
Alfonso Rebollo Arévalo*
Jaime Romero de la Fuente*
M.ª Jesús Yagüe Guillén*

ANÁLISIS DE LOS MÁRGENES
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EN ESPAÑA
Este trabajo estudia empíricamente la formación de los márgenes comerciales en los
canales de distribución de productos frescos de alimentación. Concretamente, se
contrasta un modelo dinámico para identificar y medir el efecto que ejercen sobre la
evolución de los márgenes comerciales dos variables clave para los canales de
distribución analizados, las fluctuaciones de los precios en origen y las oscilaciones de
la demanda final. A continuación, se estudia el impacto que el grado de incertidumbre
respecto al comportamiento futuro de los precios, en origen y en destino, provoca sobre
el nivel de margen comercial del canal. Para la realización de este estudio se han
utilizado los datos mensuales del período comprendido entre enero de 2001 y diciembre
de 2004, relativos a veinticinco productos frescos de alimentación, pertenecientes a las
categorías de carnes y huevos, pescados y mariscos y frutas y hortalizas.
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1. Introducción

En los hogares españoles el gasto destinado a la com-

pra de alimentos frescos es muy importante, tal como su-

gieren las cifras ofrecidas por el Ministerio de Agricultura,

Pesca y Alimentación (MAPA). En concreto en el año

2004, las familias españolas dedicaron 25.163 millones

de euros a la compra de alimentos frescos, que equivalen

al 46,4 por 100 del total de su gastos en alimentación y

representa una cifra de 1.670 euros por hogar.

El canal de productos frescos de alimentación se ca-

racteriza por tener algunos rasgos propios. Es un canal

en el que existe un grado elevado de incertidumbre, aso-

ciado a la dependencia que la cantidad y la calidad de los
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productos en origen y en consecuencia su precio, tiene

de las condiciones ambientales no controlables por los

agentes económicos. Un segundo rasgo característico

de este canal es el elevado grado de estacionalidad de la

oferta de los productos y en menor grado, aunque tam-

bién notable, la estacionalidad de la demanda.

Además de los rasgos, relacionados con el grado de

incertidumbre, característicos de la oferta y de la de-

manda de estos productos, algunos aspectos de la na-

turaleza de la distribución de los productos frescos de

alimentación pueden ser relevantes para el estudio de

sus precios y de sus márgenes comerciales. En primer

lugar, su carácter altamente perecedero favorece que

su venta sea rápida, y la compra de los consumidores

sea frecuente, en relación a los alimentos envasados.

En segundo lugar, dentro de cada familia (carnes, pes-

cado, frutas y hortalizas) y de cada producto existe un

amplio rango de variedades con numerosos atributos de

calidad que dificultan la valoración de las alternativas

por parte del consumidor. En tercer lugar, la importancia

del componente de servicio comercial (especialmente

minorista) en la percepción de las dimensiones de cali-

dad de los productos de alimentación fresca es muy

alta, lo que viene a añadir una dificultad adicional al con-

sumidor en su proceso de evaluación. En cuarto lugar,

en España la distribución de los productos de alimenta-

ción frescos ha experimentado un cambio profundo en

las últimas décadas, pero menos intenso que el corres-

pondiente a los productos envasados de alimentación,

de forma que el comercio tradicional ha cedido terreno a

las nuevas formas comerciales de autoservicio, pero en

menor medida. Según datos del MAPA1 en el año 2004,

un 46,6 por 100 del gasto en alimentos frescos de los

hogares españoles se realizó en tiendas tradicionales

mientras que en alimentación envasada sólo el 13,7

por 100 del gasto se produjo en el mismo formato co-

mercial. La concentración espacial en la venta al consu-

midor final de estos productos es muy inferior a la con-

centración en el resto de los productos de alimentación

y las barreras a la entrada son bajas2. Sin embargo,

pueden estar produciéndose algunos procesos de con-

centración vertical, vía especialización del canal mayo-

rista y vía integración hacia el origen de las grandes ca-

denas minoristas3. Estos rasgos, entre otros, explican

que los precios de venta al público y los márgenes tota-

les de comercialización de los alimentos frescos experi-

menten grandes cambios en el tiempo.

En este trabajo se pretende estudiar el fenómeno

contracíclico de los márgenes comerciales, que se com-

pone de dos relaciones negativas, la correspondiente a

los cambios en los precios en origen y la relativa a los

cambios en la demanda de cada período. Por un lado,

es frecuente observar que en los períodos de bajos pre-

cios en origen el porcentaje de margen comercial es alto

y por otro lado que en períodos de elevada demanda el

margen comercial se reduce. La literatura ofrece dife-

rentes marcos teóricos que permiten formular un mode-

lo integrado para que sea objeto de análisis empírico.

Aunque en el pasado la literatura económica4 mostró

cierto interés por el estudio de la relación entre los már-

genes minoristas de los productos frescos de alimenta-

ción y los precios en origen, en la actualidad son pocos

los trabajos científicos que se ocupan de analizarla.

Esta falta de interés contrasta con las manifestaciones

de alerta popular y de preocupación de las administra-

ciones, cuando los precios de estos productos experi-

mentan incrementos notables y en ocasiones sosteni-

dos, como consecuencia de fenómenos climáticos, o

medioambientales en general, que afectan a la oferta.

También se suele despertar el interés no exento de críti-
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ca de los agentes económicos y sociales, cuando coe-

xisten precios bajos en origen con altos porcentajes de

márgenes comerciales. Este último fenómeno no es, sin

embargo, ni nuevo ni infrecuente. El trabajo seminal de

Lee y Fouraker (1955), ya hacía referencia a él. En con-

creto, estos autores se refieren a que los patrones ob-

servados, según los cuales, en períodos de bajos (altos)

precios en origen los márgenes comerciales en valor

absoluto son bajos (altos) a la vez que los porcentajes

de márgenes comerciales son altos (bajos), reflejan las

prácticas de fijación de precios utilizadas por los agen-

tes del canal (mayoristas y especialmente minoristas)

para incrementar sus beneficios.

McClements (1972) propone dos argumentos básicos

para explicar la relación irregular entre los márgenes co-

merciales y el precio en origen. El primero está relacio-

nado con el supuesto de que los minoristas son reacios

a modificar los precios (Parish ,1967) y el segundo, con

la hipótesis de que los distribuidores aplican reglas de

precios simples, basadas en la nivelación de precios y

en la utilización de márgenes promedio entre períodos

y/o productos (Allen, 1963).

Además del efecto que ejercen los cambios en los

precios de origen sobre las políticas de fijación de pre-

cios y sobre el establecimiento de márgenes, trabajos

recientes han analizado el impacto que los cambios y la

estacionalidad de la demanda ejercen sobre el margen

comercial de los productos frescos de alimentación.

Parker y Zilberman (1993) verifican5 que el margen del

canal entre la producción y la venta minorista disminuye

en las estaciones de mayor producción y demanda.

La creciente evidencia sobre la reducción de los pre-

cios de venta y de los márgenes minoristas en los perío-

dos de incremento de la demanda, contraria a la que

sostiene el modelo de competencia perfecta (Warner y

Barsky, 1995; McDonald, 2000), ha motivado el desarro-

llo de varios modelos de competencia imperfecta cuyo

objetivo ha sido estudiar el origen del signo negativo de

esta relación (Chevalieer, Kashyap y Rossi, 2003).

En la literatura se encuentran tres tipos de modelos de

competencia imperfecta que explican el por qué los már-

genes comerciales actúan de forma contracíclica. La pri-

mera clase de modelo se sostiene en la hipótesis de que

las elasticidades de la demanda son cíclicas debido a la

presencia de economías de escala en el proceso de com-

pra6 (Warner y Barsky, 1995). Los modelos procíclicos de

la elasticidad de la demanda-precio producen modelos

contracíclicos de los márgenes comerciales. La segunda

clase de modelos sostiene que los márgenes comerciales

contracíclicos podrían resultar de los cambios en la capa-

cidad de las empresas para sostener actuaciones de colu-

sión implícita en situaciones donde la demanda cambia de

período a período (Rotemberg y Saloner, 1986)7. Estas

dos clases de modelos presumen caídas en los márgenes

comerciales durante los períodos de alta demanda agre-

gada. Sin embargo, los cambios en la demanda de los ali-

mentos frescos no siempre coinciden con los del resto de

productos alimentarios; por el contrario, hay algunos pro-

ductos cuyos picos de demanda son idiosincrásicos, por

ejemplo la demanda de pescado en los viernes de cuares-

ma, y se producen durante períodos en los que la deman-

da global media puede ser baja. Por ello, la tercera clase

de modelos tiene especial interés para este trabajo. Según
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esta clase de modelos los minoristas compiten por los

consumidores vía precios publicitados (Lal y Matutes,

1994). Es eficiente para los minoristas promocionar y apli-

car descuentos en el precio de los productos con alta de-

manda relativa. En estos modelos las reducciones en los

márgenes comerciales se producen en los momentos del

tiempo de máxima demanda del producto, aunque no

coincida con un período de alta demanda agregada.

Por tanto, el fenómeno contracíclico consistente en

que en períodos de altos (bajos) precios en origen y/o

alta (baja) demanda, el margen comercial es bajo (alto),

podría quedar explicado para los productos frescos de

alimentación, al menos parcialmente, si se analiza em-

píricamente la dinámica de la formación de los márge-

nes comerciales.

El enfoque de estudio seguido en este trabajo es funda-

mentalmente empírico y su objetivo es doble. De una parte

se pretende analizar el impacto que los cambios en los

precios de origen y en la magnitud de la demanda ejercen

sobre la dinámica temporal de los márgenes comerciales

de una muestra de 25 productos frescos de alimentación,

y de otra parte se trata de identificar el signo y la magnitud

del efecto que las diferencias entre productos en el grado

de incertidumbre asociada a la variabilidad de los precios

de oferta y de demanda provocan sobre los distintos nive-

les de márgenes comerciales observados.

Con esta finalidad el trabajo se articula en los siguien-

tes apartados. En primer lugar, se presenta una descrip-

ción breve de los fundamentos teóricos sobre los que se

formula cada una de las propuestas empíricas destina-

das a contrastar los efectos temporales e interproducto

de la incertidumbre de la oferta y de la demanda, que

caracteriza la cadena de valor de los alimentos frescos,

sobre el margen comercial. En segundo lugar, se pre-

sentará la metodología de análisis seguida, detallando

los diferentes aspectos relacionados con la base de da-

tos utilizada y la medición de las variables. En tercer lu-

gar, se analizarán los resultados obtenidos mediante el

contraste empírico de los modelos de corte temporal y

trasversal seleccionados para ello. Finalmente, en el úl-

timo apartado se incluyen las principales conclusiones.

2. Marco teórico

En McClements (1972) se discuten varios enfoques

teóricos que podrían soportar la evidencia de la relación

negativa, entre precios en origen y márgenes comercia-

les, frecuentemente encontrada en los mercados de ali-

mentos frescos. Los resultados de su análisis empírico

son fundamentalmente consistentes con los fundamen-

tos teóricos que argumentan que la relación entre los

precios en origen y los márgenes comerciales se expli-

can sobre la base de las reglas de decisión utilizadas

por los agentes comerciales para incrementar o maximi-

zar sus beneficios. En concreto, los agentes comercia-

les nivelan los cambios en los precios en origen en tér-

minos de precios de venta al público absorbiendo a lo

largo del tiempo en su margen comercial una determina-

da proporción de los cambios en los precios de origen.

De forma que, los mayoristas y minoristas para comer-

cializar los alimentos frescos a unos precios finales más

estables en el tiempo, cuando en un período se produce

un aumento en los precios de origen aumentan sus pre-

cios de venta en una cantidad inferior, a la vez que

cuando se reducen los precios en origen también la

magnitud de la reducción del precio de venta es menor.

Este tipo de política de fijación de precios de venta lleva

asociado un patrón de desfases temporales encamina-

dos a obtener un objetivo de margen comercial medio

intertemporal por producto. Además, los minoristas en

sus políticas de precios de venta aplican los modelos de

gestión por categorías en los que se fijan objetivos de

obtención de márgenes medios en cada momento del

tiempo para las diferentes líneas o secciones que com-

ponen el surtido del establecimiento comercial. De for-

ma que los minoristas fijan márgenes más altos para los

productos que se adquieren a precios más bajos y már-

genes más bajos para los productos con precios en ori-

gen más altos. La aplicación de esta regla de decisión

conduce al objetivo buscado, siempre que se cumpla la

condición de que los cambios en el tiempo de los pre-

cios en origen de los diferentes productos que integran

la misma sección no se ocasionen armónicamente.
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Estas dos reglas son capaces de explicar el fenómeno

contracíclico e irregular observado en la relación tempo-

ral entre los márgenes comerciales y los precios en ori-

gen; sin embargo los modelos basados en el enfoque del

comportamiento de las organizaciones tienden a estar li-

mitados en su grado de generalidad y en su poder analíti-

co si no se sustentan sobre elementos de racionalidad

económica. En este caso, los costes asociados a los

cambios en los precios de los lineales pueden justificar

económicamente la decisión de los minoristas de reducir

el número de modificaciones temporales en los precios

de venta al público. Además, los cambios en los precios

de venta al público de los productos frescos de alimenta-

ción afectan a la percepción global de precios del esta-

blecimiento que tienen los consumidores, generando ac-

titudes de resistencia y disuasión de compra que final-

mente afectan a las cantidades demandadas8. Por estas

razones, los minoristas pueden considerar altamente de-

seable el objetivo de estabilidad de precios.

Sin embargo, con estabilidad en los precios de venta

un incremento permanente en los precios de compra

conduciría a una reducción permanente en los márgenes

y reduciría el beneficio de los agentes en el canal de dis-

tribución, mientras que una reducción sistemática en los

precios de compra supondría unos beneficios extraordi-

narios y aumentaría la probabilidad de entrada de nuevos

competidores en el largo plazo. Ninguno de estos esce-

narios resulta atractivo para los agentes económicos, por

lo que su búsqueda de la optimización del beneficio les

llevaría a absorber temporalmente los cambios en los

precios de compra en el margen comercial, de este modo

se reducirían los costes de ajuste de los precios de venta

y la resistencia de los consumidores.

Chevalier, Kashyap y Rossi (2003) contrastan la vali-

dez de tres clases de modelos para explicar el fenóme-

no contracíclico observado en la relación entre los már-

genes minoristas de los productos de alimentación y la

estacionalidad de la demanda. Sus resultados llevan a

concluir que el modelo que mejor interpreta la relación

analizada es el modelo formalizado por Lal y Matutes

(1994) y basado en la competencia entre establecimien-

tos mediante precios publicitados o precios señal. Este

modelo sostiene que la publicidad sobre precios y los

descuentos promocionales en precios que anuncian los

establecimientos se proyectan sobre los productos más

populares y que son comprados por un mayor porcenta-

je de consumidores. Además, los minoristas incorporan

y retiran a lo largo del tiempo los productos de la cesta

publicitada en función de la estacionalidad idiosincrási-

ca de cada uno de ellos. Por tanto, según este modelo

los productos de mayor demanda tendrán un menor

margen y para cada uno de los productos la probabili-

dad de formar parte de la cesta de precios publicitados y

promocionados aumenta en los momentos en que su

demanda alcanza niveles máximos.

Además de estas dos bases teóricas, la explicación

de la dinámica de los márgenes comerciales debe incor-

porar los precios de los recursos utilizados para ofrecer

el conjunto de servicios comerciales9. La falta de infor-

mación impide tratar en este trabajo de forma explícita

el efecto de la evolución de los costes de los recursos

que se incorporan a las cadenas de valor individuales

de cada producto fresco de alimentación. Para mitigar

esta limitación la estimación del modelo dinámico incor-

pora un término autorregresivo que pretende controlar,

al menos parcialmente, este efecto.

La regla de decisión dirigida a nivelar temporalmente

los cambios en los precios de compra se incorpora en la

formulación del modelo sustituyendo el precio en origen

en cada momento por la variable de movimiento transi-

torio del precio en origen en el tiempo (Po
d ), que se defi-

ne por la diferencia entre el precio en origen en t y las
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expectativas que los agentes se forman sobre el precio

en origen permanente para cada alimento fresco.

El efecto de la demanda sobre la formación temporal

de los márgenes comerciales también se incorpora me-

diante una variable expresada como movimiento transi-

torio de la cantidad demandada en cada momento (Qm
d ),

que se define por la diferencia entre el volumen comer-

cializado en t y las expectativas que se han formado los

agentes sobre la demanda estable de cada alimento

fresco.

El modelo propuesto para explicar la dinámica del

margen comercial del canal de distribución de un pro-

ducto fresco de alimentación se representa matemática-

mente en la ecuación [1]:

Mc F Mc P Qt
i

t
i

o
i d

m
i d� �( , , ),

1
[1]

Con:

Mc t
i : Margen del canal de comercialización del pro-

ducto i en t.

Po
i d : Movimiento transitorio en t del precio en el ori-

gen del producto i.

Qm
i d : Movimiento transitorio en t de la cantidad de-

mandada del producto i.

Para el análisis interproducto se toma como un enfo-

que adicional para explicar el efecto que las diferencias

en el grado de incertidumbre provocan sobre los niveles

de márgenes comerciales los resultados del trabajo de

Srivastava, Chakravarti y Rapoport (2000), que mues-

tran que, en los escenarios de elevada incertidumbre en

la demanda, los precios de venta y los márgenes son

menores que en los escenarios de baja incertidumbre.

Para controlar las diferencias entre los márgenes co-

merciales del canal de distribución de cada producto

que tienen carácter propio, se incorporaran a este mo-

delo dos variables específicas de cada cadena de valor,

el nivel de precio en origen y el reparto del valor de cada

cadena entre los dos tipos de agentes comerciales que

intervienen en la misma: mayoristas y minoristas. La in-

corporación de estas dos variables pretende identificar

los efectos que las diferencias en los niveles de precios

en el origen y la asimetría en el poder y en el control que

ejercen los diferentes tipos de agentes en la cadena de

valor provocan sobre los márgenes comerciales. En la

ecuación [2] se presenta la formulación analítica de este

modelo.

Mc G I I P Ri
o
i

d
i

o
i

i� ( , , , )) [2]

Con:

Mci: Margen comercial del canal de comercialización

del producto fresco de alimentación i.

I Io
i

d
i, : Grado de incertidumbre en el mercado de origen

y en el mercado de destino, respectivamente,

del canal de comercialización del producto fres-

co de alimentación i.

Po
i : Precio en origen del producto fresco de alimen-

tación i.

Ri: Reparto del valor del canal de distribución del

producto fresco de alimentación i entre mayoris-

tas y minoristas.

3. Metodología

Base de datos

La base de datos utilizada en este estudio se compo-

ne de 25 series de datos mensuales sobre precios en

origen y precios en destino que se corresponden con el

período comprendido entre enero de 2001 y diciembre

de 2004. La información ha sido cedida por la Dirección

General de Política Comercial (DGPC)10. Los alimentos

frescos que se incluyen en esta base se integran en tres

grandes categorías: carnes y huevos, pescados y ma-
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riscos, y frutas y hortalizas, distribuidos de la forma si-

guiente: cinco entre carnes y huevos, diez entre pesca-

dos y mariscos y diez entre frutas y hortalizas.

Además se dispone de las cantidades comercializa-

das mensualmente de todos los productos excepto de

los huevos a través de la red de mercados mayoristas11;

estas cantidades son representativas del conjunto de

los alimentos frescos comercializados en nuestro país,

en concreto, representan en término medio alrededor

del 60 por 100 del total.

Medición de las variables

En este estudio la variable a explicar es el margen del

canal de comercialización de cada uno de los 25 alimen-

tos frescos que componen la base de datos analizada.

Los márgenes comerciales representan la diferencia en-

tre el precio en origen pagado por cada producto y el

precio minorista pagado por los consumidores por el

mismo producto. Los márgenes pueden ser medidos en

valores absolutos (euros y céntimos de euro) o en por-

centaje del precio en origen o del precio de venta. En

este trabajo se analizan los márgenes comerciales de

cada uno de los 25 alimentos frescos expresados en tér-

minos absolutos y en porcentaje. Cuando en este estu-

dio se analiza el porcentaje de margen comercial se

mide con respecto al precio en el origen. En concreto el

margen comercial del canal de cada producto i en cada

período mensual t, se formula como [3] en términos ab-

solutos y como [4] en porcentaje.

Mca P Pt
i

mt
i

ot
i� � [3]

Con:

Mcat
i : Margen en valores absolutos del canal de co-

mercialización del producto i en el mes t.

Pmt
i : Precio pagado por los consumidores por el pro-

ducto i en el mes t.

Pot
i : Precio pagado en origen por el producto i en el

mes t.

Mcr P P Pt
i

mt
i

ot
i

ot
i� �( ) * /100 [4]

Con:

Mcrt
i : Margen en porcentaje del canal de comercializa-

ción del producto i en el mes t.

Para el cálculo de las variables explicativas que se

han incorporado al modelo dinámico de márgenes co-

merciales, Po
i d y Qm

i d , ha sido necesario adoptar un mé-

todo de medición de los niveles que pueden considerar-

se estables para cada una de las variables, el precio en

origen y la cantidad demandada. Para ello, y siguiendo

de cerca a McClements (1972) se han utilizado las me-

dias móviles centradas de seis períodos o meses, MM6

Pot y MM6 Qmt. De esta manera, Po
i d se mide por la dife-

rencia entre el precio en el origen del producto i en el

mes t (Pot
i ) y su media móvil centrada de seis meses

(MM6 Pot ) y Qm
i d por la diferencia entre la cantidad de-

mandada del producto i en el mes t (Qm
i ) y su media mó-

vil centrada de seis meses (MM6 Qmt), tal como se pre-

senta en las expresiones [5a] y [5b].

P P MM Po
i d

ot
i

ot� � 6 [5a]

Q Q MM Qm
i d

mt
i

mt� � 6 [5b]

El grado de incertidumbre en los mercados de origen

y de destino se aproxima por un indicador de variabili-

dad estadística de general aceptación, el coeficiente de

variación centrado en la media (CVi). Las variables so-

bre las que se calcula son, respectivamente, el precio

en origen (CVPo
i ) y el precio minorista (CVPm

i ) del canal

de cada producto fresco de alimentación. De manera

que cuanto mayor sea el coeficiente de variación de los
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precios en origen de un producto i se entiende que ma-

yor es el grado de incertidumbre existente en su merca-

do de origen y cuanto mayor sea el coeficiente de varia-

ción de los precios de destino de i mayor es el grado de

incertidumbre en su mercado final.

Por último, el reparto del valor del canal de distribu-

ción de un producto fresco de alimentación, Ri, se calcu-

la como el porcentaje que el margen absoluto de comer-

cialización minorista representa por encima del 50

por 100 del margen total absoluto de comercialización

en el canal. Esta variable no se puede cuantificar para

los productos cárnicos ya que no se dispone para ellos

de precio mayorista, lo que implica que en los análisis

interproducto en los que se incluye esta variable el nú-

mero de productos se reduce a 21.

Formulación de los modelos empíricos

Los objetivos planteados en este trabajo exigen con-

trastar dos modelos empíricos, referidos, el primero, al

análisis dinámico de los márgenes de comercialización

de productos frescos de alimentación en el canal de dis-

tribución y, el segundo, al estudio del efecto provocado

por el grado de incertidumbre sobre los niveles de már-

genes comerciales en el canal de distribución de los

productos frescos de alimentación.

Para realizar el primer estudio se aplica a la ecuación

[6] un método de estimación autorregresivo con ajuste

Cochrane-Orcutt, con la variable dependiente, el mar-

gen de comercialización del canal, expresada tanto en

valores absolutos y como en porcentaje.

Mc Mc P Qt
i

t
i

o
i d

m
i d� � � � ��� � � � 	1 1 2 [6]

El enfoque teórico adoptado apoya que el signo espe-

rado de la estimación de los parámetros �1 y �2 sea ne-

gativo. Además, en la ecuación estimada para el mar-

gen comercial del canal expresado en valores absolu-

tos, la absorción temporal de los incrementos de precios

en origen debe reflejarse en que la magnitud �1 debe si-

tuarse entre el 0 y el 1, de forma que cuanto más se

aproxime a la unidad en mayor medida se cumple la hi-

pótesis teórica de absorción temporal de los cambios en

los precios de compra.

Para el análisis interproducto, la técnica estadística

utilizada es el análisis de regresión múltiple mediante el

tradicional ajuste por MCO y entrada secuencial. La

ecuación [7] se ha estimado para diferentes niveles (mí-

nimo, máximo y medio) y para el rango de los porcenta-

jes de márgenes comerciales del canal de cada alimen-

to fresco i.

Mc a b I b I b P b Ri o
i

d
i

o
i i� � � � � �1 2 3 4 
 [7]

El signo esperado para el coeficiente estimado b2 es

negativo mientras que para el resto de los coeficientes

b1, b3 y b4 no se dispone de ninguna hipótesis teórica.

Por lo que el objetivo perseguido con la estimación de

este modelo tiene carácter exploratorio.

Análisis descriptivo de la muestra

En el Gráfico 1 se representa la variabilidad que tie-

ne el porcentaje del margen comercial del canal de dis-

tribución de cada alimento fresco analizado, así como

las diferencias en los niveles de márgenes entre pro-

ductos.

Una primera lectura del Gráfico 1 indica que los már-

genes comerciales de los productos frescos de alimen-

tación muestran en general una importante variabilidad,

más acentuada en frutas y hortalizas y en pescados y

mariscos que en carnes. La patata, la cebolla y el limón

entre las primeras y las sardinas y el jurel entre los se-

gundos, representan a los productos con mayor rango

en el porcentaje de sus márgenes comerciales.

Esta variabilidad está relacionada con el grado de in-

certidumbre que existe en los mercados, de origen y de

destino. En el Cuadro 1 se presentan los resultados ob-

tenidos en el cálculo del coeficiente de variación de los

precios de origen y de destino para cada uno de los pro-

ductos frescos de alimentación analizados y para la me-

dia del total de la muestra.
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El coeficiente de variación medio del precio de venta

al público de los alimentos frescos es elevado, neta-

mente superior a diez unidades. Lo que indica que, por

término medio, la dispersión del precio en destino es

diez veces superior al valor medio del precio de venta

en los canales de distribución de alimentos frescos, sin

embargo es 2,25 veces menor que el coeficiente de va-

riación medio del precio en origen de los alimentos fres-

cos, que asciende a una cifra superior a 24 unidades.

Estos datos sugieren que las decisiones sobre márge-

nes y precios de venta adoptadas por los agentes del

canal, mayoristas y minoristas, vienen a reducir el grado

de incertidumbre que existe en los mercados de origen

tratando de ofrecer una mayor estabilidad en los merca-

dos de destino que proporcionen al consumidor un es-

cenario de compra algo menos incierto. Esta acción

amortiguadora de los agentes de distribución se consta-

ta en todos los canales analizados, excepto en el canal

de distribución del mejillón. Clasificando la incertidum-

bre en los mercados de origen y de destino en tres cate-

gorías, media, alta y baja, según el coeficiente de varia-

ción de sus precios se encuentre en el valor medio más

menos una desviación típica, por encima o por debajo

de dicho intervalo, respectivamente, 16 productos se

encuentran en el mercado de destino con una incerti-

dumbre similar a la de su mercado de origen, por otro

lado en el canal del cerdo, la patata y la cebolla, la posi-

ción relativa del grado de incertidumbre en el mercado

de destino es menor que en el mercado de origen, mien-

tras que en la pescadilla, el mejillón, la judía verde y el

pimiento verde el canal de distribución no reduce la va-

riabilidad relativa sino que la incrementa.

4. Análisis de resultados

El análisis empírico realizado se desarrolla en dos par-

tes, en la primera se aplica un método autorregresivo

para identificar y estimar el modelo de comportamiento

de los márgenes comerciales, expresados en valores ab-

solutos y en porcentajes, que mejor se ajusta a los 48 da-
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GRÁFICO 1

VARIABILIDAD DEL PORCENTAJE DE MARGEN COMERCIAL
DE LOS PRODUCTOS FRESCOS DE ALIMENTACIÓN
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tos mensuales disponibles entre 2001 y 2004 para cada

uno de los 25 productos de alimentación fresca que inte-

gran la muestra. En la segunda se utiliza el método de

análisis de regresión por MCO en etapas sucesivas para

estimar los efectos que el grado de incertidumbre de los

precios en origen y en destino tiene sobre las diferencias

de nivel medio en el margen comercial de los productos

frescos de alimentación.
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CUADRO 1

GRADO DE INCERTIDUMBRE EN EL CANAL DE DISTRIBUCIÓN
DE LOS ALIMENTOS FRESCOS

Producto

Incertidumbre en precios:
Mercado final

Incertidumbre en precios:
Mercado de origen

Coeficiente de variación
medio de precios

en destino

Grado
de incertidumbre

Coeficiente de variación
medio de precios

en origen

Grado
de incertidumbre

Ternera. . . . . . . . . . . . . . . . . . . 3,60 Bajo 9,77 Bajo

Cordero . . . . . . . . . . . . . . . . . . 6,81 Medio 15,67 Medio

Cerdo . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 3,12 Bajo 17,82 Medio

Pollo . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 8,76 Medio 23,69 Medio

Merluza. . . . . . . . . . . . . . . . . . . 6,36 Bajo 10,74 Bajo

Pescadilla . . . . . . . . . . . . . . . . . 10,71 Medio 10,82 Bajo

Sardinas . . . . . . . . . . . . . . . . . . 9,36 Medio 28,74 Medio

Anchoa . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 14,44 Medio 27,97 Medio

Gallos . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 11,61 Medio 19,42 Medio

Jurel . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 10,78 Medio 32,67 Medio

Bacaladilla . . . . . . . . . . . . . . . . 9,16 Medio 22,73 Medio

Salmón . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 1,73 Bajo 10,96 Bajo

Chirla . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 14,42 Medio 24,04 Medio

Mejillón . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 15,36 Alto 12,37 Bajo

Patata. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 11,40 Medio 52,33 Alto

Cebolla . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 11,94 Medio 43,57 Alto

Judía verde . . . . . . . . . . . . . . . . 17,88 Alto 30,57 Medio

Lechuga . . . . . . . . . . . . . . . . . . 13,33 Medio 24,27 Medio

Pimiento verde . . . . . . . . . . . . . 16,22 Alto 33,07 Medio

Tomate . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 17,47 Alto 37,97 Alto

Limón . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 7,37 Medio 24,62 Medio

Manzana. . . . . . . . . . . . . . . . . . 14,05 Medio 20,77 Medio

Pera . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 12,61 Medio 26,19 Medio

Total . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 10,80 24,38

NOTAS: Nota metodológica para el cálculo del Grado de incertidumbre:
Bajo: Coeficiente de variación < CV medio – 1 X Desviación típica.
Medio: CV medio – 1 X Desviación típica � CV � Coeficiente de variación medio + 1 X Desviación típica.
Alto: Coeficiente de variación > CV + 1 X Desviación típica.
FUENTE: Elaboración propia.



Resultados de la estimación dinámica

de los márgenes comerciales

Con este análisis se pretende contrastar si los cam-

bios en los precios de origen y en las cantidades de-

mandadas ejercen los efectos contracíclicos esperados

sobre los márgenes comerciales y, de ser así, cuantifi-

car su magnitud.

El modelo [6] se estima12 para dos variables depen-

dientes, el margen comercial del canal de distribución

de cada producto fresco de alimentación desestacionali-
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CUADRO 2

ESTIMACIÓN DEL MODELO DINÁMICO DEL VALOR ABSOLUTO DEL MARGEN COMERCIAL
(Variable dependiente: Margen comercial del canal en euros)

Producto Mct-1 Constante Po
d Qm

d R2 ajustado Durbin-Watson

Ternera . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 0,986*** 7,5834*** –0,7559*** 0,46 1,3011

Cordero . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 0,510*** 3,7607*** –0,4585*** 0,0002* 0,21 2,0030

Cerdo . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 0,875*** 3,9179*** –0,5460*** –0,0001*** 0,41 1,7100

Pollo . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 0,540*** 1,1206*** –0,3462*** –0,0023* 0,26 1,7682

Merluza . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 0,808*** 10,7624*** –0,4829*** –0,0007*** 0,21 1,8391

Pescadilla . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 0,970*** 5,9611*** –0,3738*** 0,15 1,8795

Sardinas. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 0,868*** 2,3554*** –0,4553*** 0,24 2,4780

Anchoa . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 0,738*** 3,2125*** –0,4087*** –0,0002** 0,12 2,0927

Gallos . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 0,882*** 6,2982*** –0,5592*** 0,48 1,8468

Jurel. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 0,838*** 3,4901*** –0,4989*** 0,21 1,5750

Bacaladilla . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 0,899*** 2,2287*** –0,5263*** 0,29 1,9341

Salmón. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 0,667*** 4,5060*** –0,7064*** 0,62 2,0691

Chirla . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 0,847*** 6,0678*** –0,3671* 0,04 2,2530

Mejillón. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 0,969*** 2,2628*** –0,9787*** 0,26 1,4711

Huevos. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 0,964*** 0,8231*** –0,5849*** 0,26 1,2750

Patata . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 0,572*** 0,4748*** –0,4165*** 0,27 1,9415

Cebolla. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 0,914*** 0,6641*** –0,8213*** 0,70 1,3814

Judía verde1 . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 0,782*** 0,4201*** –0,1264*** — —

Lechuga . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 0,545*** 0,5392*** 0,1508 n.s. 0,00 1,6200

Pimiento verde . . . . . . . . . . . . . . . . . 0,482*** 1,1236*** –0,3990** 0,10 1,8570

Tomate. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 0,819*** 1,1138*** 0,2337** 0,09 2,1121

Zanahoria . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 0,881*** 0,7304*** –0,9354*** 0,69 1,3427

Limón. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 0,868*** 0,9487*** –0,9351*** 0,54 1,4629

Manzana . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 0,940*** 1,1170*** –0,2770 n.s. 0,00 1,8204

Pera. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 0,937*** 0,9530*** –0,9426*** 0,00002*** 0,66 1,6887

NOTAS: Mct: Pmt – Pot; Po
d : Pot – MM 6 Pot; Qm

d : Qmt – MM 6 Qmt.
* Significativo al 90 por 100; ** significativo al 95 por 100 y *** significativo al 99 por 100.
1 Las variables se expresan en logaritmos. Método de estimación: Máxima verosimilitud.
FUENTE: Elaboración propia.



zado y expresado en valores absolutos, Cuadro 2 y, en

porcentaje, Cuadro 3.

Los modelos estimados para el valor absoluto del

margen comercial del canal, presentados en el Cua-

dro 2, alcanzan un ajuste global suficiente en todos

los casos excepto en los referidos a la lechuga y a la

manzana. Además, en algunos canales la varianza

total explicada es baja y el Durbin-Watson (DW) indi-

ca que existe algún grado de autocorrelación que

exige interpretar la magnitud de los efectos con cau-

tela.

En todos los canales, los términos de la constante y

de la inercia son altamente significativos, lo que indica

que los agentes toman como punto de partida para fijar

los márgenes comerciales un nivel absoluto mínimo

asociado al tipo de producto y canal y que para cada pe-

ríodo toman como referencia el margen del período an-

terior, en el que se recogen implícitamente los compo-

nentes de remuneración de los recursos utilizados para

obtener el servicio comercial.

En todos los modelos con ajuste global significativo el

efecto de los cambios transitorios en el precio en origen
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CUADRO 3

ESTIMACIÓN DINÁMICA DEL PORCENTAJE DEL MARGEN COMERCIAL
(Variable dependiente: Margen del canal, valores relativos)

Producto Mcrt-1 Constante Po
d Qm

d R2 ajustado Durbin-Watson

Ternera . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 0,7227*** 226,5259*** –94,2141*** –0,0032** 0,5895 1,0470

Cordero . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 0,3390*** 83,5396*** –20,7108*** 0,0085* 0,3928 1,9193

Cerdo. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 0,8100*** 301,3656*** –157,2342*** –0,0094* 0,4027 1,6452

Pollo . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 0,4806*** 114,4338*** –87,7556*** –0,5808** 0,3366 1,7646

Merluza . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 0,4459*** 182,6343*** –22,9817*** 0,2557 1,9614

Pescadilla . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 0,8846*** 119,6976*** –26,4175*** 0,3120 2,0410

Sardinas. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 0,6381*** 347,7004*** –317,3717*** –0,2014** 0,1840 2,0692

Anchoa. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 0,7131*** 173,3296*** –89,6832*** –0,0639*** 0,2765 1,9819

Gallos . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 0,7582*** 147,4534*** –34,0948*** 0,4796 1,7087

Jurel. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 0,7087*** 489,9836*** –314,0340*** –0,3709* 0,3081 1,6532

Bacaladilla . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 0,8000*** 210,2049*** –191,3673*** –0,0960* 0,3511 1,9412

Salmón. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 0,6792*** 145,4540*** –73,3617*** 0,7296 2,1995

Chirla . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 0,7810*** 226,2414*** –45,4730*** 0,1892 2,3220

Mejillón. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 0,8807*** 182,0097*** –259,0813*** –0,0052** 0,3951 1,7258

Huevos. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 0,9817*** 310,2411*** –216,6639*** 0,3928 0,7579

Patata . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 0,8053*** 389,4410*** –840,1440** 0,0649 2,2428

Cebolla. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 0,7895*** 425,3223*** –1308,8962*** 0,2677 2,3637

Judía verde . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 0,6987*** 110,4772*** –39,0750*** 0,1567 2,0599

Lechuga . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 0,4388*** 253,3040*** –749,1082*** 0,3713 1,8260

Pimiento verde . . . . . . . . . . . . . . . . . 0,3124*** 187,7012*** –293,4700*** 0,0263** 0,2335 1,0706

Tomate. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 0,8104*** 219,8046*** –96,5674*** 0,1340 1,9373

Zanahoria . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 0,7850*** 379,7910*** –475,6145** 0,1142 1,7573

Limón. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 0,6323*** 454,8272*** –1779,8701*** 0,3737 2,1082

Manzana . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 0,8443*** 286,9644*** –482,0138** 0,0764 1,6067

Pera. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 0,7739*** 184,6743*** –466,0237*** 0,0068*** 0,6100 1,4550

NOTAS: Mcrt = (Pmt – Pot) * 100/Pot; Po
d : Pot – MM6 Pot; Qm

d : Qmt – MM6 Qmt.
* Significativo al 90 por 100; ** significativo al 95 por 100 y *** significativo al 99 por 100.

FUENTE: Elaboración propia.



es de signo negativo e inferior a la unidad, tal como pro-

pone el modelo teórico, excepto en el modelo que repre-

senta al canal de distribución del tomate. En concreto,

en los canales de distribución del mejillón, zanahoria y

pera y en menor medida en los de la cebolla, ternera y

salmón, los cambios transitorios son absorbidos casi

completamente por el canal, ya que el coeficiente esti-

mado se aproxima al valor –1. Por el contrario, en los

canales que distribuyen judía verde, pollo, pescadilla,

chirla y pimiento verde el coeficiente es de pequeña

magnitud, inferior a 0,4, lo que indica que los cambios

transitorios en los precios en origen sólo son absorbidos

temporalmente por los agentes en un grado pequeño.

El efecto contracíclico de la demanda que propone el

modelo teórico sólo se aprecia significativo estadística-

mente en los canales de distribución de cuatro produc-

tos frescos de alimentación: cerdo, pollo, merluza y an-

choa; en el resto, o no aparece significativo o se aprecia

un efecto procíclico como en los canales que comerciali-

zan el cordero y la pera.

Cuando se estima el modelo para el porcentaje del

margen comercial de los productos frescos de alimenta-

ción, el ajuste global es estadísticamente significativo

para todos los canales. La constante y el efecto inercia

son altamente significativos. El coeficiente estimado

para el término constante aproxima el nivel medio del

porcentaje de margen comercial que se carga en cada

canal. Se aprecia en todos los casos un efecto contrací-

clico de los cambios en el precio de origen, de forma

que cuando éstos experimentan importantes alzas, el

margen se estrecha y cuando bajan el margen se am-

plía. Estos coeficientes son altamente significativos y de

elevada magnitud, especialmente en los productos cuyo

precio en origen es muy bajo en valores absolutos ya

que incluso cambios de pequeña magnitud monetaria

representan grandes modificaciones en términos por-

centuales.

El efecto contracíclico de los cambios en las cantida-

des demandadas es significativo en ocho productos, de

los cuales tres son carnes: ternera, cerdo y pollo, y cinco

son pescados: sardinas, anchoas, jurel, bacaladilla y

mejillón. Además, en el cordero, pimiento verde y pera

el efecto significativo encontrado es procíclico.

Resultados de la estimación interproducto de los

márgenes comerciales

Con el fin de analizar el efecto que ejercen las diferen-

cias de variabilidad existentes en los mercados en ori-

gen de los alimentos frescos sobre los niveles medios

de los márgenes comerciales de los distintos productos

es necesario identificar la relación entre los precios de

venta al público y los precios pagados en origen.

La estimación representada gráficamente en el Gráfi-

co 2 indica que existe un buen ajuste global del modelo,

por lo que cuando el precio medio en origen de un produc-

to es un 1 por 100 superior al de otro, su precio medio de

venta al público es un 0,83 por 100 más elevado. Por tanto

las diferencias en el precio de origen no se trasladan total-

mente a los consumidores. El coeficiente de transforma-

ción del precio en origen en precio en destino es de un 300
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GRÁFICO 2

RELACIÓN ENTRE LOS NIVELES
DE PRECIOS EN ORIGEN Y EN DESTINO

NOTA: Las cifras entre paréntesis representan la t-Student.
FUENTE: Elaboración propia.
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CUADRO 4

ESTIMACIONES DE LOS MÁRGENES COMERCIALES
DEL CANAL DE PRODUCTOS FRESCOS

Variable independiente
Porcentaje de margen medio

Coeficientes Coeficientes estandarizados t-Student

Constante . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . ***382,83 4,77

Precio en origen . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . ***-14,15 –0,58 –3,44

Variabilidad de los precios en origen . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . **4,33 0,43 2,19

Variabilidad de los precios de venta al público . . . . . . . . . . . . . . **-28,01 –0,43 –2,34

Participación del margen minorista en el margen del canal . . . . . **-239,71 –0,33 –2,12

R2 ajustado . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 0,57

F Snedecor. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . ***8,17

Variable independiente
Porcentaje de margen mínimo

Coeficientes Coeficientes estandarizados t-Student

Constante . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . ***192,40 6,02

Precio en origen . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . ***-5,78 –0,70 –2,98

Variabilidad de los precios en origen . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . ***-13,38 –0,71 –3,03

Variabilidad de los precios de venta al público . . . . . . . . . . . . . . n.s

Participación del margen minorista en el margen del canal . . . . . n.s

R2 ajustado . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 0,29

F Snedecor. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . **5,51

Variable independiente
Porcentaje de margen máximo

Coeficientes Coeficientes estandarizados t-Student

Constante . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . ***453,98 3,06

Precio en origen . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . n.s.

Variabilidad de los precios en origen . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . ***25,65 0,87 6,56

Variabilidad de los precios de venta al público . . . . . . . . . . . . . . ***-39,48 –0,55 –4,08

Participación del margen minorista en el margen del canal . . . . . **-748,28 –0,35 –2,81

R2 ajustado . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 0,72

F Snedecor. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . ***20,03

Variable independiente
Rango del porcentaje de márgenes

Coeficientes Coeficientes estandarizados t-Student

Constante . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . **258,64 2,08

Precio en origen . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . n.s.

Variabilidad de los precios en origen . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . ***26,55 0,93 8,10

Variabilidad de los precios de venta al público . . . . . . . . . . . . . . ***-35,43 –0,51 –4,37

Participación del margen minorista en el margen del canal . . . . . ***-643,92 –0,31 –2,89

R2 ajustado . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 0,79

F Snedecor. . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . ***28,82

NOTAS: * Significativo al 90 por 100; ** significativo al 95 por 100 y *** significativo al 99 por 100.
FUENTE: Elaboración propia.



por 100 cuando el precio de compra en el mercado de ori-

gen es de un euro, y de aproximadamente un 200 por 100,

cuando el precio en origen se sitúa en diez euros. Esta re-

lación positiva pero decreciente entre los niveles de pre-

cios de los distintos productos provoca una relación positi-

va (negativa) entre el precio en origen y el valor absoluto13

(porcentaje) de margen comercial del canal.

En el Cuadro 4 se muestran los resultados de la estima-

ción de diferentes medidas del porcentaje de margen co-

mercial. Con respecto al modelo que estima el porcentaje

de margen comercial medio del canal de distribución de

los productos frescos de alimentación, el ajuste global es

significativo estadísticamente y la varianza explicada su-

pera el 57 por 100. El signo del coeficiente estimado para

la incertidumbre del mercado es negativo, tal como propo-

ne el enfoque teórico de Srivastava, Chakravarti y Rapo-

port (2000). Por el contrario, el signo estimado para la in-

certidumbre en origen es positivo y de similar magnitud

que el del coeficiente de la incertidumbre en demanda. De

manera que, dada la existencia de correlación entre am-

bos tipos de incertidumbre14 puede producirse un cierto

efecto compensador. Contrariamente a lo esperado, cuan-

to mayor es el valor añadido por la etapa minorista a la ca-

dena de valor del producto menor es el margen comercial

del canal, lo que hace suponer que la búsqueda de la es-

tabilidad temporal de los precios puede facilitar que los mi-

noristas ejerciten algún tipo de poder de compra en la ca-

dena de valor, forzando a los mayoristas a absorber una

mayor parte de la incertidumbre existente en los precios

en origen, asumiendo los minoristas la incertidumbre en la

demanda. Por otro lado, los canales de distribución de

productos con menor precio en origen presentan mayores

márgenes relativos. Los resultados obtenidos en las co-

rrespondientes estimaciones de los niveles mínimo y má-

ximo de los márgenes comerciales de los canales de dis-

tribución de los productos frescos de alimentación indican

que la incertidumbre de la demanda y la asimetría en el re-

parto entre mayoristas y minoristas del valor añadido de

cada cadena de valor no afecta de forma significativa al

porcentaje mínimo de márgenes. Sin embargo, sí afecta al

precio en origen y su incertidumbre, ambos con signo ne-

gativo. Al valor máximo de porcentaje de margen no le

afecta el nivel medio de precios en origen pero sí su varia-

bilidad con signo positivo. Al rango le afectan las mismas

variables que al valor máximo de porcentaje de márgenes.

5. Conclusiones

El canal de distribución de productos frescos de ali-

mentación se caracteriza por presentar fuertes oscila-

ciones temporales en los precios de origen y en los pre-

cios de venta al público. Esta evidencia es un reflejo de

la incertidumbre que caracteriza a las funciones de ofer-

ta y de demanda de estos mercados. En presencia de

incertidumbre la toma de decisiones de los agentes del

canal adquiere mayor complejidad. Con el fin de estabi-

lizar temporalmente los niveles de demanda, los agen-

tes absorben temporalmente los cambios en los precios

en origen y compensan entre productos los cambios en

los márgenes comerciales que provoca la incertidumbre

sobre los precios en origen.

Los resultados obtenidos avalan la teoría desarrolla-

da sobre el efecto contracíclico que los cambios en los

precios en origen provocan sobre la evolución de los

márgenes comerciales en los canales de distribución de

los productos frescos de alimentación, mientras que las

teorías que afirman que los incrementos temporales

(estacionales, las más de las ocasiones) en las cantida-

des demandadas provocan reducciones en los márge-

nes comerciales son sólo confirmados parcialmente

para algunos productos, especialmente aquellos en los

que la estacionalidad de la demanda guarda cierta rela-

ción con la estacionalidad en la oferta en origen, como

ocurre con las temporadas de mayor consumo de cier-

tos pescados.
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13 con R2 ajustado = 0,75 y F = 68,36***;

*** significativo al 99 por ciento.

14 con R2 ajustado = 0,33 y F = 12,01***;

*** significativo al 99 por ciento.
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Con respecto al efecto que las diferencias interpro-

ducto en el grado de incertidumbre (medido por la

variabilidad de los precios de oferta y de demanda)

provocan sobre los distintos niveles de márgenes co-

merciales observados, este análisis indica que el por-

centaje de margen comercial medio y mínimo es ma-

yor en los productos con bajos precios en origen. Ade-

más, los productos con mayor grado de incertidumbre

en el mercado de origen mantienen porcentajes de

márgenes comerciales medios y máximos más altos,

por el contrario los productos con mayor grado de in-

certidumbre en el mercado de destino presentan me-

nores niveles de márgenes comerciales medios y má-

ximos.
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