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Capitulo 5

PRECIOS Y MARGENES EN EL CANAL DE DISTRIBUCION

5.1. Evolucion de los precios de
alimentacion

Nota metodologica

La Secretaria de Estado de Comercio a través
de la Direccién General de Politica Comercial
cuenta con una red de informacion de mercados
que proporciona precios y cotizaciones con perio-
dicidad diaria y semanal, procedentes de 27 ciuda-
des significativas, casi en su totalidad capitales de
provincia. La recogida de precios se realiza
mediante visita de los informadores de mercado a
los establecimientos seleccionados en cada locali-
dad, que son representativos del producto del que
se recoge informacion.

Los establecimientos son los de mayor afluen-
cia de publico y/o los de mayor volumen de venta
de la localidad, estando representados los hiper-
mercados, supermercados, mercados y tiendas
especializadas. El precio del producto corresponde
a la media ponderada de los precios mas frecuen-
tes obtenidos en las 27 ciudades.

Con los datos origen —mayorista— destino se
elabora un Indicador de Tendencia de Margenes
(ITM), que se publica trimestralmente y al que se
dedica un apartado en este informe.

5.1.1. Productos perecederos

Para los productos perecederos seleccionados, se
han estudiado los precios a nivel mayorista y a nivel
venta al publico de los afios 2007, 2008 y 2009.

Los productos considerados son frutas, hortali-
zas, patatas y pescados, tanto a nivel mayorista
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como venta al publico, considerando las mismas
especificaciones y unidades. No se pueden incluir
las carnes ya que, dependiendo de los mercas, se
comercializan en distintos formatos (canales o
medios canales), tampoco se consideran los hue-
vos porque se comercializan en unidades no com-
parativas. Por tanto, a nivel mayorista la evolucion
de los precios se analiza para 24 productos.

1. Precios mayoristas

Los 24 productos de alimentacion selecciona-
dos son los siguientes:

e Pescados y moluscos: merluza, pescadilla,
sardinas, anchoas, gallos, jureles, bacaladilla, tru-
cha, salmon y chirlas.

e Patatas: patatas de consumo.

e Hortalizas: acelgas, cebollas, judias verdes,
lechugas, pimientos verdes, tomates y zanahorias.

e [Frutas: limones, manzanas, naranjas, peras y
platano canario.

Los precios estan dados en euros/kg., con ex-
cepcion de las lechugas, que estan en euros/unidad.

Para pescados, el precio obtenido corresponde
a la media ponderada de los precios recibidos de
los 15 mercas que comercializan pescados. En este
escalon comercial, el precio de una especie corres-
ponde al precio teérico obtenido a partir de los
precios de las variedades mas comercializadas en
ese momento, sin tener en cuenta la procedencia
de las mismas. Tampoco se tienen en considera-
cion las pequenas partidas de gran calidad ni con
precios excepcionales.

Para patatas, hortalizas y frutas, el precio obteni-
do corresponde a la media ponderada de las va-
riedades mas comercializadas en el momento y >
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recibidos de 24 mercas, participados o no por la
Empresa Nacional Mercasa. Existe un efecto de sus-
titucion de variedades para un mismo producto al ir
cambiando éstas en el tiempo. Esto, unido a la gran
cantidad de variedades comercializadas, hace que el
seguimiento sea muy complejo.

En cuanto a los precios de pescados y crustaceos,
de forma general, destacar que durante 2009 los pre-
cios en general han bajado, especialmente la pesca-
dilla con una bajada media respecto de 2008 de 1,2
euros, los gallos con una bajada media de 1,14 euros,
la merluza con una bajada media de 0,8 euros, las
anchoas con una bajada media de 0,46 euros y las
truchas con una bajada media de 0,32 euros. El resto
de pescados y moluscos no han tenido grandes
variaciones, comportandose practicamente igual que
en los afios anteriores. Las tnicas especies que han
tenido un alza de precios han sido el salmén y las
chirlas con una subida media respecto a 2008 de
0,37 euros y 0,56 euros respectivamente.

Patatas y hortalizas: presentan un comporta-
miento muy regular con precios muy similares a
los de 2008.

Frutas: lo Unico destacable es el comporta-
miento de los limones, que recuperan practica-
mente los mismos precios que en 2007, lejos de
los altisimos precios de 2008. El resto de la frutas
presentan unos precios muy similares a los de los
dos afios anteriores. Manzanas y naranjas tienen
unos precios ligeramente superiores a los de 2007.

2. Precios venta al publico

Los 30 productos de alimentacion selecciona-
dos corresponden a:

e Carnes: ternera de 1* A, cordero pascual 17,
cerdo 1%, carne de pollo fresca y conejo de granja.

e Pescados y moluscos: merluza sin cabeza, pes-
cadilla de mas de 1 kg, sardinas, anchoa o boquer6n,
gallos, jurel o chicharro, bacaladilla, trucha, salmon,
chirlas y mejillones.

e Huevos: huevos clase M.

e Patatas: patatas de consumo.

e Hortalizas: acelgas, cebollas, judias verdes,

lechugas, pimientos verdes, tomates para ensalada
y zanahorias.

e Frutas: limones, manzanas variedad golden,
naranjas tipo navel, peras de agua y platanos de
Canarias.

Todos los precios vienen dados en euros/kg, con
excepcion de huevos (euros/docena) y de lechugas
(euros/unidad). Una vez que se han seleccionado
los productos, se definen las especificaciones de los
mismos, que son fijas a lo largo del tiempo, con el
fin de establecer comparaciones homogéneas.

En el analisis de los precios de la carne, desta-
car que predomina la estabilidad. Se observa una
ligera subida en carne de ternera, un 3,2 por 100
respecto a 2008, y una bajada del 4,3 por 100 en
carne de cerdo. El resto de las carnes tiene un
comportamiento muy uniforme, sin grandes varia-
ciones y con cotizaciones similares a las de afos
anteriores.

En cuanto al precio de los pescados en venta al
publico se aprecia una clara tendencia a la baja. Las
bajadas mas significativas respecto a los valores de
2008 son: merluza -15,5 por 100, gallos -14,7 por
100, anchoas -14 por 100, jurel -9,6 por 100, pesca-
dilla -7,6 por 100, bacaladilla -5,3 por 100 y truchas
-3,7 por 100. Las sardinas tienen unos precios simi-
lares a los de 2008 y el salmoén sube un 1,8 por 100.
Respecto a crustaceos y moluscos, reflejar la subida
de las chirlas del 1,6 por 100 y la estabilidad en los
precios de los mejillones.

Los huevos presentan unos precios muy esta-
bles y practicamente iguales a los del afio anterior,

Las patatas como media bajan un 4,08 por 100
respecto a 2008.

Hortalizas: salvo las zanahorias, que suben de
precio respecto a 2008 en un 0,35 por 100, el resto
de las hortalizas practicamente llevan dos afios de
bajadas. Con respecto a 2008 los pimientos verdes
bajan de media el -10,82 por 100, las cebollas el
-5,26 por 100, los tomates para ensalada el -3,78 por
100, las judias verdes el -3,4 por 100, las lechugas el
-2,54 por 100 y las acelgas el -0,87 por 100.

Frutas: destacar la bajada de los limones tras la
espectacular subida en 2008. Como media bajan >
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un -22,59 por 100 respecto a 2008, si bien respec-
to a 2007 presentan una subida del 8,24 por 100.
En el resto de las frutas, las naranjas navel bajan
respecto a 2008 un -7,81 por 100 y las manzanas
golden un -6,75 por 100. Por el contrario hay subi-
das del 0,98 por 100 en peras de agua y del 0,61
por 100 en platanos de Canarias.

5.1.2. Productos no perecederos

Los treinta productos no perecederos seleccio-
nados son:

o Charcuteria: jamén cocido y salchichas tipo
Frankfurt.

e Pescados congelados y conservas de pesca-
do: merluza congelada, gambas congeladas, atin
claro en aceite, sardinas en aceite y mejillones en
escabeche.

e Leche y derivados: leche esterilizada, queso
Emmental y yogur.

o Aceites y grasas: aceite de oliva de acidez
menor de 0,4°, aceite de girasol refinado y mante-
quilla.

o Legumbres y preparados de frutas y hortali-
zas: alubias blancas extra, menestra de verduras
congeladas y tomate natural en conserva.

e Pan, pastas y derivados: pan de molde de
trigo y harina de trigo.

o Cereales y derivados: arroz, harina de trigo,
espagueti, galletas Maria y bolleria industrial.

e Azucar, chocolates y confituras: azicar
envasado, café soluble y chocolate con leche.

e Otros preparados alimenticios: salsa de
tomate tipo Ketchup.

e Bebidas no alcohdlicas: agua mineral y
refrescos de cola.

e Bebidas alcohdlicas: vino tinto de un afo y
cerveza.

En la evolucion de los precios de los productos
de alimentacion no perecederos seleccionados, las
variaciones mas destacadas son:

e Girasol refinado: después de los altos pre-
cios alcanzados en 2008, en 2009 bajan como
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media un -13,46 por 100, terminando el afio con
precios inferiores incluso a los de 2007.

o Aceite de oliva de acidez < 0,4°: no ha deja-
do de bajar de precio durante todo el periodo estu-
diado. Con respecto a 2007 baja de media un
-16,21 por 100 y respecto a 2008 un -11,80 por 100.

o Leche esterilizada: descenso continuo de
precios durante todo 2009, terminando por debajo
incluso de los de 2007. Sobre 2008 bajé un -8,08
por 100.

o Gambas congeladas: bajan un -7,79 por 100
respecto a 2008 y suben un 1,48 por 100 respecto
a 2007, no obstante en diciembre de 2009 tienen
un precio un -9,8 por 100 menor que en diciembre
de 2008 y un -11,4 por 100 menor que en diciem-
bre de 2007.

e Azicar: bajada minima dentro de la estabili-
dad. El abanico de precios esta entre 0,95 y 0,86€.

e FEspaguetis: en 2009 han tenido un precio
intermedio al de los afios anteriores, suben un 14,8
por 100 respecto a 2007 y bajan un -4,15 por 100
respecto a 2008.

e Yoghourt: dentro de la estabilidad de los pre-
cios, que oscilan entre los 0,88 y los 0,98€, pre-
sentan una ligera bajada del -2,6 por 100 respecto
a 2008.

e Harina de trigo: tras la subida del 4,19 por
100 en 2008, en 2009 se mantuvieron con una lige-
ra bajada del -0,99 por 100.

e Arroz: conun incremento del 15,13 por cien
tras la gran subida del 29,96 por cien de 2008.

o Tomate natural en conserva: subida del 9,75
por cien sobre 2008, y del 21,3 por cien sobre 2007.

e Ketchup: incremento del 5,50 por cien sobre
2008 y 11,69 sobre 2007.

e Cerveza: tiene una subida del 3,97 por 100
respecto a 2008 y del 10,21 por 100 respecto a
2007.

e Refrescos de cola: tienen un precio muy
estable. La oscilacién de precios en los tres ulti-
mos afios va de 1,10 a 1,17 euros.

e Salchichas de Frankfurt. subida del 3,78 por
100 respecto a 2008 y una bajada del 9,27 por 100
respecto a 2007. >
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e Merluza congelada: en 2009 subié un 3,76
por 100 respecto a 2008 y un 5,84 respecto a 2007.

e Galletas Maria: con un incremento del 3,72
por 100 en 2009.

e Menestra congelada de verduras: de 2007 a
2008 tuvo un incremento del 8,97 por 100, y de
2008 a 2009 un 3,28 por 100.

e El resto de los productos que han tenido subi-
das de precios en 2009 han sido: pan de molde de
trigo un 2,8 por 100, bolleria un 2,3 por 100, meji-
llones en escabeche un 2,1 por 100, agua mineral
un 2 por 100, jamoén cocido un 1,9 por 100, choco-
late con leche un 1,8 por 100, café soluble un 1,7
por 100, attn claro en aceite un 1,2 por 100, sardi-
nas en aceite un 0,9 por 100, mantequilla un 0,7
por 100, alubias blancas extra un 0,4 por 100 y
vino tinto de un afio un 0,3 por 100.

5.2. Comparacion de precios por niveles

La Comision Delegada para Asuntos Econo-
micos, con fecha 23 de octubre de 2003, establecid
el compromiso de que el Ministerio de Medio
Ambiente, Medio Rural y Marino, la Secretaria de
Estado de Comercio, el Ministerio de Sanidad y
Consumo y la Empresa Nacional Mercasa, publi-
carian simultdnea y semanalmente la misma infor-
macion sobre precios en origen y destino en sus
respectivas paginas web, lo que se efectua, siste-
maticamente, a las 15.00 h. de todos los jueves.

Se tomaron como base los treinta productos de
alimentacion no elaborados que figuran en la nota
de prensa sobre evolucion de los precios que la
Secretaria de Estado de Comercio hace publica
todos los primeros martes de cada mes. En princi-
pio se incluian precios en origen y en destino, pero
se entendid que, para una mayor significacion del
comportamiento en la cadena de valor, era conve-
niente introducir también los precios mayoristas.

Los precios en origen corresponden a las esta-
disticas manejadas a tal fin por el Ministerio de
Medio Ambiente, Medio Rural y Marino, tanto del
ambito agricola como de la pesca y en diversas

posiciones comerciales. Los precios mayoristas son
facilitados por la Empresa Nacional Mercasa y
corresponden a cotizaciones medias en cinco merca-
dos elegidos entre los seis mercados testigos UE. Por
el momento no se puede disponer de una informa-
cion comparable en el sector de carnes y huevos, por
tener unidades distintas de venta (por ejemplo, cana-
les y medios canales para las carnes), no siendo ade-
mas significativo su volumen y modelo de comer-
cializacion en las Unidades Alimentarias.

Los precios en destino corresponden a precios
medios nacionales ponderados, calculados por la
Direccion General de Politica Comercial como
resultado de la informacién obtenida a través del
ambito periférico de la Red de Informacion de
Mercados.

Todos los precios, origen, mayorista y destino,
son precios medios nacionales ponderados. Los de
origen y mercas son sin [VA.

Las distintas posiciones comerciales en origen
son las siguientes:

e Limon: sobre arbol. En el precio no estan
incluidos los costes de recoleccion, ni los de trans-
porte hasta almacén de confeccion.

e Manzana golden 'y pera de agua o blanquilla:
sobre central, frio normal, atmodsfera controlada.

o Tomate liso: sobre alhondiga o almacén agri-
cultor.

e Patata: sobre almacén de origen.

e Pollo: a salida de matadero y en kg/canal.
Precio medio ponderado de las canales del 83 por
100 y 65 por 100 de rendimiento.

e Huevos: sobre muelle a la salida del centro de
embalaje y en docenas.

e Pescados: precio en lonja, producto nacional.

e Mejillon: precio en batea.

Los articulos seleccionados actualmente son los
siguientes:

e Carnes: ternera de 1* A, cordero pascual 17,
cerdo 1* A, pollo fresco y conejo de granja.

e Pescados y moluscos: merluza de 2,5 a 5 kg de
la zona Gran Sol, pescadilla de 1,5 kg, sardinas,
anchoa o boquerdn, gallos, jurel, bacaladilla, trucha,
salmon, caballa, bonito, chirlas y mejillones. >
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e Huevos: huevos de clase M.

e Patatas: patatas de calidad.

e Hortalizas: acelgas, calabacin, cebollas grano
de oro, judias verdes planas, lechuga romana,
pimiento verde, tomate liso y zanahorias.

e Frutas: limones, manzanas golden, naranja
tipo navel, clementina, pera de agua y platano.

Este listado se incrementa constantemente, a
instancias de los sectores, una vez homologadas
las metodologias.

El analisis de la evolucion de los precios se
hace considerando tnicamente la tendencia de los
mismos en el afio 2009, sin tener en cuenta ningu-
na otra consideracion de tipo estadistico. De forma
general se puede observar, continuando con la
tonica de anteriores informes, que los precios en
destino son mucho menos sensibles a las fluctua-
ciones del mercado. Los precios en origen presen-
tan variaciones importantes, sobre todo en pesca-
dos, como en anchoa, gallo y bonito, en frutas y
hortalizas, y en patata, cebolla y zanahoria, que se
ven reflejadas en los precios de mayorista, pero
que llegan de forma mas atenuada a los precios en
destino.

Se observa igualmente que el diferencial de
precios es, con caracter general, mayor entre mer-
cas y destino que entre origen y mercas, como con-
secuencia de las diferentes tareas y riesgos de los
distintos eslabones de la cadena de valor, aspecto
que, en funcidn de la Proposicion no de Ley apro-
bada por el Congreso de los Diputados el 9 de
diciembre de 2009, se ha considerado en un Grupo
de Trabajo constituido por el MARM, MITYC y
MERCASA, el 20 de enero de 2009.

Por otra parte, dadas las variaciones de precios
significativas desde finales de 2008, se recomien-
da considerar el apartado de este capitulo relativo
al Indicador de Tendencias de Margenes.

Por productos, conviene destacar lo siguiente:

e Carnes: se dispone unicamente de precios se-
manales en origen y destino.

Ternera de 1* A (tapa): estabilidad de los pre-
cios tanto en origen como en destino.

Cordero pascual (pierna): la evolucion de los
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precios en origen presenta bastante variabilidad,
suavizandose en el escalon de venta al publico.

Cerdo de 1° A (chuletas): los precios en origen
presentan apenas variabilidad en el periodo estu-
diado, quedando igualmente muy estable en los
precios en destino.

Pollo fresco (sin cabeza y patas): gran variabi-
lidad de los precios en origen, que queda minora-
da en los precios en destino.

e Pescados: se dispone de precios en los tres
escalones. En la mayoria de los pescados, los pre-
cios en origen son los nacionales y estan proximos
a los precios de las unidades alimentarias partici-
padas por la empresa nacional Mercasa y con una
tendencia similar. Los precios de venta al publico
presentan menos oscilaciones. Las subidas y baja-
das de los precios de origen y mayorista son muy
amortiguadas cuando se observa la evolucion de
los precios minoristas. Se esta evaluando incluir, a
peticion del sector, nuevas especies como dorada y
bonito.

e Huevos: unicamente se dispone de precios en
origen y destino. Los precios de origen y destino
han tenido un comportamiento estable.

e Patatas: precios en los tres escalones. La ten-
dencia es similar en los tres niveles, si bien bastan-
te mas atenuada en destino. Asimismo, se aprecia
una fuerte subida de los precios sobre todo en ori-
gen en los meses de marzo y abril, atenuada en los
niveles mayoristas y venta al publico.

e Hortalizas: presentan gran variabilidad en los
tres escalones, siendo mas acusada en los precios
en origen y casi en igual medida a nivel mayorista.
Los precios en origen y mercas estdn proximos,
siendo el nivel final de venta al publico el que mas
se separa. No siempre se corresponden en el tiem-
po las subidas y bajadas de precios entre los tres
escalones.

e Frutas: a diferencia de las hortalizas, las ten-
dencias de los precios en los tres escalones son
mas parejas. Se observa un mayor distanciamiento
entre los precios en origen y mayorista.

En determinados pescados, frutas y algunas hor-
talizas hay que considerar la significativa comer- >
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cializacion de productos de importacion que hace
desaparecer, en la practica, la estacionalidad en los
niveles mayoristas y consumidor final.

5.3. Indice de tendencia de margenes
comerciales en productos frescos de
alimentacion

El indicador de tendencia de los margenes
comerciales de los productos de alimentacion en
fresco es un indicador, con base 100 igual a la media
de los margenes comerciales en 2004, de la evolu-
cion del valor anadido por las actividades de distri-
bucion a los productos de alimentacion en fresco
(carnes, pescados y frutas y hortalizas), medido
como margen bruto de comercializacion, obtenido
por diferencia entre los precios de compra y de venta
de los productos de alimentacion en fresco.

Los margenes comerciales brutos mensuales
por producto se agregan en margenes mensuales
medios ponderados de tres clases de productos:
carnes (s6lo el margen total del canal, ya que no se
dispone de precios mayoristas), pescados, y frutas
y hortalizas. El factor de ponderacion es el porcen-
taje que alcanza el valor de la comercializacion
mensual de cada producto en el valor total comer-
cializado de cada clase de productos.

También se obtienen los margenes comerciales
mensuales brutos del conjunto de todos los pro-
ductos de alimentacion en fresco, correspondien-
tes al total del canal, al escaléon mayorista y al
minorista. Estos margenes se obtienen como
media ponderada de los correspondientes marge-
nes brutos de las tres clases de productos de ali-
mentacion en fresco: carnes, pescados y frutas y
hortalizas. El factor de ponderacion utilizado en
este nivel superior de agregacion es la proporcion
de gasto realizado por los consumidores en cada
clase de productos, respecto del total de gasto en
productos de alimentacion en fresco (se utilizan
las ponderaciones aplicadas al calculo del IPC,
segun la Encuesta de Presupuestos Familiares del
INE).

5.3.1. Evolucion del indice de tendencia de
mdrgenes en el periodo 2004-2009

A continuacion se expone la evolucion de los
distintos margenes en el periodo enero 2004 a
diciembre 2009. Aunque los datos se publican con
caracter trimestral, se utilizan los datos mensuales,
que permiten analizar mejor las tendencias en una
serie tan corta como la actual.

1. Margen total del canal y tendencia

La evolucion de los margenes relativos del total
del canal para el conjunto de productos frescos estu-
diados ha sido ligeramente creciente en el periodo
analizado. Ello obedece a que, a partir de enero de
2008, la tendencia decreciente de la participacion de
los precios de la distribucion en el precio final se ha
visto interrumpida, pues a lo largo de 2008 y 2009 el
indice del margen canal se ha mantenido persisten-
temente por encima de su nivel base 2004, excep-
tuando julio de 2009. (Grafico 5.1).

En la medida en que existen procesos de inte-
gracion vertical minorista-mayorista, este margen
total recoge la evolucion del margen de las grandes
empresas que realizan ambas funciones.

La evolucion creciente del margen porcentual
hay que valorarla en una tendencia de crecimiento
del nivel de servicio, del nivel de calidad de los
productos y de las exigencias de trazabilidad,
seguridad y medioambientales, que suponen facto-
res de incremento de los costes de distribucion y
fenémenos de traslacion a precios.

2. Margen total del canal por grupos de
productos (pescado, carnes y frutas)

La evolucion del margen total canal por grupos
de productos muestra en todos ellos un patrén bas-
tante similar de ligero aumento en su cuantia, a
excepcion de la caida del margen total canal para
las frutas en julio de 2009. (Grafico 5.2).

En frutas y hortalizas, a lo largo de 2009 se ob-
serva una vuelta al patron oscilatorio de afios >
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GRAFICO 5.1
EVOLUCION DEL iNDICE DE TENDENCIA DE MARGENES. MARGEN CANAL (M. RELATIVOS)
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GRAFICO 5.2
EVOLUCION DEL iNDICE DE TENDENCIA DE MARGENES. MARGEN CANAL (M. RELATIVOS)
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Fuente: Direccién General de Politica Comercial. Ministerio de Industria, Turismo y Comercio.

precedentes a pesar de la mayor estabilidad de los
margenes totales durante 2008. Dichas oscilacio-
nes se hacen patentes desde enero de 2009, desta-
cando la caida acumulada de los margenes en
junio y julio de este afio, y posterior subida el mes
siguiente. Se observa, no obstante, desde entonces,
el mantenimiento de los margenes totales de frutas
y hortalizas en sus niveles mas elevados desde
finales de 2005.
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En el canal de los productos carnicos, en enero
de 2008 se produce un cambio estructural en los
margenes. En el periodo 2004-2007, los margenes
de carne y huevos se encontraban, con caracter
general, por debajo del afio base (2004), mientras
que a partir del segundo trimestre de 2008 se han
mantenido practicamente siempre por encima de
este. Destaca, a partir de este momento y hasta fina-
les de 2009, la moderacion de las oscilaciones de >
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GRAFICO 5.3
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los margenes de carne y huevos respecto a perio-
dos anteriores.

En el caso de pescados y mariscos, los margenes
han experimentado una leve tendencia a la modera-
cion, especialmente en el segundo trimestre de 2009.

Existen diferencias en cuanto a su volatilidad,
que es mayor en frutas y hortalizas y en menor medi-
da en pescados, en los que las oscilaciones han dis-
minuido respecto a afios anteriores, mientras que las
carnes presentan menores variaciones. Ahora bien,
la particularidad del afio 2009 es la vuelta a un
patron de mayor volatilidad en los margenes totales
de frutas y hortalizas, en contraposicion a la mayor
estabilidad experimentada en el afio 2008.

3. Margen total minorista y tendencia

Desde enero de 2008 el margen minorista se ha
situado por encima del nivel medio del afio 2004,
a excepcion de enero de 2009. Este mes marca el
comienzo de un periodo de ligero crecimiento
como consecuencia de los aumentos de los marge-
nes a lo largo de 2009, y especialmente hasta mayo
de 2009. No obstante, esta tendencia parece inver-
tirse ligeramente el ultimo semestre de 2009
(Gréfico 5.3).

Hasta julio de 2006, el indicador de margenes
se ha situado, por lo general, por encima del afio
base. A partir de dicha fecha, hasta enero de 2008,
los margenes minoristas se han moderado al no
trasladar a precios las exigencias de calidad del
servicio a los consumidores. Por contra, durante
2008, se observa un cambio en la tendencia, cuan-
do los niveles comienzan a situarse por encima del
nivel del afio base. Desde julio de 2008, la senda
creciente de margenes minoristas comienza a
moderarse hasta situarse en torno al nivel del afio
base en diciembre de 2008, cuando las mejoras de
eficiencia y productividad en los procesos de dis-
tribucién actuan compensando parcialmente los
incrementos antes citados. En este contexto, enero
de 2009 marca un nuevo cambio de evolucion, con
un aumento de los margenes minoristas en los pri-
meros meses del afo, si bien en el ultimo semestre
se observa cierta tendencia a la moderacion.

4. Margen minorista por grupos de productos
(pescado y frutas)

Los méargenes minoristas de frutas y verduras
se situan durante 2009, en términos medios, en torno
a un nivel de 102 respecto al afio base (media >
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GRAFICO 5.4
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anual 2004 = 100), ligeramente inferior respecto a
los niveles medios de 2008. En julio de 2009, el
indice de margenes se asienta en los niveles mas
altos del afio, mientras que en los meses posterio-
res emprende una senda decreciente que termina
por situarlo en niveles del afio base. Estas pautas
responden a un claro componente estacional
(Grafico 5.4).

Mientras que los precios minoristas en frutas y
verduras presentan una mayor estabilidad, los de
los pescados son mas volatiles. Durante el afio
2009, los margenes de pescados han crecido res-
pecto al afio anterior, marcando un nivel maximo
absoluto de 122 desde el afio base (media anual
2004 = 100) en mayo de 2009, aunque desde
entonces su evolucion ha ido suavizandose y esta-
bilizandose en torno a un nivel de 110 respecto al
afio base (media anual 2004 = 100).

5. Margen total mayorista y tendencia

El margen mayorista presenta una fuerte volati-
lidad, que se acentta especialmente en los ultimos
meses de 2008 y primeros de 2009, como conse-
cuencia del papel estabilizador a largo plazo de las
oscilaciones del precio en origen que desempeiia la
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funcion mayorista. Los mercados mayoristas, tras
un periodo de mantenimiento de margenes en torno
al indice base de 2004, comienzan a experimentar
desde el ultimo trimestre de 2006 un aumento sos-
tenido por encima de la tendencia. Este comporta-
miento se mantiene practicamente hasta enero de
2008, cuando la tendencia se invierte. Asi, a lo largo
del pasado afio, los margenes mayoristas juegan un
papel compensador del crecimiento de margenes
minoristas. A partir de octubre de 2008, por contra,
el indice mayorista comienza a crecer fuertemente
como consecuencia de la contencion de precios en
origen y el ajuste de precios al tramo minorista. Sin
embargo, desde diciembre de 2008 esta evolucion
se invierte, y no sera hasta julio de 2009 cuando los
margenes mayoristas recuperen su tendencia alcista,
llegando a su nivel mas alto de los ultimos cuatro
afios (Grafico 5.5).

En todo caso, se observa como los margenes
mayoristas apuntan una ligera tendencia creciente
durante el afio 2009.

Hay que senalar que so6lo se considera el esca-
16n mayorista de destino que se comercializa a tra-
vés de la red de mercas y no los diferentes inter-
mediarios en origen (lonja, alhdndiga, sociedades
de transformacion, cooperativas, etcétera) y los >
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GRAFICO 5.6
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de destino fuera de merca (por ejemplo, almace-
nistas).

6. Margen mayorista por grupo de productos
(pescado y fruta)

Los margenes mayoristas y minoristas por gru-
pos de productos solo se pueden calcular para fru-

tas y hortalizas y para pescados, ya que las ventas
de carne a través de la red merca suponen una
parte no significativa del mercado total y, en con-
secuencia, no se pueden desglosar.

Los margenes mayoristas en el caso del pesca-
do evolucionan de forma decreciente hasta mayo
de 2009, invirtiéndose dicha tendencia en el se-
gundo semestre del afio. En el caso de las frutas >
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y hortalizas su comportamiento es similar, pero
con una menor volatilidad que el pescado en el pri-
mer semestre y mayores oscilaciones que éste en el
segundo semestre debido al componente estacio-
nal (Grafico 5.6).

5.4. El Observatorio de Precios del
Comercio Minorista

El Ministerio de Industria, Turismo y Comer-
cio, con la participacion de Mercasa, y en pro de la
transparencia informativa y el buen funcionamien-
to de los mercados, puso en marcha, en el altimo
trimestre de 2008, el Observatorio de Precios del
Comercio Minorista (OPCOMI), habiendo mante-
nido su realizacion durante el afio 2009. Sus obje-
tivos principales son comparar los precios tanto
por formatos de establecimiento (hipermercados,
supermercados, mercados municipales, tiendas
descuento y establecimientos especializados),
como por ciudades, estudiando ademads las princi-
pales ensefias que operan en la distribucién comer-
cial minorista y la evolucion en el tiempo por terri-
torios, ensefias y familias de productos. La infor-
macioén de los indices se encuentra disponible en la
pagina web www.observatorioprecios.es, donde se
ofrecen los resultados desagregados.

Se pretende conseguir que el consumidor final
tenga informacion suficiente para que gestione sus
previsiones de demanda con la mayor eficacia posi-
ble, ajustando sus decisiones en funcion del precio,
calidad y posicién de compra de los productos que
precise. Por ende, debe fomentar la competencia
entre los oferentes de estos productos.

El estudio tiene una periodicidad trimestral, lo
que permite establecer comparaciones temporales
y analizar la evolucion de los datos; en el afio 2009
las tomas de precios se realizaron durante dos
semanas de los meses de febrero, mayo, julio y
octubre. Es fundamental destacar que el OPCOMI
estd comparando exclusivamente el precio de los
productos, por tanto no se valoran otras variables
ni otros servicios adicionales (calidad del produc-
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to, atencion al cliente, localizacion del estableci-
miento, horarios de venta...), lo que se denomina
cesta de servicios.

La toma de precios se realiza mediante obser-
vacion directa en establecimientos que operan en
la distribucion comercial espafiola de alimentacion
y drogueria/higiene personal. Se visitan un total de
4.180 establecimientos (2.262 de distribucion
organizada, 1.158 comercios tradicionales y 760
comercios en mercados municipales), analizando
precios de 187 productos y tomando datos de las
32 ensenas lideres en superficie comercial en
Espafia y/o en las ciudades estudiadas, ademas de
las 3 ensefas lideres en tiendas descuento. Se
recogen datos en las 50 capitales de provincia y
Ceuta y Malilla, y se complementa con las 4 ciu-
dades con mayor poblacion que su capital provin-
cial: Vigo, Gijon, Talavera de la Reina y Jerez de
la Frontera. Los establecimientos se han seleccio-
nado siguiendo un criterio de maxima dispersion
geografica dentro de cada ciudad, y también crite-
rios especificos como superficie de venta, forma-
to comercial y ensefia.

La informacioén se clasifica para productos de
alimentacion fresca (frutas y hortalizas, pescado y
carne), alimentacion envasada y productos de dro-
gueria e higiene personal. Para los dos ultimos
grupos se compara una cesta estandar (compuesta
por productos de marca de fabricante de consumo
mas frecuente) y una cesta econémica (compuesta
por productos analogos a los de la cesta estandar,
pero con el precio mas bajo del establecimiento
encuestado, ya sean de marca de fabricante o de
marca de distribuidor).

Se exponen en este punto los resultados mas
caracteristicos que se han obtenido a lo largo del
afio 2009. Los indices relativos se han calculado
atribuyendo el valor 100 al menor precio registra-
do y refiriendo el resto a ese precio. Los resultados
se ofrecen en tres fases: comparativa por ciudades,
comparativa entre formatos comerciales y compa-
rativa entre ensefias de distribucion. Las visitas
realizadas a la pagina web durante el afio han sido
249.672. >
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5.4.1. Comparativa entre ciudades

Se han observado a lo largo del afio diferencias
importantes entre las distintas ciudades estudiadas
en los precios totales de alimentacion, si bien se
constata una reduccion significativa en los interva-
los. Asi, en octubre de 2008 la diferencia observada
entre la ciudad de precios mas bajo y la de precios
mas altos era del 24 por 100, habiendo descendido
al 18 por 100 en el primer trimestre de 2009, para
llegar a valores del 15 y 14 por 100 respectivamen-
te en los trimestres segundo y tercero, con un nuevo
repunte en el cuarto, en el que se ha llegado al 19
por 100 entre la ciudad de precios mas bajo
(Huelva) y las de precios mas altos (Pamplona, Las
Palmas de Gran Canaria y Vitoria). En los tres pri-
meros trimestres la ciudad de precios mas bajos ha
sido siempre Avila, mientras que las de precios més
elevados lo han sido, segin el trimestre, San
Sebastian, las Palmas de Gran Canaria, Gerona,
Bilbao y Pamplona. (Cuadro 5.1).

Para la alimentacion envasada, en la cesta
estandar las diferencias de precios son mas reduci-

Precios mas altos Precios mas bajos

Primer trimestre

Las Palmas de Gran Canaria.... 118 100
San Sebastian ........cccccveveienene 118 101
Gerona........... . M7 101
Pamplona... .. 115 102
Bilba0.......eeiieeiieieecees 115 102
Segundo trimestre

Pamplona........ccocceeeeeeueueeecennne. 15  Avila...cooooennn.. 100
Bilbao ..o 115 Salamanca......... 102

. 115 Vigo....... .. 102
Las Palmas de Gran Canaria.... 114 Toledo... 102
San Sebastian ..........cc.cccoeeennne 11 Logrofio 103

Tercer trimestre
BilD2O.......c.veeeerieieieiiieieieicinas 14 Avila...ooooeenne.. 100
San Sebastian ........ccccccveeeieniene 114 Almeria............... 102
Las Palmas de Gran Canaria.... 112 Huesca............... 102
(LYoo F- W 112 Teruel .. 102
Tarragona.........ccoeeeeeeeiieenecinnes 112 Ciudad Real ....... 102
Cuarto trimestre

Pamplona..........cccoeeviiiiiciiiennen. 119 Huelva................ 100
Las Palmas de Gran Canaria.... 119 105
VItOI@. v 119 Coérdoba 105
21110V O 118  Avila .o 105
Lérida......coovrveniiiiiiiceces 118 Palencia ............. 106

Fuente: Observatorio de Precios del Comercio Minorista.
Trimestres primero al cuarto de 2009. MITyC.

das, manteniéndose practicamente estables a lo
largo del afio, entre un 8 y un 9 por 100 entre las
ciudades de precios mas bajos y las de precios mas
elevados, siendo en todo caso esta diferencia infe-
rior a la del ultimo trimestre del 2008, que estaba
en el 12 por 100. En la cesta economica las dife-
rencias de precios son mas altas, si bien la reduc-
cion de éstas ha sido muy acusada. Asi, de la dife-
rencia del 41 por 100 entre las ciudades con pre-
cios mas bajos, Zamora y Gijoén, y las de precios
mas elevados, Huelva y Santa Cruz de Tenerife
que se producia en el altimo trimestre de 2008, se
ha pasado a una diferencia del 27 por 100 entre la
de precios mas altos (Santa Cruz de Tenerife) y las
de precios mas bajos (Cuenca y Avila) en el pri-
mer trimestre de 2009, para descender al 14 por
100 en los trimestres segundo y cuarto de 2009,
siendo en este ultimo las de precios mas elevados
Ceuta, Melilla y Las Palmas de Gran Canaria,
mientras que las de precios mas bajos eran
Huesca, Murcia y Avila.

En todos los productos frescos existe gran hete-
rogeneidad entre los precios segun la ciudad anali-
zada. De esta forma, en la familia de frutas y horta-
lizas se observa una variacion que oscila, segun tri-
mestre, entre el 29 y el 38 por 100 entre las ciuda-
des de precios mas bajos, Melilla, Huesca, Cuenca,
Castellon de la Plana, Huelva y Talavera de la
Reina, y las de precios mas elevados, San Sebastian,
Pamplona y Santander, sin que se observe una ten-
dencia clara en su evolucién y manteniéndose en
intervalos similares a los de 2008. En el pescado, las
diferencias si se han reducido considerablemente,
desde el 41 por 100 del primer trimestre a interva-
los que oscilan entre el 22 y el 28 por 100 en los tres
ultimos, siendo habitualmente los precios mas bajos
en Huelva, y los mas elevados en Barcelona, Bilbao,
Gerona y Segovia. En carne, las diferencias de pre-
cios se han situado entre el 42 y 31 por 100, segun
trimestre, sin que se observe una tendencia clara,
siendo las ciudades de precios mas bajos Orense,
Zamora, Salamanca y Huelva.

Los productos de drogueria presentan diferen-
cias de precio significativas entre las ciudades >

BOLETIN ECONOMICO DE ICE N° 2993
DEL 16 AL 31 DE JULIO DE 2010



CAPITULO 5. PRECIOS Y MARGENES EN EL CANAL DE DISTRIBUCION

estudiadas, si bien estas diferencias han descendi-
do notablemente respecto al ultimo trimestre del
afio anterior. En la cesta estandar, en el afio 2008
los precios variaban hasta un 26 por 100 entre las
ciudades de precios mas bajos y las de precios mas
altos; a lo largo de 2009 estos intervalos han osci-
lado entre el 11 y el 15 por 100, segun trimestre.
En la cesta econdmica, aun siendo mas elevadas,
las diferencias también se han reducido considera-
blemente, desde el 58 por 100 en el ultimo trimes-
tre de 2008 a intervalos entre el 33 y el 24 por 100
segun trimestre de 2009. (Cuadro 5.2).

5.4.2. Comparativa entre formatos comerciales

Para el total de alimentacion, las diferencias de
precio entre formatos comerciales son reducidas,
siendo los hipermercados y los supermercados me-
dianos, con caracter general, los de precios mas
bajos, con diferencias que han llegado a ser de un 3
por 100 en el cuarto trimestre, siendo de so6lo el 1 por
100 en los trimestres segundo y tercero (Cuadro 5.3).

En lo referente a alimentacion envasada, las
diferencias en la cesta econdomica son notablemen-
te mas acusadas que en la cesta estandar, si bien se
han ido atenuando en los sucesivos trimestres, lo
que pone de relieve el esfuerzo realizado por los
distintos operadores para reducir los precios en >

CUADRO 5.2

DROGUERIA

Precios mas altos Precios mas bajos

Primer trimestre

114 Santa Cruz de Tenerife..........
. 113 Las Palmas de Gran Canaria
112 G0N

Segundo trimestre

115 Las Palmas de Gran Canaria 100
. 113 Santa Cruz de Tenerife.......... 102
112 CACEreS...cceviveeeeiiiiiecsieeiens 103

Tercer trimestre

A1 o]t S 111 Las Palmas de Gran Canaria 100
Ceuta... . 111 Pontevedra............ccceevvrnene 100
111 AVla s 100

Cuarto trimestre
112 Las Palmas de Gran Canaria

.. 112 La Corufa......cccccveeueeiueennes
. 111 Avila..

Primer trimestre

£S5 T0] (- 126 Huesca.........ccccovvereeiriicnnee, 100
Guadalajara..........ccccceeeeenene 125 CUENCA.....coveuereeriiiieiiriee 100
Las Palmas de Gran Canaria 121 LUgO .......cccccooeeiiiiiiciiiiincnns 101
Segundo trimestre
SOM@. i 124 Toledo.......covvveeeeiieieiiieen, 100
Vig0 .o 119 La Corufia .......ccccceveecucninnnne 100
Malaga .......cccooviveiiiiiieee 117 HuesCa......ccooecevvieeceieee 102
Tercer trimestre
133 Vitoria...ccoovvieciiiecc e, 100
. 130 La Corufa. ... 108
130 HuesCa......ccooeverirveiriieennn, 109
Cuarto trimestre
Melilla.......cccoeiienieiiienieees 128 La Corufa ......ccccevvreeieeiunnnns 100
Segovia ...ccveiiriiieeee 125 Ciudad Real ........cccvevvenennee. 102
Lérida ......oooveniiiiiiiieie 123 LOQrofo......cccceeeenrireeicnienees 103

Fuente: Observatorio de Precios del Comercio Minorista.
Trimestres primero al cuarto de 2009. MITyC.

CUADRO 5.3

TOTAL ALIMENTACION. CESTA ESTANDAR

Hipermercados

Grandes supermercados

Medianos supermercados Pequefos supermercados

Primer trimestre .................. 101
Segundo trimestre . 100
Tercer trimestre....... . 100
Cuarto trimestre................... 100

102
101
101
102

100
100
100
103

101
101
101
102

Fuente: Observatorio de Precios del Comercio Minorista. Trimestres primero al cuarto de 2009. MITyC.

CUADRO 5.4
ALIMENTACION ENVASADA. CESTA ESTANDAR

Hipermercado

Primer trimestre .................. 100
Segundo trimestre .............. 100
Tercer trimestre..........cc.co.... 100
Cuarto trimestre................... 100

Supermercado grande

103
103
104
104

Supermercado mediano Supermercado pequefo

103 104
104 105
104 105
104 105

Fuente: Observatorio de Precios del Comercio Minorista. Trimestres primero al cuarto de 2009. MITyC.
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CUADRO 5.5
ALIMENTACION ENVASADA. CESTA ECONOMICA

. Supermercado Supermercado Supermercado Tienda
Hipermercado . ~
grande mediano pequeno de descuento
Primer trimestre ................ 106 113 114 122 100
Segundo trimestre............. 101 106 107 109 100
Tercer trimestre ................. 100 105 105 107 100
Cuarto trimestre ... 100 106 106 109 101

Fuente: Observatorio de Precios del Comercio Minorista. Trimestres primero al cuarto de 2009. MITyC.

CUADRO 5.6
ALIMENTACION ENVASADA. AHORRO MEDIANTE CESTA ECONOMICA
(Porcentaje)

Hipermercado Grandes supermercados Medianos supermercados Pequeinos supermercados

Primer trimestre .................. 33 30 30 25
Segundo trimestre 35 34 34 33
Tercer trimestre..... 37 36 36 35
Cuarto trimestre.................. 37 36 36 35

Fuente: Observatorio de Precios del Comercio Minorista. Trimestres primero al cuarto de 2009. MITyC.

CUADRO 5.7
FRUTAS Y HORTALIZAS

Primer trimestre

Hipermercado...........ccooviiiiiiiiciiiees 100
Grandes supermercados............cccc..cu..... 107
Medianos supermercados................c.... 102
Pequenos supermercados .. . 102
Mercado municipal.......... . 102
Comercio tradicional 103

Segundo trimestre

Tercer trimestre Cuarto trimestre

100 100 100
103 100 103
103 101 102
103 101 103
112 105 100
109 107 105

Fuente: Observatorio de Precios del Comercio Minorista. Trimestres primero al cuarto de 2009. MITyC.

sus distintos establecimientos. En la cesta estandar
las mayores diferencias entre formatos se situan
entre el 4 y el 5 por 100, mientras que en la econo-
mica han llegado a ser del 22 por 100 en el primer
trimestre, para reducirse al 9 por 100 en el cuarto.
(Cuadro 5.4y 5.5).

En cuanto a la diferencia de precio entre ambos
tipos, el ahorro que puede obtenerse a través de la
cesta econdmica en relacion a la cesta estandar es
similar en todos los formatos, oscilando a lo largo
del afio entre el 25 y 37 por 100, creciendo ligera-
mente en los sucesivos trimestres, especialmente en
los supermercados pequefios, donde la diferencia
era menor al principio del ejercicio. (Cuadro 5.6).

En lo que se refiere a productos frescos, y para
la familia de frutas y hortalizas, las diferencias de
precios entre formatos se han mantenido por deba-
jo del 7 por 100, salvo en el segundo trimestre,
mostrandose el hipermercado como el de precio
mas reducido, siendo el comportamiento del mer-

cado municipal el mds irregular, ya que de ser el
de precio mas elevado en el segundo trimestre ha
pasado a ser el mas econdmico, junto al hipermer-
cado, en el cuarto trimestre de 2009. (Cuadro 5.7).
Los pescados presentan el rango de oscilacion
mas amplio, de hasta un 19 por 100 en el primer tri-
mestre, diferencias que se han ido reduciendo a lo
largo del afio, siendo el hipermercado el formato
comercial que presenta el precio mas bajo, y el co-
mercio tradicional y el mercado municipal los que
disponen de precios mas elevados (Cuadro 5.8).
Para la categoria de carnes no hay un formato
que se mantenga como el de precios mas bajos a
lo largo del afio, ya que lo han sido en diferentes
trimestres los supermercados medianos y peque-
nos y el mercado municipal, siendo las diferencias
en esta familia considerablemente mas reducidas
que en el resto de los productos frescos, no ha-
biendo superado en ningtn trimestre el 6 por 100
(Cuadro 5.9). >
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CAPITULO 5. PRECIOS Y MARGENES EN EL CANAL DE DISTRIBUCION

Para los productos de cesta estandar de drogue-
ria analizados no se observan grandes diferencias
de precio entre formatos, siendo los hipermerca-
dos y supermercados pequefios los de precios mas
bajos, y los grandes supermercados y el comercio
tradicional los de precios mas elevados, con un
indice que en ningin trimestre supera el 103
(Cuadro 5.10).

Sin embargo, al referirnos a la cesta economi-
ca, podemos observar un recorrido mucho mas

amplio, que llegd al 30 por 100 en el primer tri-
mestre, si bien en los restantes se mantuvo por
debajo del 15 por 100, siendo en todo caso las tien-
das de descuento las que ofrecen precios mas
bajos. (Cuadro 5.11).

En el Cuadro 5.12 se recoge el ahorro que se
puede obtener si se compran productos de drogue-
ria de la cesta econdmica en relacion con la cesta
estandar, en funciéon de los distintos formatos
comerciales, diferencias que se encuentran en la >

CUADRO 5.8
PESCADOS

Primer trimestre

Hipermercado............. 100
Grandes supermercados... 106
Medianos supermercados. . 102
Pequefios supermercados.............c........ 105
Mercado municipal..........cccovereveniiincnenns 119
Comercio tradicional ............cccccceevruenne. 119

Segundo trimestre

Tercer trimestre Cuarto trimestre

100 100 100
101 104 102
101 102 102
105 106 105
116 112 109
113 115 112

Fuente: Observatorio de Precios del Comercio Minorista. Trimestres primero al cuarto de 2009. MITyC.

CUADRO 5.9

CARNES

Primer trimestre

Hipermercado...........ccooeeveiiiineeniiieens 106
Grandes supermercados.............coceeevens 104
Medianos supermercados..............c..c..... 100
Pequefos supermercados . 100
Mercado municipal........ ; 100
Comercio tradicional ............ccccceeiiueunne, 102

Segundo trimestre

Tercer trimestre Cuarto trimestre

106 106 101
102 103 101
100 100 100
100 101 101
103 101 102
104 105 104

Fuente: Observatorio de Precios del Comercio Minorista. Trimestres primero al cuarto de 2009. MITyC.

CUADRO 5.10
DROGUERIA. CESTA ESTANDAR

Primer trimestre

Hipermercado...........c.ccooeiiiiiiiiiiiies 100
Grandes supermercados... 102
Medianos supermercados. . 101
Pequefios supermercados.............c..c..... 100
Comercio tradicional ...........ccceceriineenens 101

Segundo trimestre

Tercer trimestre Cuarto trimestre

100 100 100
102 103 102
101 102 101
101 102 101
103 103 103

Fuente: Observatorio de Precios del Comercio Minorista. Trimestres primero al cuarto de 2009. MITyC.

CUADRO 5.11

DROGUERIA. CESTA ECONOMICA

Primer trimestre

Hipermercado............. 118

Grandes supermercados... 125
Medianos supermercados. 123
Pequefios supermercados.............c.c..... 130
Tiendas de descuento............ccccccevreeenne. 100

Comercio tradicional ..........cccceeerveeennne

Segundo trimestre

Tercer trimestre Cuarto trimestre

103 104 102
105 105 106
102 104 104
105 105 105
100 100 100
115 115 115

Fuente: Observatorio de Precios del Comercio Minorista. Trimestres primero al cuarto de 2009. MITyC.
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La distribucién comercial en Espafia en 2009

Primer trimestre

Hipermercado...............
Grandes supermercados.
Medianos supermercados... .
Pequenos supermercados...................... 31
Comercio tradicional ............cccccoeeiennne 25

Segundo trimestre

Tercer trimestre Cuarto trimestre

39 42 44
39 43 42
40 44 43
39 43 42
34 38 38

Fuente: Observatorio de Precios del Comercio Minorista. Trimestres primero al cuarto de 2009. MITyC.

mayoria de los casos por encima del 40 por 100,
con pocas diferencias entre formatos.

5.4.3. Comparativa entre ensefias de la
distribucion

En la cesta de alimentacion, las diferencias en
los niveles de precios entre ensefias de ambito
estatal, para el total alimentacion, son bastante ele-
vadas, llegando al 27 por 100 en el primer trimes-
tre del afio, si bien se han ido reduciendo hasta
mantenerse en el 20 por 100 en los dos ultimos.
Las ensefias estatales que tienen los precios mas
economicos han sido Mercadona y Alcampo, segun
trimestre, a las que habria que afiadir Alimerka si
nos referimos a un ambito geografico mas reduci-
do. Los precios mas elevados se encuentran en El
Corte Inglés e Hipercor.

Los precios observados para la cesta estandar de
alimentacion envasada son muy parecidos entre
todas las ensefias estudiadas, con una diferencia
maxima del 10 por 100 entre las ensefias de ambito
estatal de precios mas bajos, Alcampo, y las de pre-
cios mas altos, Supersol y Eroski Center. En la cesta
econdmica, las diferencias son mas acusadas, llegan-
do hasta el 36 por 100 en el primer trimestre, para
mantenerse entre el 22 y 24 por 100 en los otros tres.
Las ensefias de ambito nacional de precios mas
reducidos en la cesta econdmica de alimentacion
envasada son Alcampo, Dia y Carrefour, siendo las
de precios mas elevados El Corte Inglés y Supercor.

En todas las categorias de producto fresco se
observan grandes diferencias de precio, seguiin sea

la ensefa analizada. En la familia de frutas y hor-
talizas se llegd a una diferencia del 60 por 100 en
el primer trimestre entre Eroski y El Corte Inglés,
diferencia que se ha reducido al 30 por 100 en el
cuarto trimestre entre la ensefla de ambito estatal
de precio mas bajo, Maxi-Dia, y la de precio mas
elevado, El Corte Inglés. En la familia de pescados
las diferencias son similares, oscilando entre el 50
por 100 del primer trimestre y el 25 por 100 del
ultimo, siendo las de precios mas bajos Mercadona
y Alcampo y la de precios mas elevados El Corte
Inglés. En carnes, las diferencias se han manteni-
do en torno al 35 por 100 durante todo el afio, sien-
do las ensenas de ambito estatal de precios mas
bajos Mercadona, Supersol y El Arbol y la de pre-
cios mas elevados El Corte Inglés.

En los productos de drogueria e higiene perso-
nal, la mayoria de las ensefias de &mbito estatal no
presentan grandes diferencias de precios en la
cesta estandar, variando sobre el 10 por 100 entre
las de precios mas bajos, Alcampo y Mercadona, y
la de precios mas altos, El Corte Inglés. Esta dife-
rencia es superior si se consideran ensefias de
ambito autondmico, donde llegan a ser del 25 por
100 entre la de precios mas bajos, Hiper Dino, y la
de precios mas elevados, Sorli Discau. En la cesta
economica de drogueria se observan diferencias de
hasta un 61 por 100 en el primer trimestre entre la
ensefia mas econdmica, Dia, y la de precios mas
elevados, El Corte Inglés, diferencia que se ha re-
ducido a lo largo del afio hasta el 37 por 100 entre
la de precio mas bajo, Eroski, y la de precio mas
alto, Supercor, en el ultimo trimestre.
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