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I. INTRODUCCION

E L interés de conocer la organizacion del sector asociativo de
frutas y los servicios de comercializacién que desempe-
fian es debido a las importantes funciones que la Politica
Agraria Comunitaria (PAC) les tiene asignado para el desarro-
llo de la organizacién comun de mercados: concentrar la
oferta, regularizar los precios de produccion y acondicionary
comercializar los productos (CEE, 1972), y que Gltimamente y
con vistas a la ampliacién de la Comunidad se estan fortale-
ciendo an mas, aumentando las subvenciones para ayudar a
su constitucién y extendiendo las normas seguidas por este
Sector a los agricultores no miembros de estas asociaciones
en la regién donde tengan su area de influencia (CEE, 1981).

(*) Del Departamento de Economia y Sociologia Agrarias del CRIDA - 03 {Instituto
Nacional de Investigaciones Agrarias) de Zaragoza.
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En Esparia hay dos tipos principales de asociaciones de
comercializaciéon, las Cooperativas (COOP) y las Sociedades
Agrarias de Transformacion (SAT). Estas ultimas, que son una.
formula asociativa especifica espafiola, se crearon en 1940
como Grupos Sindicales de Colonizacién y posteriormente
cambiaron de nombre (GonzaLEz DEL Barrio 1980-a). Para
GonzaLez DEL BARRIO (1980-b), tanto los COOP como la SAT son
sociedades personalistas, pero se diferencian, segun el mis-
mo autor, en que éstas pueden aplicar con mayor flexibilidad
los principios cooperativos mientras que TORRALBA (1983) las
diferencia porque no tiene necesariamente que aplicar la
generalidad de los principios cooperativos.

Posteriormente, en 1972 (BOE, 1982-a), para potenciar el
asociacionismo agrario se crearon las Agrupaciones de Pro-
ductores Agrarios (APA) que no son una nueva férmula
asociativa, sino un calificativo que se conceda a las COOP vy
SAT, ya existentes, que lo soliciten y cumplan determinados
requisitos de minimos comercializados, namero de socios y
realizacion de ciertas funciones de comercializacién, obte-
niendo como contrapartida distintos tipos de ayudas y sub-
venciones. Esta ley 29/1972 ha sido ampliamente desarro-
Itada y comentada por Cruz RocHE (1977), CADENAS (1977) v
Gonzatez DEL BARRIO (1980-a).

En Espania, la produccién de manzanas, peras y meloco-
tones aunque repartida por todo el territorio, se localiza
principaimente en dos dreas, el Nordeste y Levante, con
producciones importantes aisladas de pera en Badajoz, de
manzana en Leén y de melocotén en Sevilla.

El area del Nordeste representa mas de la mitad de la
produccién nacional (65 p.100). Lérida es la provincia mas
importante con un 30 p. 100 del total de manzanas, peras y
melocotones producidos en Espafia (cuadro 7); y entre Lérida,
Huesca y Zaragoza significan un 44 p. 100 del total nacional
producido.

Por tanto, un estudio realizado en las tres provincias antes
mencionadas, con el cbjetivo de conocer las caracteristicas
estructurales de las asociaciones, los productos comercializa-
dos y la cuota de mercado que representan, las funciones de
comercializacién, la pertenencia a asociaciones de segundo
gradoy los canales de distribucién que utilizan, puede ofrecer
una buena perspectiva de coémo se desarrolla la comercialt-
zacion asociativa de estos productos.
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Cuadro 1

PRODUCCION MEDIA (1978-80-81) DE MANZANAS, PERAS Y
MELOCOTONES EN ESPANA. DISTRIBUCION PROVINCIAL.

Provincias TonELADAS PORCENTAJE  PROVINCIAS  TONELADAS PORCENTAJE
1.000 1.000

Lérida....... 541 29 Murcia...... 103 6
Huesca...... 144 8 Badajoz ..... 89 5
Zaragoza .... 124 7 Valencia .. .. 71 4
Gerona. . .... 74 4 Alicante .. ... 69 4
Barcelona ... 73 4 Resto Espafia. 530 26
Tarragona ... 56 3

Nordeste .... 1.012 b4 Total Espafia 1.874 100

FUENTE: Anuario de Estadistica Agraria, 1979, 1980 y 1981. Ministerio de Agricultura,
Pesca y Alimentacién (MAPA).

Il. METODOLOGIA

Durante la campafia 1981-1982 se realizé una encuesta
personal, siguiendo un cuestionario estandarizado, a los
gerentes y en su defecto presidentes de las juntas rectoras de
las asociaciones que comercializan fruta (manzanas, peras y
melocotones) en las tres provincias estudiadas: Lérida, Hues-
ca y Zaragoza.

La estructura asociativa en las tres provincias es muy
diferente: Lérida tiene un gran nimero de asociaciones que se
dedican a la comercializacién de fruta, mientras Huesca y
Zaragoza tienen muy pocas (cuadro 2). En Lérida, las aso-
ciaciones decomercializacién de fruta estan localizadas en las
siguientes comarcas por orden decreciente en nimero: Se-
gria (47); La Noguera (6); Les Garrigues (5); ElUrgeli(4)y El Alt
Urgell (1) {TorRrALBA, 1982). En Huesca se localizan en las
comarcas de La Litera (4) y Ei Bajo Cinca (4). En Zaragoza las
dos asociaciones existentes estdn en ta Almunia (1) y
Zaragoza {1).

La muestra estudiada representa el 80 p. 100 de! total de
asociaciones de las tres provincias consideradas (cuvadro 2),
entrevistandose el 85 p. 100 de las COCP y el 74 p. 100 de las
SAT (cuadro 3). :

El cuestionario se dividié en dos partes: la primera de
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Cuadro 2
NUMERO DE ASOCIACIONES DE COMERCIALIZACION DE FRU-

TAS, TOTALES Y ENCUESTADAS, EN LAS TRES PROVINCIAS
ESTUDIADAS.

PROVINCIAS ToTaL «  ASOCIACIONES  » PORCENTAUE
ASOCIACIONES ENCUESTADAS

Lérida........... 63 50 79

Huesca ......... 8 6 75

Zaragoza ........ 2 2 100

Total 73 58 80

* Cooperativas = Sociedades Agrarias de Transformacion.
Cuadro 3

NUMERO DE COOPERATIVAS Y SOCIEDADES AGRARIAS DE
TRANSFORMACION, TOTALES Y ENCUESTADAS, EN LAS TRES
PROVINCIAS ESTUDIADAS.

Provincias COOP' CQOP Porcentase  SAT SAT PoORCENTAJE
TotaL muestra Total muestra

Lérida.... 34 28 82 29 22 76
Huesca 4 4 100 4 2 50
Zaragoza. . 1 1 100 1 1 100
Total 39 33 85 34 25 75

informacién general sobre las asociaciones y la segunda
especifica de comercializacion, totalizando 54 preguntas, de
las cuales 24 eran cerradas y 30 abiertas.

Las encuestas se tabularon y analizaron con el Statistical
Package for the Social Sciences (SPSS) (NIE et al,, 1975)
usando los programas, Frecuencias, Condescriptive y Cros-
stabs.

lll. RESULTADOS

Los resultados obtenidos en relaciéon con cada uno de los
objetivos formulados son los siguientes:
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l.1. CARACTERISTICAS DE LAS ASOCIACIONES ESTUDIADAS
Fecha de creacion

El 75 p. 100 de las asociaciones llevan menos de 20 afios
en funcionamiento y sélo el 15 p. 100 de las COOP se crearon
hace mas de 30 afios. Hay cuatro COOP que se crearon entre
1912 y 1918.

Como asociaciones de comercializacién de frutas, todas
comenzaron a funcionar después de 1950 y fue a partir de
1960 cuando se crearon mayor nimero de ellas (84 p. 100),
coincidiendo con el aumento de produccién de frutas en la
zona.

Numero de socios y evolucion

Con respecto al numero de socios, hay muchas diferencias
entre las COOP y las SAT, teniendo las SAT menor niimero de
socios de media (54) que las COOP (137) (cuadro 4). El rango
encontrado en el namero de socios es de 20 a 800 en las
COOPyde 5 a 185 en las SAT.

En cuanto a la evolucién en el nimero de socios se puede
afirmar que la tendencia es ascendente, declarando el 50 p.
100 de las asociaciones que ha ido en aumento, frente al 13 p.
100 en las que ha disminuido y al 37 p. 100 que permanece
estable.

Tamario de /as empresas

Para ver el tamafio de las empresas entrevistadas se pedia
a los gerentes que dieran una estimacién media del valor y
volumen anual comercializado de manzanas, peras y melo-
cotones reflejdndose las respuestas en el cuadro 4.

En él se puede apreciar que las SAT tiene de media menor
volumen de negocio (88 M pta) {(*) que las COOP (114 M pta).
En cambio, tienen un mayor rango las SAT (7 M pta a 400 M pta)
frente a las COOP (8 M pta a 290 M pta). Sélo hay una SAT que
comercializa mas de 10.000 t de fruta (manzanas, peras y
melocotones), siendo la manzana la fruta mas comerciali-
zada por estas entidades. Mas de la mitad de las asociaciones

(*) Miilones de pesétas
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comercializan entre 2.000 t y 6.000 t de estas frutas y sélo el
20 p. 100 operan con mas de 6.000 t.

Numero de secciones

El 70 p. 100 de las asociaciones estudiadas se dedican
exclusivamente a la comercializacion de fruta, habiendo
diferencias en este puntc entre las COOP y SAT (62 p. 100
frente al 96 p. 100 respectivamente).

El 38 p. 100 son Cooperativas con secciones miultiples que
se dedican a comercializar varios productos simultaneamen-
te.

Es importante destacar, el gran nimero de cooperativas
qgue tienen secciones de Crédito y Consumo en Lérida (alre-
dedor del 50 p.100).

Servicios prestados por las asociaciones

Se han considerado en este apartado los servicios que la
entidad presta al socio para mejorar su produccién. Salvo en
cerca de la mitad de las COOP, las entidades no prestan
ningun servicio adicional, excepcion hecha de la provision de
embalajes de recoleccidn que reaiizan el 91 p. 100 de las
asociaciones.

Los servicios facilitados con mayor frecuencia por las
COOP son: compra de abonos y productos fitosanitarios (45 p.
100) y compra de plantas de vivero (25 p. 100) y siendo, en |a
mayoria de los casos de utilizacién obligatoria.

También hay algunos servicios de caracter voluntario
como: utilizacién de maquinaria (25 p. 100), asesoria técnica
(16 p. 100), tratamientos (14 p. 100) y orientacién productiva
(11 p. 100).

Obligatoriedad de entrega de la produccion

En la mayoria de las asociaciones (95 p. 100), los socios
tienen establecido un compromiso formal, en el que se
comprometen a declarar y posteriormente entregar toda su
produccion. Este porcentaje llega al 100 p. 100 en las
empresas que comercializan mas de 150 M pta al afio.

En cuanto a su efectivo cumplimiento, una gran mayoria
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piensa que si se cumple y un 25 p. 100 tienen establecido un
sistema de medidas coercitivas que pueden ser multas Y
apertura de expedientes llegando a la expulsién si hay
reincidencia.

Sistema de liquidacion al socio

El sistema mas utilizado, tanto por las COOP como por las
SAT, es el pago anual con anticipos (38 p. 100). También es
muy utilizada la liquidacién parcial (21 p. 100) que consiste en
que el socio va recibiendo liquidaciones parciales contra
entrega de sus productos.

Por ultimo, se utiliza un sistema mixto entre ambos {20 p.
100), denominado anual y parcial con anticipos, que consiste
en liquidaciones parciales con un reajuste anual. Este es el
sistema mas utilizado por las empresas grandes.

Instalaciones

Se consideré interesante conocer el equipamiento de las
empresas en cuanto a su estructura fija y equipo moévil.

Todas, excepto dos, tienen nave de acondicionamiento,
oscilando su superficie entre 400 m2 y 10.000 mz2.

En cuanto a maquinaria de clasificacién, el 27 p. 100 no
tiene, el 7 p. 100 no la usa y el 65 p. 100 sélo la utiliza
parciaimente.

El mayor equipamiento de estas empresas corresponde a
las camaras de frigo-conservacion, siendo poco frecuente las
de pre-refrigeracion (17 p. 100), muy frecuente las de frio
convencional (82 p. 100) y bastante frecuente las que tienen
instalaciones de atmésfera controlada (AC) (64 p. 100),
estando mejor equipadas en instalaciones de frio las empre-
sas grandes. La capacidad media de conservacién de las
entidades con estas instalaciones es de 5.300 m3 en frio
convencional y de 6.500 m3 en atmdsfera controlada (cuadro
4).

En cuanto a equipo mévil, las empresas estan equipadas
con carretillas elevadoras para el movimiento de las frutas
dentro del almacén. Sin embargo, ninguna de elias tiene flota
de camiones ni medios propios de transporte de mercancias
del campo al almacén ni del almacén a los mercados de
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destino. Sélo dos SAT disponen de un camidn para transporte
de fruta.

Mano de obra

Sélo el 10 p. 100 de las asociaciones entrevistadas tiene
mas de 100 operarios fijos, siendo lo mas normal (65 p. 100)
tener menos de cinco (cuadro 4).

Al ser la fruta un producto estacional en su recoleccion,
casi todas las empresas necesitan personal eventual en
campafia, aumentando claramente en funcién del volumen
total comercializado.

Del total de asociaciones entrevistadas, sélo el 50 p. 100
tiene gerente que, en mas de la mitad de los casos, tienenuna
dedicacién a tiempo parcial.

111.2. PRODUCTOS COMERCIALIZADOS

La especie mas comercializada por estas asociaciones es
la manzana (139.000 t), seguida por la pera (78.000 t) y en
tercer lugar por el melocotén (31.400 t.). Ademds, comer-
cializan pequerfias cantidades de ciruelas, cerezas y albari-
coques.

Variedades comercializadas

Las variedades de manzana mas importantes en volumen
son: Golden (77.000 t), Starking (39.500 t), Belleza de Roma -
(10.500 t), Red Delicious (3.700 t), Verdedoncella (1.100 t),
Reineta {650 t) vy otras veriedades (6.500 t}.

En cuanto a variedades de pera: Limonera {27.200 t),
Blanquilla (27.000 t), Ercolini (6.200 t), Red Barlett {(5.000 1),
Williams (5.000t), Passa Crassana(1.800t)y otras variedades
(7.000 t).

De melacotdon destacan: Sudanell (16.400 t), San Lorenzo
(4.400 t), Redglobe (2.200 t), Dixired (800 t} y otras variedades
(7.500 t).

Cuota de Mercado

El total comercializado de manzanas, peras y melocotones
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por estas asociaciones, en relacién con la produccién total
comercializada en estas provincias, se muestra en el cuadro
5. En el se observa que en la provincia de Lérida el sector
asociativo comercializa una importar.;e cuota de mercado, ya
que las asociaciones de la muestra representan el 80 p.100
del total y comercializan el 39 p.100; ponderando esta cifra se
puede decir que las asociaciones agrarias de comercializa-
cion de fruta (manzanas, peras y melocotones) mueven en la
provincia de Lérida una cuota de mercado de aproximadamen-
te el 48 p.100.

En Huesca esta cuota es mucho menor, representando
después de hecha la ponderacién del 20p.100v en Zaragoza
las dos asociaciones existentes comercializan alrededor del
10 p.100.

IIl.3.FUNCIONES DE COMERCIALIZACION

Las funciones de comercializacién son las distintas
actividades que van afiadiendo utilidad al producto a lo largo
del proceso comercial.

Se analizan a continuacién las distintas funciones
realizadas por estas asociaciones que son: conservacion,
clasificaciéon y normalizacién, envasado y embalado,
identificacion de productos y publicidad e informacién de
mercados.

Conservacién

El almacenamiento y consevacién es una importante
funcién de comercializacion, de la que depende la eficacia de
otras muchas funciones comerciales (CARBONELL DE MAsy,
1975} y que tiene por objetivo principal conseguir una mejor
adaptacion de la oferta a la demanda.

Las frutas son productos perecederos, de produccién
estacional, masiva y variable. Su principal método de conser-
vacién es el frio, presentando este método caracteristicas
peculiares por diferenciarse las frutas de otros productos
perecederos en que permanecen vivas después de su recolec-
cién. Los fenémenos de transpiracién, respiracion y madura-
cién son las manifestaciones mas importantes de la vitalidad
de los productos vegetales, y condicionan el tiempo en que
pueden ser consumidos sin pérdida de los atributos que
definen su calidad comercial. La conservacién, tanto por frio
como por atmésfera controlada con una composicién distinta
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a la normal del aire, alarga la supervivencia de los productos
porque reduce su transpiraciéon y respiracién y retrasa la
maduracion (Mufoz DeLcapo, 1979).

La conservacién de las frutas de pepita (manzanas y peras)
en camaras de frio, primero convencionales y posteriormente
de atmésfera controlada, ha posibilitado su comercializacién a
lo largo de todo el afio, impidiendo el hundimiento de precios
en los meses de produccidén.

En las asociaciones entrevistadas, la frigo-conservacion,
resulto ser efectivamente una funcién comercial muy impor-
tante, un 82 p. 100 de ellas tienen cdmaras de frio convencio-
nal y un 64 p.100 de atmdsfera-controlada.

La manzana es comercializada en un 20 p.100 de las
asociaciones durante todo el afio (ciclo completo); sin embar-
go sdélo un 5 p. 100 comercializa pera durante todo el ciclo.

Clasificacién y normalizacién

La clasificacion de los productos en diferentes categorias,
de acuerdo con unas normas pre-establecidas, facilita las
trnasacciones comerciales y la informacién de mercados,
aumenta el valor de la produccién (Puig, 1974) vy hace el
proceso comercial mas eficiente (CARBONELL DE Masy, 1975).
Existen, por otra parte, normas obligatorias de clasificaciéon en
el mercado interior para manzanas, peras y melocotones
desde el afio 1972 (BOE, 1972—b) y cuya escasa utilizacién
ha sido comentada por Casapo y Puig (1882). Por tanto se
considerd interesante ver si estas asociaciones las aplicaban.

En el 35 p. 100 de las empresas entrevistadas se clasifica las
frutas usando el tamafio como unico criterio, el 50 p.100
utiliza los criterios de tamafio y calidad y sélo un 5 p.100 lo
hace de acuerdo a las normas legales de calidad. La normali-
zacién se aplica, casi exclusivamente, a la fruta destinada ala
exportacion.

Con relaciéon a las categorias de frutas vendidas, diez
empresas no contestaron. Del resto, 20 p.100 venden dos
categorias (1.2 y destrio), 47 p. 100 tres categorias (1.7, 2.3y
destrio), 15 p.100 cuatro categorias (1.2, 2.2, 3.2 y destrio). El
18 p.100 restante venden distintas combinaciones de estas
categorias, teniendo en comun que todas venden ademaés la
categoria extra.
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Embalajes y envases

La funcidn de envasado y embalaje hace referencia a la
proteccién, identificacién, exhibicion y mas facil transporte y
utilizacidn de los productos (CARBONELL DE Masy, 1975). '

Nos referiremos aquf, al hablar del embalaje, al recipiente
utilizado para la recogida de las frutas del campo y posterior
almacenamiento hasta su venta. Los embalajes utilizados con
cajas-tarima (palox) y cajas de campo (cuadros). El palox tiene
capacidad para més de 250 Kg. y la caja de campo para unos
20 Kg. La mayoria de las empresas (93 p. 100} son propietarias
de estos embalajes, utilizando palox y cuadros simultanea-
mente (81 p.100), con una tendencia clara al incremento del
uso de palox. Ello es debido a las ventajas que aportan los
palox con respecto a las cajas de campo, en la recoleccién y
manipulacién de las frutas y en el aprovechamiento del
volumen til de las cdmaras frigorificas (JoANA ToRrRes, 1979).

Con respecto al envase de expedicién la mayoria utilizan.
simultaneamente, recuperable y perdido, dependiendo el
empleo de uno u otro del tipo de cliente. El material méas
utilizado en los envases de expedicién es la madera (60.
p.100), seguido del pléstico (21 p.100) y por tltimo el cartén
que se usa sbélo como envase perdido.

En cuanto a la confeccién y tipo de presentacién de los
productos para su venta, alrededor de |la mitad de las
empresas venden sélo a granel, sin ningln tipo de presenta-
cién, mientras que un 40 p.100 lo simultanean con cajas
ordenadas y cajas con alveolos. El melocotdn es la fruta que
mdés se cuida en su confeccidn.

Ninguna de estas empresas realizapre-empaquetado de la
fruta de forma habitual, excepto en algun caso excepcional.

Todas las que realizan exportaciones (45 p. 100) utilizan los
envases y embalajes normalizados que exigen las normas de
comercio exterior.

Identificacién de Productos y Publicidad

La marca es un signo distintivo de los productos de una
empresa que permite al consumidor identificarlos en el
momento de la compra y le ayuda a elegir lo que desea
{CARBONELL DE Masy, 1975).

Mas del 50 p.100 de las asociaciones tienen marcas
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comerciales, siendo este porcentaje mas alto paralas SAT (71
p.100} que para las COOP {40 p.100).

Entre las asociaciones que utilizan marcas comerciales
para vender sus productos, el 90p.100tienen una marca para
todas las frutas, teniendo el 10 p.100 restante dos o tres
marcas para distinguir distintas calidades.

Existen dos marcas que usan todas las Cooperativas que
pertenecen a la seccion de frutas de la Agrupaciéon de
Cooperativas de las Tierras de Lérida (COOP de 2.2 grado),
Capfrut y Acteli, que se utilizan para la exportacién y el
mercado interior.

La publicidad es un servicio de comercializacién como el
almacenamiento o el embalaje que a corto plazo aumenta el
coste de los productos, pero teniendo en cuenta que aumenta
las ventas y hace el trabajo de vender mas facil, acaba siendo
rentable.

En cuanto a la publicidad que realizan estas asociaciones,
se constatd que sdlo una cuarta parte de ellas, y siempre a un
nivel muy bajo, realiza algun tipo de publicidad, siendo el
medio mas utilizado como soporte de la misma, la prensa (46
p.100), por medio de anuncios en revistas especializadas o
periddicos locales. El resto hacen, esporddicamente, pegati-
nas, calendarios, etc.

Informacion del mercado

Las asociaciones agrarias de comercializacién deben asu-
mir la doble responsabilidad de informarse sobre la situacién
del mercado y de transmitir esa informaciéon a sus socios
{CarBoNELL DE Masy, 1975).

En el primer aspecto, la fuente de informacién mas
utilizada por las asociaciones (62 p.100) es a través de los
Mercados de Origen, concretamente Mercolérida, bien direc-
tamente asistiendo a las juntas de precios o utilizando sus
servicios informativos de precios orientativos, a través del
teléfono, boletines, etc. En segundo lugar, se informan en la
Agrupacion de Cooperativas de las Tierras de Lérida.

Para informarse sobre la situaciéon de los mercados de
destino utilizan basicamente la comunicacién personal a
través del teléfono con los mayoristas.

En cuanto al segundo aspecto referente a la transmisién
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de informacién al socio, la mayoria de las asociaciones lo hace
en las Juntas Generales y sélo hay dos empresas que cuentan
con una informacion sistematizada a los socios sobre precios,
a través de boletines informativos.

También se pregunté sobre la realizacion de investigacién
de mercados por estas asociaciones, resultando hacerse de
forma muy elemental. Sdlo siete empresas hace prospeccio-
nes de mercado a través de visitas a los mayoristas de destino
(Mercasa) y a sus clientes.

I11.4. PERTENENCIA A AGRUPACIONES AGRARIAS DE SEGUNDO GRADO

Las agrupaciones agrarias de primer grado, bien sean
COOP o SAT, pueden asociarse para el cumplimiento de
determinados fines y constituir las agrupaciones agrarias de
segundo grado cuyos objetivos son: la realizacion de todas
aquellas actividades que individualmente cada asociacién no
podria efectuar y la mejora de aquellas actividades que adn
pudiendo ser realizada por cada asociacién sélo la comple-
mentacidén con otras puede dar resultados optimos {PLANELLS
ORT v LorEz GARCIA, 1983).

De las asociaciones estudiadas sdélo las COOP pertenecen
a alguna agrupacién de segundo grado, habiendo un alto
porcentaje de participacién entre ellas (85 p.100). El porcen-
taje mas alto, 75 p.100 forma parte de la Seccidn de frutas de
la Cooperativa de segundo grado Agrupacién de Cooperativas
de las Tierras de Lérida (Acteli) y el 26 p. 100 pertenece a la
Cooperativa Espafiola Hortofruticola (Deshor), habiendo 8
empresas que simultaneamente estan en las dos.

Acteli, {antigua Unién Territorial de Cooperativas del
Campo (UTECO), tiene su sede en Lérida y es de ambito
basicamente provincial. Sus objetivos comerciales funda-
mentales son la exportacidén y en menor medida han intentado
la venta directa -en el mercado interior a las nuevas formas
comerciales (ViLamaJo, 1981).

COESHOR es una evolucién de la Junta de Comercializa-
cién de Fruta de la Unién Nacional de Cooperativas del Campo
(UNACO) que empezé a funcionar como tal en Mayo de 1981
(Tamavo RobriGuez, 1981). Su objetivo es principalmente
comercializar frutas y hortalizas en el mercado interior; tiene
su sede en Madrid y dispone de 5 puestos mayoristas de venta
en los mercados de la red Mercasa de Bilbao, Madrid, Sevilla,
Zaragoza y Alicante.
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Ademas de la pertenencia a las Cooperativas de 2.2 grado,
se indago sobre cudntas de las asociaciones formaban parte
del grupo de productos de frutas varias de las APA. EI 60 p. 100
de las asociaciones entrevistadas con APA, siéndolo el 80
p.100 de las COQP y sélo un tercio de las SAT.

HI.5. CANALES DE COMERCIALIZACION

Los canales o circuitos de distribuccién son los diferentes
caminos que sigue un producto desde su lugar de origen al de
destino. Lo primero que se analiz6 fue el destino final que
estas empresas daban a la fruta, entre exportacién, mercado
interior e industria.

En manzana, excepto una empresa, todas destinan al
mercado interior mas del 75 p.100 de la cantidad total
comercializada, siendo las cantidades destinadas a industria
muy pequefias, por debajo del 10 p.100. Un 40 p.100 de las
asociaciones exporta cantidades variables y un 37 p.100 no
destina nada a industria.

En pera, s6lo hay dos empresas que son eminentemente
exportadoras, ya que exportan el 80 p.100del total comerciali-
zado, un 55 p.100 no exporta nada y el resto menos del 30
p.100. Hay un 40 p.100 que comercializa pera exclusivamente
para el mercado interior. Un 33 p.100 comercializa pera para
industria transformando menos del 10 p.100.

Ninguna empresa exporta melocoton y un 56 p.100
tampoco envia nada a la industria, en cambio hay 4 empresas
cuya salida més importante es el melocotén para transforma-
cioén.

Sélo un 10 p.100 de las empresas que exportan, lo hacen
directamente, el resto a través de exportadores o de la
cooperativa de segundo grado.

El mercado interior es la salida mds importante para todas
estas asociaciones y, dentro de él, la mayoria utiliza varios
canales de comercializacion simultaneamente. El canal pre-
dominante es la venta alos mayoristas de destino; 65 p.100 lo
consideran su principal salida, pudiendo ser mayoristas de
mercados centrales o almacenistas independientes. Los al-
macenistas independientes suelen comprar en firme y los
mayoristas de mercados centrales lo hacen en firme y a
comisién.
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Para un 30 p.100 el canal mas utilizado es la venta a
mayoristas de origen. La venta directa a minoristas aislados,
cadenas comerciales, cooperativas de consumo, grandes
superficies, etc. se realiza en cierta medida por medio de las
agrupaciones de segundo grado; de forma muy pequefia y
esporadica se realiza directamente por |las asociaciones de
primer grado.

I11.6. PRINCIPALES PROBLEMAS DE COMERCIALIZACION

Al final de la encuesta, se incluyé una pregunta abierta
sobre los problemas de comercializaciéon que consideraban
mas importante. Hubo siete asociaciones (4 COOP y 3 SAT)
que no contestaron, de ellas algunas alegaron falta de
problemas y otras no quisieron contestar posiblemente por
encontrar dificultades para concretarse.

Es interesante destacar que para el 70 p.100 de las que
contestaron, su principal problema de comercializacién esta-
ba ligado a problemas econémicos de precios y dificultad de
cobros. Para un 24 p.100 su principal problema era la
inestabilidad de la oferta, demanda y precios, para un 18
p.100 dificultad de cobros y para un 14 p.100 ambos proble-
mas asociados.Ademas, para un 14 p.100 el problema de los
cobros aparece ligado a algun otros: pequefa dimension dela
empresa, falta de calidad, falta de informacién de mercados y
problemas de conservacion.

Sélo hay un 20 p. 100 que define més especificamente sus
problemas de comercializacién. De ellas |la mitad es la
deficiencia de informacién de mercados y la otra mitad la falta
de tipificacién de los productos, unida segun algunas ala falta
de informacién de mercados y segun otras a los bajos precios.

IV. DISCUSION Y CONCLUSIONES

Las asociaciones de comercializacion (COOP y SAT) de
fruta tienen bastante importancia en la comercializacién de
manzanas, peras y melocotones en la zona estudiada (38.2 p.
100) aunque con variaciones provinciales. Lérida es la provin-
cia con una cuota de mercado mas alta, alrededor del
50 p. 100.

En Espafia, no hay datos actualizados de la cuota de
mercado de las asociaciones de agricultores. Los Gitimos
datos publicados (HERRERO ALCON, 1976) sefalaban de media
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nacional para frutas variadas el 19 p.100, por lo que se puede
afirmar que Lérida esta muy por encima de la media, Huesca
muy equilibrada y Zaragoza muy por debajo de ella.

Comparando con las cuotas de mercado de los paises de la
Comunidad Econdémica Europea (FoxaL., 1982), se puede
afirmar que Lérida (60 p.100) esta por debajo de Iltalia y
Dinamarca (65 p.100) que son los paises con un sector
asociativo mas fuerte en fruta, y por encima de Francia y
Bélgica (40 p.100) que estan situados en segundo lugar
dentro de la CEE. Huesca esta situada al mismo nivel que el
Reino Unido {19 p.100), pais situado en cuarto lugar detras de
Alemania y Luxemburgo y Zaragoza estaria en altimo lugar a
un nivel similar al de irlanda y Holanda (12 p.100).

No se han evidenciado grandes diferencias entrelas COOP
y las SAT, en cuanto a las funciones de comercializacion que
realizan y la forma de efectuarlas. Donde se han encontrado
diferencias significativas ha sido: en el nimero de socics, que
de media es mucho menor en las SAT que en las COOP, pero
con muyo mayor grado de variaciéon en las SAT, en el nimero
de secciones de la asociacién resultando que las SAT estan
mucho mas especializadas y finalmente, en los servicios que
prestan al socio, que son mucho mayores en las COOP.

Hay grandes diferencias en cuanto al volumen de fruta
comercializado. E| 28 p.100 comercializa al afio menos de 50
millones de ptas. frente al 18 p.100 con mas de 150 millones
de ptas. (cifras medias tomadas en 1981-82).

La principal funcién de comercializacion, ademas de la
fundamental de la venta en comiin, es la de almacenamientoy
conservacion, principalmente de manzanasy en menor escala
de peras. Sélo dos empresas no tienen cdmaras de conserva-
cién en sus instalaciones.

Otra importante funcion es la de proveer alos socios de los
embalajes de recoleccién apropiados, siendo cada vez mayor
el porcentaje utilizado de palox con respecto al de cajas de
campo. ,

La informacién de mercados utilizada preferentemente es
la local y la regional sobre precios y niveles de oferta y
demanda, jugando un papel importante en la orientacion de
precios, el Ginico mercado de origen de la zona: Mercolérida.

El resto de las funciones de comercializacién: clasifica-
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cion, normalizacién, envase, pre-empaquetado, publicidad e
investigacién de mercados no se realiza de una forma muy
evolucionada, posiblemente debido a que las exigencias del
mercado interior no han generado esa demanda.

La evolucion del sector distribuidor a nivel detallista en
los altimos afios, con el aumento de las grandes superficies,
cadenas de supermercados y establecimientos en régimen de
autoservicio (SAENZ De TeJADA, 1982) y las perspectivas de la
entrada de Espaiia en la CEE, con unas mayores exigencias en
cuanto a la comercializacion de frutas y hortalizas frescas en
el mercado itnerior (CAsADO y Puig, 1982), hace suponer que
sera necesario en un futuro préximo una mayor atencién a
una serie de funciones comerciales poco utilizadas.

Coincidimos con Lorez Garcia (1982) en afirmar que la
aplicacién obligatoria de las normas de calidad en el mercado
interior es de una necesidad imperiosa, pues sin ellas es
imposible realizar la mayoria de las funciones de comerciali-
zacién de manera apropiada.

En cuanto a los canales de distribuccién utilizados, los
resultados coinciden con los obtenidos por CRuz RocHE(1977),
aunque estos sean a nivel nacional, lo que indica que el sector
ha evolucionado poco en los Gitimos 8 aflos. El canal tradicio-
nal sigue siendo el mds utilizado —Asociaciones—Mayoristas
de Destino— y los canales paralelos siguen sin despegar,
teniendo enla actualidad muy poca importancia. Esto contras-
ta con lo que ocurre en otros paises ya que en Francia se
comercializa a través de ellos alrededor del 30 p. 100 {CHANTRY
vy TiGer, 1979), al igual que en el Reino Unido (GiLL, 1980).

Las Cooperativas de segundo grado tienen su importancia
en el sector asociativo de frutas en la zona estudiada, siendo
Acteli de nivel regional la que integra mayor nimero de
asociaciones. A nivel nacional es interesante la labor que
realiza Coeshor, que actia como una mayorista de destino
en los Mercados de la Red Mercasa, vendiendo a comisidn
el producto de sus asociados y teniendo las COOP la posi-
bilidad de participar en sus beneficios.

Por altimo, es necesario comentar el gran nimero de
asociaciones de comercializacién entrevistadas (60 p.100)
que tienen el calificativo de APA y que pertenecen al grupo e
productos de frutas varias de la Federaciéon Espafola de
Agrupacion de Productores Agrarios (FEAPA), siendo este
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grupo el mas numeroso y el gue més peso tiene dentro de la
Federacion.

Como conclusién final y generalizando, se puede afirmar
que las asociaciones de comercializacién de fruta, en la zona
estudiada, representan una importante cuota de mercado y
tienen unas instalaciones y organizaciéon adecuadas, para
poder realizar las funciones que la PAC para el Sector
Hortofruticola les tiene encomendadas en la CEE; sin embar-
go, seria necesario reforzar algunas funciones de comerciali-
zacién, aplicando de forma generalizada la clasificacién y
normalizacién, unificando marcas comerciales para el merca-
do interior, realizando una politica comercial mas agresiva y
modernizando sus canales y formas de distribucién para
adaptarse a las exigencias actuales y potenciales del sector
distribucién de frutas y hortalizas.
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RESUMEN

Se analiza la comercializacién asociativa de fruta (manzanas, perasy
melocotones) en tres provincias del Mordeste de Espafia —Lérida, Huesca
y Zaragoza— que representan el 44 p. 100 del total nacional producide.

Se realizéd una encuesta personal al 80 p. 100 de las asociaciones
(Cooperativas y Sociedades Agrarias de Transformacién) de la zona, con la
finalidad de conocer: las caracteristicas estructurales de las mismas, la
cuota de mercado que representan, las funciones de comercializacién gue
desempefian y los canales de distribucién que utilizan.
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Estas asociaciones han resultado tener mucha importancia en la
comercializacién de estas fuerzas en la zona considerada, con una cuota
de mercado del 38,2 p. 100. Lérida es la provincie donde esta cuota de
mercado es mas alta (1.. 50 p. 100).

No se han encontrado diferencias entre las Cooperativas y Sociedades
Agrarias de Transformacién entrevistadas, en cuanto a las funciones
comerciales que realizan y la forma de realizarlas.

Las funciones de comercializacion méas importantes que desempefian,
ademads de la fundamental de la venta en comun, son las de almacena-
miento y conservacion y la de proveer a los socios, de los embalajes de
recoleccion adecuados. La clasificacidn, tipificacién, envase, pre-empa-
quetado, publicidad e investigacidon de mercados no se realizan de forma
generalizada, sino sélo de manera esporadical.

El canal de distribucion mas usado es el tradicional —Asociaciones
Mayoristas de Destino—, realizando esta asociaciones la distribucién a
través de canales paralelos o alternativos en muy pequefia mediday séloa
través de las asociaciones de segundo grado.

RESUME

Nous avons analysé la commercialisation associative des fruits (pom-
mes poires et peches}danstrois départements du Nord-estde I'Espagne —
Lérida, Hesca et Zaragoza— qui représentent a eux seuls 44 p. 100 de la
production nationale totale.

Nous avons effectué une enquete personnelte aupres de 80 p. 100 des
associations {Coopératives et Sociétés Agricoles de Transformation)de la
zone afin de connaitre: leurs caractéristiques structurelles, les cotes de
marché qu’elles représentent, tes fonctions de commercialisationqu’elles
réalisent et les réseaux de distribution qu'elles utilisent,

Il apparait que ces associations ont une grande importance pour la
commercialisation de ces fruits dans la zone considérée; en effect elles
attegnent la cote de marché 38,2 p. 100. La pius élevée est celle du
département de Lérida (¢ 40 p.100).

Nous n’avons pas trouvé de différences entre les Coopératives et la
Sociétés Agricoles de Transformation étudiées en ce qui concerne leurs
fonctions de commercialisation et la maniere de les mener a bien.

Les fonctions de commercialisation les plus importantes de ces
associations, en plus de la vente en commun qui est la fonction
primordiale, sont le stockage et la conservation et de mettre des embaila-
ges de récolte appropriés a ta disposition des membres. La classification, la
standardisation, I'emballage, le pré-empaquetage, la publicité et I'étude
de marché ne se font que sporadiquement.

Le réseau de distribution le plus généralement utilisé est le réseau
traditionnel —Associations -- Grossites—. Ces associations n'utilisent
que tres rarement des réseaux paralleles ou alternatifs et seulement a
travers des associations de second degre.
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SUMMARY

Associative marketing of fruit (apples, pears and peaches) is studied in
three Provinces in N.E. Spain —I|-érida, Huesca and Zaragoza— which
represents 44 p. 100 of the total production of the country.

A personal survey was done to 80 p. 100 of the associations (Coopera-
tive and Agricultural Processing Societies) of this area in order to know:
their structural characteristics, the marcket share they represent, the
marketing functions they carry out and the distribution channels they use.

These associations proved to be very important for the marketing of
these fruits in the studied area, with a 38,2 p. 100 market share. Lérida is
the province that has reached the highest market share (£ 50 p. 100}.

No differences have been found between the Cooperatives and
Agricultural Processing Societies surveyed as to the marketing functions
carried out and the way to carry them out.

Besides the selling in common, the most important marketing func-
tions fulfilled are storage, preservation and providing the members with
appropiate harvesting package. Classification, standardization, packing,
pre-packaging, advertising and market research are only carried out
sporadically.

The marketing channel most frequently used is the traditional one —
Associations — Wholesalers. These associations seldom make the distri-
bution through parallel or alternative channels and only through secon-
dary associations.




