7,21
SATISFACCION GLOBAL 15 7,47
MEDIA PUNTUACION 7,48

Las preguntas que han obtenido mayor puntuacién son la n° 8 “Etiquetado de los

productos”, y n® 9 “Plazos de entrega”, cuyas puntuaciones han sido de 7,90. Las

preguntas que han recibido menor puntuacién son las vinculadas a precio y relacién

calidad/precio con resultados de 7,04 y 7,09 respectivamente.

Contrastando datos de Campafas anteriores y analizando tendencias. Tabla3

N° Cuestiones 2009/2010|2010/2011 [ 2011/2012|2012/2013|2013/2014|2014/2015|2015/2016
1 Estado de limpieza de las instalaciones 7,16 7,30 7,34 7,30 7,26 7,29 781
2 Equipos de maquinaria de proceso 7,19 7,19 7,19 7,13 7,10 7,12 715
3 Equipo humano de manipulacién y confeccién 7,04 7,06 7,01 743 7,40 744 734
4 Equipo humano de gestién 7,19 7,31 7,31 7,43 7,00 7,44 7,64
5 Adecuacidn del producto a sus necesidades 7,26 7,26 7,25 7,00 7,00 7,04 745
6 Precio del producto 7,08 7,02 7,02 7,00 7,00 7,03 7,04
7 Relacién calidad/precio del producto ofertado 7,24 7,14 7,13 7,00 7,00 7,02 7,09
8 Etiquetado de los productos 7,35 7,36 7,36 7,79 7,75 7,78 79
9 Plazos de entrega 7,69 7,77 7,77 7,01 7,00 7,01 7.9
10 Servicio de Atencidn al Cliente 7,27 7,23 7,22 7,51 7,49 7,52 767
11 Trazabilidad de acuerdo a sus necesidades 7,35 739 7,38 783 7,80 7,85 78l
12 Tratamiento de las reclamaciones 743 8,02 8,02 7:56 752 7,56 e
13 Estado de limpieza e higiene de nuestros camiones 7,32 7,42 742 7,31 7,27 7,30 74
14 Contenido de la pagina web 6,62 6,52 6,52 7,23 7,20 7,25 72l
15 SATISFACCION GLOBAL 7,27 7,30 7,29 7,27 7,26 7,26 7,47
MEDIA PUNTUACION 7,23 7,29 7,28 7,01 7,30 7,31 7,48

De esta forma se puede comprobar que Unica ha logrado cubrir las necesidades

y requerimientos de clientes, en materia de protocolos de calidad.
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Unica también suele analizar las reclamaciones recibidas durante todo el afio, asi como

su evolucién con campafias pasadas y cuéles son los clientes que méas emiten.

Tabla 4.

Almacén Kg. Totales Kg .Reclamados | Imp. Total Imp. Reclamado | % Imp. Imp./kg
UNICA

GROUP 222.140.985 598.395 217.337.357,72 3.680.072,93 1,69 0,0166
CABASC 59.978.342 121.994 58.721.675,02 862.264,90 1,47 0,0144
CASUR 30.593.427 25.294 30.796.510,05 669.705,29 2,17 0,0219
COHORSAN | 29.305.827 93.890 30.780.561,98 340.677,05 1,11 0,0116
FERVA 20.688.227 27.972 35.555.660,69 409.165,71 1,15 0,0198
ELGRUPO 43.274.173 279.038 34.246.246,49 776.347,82 2,27 0,0179
PARQUENAT | 22.851.982 29.169 18.078.955,22 488.510,21 2,7 0,0214
COTA120 15.397.902 21.038 9.083.869,65 133.401,95 1,47 0,0087
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Frente a los valores obtenidos en la campafia anterior:

Tabla 5.2
Almacén Kg. Totales Kg .Reclamados |Imp. Total Imp. % Imp. Imp./Kg
Reclamado

UNICA GROUP | 264.338.277 129.866 252.356.148,24 5.209.304,50 2,06 0,0197
CABASC 69.798.669 24.742 70.169.373,95 1.733.008,17 2,47 0,0248
CASUR 33.996.368 14.923 33.586.375,99 686.101,59 2,04 0,0201
COHORSAN 32.735.366 19.117 36.582.290,50 469.137,64 1,28 0,0143
FERVA 23.438.203 8.372 34.883.231,20 683.765,86 1,96 0,0291
ELGRUPO 46.898.488 48.829 38.105.212,01 732.547,06 1,92 0,0156
PARQUENAT | 21.768.055 3.795 15.770.652,67 344.766,60 2,19 0,0158
COTA 120 17.851.831 650 11.681.977,22 214.619,73 1,84 0,012
AGROLEVANTE | 9.165.503 751 4.196.149,81 195.718,15 4,66 0,0213
PARAFRUTS 8.003.540 982 6.726.580,86 87.121,27 1,3 0,0108
CAMPOSOL 674.946 7.705 655.997,33 62.518,43 9,53 0,0926

Analizando tendencias, se observa que los ratios de porcentaje de importe
reclamado y coste de reclamacién (euros/kg) han sufrido incrementos del 1.69 al 2.06%
(el coste del producto reclamado frente al facturado ha sido mayor), y de 0.0166 a
0.0197 euros/kg. Esta Campafia, por tanto, no ha sido satisfactoria a nivel de
reclamaciones, influida notablemente por la situacion de precios habida de forma

general durante toda la Campafia.

%6 Base de datos de Cabasc.
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Se considera que esta evolucion esta dentro de lo previsto o esperado, dadas las
circunstancias de mercado del sector hortofruticola en los ultimos afios. A pesar de ello,
Unica se plantea medias de mejora sobre todo de cara al cliente.

Tabla 6.2
2011-12 2012-13 2013-14 2014-15 2015-16

GOSIIS IS NS GALIRIAD 0,00840 0,01680 0,01680 0,01650 0,0197
(euros/kg)

% IMPORTE RECLAM. 0,87% 1,55% 1,67% 1,69% 2,06%
Grafico 7.2
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Dados los valores obtenidos en los ratios sobre reclamaciones y en variables
muy vinculadas a Cliente (coste de no calidad, porcentaje de reclamaciones no ligadas a
calidad de producto), Unica con estos datos aumentara sus esfuerzos en la orientacion
de sus procesos hacia los clientes. Independientemente de las circunstancias
climatoldgicas y de mercado/precio, cuyo peso es clave en la evolucion de los ratios,
asegurando las satisfaccion de las expectativas de sus clientes. Para ello, adoptaran para
la siguiente campania tales medidas:

1. En campo: se reforzara el nimero de visitas para controlar mejor todos los
aspectos agronémicos. Mayor seguimiento técnico de explotaciones. Ensayos
con distintas variedades resistentes.

2. En almacén: estudio constante de las distintas partidas, mediante toma de
muestras, estudiando su evolucion durante su vida util, comprobacion de
humedad en camaras, intentando controlar este parametro para evitar la
proliferacion de hongos, etc. Ensayos con diferentes productos que
minimizan este tipo de dafios postcosecha.

3. En el Dpto. Comercial: manteniendo informados a los clientes sobre los
problemas diarios que presenten las partidas y de los resultados de los
estudios llevados a cabo en campo y almacén. Mayor conocimiento de las
especificaciones de cliente. "Servir lo que demanda y cumple
especificaciones, no servir a toda costa".

4. Ampliar las funciones del Controlador de Marca Freshquita, como refuerzo

para el control general de manipulado en los diferentes centros.

A lo largo de esta Campafia 2015/16 se ha mantenido la operativa de evaluacién

y seleccion de proveedores, tanto en servicios como en productos horticolas.

A nivel de socios y colaboradores, no se han presentado incidencias de
consideracion, verificandose que los procesos de comunicacion Calidad-Técnico-
Productores estan plenamente operativos y funcionan de forma eficaz. Respecto a otros
proveedores de material auxiliar, envases y otros productos y servicios, los diferentes
responsables de calidad confirman que el nivel de incidencias en la Camparia ha sido
minimo y no destacable, descartandose casos de incidencias graves que hayan podido
suponer el cambio de estado de evaluacion de algun proveedor.
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En esta Camparia, las mejoras del Sistema de Calidad y Seguridad Alimentaria
han sido continuas, gracias al esfuerzo de cada una de las cooperativas de Unica.
Podemos destacar:

v Ensayos sobre variedades de pepino Almeria.

v' Puesta en marcha de nuevos productos: pepino mini (EGP).
v Incorporacion de nuevas tecnologias de produccién (CAB).
v

Actualizacién del ERP de UNICA, en algunos apartados relativos a Calidad.

Se han evaluado asi, todas las medidas definidas para el control de los sistemas de
gestion de la calidad y la seguridad alimentaria, asi como para el proceso de mejora

continua.

I1l. CONTRATOS DE DISTRIBUCION EN CABASC. ESPECIAL MENCION
AL SECTOR AGROALIMENTARIO.

Lo primero que hay que decir en este sector es que los contratos de distribucion
tal y como los conocemos en la practica suelen brillar por su ausencia en un sector tan
cambiante como es este, el agroalimentario (en productos de IV y IV gama difiere
ligeramente). La primera pregunta que uno se hace es: ¢Por qué en este sector no hay
contratos de distribucién propiamente dichos? Teniendo en cuenta que el sector
agroalimentario es de los mas importantes y sobre todo uno de los mas débiles a los
cambios , y es quizas ésta ultima una de las razones precisamente por los que los
contratos de distribucién suelan obviarse a la hora de la verdad cuando una cooperativa

vende sus productos a un cliente.

Tras charlar con profesionales del sector agroalimentario, se advierte que la
primera razon por lo que no se establecen este tipo de contratos tal que asi, es debido a
los precios por los que se venden en las subastas los precios de los productos
hortofruticolas, hay que tener en cuenta que estos productos se venden diariamente y se
fijan asi los precios. Tener un contrato que marque las pautas en el precio podria resultar
contraproducente para los clientes, pues si por ejemplo encontramos que tenemos en el

contrato establecido que el tomate se vende a un euro el kilogramos y llega la ocasion
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que este precio baja a 0,60 céntimos, el cliente al que la cooperativa, sat, etc le vende
tendria un problema en ese sentido pues estaria vinculado con un contrato legal a un
precio peor. No obstante aqui hay que decir que de acuerdo al articulo 1255 del CC las
partes podrian establecer clausulas que no fueran en contra de las costumbres la moral y
el orden publico, y en mi opinion afadir una clausula que determinara el precio de
acuerdo a como se estd vendiendo no supondria que se anulara el contrato. Tampoco
creo que iria en contra de la buena fe por parte de ambas partes. Lo principal seria
garantizar la seguridad juridica en este campo, y especialmente la de los agricultores,

pues no olvidemos que al final es a los que mas les repercute.

No obstante, a pesar de que no hay como hemos mencionado anteriormente
propiamente dicho los contratos de distribucion en este sector son inexistentes. Se
introdujo una especie de innovacion en acuerdos de este tipo. Y es que a pesar de no
estar vinculados propiamente por un contrato, las cooperativas y los clientes, tenemos
acuerdos con los que garantizan que los productos provenientes de las fincas y
confeccionados después en las cooperativas cumplen debidamente con las normas de

seguridad alimentaria, y tienen todos los certificados que las clientes les piden.

También mencionar que tal y como se intuye no hay ninguna clausula ni pacto de

exclusiva entre los clientes y los suministradores.

A continuacion un ejemplo de uno de estos acuerdos:  Figura10.%

Page: 1 of 9

W Continent N.V. L

Date: 05 September 2016

T W [nternational Ltd File |Gl Food Safety

|

name: Statement_v12

[ Path: PAHAMBURG\Quality\Food
| Compiled and approved by: L Safety\Country of Supply\Various Forms &
! CLL: Contacts EEE—__—_G-00d_Safety Statement
v12.doex
Authorized by: @eotrinba

FOOD SAFETY DECLARATION

Introduction

1. Gmmmwpw takes very seriously all the issues concerning food safety. We are at the forefront of food safety
systems within the UK and Continental Europe. It is the responsibility of all suppliers to ensure that their
products are safe and that all chemicals and pesticides applied to the product are permitted and within
EU maximum residue levels. Your products will be monitored for pesticide residue levels. The signing of
this document acknowledges your commitment in this regard.

% Obtenido a través de Cabasc.
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Este tipo de acuerdos son los habitualmente usados en la practica. Técnicamente
no son contratos es por eso por lo que los Ilamamos acuerdos. Por lo investigado los
clientes ingleses suelen ser los que més solicitan este tipo de acuerdos, pero esta

costumbre se esta extendiendo a otros clientes como los alemanes o franceses.

Figura. 11

Chemical Application Undertaking

With reference to our obligations as a supplier to (Sl we confirm that:

1. Water Suitability. Public awareness of the potential dangers from contaminated water sources is
increasing. Escherichia coli (E. coli) outbreaks within Europe have further alerted the public and
governmental bodies of potential risks to human health. As part of our due diligence actions, within
GlobalGAP (Version 5.0-2_July 2016, Fruit and Vegetables Section CB.5 Water Management and Annex
CB. 1), we hereby guarantee that the water used in plant protection product applications is safe for
purpose and has been tested against potential contaminants including microbial elements. In addition,
under GlobalGAP Version 5, under the Crops Base section (CB 5.3.3) water analysis for the purpose of
suitability for fertigation and irrigation is also fit for purpose and we will also perform laboratory analysis
for microbial contaminants. Similarly, water used inside packhouses has been tested and passed as potable
and fit for purpose. This includes hand washing facilities, but also water used in packhouse cleaning
operations. We will ensure that any cleaning chemicals used in the packhouse operation do not leave
residues on work surfaces that can come into contact with fruit which exceed EU MRL requiremets. As
part of (s Due Diligence monitoring, we shall also perform tests, not only for pesticide and plant
growth regulator residues, but also microbiological contaminants.

* Attached on pages 8 & 9 various weblinks which will enable you to access all sources mentioned in this statement.

Como se puede observar en el acuerdo la mayor parte del contenido son
obligaciones para el suministrador/proveedor en este caso la cooperativa Cabasc. Entre
ellas encontramos la presente, sobre los productos quimicos, en la cual se asegura que el
agua usada dentro del almacén ha sido sometida a examen y ha pasado como potable asi
como realizado analisis para determinar si existe la presencia de organismos

microbioldgicos contaminantes.

Entre esto, también encontramos declaraciones como una referida a productos
modificados genéticamente donde se establece que el producto ha sido conseguido a
través de métodos reproductivos normales. Asi como una declaracion de que la
palatizacion, empaquetado y envasado debe ser de acuerdo a unas normas que el cliente
le enumera a continuacion en el acuerdo. También dentro del acuerdo hay menciones al
sistema de trazabilidad de acuerdo a la regulacion de la union europea 178/2002 y sobre

la politica de alérgenos en la que se establece una obligacién entre ambas partes. Por un

%1 Obtenido a través de Cabasc.
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lado el proveedor, en este caso la cooperativa Cabasc se asegura que entre sus productos
no incluiran de una lista de alérgenos proporcionada por el cliente esas sustancias
alérgenas sin previamente avisarles. Y por otro lado el cliente se asegurara que en caso
de Cabasc por alguna razon ajena incluyera uno de esos alérgenos el cliente se
aseguraria de indicarlo a la hora de entregarlo de forma que establece la directiva de la
union europea 2000/13/EC vy la directiva 2007/68/EC.

Figura 12.%

Confirmation of Agreements

1) We acknowledge receipt of this letter and in consequence hereby undertake to conform to EU / UK
and German legislation and directives relating to the use and control of pesticides - and to abide by
the statutory requirements of the Food Safety Act 1990 and the EU Quality Standards for Fresh
Produce.

2) Relating to genetically modified foods, we hereby declare that we will not supply any such product
without prior discussion and agreement between our two companies.

3) With reference to our obligations as a supplier to Gl we confirm that our packaging and
labelling meets the relevant legislation cited above.

4) We will provide all required traceability documentation within the agreed timeframes.

5) We understand that it is our obligation to ensure that regular sampling and testing with an accredited
laboratory is carried out to confirm that Allergens are not present from individual and compound
ingredient Suppliers. We understand that any test certification accompanying the ingredient must be
retained on file and made available on request by

Date: |

Name:

Company |
Position:

Company:

Signature:

Finalmente encontrariamos lo que viene a ser llamado aqui confirmation of
agreements, es decir confirmacién de los acuerdos descritos previamente, pero como
observamos en la imagen la Unica firma que se estampa es la del suministrador, en este
caso Cabasc, que como comprobamos es realmente la parte dependiente del acuerdo y
que simplemente se somete a las especificaciones que le exige el cliente. En este caso el
cliente no tiene que hacer nada mas como obligacion salvo por supuesto pagar a Cabasc

una vez le entrega los productos en el plazo de cuarenta y cinco dias a sesenta. Como

%2 Obtenido a través de Cabasc.
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podemos comprobar una vez mas se materializa el precario estado del sector y la

posicion tan baja de negociacion en la que se hallan las cooperativas y los agricultores.

IV. INNOVACION EN LA COMERCIALIZACION. ESPECIAL MENCION A
LA COMERCIALIZACION ONLINE DE UNICA'Y CABASC.

Primeramente vamos a hablar sobre qué es la innovacién:*® Se entiende por innovacion
la concepcion e implantacion de cambios significativos en el producto, el proceso, el
marketing o la organizacion de la empresa con el propdsito de mejorar los resultados.
Los cambios innovadores se realizan mediante la aplicacién de nuevos conocimientos y
tecnologia que pueden ser desarrollados internamente, en colaboracion externa o

adquiridos mediante servicios de asesoramiento o por compra de tecnologia.

Las actividades de innovacion incluyen todas las actuaciones cientificas, tecnolégicas,
organizativas, financieras y comerciales que conducen a la innovacion. (Aunque aqui
sobre todo nos centraremos en las comerciales). Se consideran tanto las actividades que
hayan producido éxito, como las que estén en curso o las realizadas dentro de proyectos

cancelados por falta de viabilidad.

La innovacion implica la utilizacion de un nuevo conocimiento o de una nueva

combinacion de conocimientos existentes.

En lo que se refiere al sector agroalimentario, las innovaciones estan al orden del dia,
desde tecnoldgicas hasta las comerciales, todo ello, en aras de ofrecer una mayor
calidad en los productos y algunas otras con la idea de reducir los costes. Nosotros nos
centraremos en las innovaciones comerciales mas que en las tecnoldgicas, sobre todo
nos centraremos en la innovaciéon de internet a la hora de vender productos y sus
vicisitudes, lo que no quita que no se mencione alguna novedad puntera que pueda
revolucionar el sector y sobre todo permita al agricultor una mayor ganancia o menor

coste.

4.1 Situacién de la comercializacién online en Cabasc:

%% Manual de Oslo. Guia para la recogida e interpretacion de datos sobre innovacion.
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Cabasc, cooperativa dentro del grupo Unica por ejemplo no vende a los clientes
a través de comercializacion online, no obstante aqui hay tener en cuenta que los
clientes a los que vende si que comercializan también a través de una plataforma a
través de internet, como hemos dicho anteriormente la puesta en venta online suele estar
condicionada a que la presentacion de esos productos en las plataformas online de venta
mantengan esos niveles de calidad. Los clientes de la dicha empresa, Unica, tendran el
permiso de proceder a su venta online siempre que estos productos sean presentados de
forma que mantengan los niveles minimos de calidad, es decir teniendo en cuenta que
estamos hablando de productos como pimientos, sandia, etc donde la calidad es tan
importante es l6gico que se quiera mantener una imagen de seguridad e higiene. Por eso
mismo la norma invocada por la comisién, la justificacion objetiva a la hora de prohibir
el uso de internet por parte de los clientes de Cabasc se puede perfectamente aplicar en
este caso pues es primordial asegurar de cara a los consumidores finales que existe ese

nivel de calidad.

A pesar de que Cabasc como se ha dicho no venda directamente a través de una
plataforma por internet, ha introducido una innovacion en su pagina web, mostrando la

oferta de sus productos que permitira los clientes podran previamente informarse.

Figura 13*

:\ s.Cc.qQ.
& capasé S

Tu cooperativa en ti
La experiencia nos conduce al futurc

PEPINO
(Cucumis Sativas)

Este producto cumple con los requisitos
de la certificacion de calidad AENOR de la
normativa UNE 155.001.

PERTENECIENTE a la familia de las cucurbitdceas, cultive del tipo conocide como de
“Almeria”, verde oscuro, de 20 a 40 cm, acanalado v sin semillas.

PLANTACIOMN en Verano tardio v Otofic temprane, con un ciclo hasta reccleccién de 70 -
dias y un tiempo de recoleccion de @0 a 120 dias.

PRODUCCION estimada de 8 Kg/m2 v plantacian

NOTAS:
- Muy apreciado en Inglaterra. Excelente para ensalada solo o acompanado.

PALETIZACION

Kg/Envase Palet Envase [
M 12 Piezas 5,5 PG/EUR| 30x40x12 180,/144
(G 12/10 Piezas 6,5 PG/EUR| 30x40x15 140/112]
P 12/14 Piezas 4,5 PG/EUR| 30x40x11 180/144
INDUSTRIA 10 PG| 40x30x22| 80
INDUSTRIA 10 POOL POOL H 50

%4 pagina web de Cabasc.
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Como podemos observar en la imagen, la cual pertenece al producto del pepino,
la misma web indica la forma en la que el producto serd confeccionado, el nimero de
piezas, los kilogramos por envase, una descripcion de las medidas del envase, entre
otros detalles, que resulta muy util para los clientes a la hora de consultar informacion

sobre los productos de en este caso la empresa Cabasc.

Asi mismo la cooperativa, Unica, recordemos que Cabasc es una cooperativa dentro de

Unica, también su web muestra los productos que vende en un catalogo online.

Figura 14.%
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Aqui podemos ver en su catalogo los diferentes productos que Unica tiene de
todas las cooperativas que posee, en concreto los productos sefialados con un redondel
son los productos que se encarga de confeccionar Cabasc.

No obstante en lo referente al analisis sobre si con todas estas innovaciones
online de la empresa Unica el nimero de intermediarios conseguiria reducirse y los
productos llegarian al consumidor de forma mas directa el resultado es negativo. Un
gran cliente como Garcia Lax o una gran cadena de distribucion como Mercadona no va
a solicitar un pedido a través de internet, hay que tener en cuenta que aqui hablamos
siempre de productos perecederos y que suministrar grandes cantidades de ellos es
dificil. Internet no parece una solucion del todo en este sector. Eso si, como hemos visto
puede ser orientativo para los clientes que podran echar un ojo en el catadlogo que
productos disponen.

4.2 Innovaciones en Cabasc y Unica:

Una de las frases que ha caracterizado a la empresa ha sido siempre la de
innovacion permanente tanto en la busqueda de nuevos productos como nuevos

formatos y formas de comercializar, veamos si esto se cumple.

Antes hemos adelantado algunas innovaciones que, Unica group la empresa
donde se encuentra la cooperativa Cabasc, ha logrado introducir en tanto a lo que se
refiere con la comercializacion y poder mostrar sus productos usando internet, por
ejemplo hemos hablado anteriormente del catdlogo online del que dispone desde hace
ya mas de un afio de sus productos y confecciones.

También, merece la pena mencionar por encima, algunas innovaciones
tecnoldgicas que disponen como para poder consultar este catalogo de productos a
través de una pantalla tactil dentro de la zona de espera de recepcién de la empresa en
el PITA. Tal y como ellos han definido es la carta de presentacion de los productos de la
empresa a través de internet. Toda esta informacion esta accesible a todos los clientes y
potenciales clientes que tanto Cabasc como Unica dispongan, por lo tanto resulta muy
atil para revisar las confecciones, envases y unidades de venta a la hora de realizar un

pedido.

Otra de las innovaciones que presenta Unica es la creacion de una aplicacion

Ilamada soy de unica que resulta muy atil para los socios, empleados de Unica Group y
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puablico en general. En esta App, de facil manejo, los socios pueden consultar
informacion de valor sobre su finca como albaranes, muestreos, rendimientos,
previsiones del tiempo, asi como noticias del sector agroalimentario, de su Cooperativa

y de Unica Group.

La empresa trabaja ya en un proyecto piloto para estudiar las posibilidades de
implementar la inteligencia artificial a sus producciones. Esta herramienta de alta
tecnologia que aparece mas propia de la ciencia ficcion que del sector agricola,
permitiria obtener informacion de gran utilidad en los cultivos, y contrastarla con otro
tipo de informaciones de interés como el ERP de la empresa y cifras sobre la evolucion

de los mercados, para poder planificar los procesos en base al Big Data.

Hablando con un técnico informado en el tema, se concluye que este proyecto
Ileva ya cerca de un afio en desarrollo, no obstante hay que decir que ain se encuentra
en una fase temprana, se podria decirse que aun se encuentra en la fase estudio y de
pruebas aunque ya se ha aplicado a alguna finca de las pertenecientes a socios de
Cabasc, en concreto ya se ha probado en una superficie, sumando las escasas fincas que

lo contienen de unas 40 hectareas en total.

A modo de una breve descripcion de lo qué es el proyecto esto es asi; a base de
unas sondas colocadas en las fincas se controla el PH del suelo y se deciden los riegos
etc. Con ello se tiene planeado hacer un seguimiento de las fincas con el sistema
implantado asi como informar a los agricultores a los cuales se les aplique y explicar
coémo podria repercutirle en su cultivo. Un sensor laser que se colocaria en el cultivo y
echaria fotos, estas fotos llegarian a una aplicacion de un teléfono maévil, que controlaria
la temperatura, la humedad y haria una estimacion de como avanzaria la produccion, si

detectan algun insecto nocivo para la produccion, etc.

De forma sencilla este sistema les alertaria de si la temperatura es la inadecuada,
o si el agua no esta lo suficientemente equilibrada. Hay que decir que estas cuestiones
suelen ser importantes puesto que aunque a veces parezcan imperceptibles cuando la
fruta u hortaliza se desarrolle los resultados estan a la vista y ya seria demasiado tarde
por parte del agricultor esgrimir una respuesta ante un bicho, o unas malas condiciones

gue en determinada parte de la finca no haya podido percibir. Es un sistema que en
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concreto a las fincas grandes, de muchas hectareas donde los agricultores deben de tener

mil 0jos y en muchas ocasiones no las pueden controlar del todo resulta efectivo.

Con este sistema pretenden que la produccién del agricultor no solo aumente
sino también la calidad de la misma, consiguiendo alrededor de un 10% maés de
categoria primera. Lo cual se podria traducir en ingresos, en determinadas fincas en un
buen aumento del dinero recibido por sus productos. Recordemos que el agricultor se
halla siempre en una situacién de riesgo a la hora de producir, pues de la calidad de sus
productos muchas veces se determina el dinero que pueden recibir de la cooperativa a la

que se los entreguen.

No obstante a pesar de que parece un sistema adecuado para la produccién del
agricultor no deja de mostrar algunas dudas y es que la principal y mas importante es
que simplemente el agricultor, inexperto en este tipo de tecnologias no sabria usarlo y
por otro lado se necesitarian formar técnicos especialistas para controlarlo. Ademas hay
gque mencionar gque estos sensores no son precisamente baratos del todo y que teniendo
en cuenta que algunos estarian situados bajo el suelo hiumedo, su esperanza de vida no

seria mayor de dos campanas.

Por todo ello, Unica ha ganado el premio a la mejor cooperativa del afio 2017
destacando entre otras cosas estas innovaciones, asi como la concentracion al ir
incorporando nuevas cooperativas. El Jurado ha tenido en cuenta la
internacionalizacidn, que exporta cada vez a mas paises y su liderazgo en sectores tan
importantes a nivel nacional como son los productos frescos en verduras y frutas,
abarcando practicamente la totalidad de los productos producidos en las distintas
regiones de Espafa.

4.3 El autoservicio de Casur.

El autoservicio ha supuesto dentro de la comercializacion un gran éxito en los
ultimos tiempos por su sencillez y comodidad al consumidor. En este caso la
analizaremos desde el punto de vista agroalimentario y su incidencia indirecta al
agricultor, para ellos tomaremos el ejemplo de la cooperativa Casur, especializada sobre

todo en tomates y productos ecologicos, cooperativa dentro también de Unica.

Casur se propuso en el 2008 la creacién de un economato dentro de sus

instalaciones en Viator, la idea partia de crear un establecimiento con el objetivo de que
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los usuarios pudieran adquirir los productos a un precio inferior que en tiendas
habituales como por ejemplo Mercadona o Carrefour. La principal novedad es que no
un economato corriente, en el pueden ir a adquirir producto cualquier persona, sea 0 no
socio de la cooperativa. De esta forma no solo ofrece precios méas interesantes a los
consumidores que se acerquen, también proporciona un servicio a los propios
trabajadores de la cooperativa, que por razones de horario no disponen del tiempo para
pasarse a hacer la compra pudiéndola hacer en la propia cooperativa, ofreciendo asi
mayor comodidad. Cada céntimo cuenta, como hemos dicho los precios son mas
competitivos que en las grandes cadenas, aqui se trata de cubrir costes como explicaba
el presidente de la cooperativa en una entrevista. Lo cierto es que con la venta directa y
el autoservicio de los productos que llegan a la cooperativa el namero de intermediarios
aqui es nulo, reduciendo en una cantidad considerable los costes, por ello tienen la
ventaja de poder venderlos a un precio inferior y el agricultor puede ver como recibe

unos céntimos mas por kilo vendido.

Esta iniciativa por parte de Casur es realmente positiva, no obstante surgen
algunas cuestiones como la de que su mercado aqui es limitado, recordemos la vocacion
exportadora que existe en la provincia. A pesar de que la idea naciera como un intento
de ahorrar tiempo a sus agricultores, y demas trabajadores dentro de la empresa
suministrar las grandes cantidades de productos que la cooperativa dispone cada dia a
los consumidores es dificil y aunque sus productos son mas competitivos pues se
ahorran los intermediarios no pueden darle salida a todo el producto, ademas supone un

gran coste.
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CONCLUSIONES:

La distribucion comercial espafiola ha sufrido cambios importantes con la
modernizacion del sector en las ultimas décadas. Cambios tanto en la demanda como en
la oferta, asi como cambios entre las relaciones de fabricante y distribuidor y sobre todo
en lo que refiere al sector hortofruticola en general, en esa creciente internalizacion que
ha hecho que muchas empresas vendan casi la totalidad de sus productos fuera de

Espana.

Como primera conclusién observamos que las novedades que ha habido en los canales
relacionados con el sector agroalimentario es que han conseguido, al menos, cumplir
con la exigente demanda de calidad que hoy en dia acontecen, donde el producto debe
alcanzar un acabado y un aspecto perfecto, muchas veces superior al estado en el que se
venden los productos en Espafia. Hemos visto como usan medidores de calidad como
las reclamaciones de los clientes intentando reducirlas campafa tras campafia usando
andlisis méas rigurosos cada vez, por ejemplo comprando mejores maquinas que
aseguren que la temperatura de los productos permanecera éptima al almacenarlos, todo
ello lo he comprobado de primera mano al estar como becario en el departamento de
calidad de Cabasc donde he podido ver como todos los departamentos, especialmente el
de comercializacién, suelen depender del éxito este departamento en concreto para
abastecer a las numerosas demandas de clientes, sobre todo las demandas del mercado
aleman e inglés. No obstante decir que los canales de comercializacion han
evolucionado hasta el punto que el nimero de agentes intermediarios no han sino hecho

sino como se ha comprobado repercutir aun mas en el dinero recibido por el agricultor.

Una segunda conclusién derivada de la primera es que el poder de las grandes cadenas
de distribucion no ha hecho sino aumentar, exigiendo méas calidad de los productos,
(precio, forma de envasado...) logrando con ello un alto acabado, como se ha visto en
los productos realizados por el fabricante y los agricultores, ante esta situacion los
productores poco pueden hacer pues oponerse les costaria una considerable pérdida de
clientes y arriesgar una elevada cuota del mercado. La concentracion puede ser una
solucion en el sector hortofruticola pero tras analizar el sector comercial horticola
almeriense, hemos determinado que en Almeria la concentracion aun estd lejos de
producirse, aunque ya ha habido varios intentos de cooperativas como Unica. Las

innovaciones introducidas pues no han logrado que el agricultor consiga recibir mas
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dinero por sus productos. La calidad de los productos ha repercutido positivamente y se
ha traducido en un mayor ingreso de beneficios, pero como hemos analizado, muchas
veces, esta méas condicionado a la ley de la oferta y la demanda que a la propia calidad

de los productos.

Una tercera conclusién relativa a la de los contratos de distribucién, que adn
sigue sin encontrarse clara debido a la inexistencia de una ley en nuestro ordenamiento
que marque especificamente los limites, no obstante a pesar de ello, nuestra
jurisprudencia ha ido esclareciendo como hemos visto donde se encuentran, pero sigue
sin ser suficiente en mi opinion, y la analogia que a veces se hace con el contrato de
agencia es poco menos que escasa. Otra cuestion en el sector agroalimentario, es que
estos contratos, como hemos visto, suelen ser sustituidos por meros acuerdos donde la
cooperativa, los contratos 0 mejor dicho acuerdos, podrian darse por realizados una vez
el cliente pide a la cooperativa el suministro de mercancia ya sea a través de teléfono,
email o incluso fax. En ningln caso conteniendo elementos esenciales de los contratos
como el precio de los productos. En nuestro caso en concreto, Cabasc, simplemente se
adhiere a las condiciones demandadas del cliente, quien sabe que con la elaboracién de
un contrato deberia obligarse a pagar un precio concreto por unos productos perecederos
que en este sector suelen variar, subiendo y bajando a lo largo de la campafia por lo que,
al cliente, le resultaria contraproducente. Reflejando todo esto, una vez mas, el escaso
poder de negociacion que siguen teniendo las cooperativas, y no olvidemos que aqui
estamos hablando del grupo Unica, que es la cooperativa con mayor concentracion de
Almeria y de Espafia, y de la que se podria esperar algo mas a la hora de negociar con

los clientes.

Como cuarta conclusién afadiria que, la comercializacién hortofruticola, sigue
estando en manos de las grandes cadenas que poseen todo el poder de negociacion y
esta situacion esta lejos de terminar, es también significativo que en la comercializacion
por internet en lo relativo al sector agroalimentario es practicamente imposible dar
salida a los productos a través de ésta via por su caracter perecedero, por ello se intuye
que no es una via que las grandes cadenas estén usando; y, aungque se proclame en las
directrices al reglamento 2790/1999 de la comisidn que existe total libertad por parte del
distribuidor para recurrir a internet a la hora de comercializar el producto, lo cierto es

que esa libertad suele estar mas bien condicionada. Pues como se ha visto los
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proveedores suelen imponer restricciones a la comercializacion por internet a los
distribuidores en base a una justificacion objetiva y es que dentro de los sistemas de
distribucion selectiva es natural que un proveedor seleccione distribuidores en base a
unos criterios especificos, esto parece aplicable aqui también, donde el proveedor
exigira que a la hora de comercializar los productos, existan unos niveles minimos de

calidad mas altos.

Y tras ver, analizar y tener como experiencia de primera mano mi trabajo en el
departamento de calidad de Cabasc, creo que en el futuro, los profesionales del sector
continuaran dirigiendo sus esfuerzos, profundizar en la calidad de los productos, que
como estamos viendo, sobre todo en los mercados extranjeros, que son nuestros
principales clientes, es donde los consumidores mas ponen el ojo. En un mercado como
el sector agroalimentario, donde existen numerosos agentes y competidores, un alto
grado en la calidad y presentacién del producto supone un gran punto de diferenciacion,
por eso como se ha visto la mayoria de innovaciones van destinadas a ello, asi hemos
visto como Unica ha logrado tanto éxito, y su trabajo proseguird en ese camino.
Maxima calidad, y un precio adecuado, y que al final también logre repercutir a los

agricultores positivamente.
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