
"BOOSTING SHORT FOOD SUPPLY CHAINS AS A TOOL TO 
BUILD MORE SUSTAINABLE FOOD SYSTEMS: AN 

STAKEHOLDER RESEARCH WITH FOCUS GROUPS" 
C. Aguado, F.J. Mesías, E. Crespo, I. Garces, C. Diaz.

Universidad de Extremadura

“Desarrollo de canales cortos de 
comercialización como herramienta de 

dinamización del sector agroalimentario 
extremeño”(IB20032/GR21125).



Introducción

• Importancia del sector agroalimentario
en la economía tanto a nivel europeo,
como a nivel nacional.

• Transformaciones recientes en el sector:
concentración entre algunos eslabones
de la cadena de comercialización de
alimentos.

• Las grandes empresas distribuidoras:
• Aumentan más su poder de

negociación.
• Se convierten en el eslabón principal

entre el productor y el consumidor.



Introducción

• Esto se traduce en:

• Precios muy bajos para los
productores agroalimentarios, que
no encuentran un mercado estable
ni un retorno por su actividad.

• Aparición de segmentos crecientes
de consumidores que buscan
relaciones más directas con los
productores, mas información
respecto al origen de los alimentos y
sus posibles efectos sobre la salud.

• Frágil posición de productores y
consumidores en la cadena de
comercialización de alimentos frente a la
gran distribución.



Introducción

• Aparecen nuevas oportunidades a
través del desarrollo de nuevos canales
de distribución mas directos (que
podrían beneficiar tanto a productores
como a consumidores.)

• (Estas nuevas formas de
comercialización son denominadas)
canales cortos de comercialización de
alimentos. 20% de la comercialización

• Su implantación:
• Pondría en contacto directo a

productores y consumidores,
mejorando la comercialización.

• Incrementaría el valor añadido
generado.



Introducción



CANALES ON-LINE

Venta on-line

Plataformas on-line

CANALES OFF-LINE

Tiendas de venta directa

Mercados de productores

Grupos de consumo

Establecimiento local de venta al por 

menor 



Introducción

• La finalidad de este estudio (proyecto de
investigación) es:

• Potenciar los canales cortos de
comercialización de alimentos como
forma de incrementar la
participación del sector
agroalimentario y especialmente de
sus pequeñas empresas, en el
proceso de comercialización.

• Mejorar su posicionamiento en los
mercados y el valor añadido que se
genera.

“Desarrollo de canales cortos de comercialización como herramienta de
dinamización del sector agroalimentario extremeño”(IB20032/GR21125).



Introducción

Proceso de investigación:
• participativo, (en el que, mediante
• un enfoque) (integral, multidisciplinar y

practico)
• abarque el estudio tanto del sector

productor como del consumidor.

• (consiguiendo así obtener una) Visión
más completa del tema de estudio.

Objetivo de las comunicaciones es:
ANALIZAR LA PERSPECTIVA TANTO DE
CONSUMIDORES COMO DE PRODUCTORES,
SOBRE LOS CANALES CORTOS DE
DISTRIBUCIÓN



Material 
y 

Métodos

• Esta investigación se ha desarrollado
mediante grupos de discusión (focus
group), que es una de las técnicas
cualitativas más utilizadas en las fases
preliminares de una investigación.

• Se basa en la dinámica de grupos, en la
que un moderador dirige una discusión
que se ve estimulada por el
intercambio de opiniones entre los
participantes:

• Consumidores (8 sesiones): 4
Extremadura, el resto, Madrid,
Sevilla y Toledo.

• Productores (4 sesiones):
Extremadura.



Material and methods
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- Conocimiento de los canales 

cortos.

- Percepciones sobre los beneficios 

de su uso.                

- Barreras a la implantación de 

estos canales

- Productos más adecuados para su 

comercialización.

-Disposición a pagar

- Por  edad.

- Por sexo.
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- Canales de comercialización 

utilizados.

- Problemática encontrada en los 

distintos canales.

- Relación con consumidores y 

distribuidores.

- Barreras y beneficios esperados 

por el uso de canales cortos de 

comercialización.

- Por  tipo de actividad.



Resultados

BENEFICIOS E INCONVENIENTES QUE PERCIBE EL 
CONSUMIDOR Y PRODUCTOR EN EL USO DE CANALES 
CORTOS DE COMERCIALIZACION FRENTE AL USO DE 

CANALES TRADICIONALES

CORTO TRADICIONAL

- Mayor calidad. (Ambos)

- Alimentos más frescos.

- Menor impacto ambiental.

- Apoyo al desarrollo rural.

- Menor variedad de alimentos ofertados.

- Mayor confianza.

- Mejor precio para el productor. 

- Alimentos más naturales.

- Mejor relación calidad-precio.

- Desconocimiento por parte del consumidor.

- Mayor valor añadido .(Productores)

- Cercanía con el consumidor. (Productores) 

- Mayor seguridad alimentaria. (Productores)

- Pocas facilidades desde la Administrativos (Productores)

- Desconocimiento por parte de los productores del sistema de 

venta online.

- Consumidor menos informado. (Productores)

- Menor precio para el consumidor.

- Mayor seguridad alimentaria.

- Mas cómodo para el consumidor.

- Mayor información sobre el producto.

- Alimentos ecológicos.

- Logística (Productores)

- Menores costes (Productores)

- Mejores precios para el consumidor (Productores)
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WEB DEL PRODUCTOR TIENDA DE VENTA DIRECTA

MERCADO DE PRODUCTORES GRUPOS DE CONSUMO

ESTABLECIMIENTO DE VENTA AL POR MENOR



Resultados

PRINCIPALES PROBLEMAS EN EL USO DE LOS 
DIFERENTES CANALES CORTOS 

VENTA ONLINE Problemas de logística

PLATAFORMA ONLINE Problemas de logística

TIENDAS DE VENTA DIRECTA Los costes añadidos y la falta de 
formación de los productores al respecto.

MERCADO DE PRODUCTORES Falta de apoyo y difusión por parte de la 
Administración.

GRUPOS DE CONSUMO Son muy reducidos.

ESTABLECIMIENTO DE VENTA AL 

POR MENOR

Los precios que establecen



Resultados

OPINIONES DE LOS PRODUCTORES ANTE LAS 
PREFERENCIAS DE LOS CONSUMIDORES SOBRE EL TIPO 

DE CANAL DE COMPRA

• En la práctica, la mayoría de los 
consumidores no realizan las compras a 
través canales cortos:

• Existen muchas trabas para vender en 
canales cortos.

• El modelo tradicional se encuentra 
fuertemente establecido.

• Falta de acceso a canales cortos.



ACTIVIDAD PROPUESTA 1
Su precio a través de la web de la
bodega es de 7€/unidad (gastos de
envío serian de 7,5€).
A partir de 100€ los gastos de envío son

gratuitos.
Precio total de la compra: 14,5€.

Su precio en Supermercado es de 
7,90€/unidad



Resultados
y 

Discusión

DISPOSICION AL PAGO: 

VINO 

TIPO DE CANAL 

DE COMPRA
WEB DEL PRODUCTOR SUPERMERCADO

ELECCION 13 72

TIPOS DE 

RESPUESTAS

- Consumo vino en grandes 

cantidades.

- Nos juntamos un grupo 

de personas para 

comprarlo.

- En el supermercado no 

me fio de cuánto tiempo 

puede llevar el vino allí 

almacenado.

- Prefiero supermercado porque compro la 

cantidad de vino que necesito.

- Me gusta comprar vinos diferentes.

- En el super porque hay más variedad.

- Hay que comprar mucha cantidad en la web 

para que salga rentable y no tengo espacio 

en casa para almacenar.

- Los gastos de envío por la web incrementan 

mucho el precio de compra y no estoy 

dispuesto a pagarlo.

- Solo lo compraría online si no lo encuentro 

en otro sitio o en situaciones excepcionales 

(no poder salir de casa)

- Si online me saliese por el mismo precio, lo 

compraría online y sería más cómodo.



El precio de un pack de 3 garrafas 

de 5l cada una (pedido mínimo), a 

través de su web es de 64,50€ 
(Gastos de envío gratuitos)

Este mismo pack tendría un 
coste en Supermercado de 65,85€

ACTIVIDAD PROPUESTA 2



Resultados
y 

Discusión

DISPOSICION AL 

PAGO: ACEITE

TIPO DE 

CANAL DE 

COMPRA

WEB DEL PRODUCTOR SUPERMERCADO

ELECCION 50 35

TIPO DE 

RESPUESTAS

- Me resulta más 

cómodo.

- Se puede almacenar 

porque no se 

estropea y no tengo 

prisa en recibirlo.

- Prefiero supermercado porque 

compro la cantidad que necesito.

- No tengo espacio en casa para 

almacenar.

- No me manejo con internet.

- En online tienes que estar en casa 

para recibir el pedido.

- Veo el precio muy caro en la web 

comparándolo con el del 

supermercado. En general las 

webs de canales cortos no tienen 

precios competitivos.

- Le dejo el valor añadido a las 

personas que trabajan en el 

supermercado en vez de en 

Monterrubio.



ACTIVIDAD PROPUESTA 3
En Extremadura el precio medio 

de la carne de vacuno ronda los 

18€ /Kg en un canal de 

distribución tradicional (supermer
cado, carnicería, etc.)

A través de canal corto, desde el 

productor hasta su hogar, podría 

recibir 1Kg de chuletón de retinto 

añojo de calidad extra, pudiendo 

elegir grosor y envasado 
al vacío.(19,80€/kilo)

¿Estaríais dispuestos a pagar 29,80€ por este pedido a través 

de canal corto? Gastos de envío incluidos (10€)



Resultados
y 

Discusión

DISPOSICION AL 

PAGO: CARNE 

TIPO DE 

CANAL DE 

COMPRA

WEB DEL PRODUCTOR SUPERMERCADO

ELECCION 2 83

TIPO DE 

RESPUESTAS

- Prefiero una carnicería 

de confianza.

- Solo lo compraría 

online 

ocasionalmente, como 

un capricho o para una 

fiesta.

- Prefiero ir al supermercado porque 

compro la cantidad que necesito.

- No consumo mucha carne.

- En el supermercado porque no me fio 

de que en el canal corto no rompan la 

cadena de frio, en el largo parece que 

esta más garantizado.

- Prefiero consumir la carne sin congelar, 

en el día.

- Prefiero ver la carne físicamente.

- No puedo pedir más cantidad porque 

no tengo espacio en el congelador para 

almacenar.

- No estoy dispuesto a pagar los gastos 

de envío.



Conclusiones

• Los consumidores asocian los canales cortos
con productos de mas calidad y mayor
frescura pero con menor comodidad para la
compra y menor seguridad alimentaria.

• Los productores se abren a la
comercialización de canales cortos para
determinados productos aunque depende
de la posición del consumidor.

• Sin embargo los consumidores relacionan la
compra de la mayor parte de los productos
agroalimentarios en canales cortos, excepto
conservas y lácteos.



Conclusiones

• Los productores consideran que la tendencia
por parte del consumidor hacia los canales
cortos, se ve afectada por las trabas que
existen para vender a través de ellos y la falta
de acceso a los mismos, frente a un modelo
tradicional muy consolidado.

• Dentro de los canales cortos, el más
seleccionado ha sido la compra a través de
tiendas de venta directa del productor. Los
productores difieren de este
comportamiento por el sobrecoste que lleva
asociado.

• Para ellos el canal corto con mayor
aceptación por parte del consumidor, serían
los mercados de productores, siempre y
cuando se viesen reforzados por parte de las
Administraciones.



Conclusiones

• Con respecto a la localización, gran parte de
los consumidores, para un mismo producto,
prefieren comprarlo en grandes superficies.

• El precio es un factor limitante para la
compra en canales cortos ya que el
consumidor percibe que para conseguir un
buen precio tiene que comprar grandes
cantidades de producto, lo que implica tener
que almacenar (lo que no siempre es posible)
o una perdida de frescura (congelación)



Gracias por su 
atención

“Desarrollo de canales cortos de comercialización como 
herramienta de dinamización del sector agroalimentario 

extremeño”(IB20032/GR21125).


