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1. Introducción

La evolución tan espectacular que ha experi-
mentado la agricultura almeriense en las últimas
décadas ha generado diversos cambios en las estra-
tegias comerciales del sector hortofrutícola de la
provincia. La pérdida de rentabilidad de sus opera-
ciones en los mercados nacionales tradicionales,
debido al incremento de la oferta, dio lugar en los
años setenta a un proceso de apertura a nuevos
mercados con los que mantener una rentabilidad,
que permitiera absorber los mayores costes de la
producción intensiva. Inicialmente, los mercados
abastecidos estaban en Europa central y en las Islas
Británicas, encontrándose hoy en todo el continen-
te europeo, incluyendo los países del Este y países
Bálticos. También se han iniciado acciones de

cobertura en mercados no europeos, fundamental-
mente Estados Unidos y Canadá (SOIVRE, 2000).

El resto de la estructura económica de la pro-
vincia no ha permanecido ajena a esta evolución.
El crecimiento de la superficie invernada, el incre-
mento en los rendimientos de la producción junto
al importante esfuerzo inversor iniciado a partir de
los noventa, ha desencadenado un cambio en la
configuración actual del tejido empresarial alme-
riense. Alrededor del modelo de agricultura avan-
zada ha surgido un conjunto de actividades auxi-
liares de gran importancia estratégica para el
desarrollo industrial del sector agrícola. Centradas
en el suministro de inputs necesarios en la produc-
ción, manipulación y comercialización agrícola
(plásticos, agroquímicos, semillas, maquinaria
agrícola, envases y embalajes, etcétera), así como
en la prestación de servicios especializados (inge-
niería agronómica, informática especializada, con-
sultoría, etcétera), en los últimos años, estas
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empresas han comenzado a orientar parte de sus
esfuerzos comerciales hacia mercados exteriores
debido al interés que en ellas ha suscitado el
modelo productivo almeriense.

La necesidad de salir al exterior no obedece a un
plan de exportación detallado sino que la presencia
en mercados exteriores se ha iniciado con pedidos
ocasionales de clientes extranjeros que demandan
estos productos o servicios. La industria auxiliar de
la agricultura se encuentra, por tanto, en la etapa
más inicial del proceso de internacionalización. A
lo sumo, se utilizan las ayudas ofrecidas por orga-
nismos de promoción internacional para la realiza-
ción de misiones comerciales o para la participa-
ción en ferias internacionales. No obstante, van
surgiendo iniciativas de búsqueda de oportunidades
comerciales en las que comienzan a valorarse las
ventajas y dificultades del proceso de internaciona-
lización. Es el comienzo de una política activa de
exportación (Churruca y Llamares, 1995).

Partiendo de esta situación, el objetivo de este
estudio es realizar un análisis del proceso de apertu-
ra al exterior de la industria auxiliar vinculada a la
agricultura intensiva mediante la consideración de
factores de competitividad que contribuirían al pro-
ceso de exportación global del modelo almeriense
en distintos mercados objetivo. Para ello se descri-
be, en primer lugar, la situación actual del sistema
productivo local realizando un análisis estratégico
del entorno y de las empresas que conforman la
industria y servicios auxiliares de la agricultura. En
segundo lugar, describimos los mercados de destino
de productos y servicios auxiliares analizando la
situación actual y futura de los mismos. En tercer
lugar, se analizan los mercados objetivo examinan-
do el tamaño potencial y el nivel competitivo de los
distintos mercados, y estableciendo niveles de prio-
ridad de actuación en ellos. Por último, se señalan
las principales conclusiones obtenidas de nuestro
estudio sobre la apertura al exterior de la industria
auxiliar de la agricultura almeriense.

2. Situación del sistema productivo local:
diagnóstico estratégico de la industria
auxiliar de la agricultura almeriense

La dependencia y vinculación existente entre
las actividades de producción, transformación,

manipulación, comercialización y las actividades
auxiliares de la agricultura han supuesto la con-
solidación de todo un entramado de relaciones
fundamentadas en lazos comerciales, de coopera-
ción e intercambio de conocimientos. Dicho
entramado ha dado lugar a una importante reali-
dad que adquiere la forma de sistema productivo
local (Figura 1). De acuerdo con el concepto de
Sistema Productivo Local (SPL), este conjunto
de actividades económicas proporciona al territo-
rio sinergias y economías externas que son facto-
res de competitividad añadidos a los propios de
cada empresa.

En estos últimos años, la evolución del sector
ha sido espectacular. Si bien en 1994 el nivel de
facturación se hallaba cercano a los 43.200 millo-
nes, actualmente, el conjunto de actividades vin-
culadas a la agricultura (industria y servicios
auxiliares) presenta una facturación en torno a los
100.000 millones de pesetas respecto a activida-
des de valor añadido (FIAPA, 2000), y alrededor
de 180.000 millones de pesetas si le añadimos las
actividades de mera distribución comercial de
insumos para la agricultura (Ferraro, 1999).

El llamado «Modelo Almería» está suscitando
un espectacular interés por parte de países de
clima mediterráneo en un intento de reproducir,
en la medida de lo posible, este desarrollo endó-
geno en sus lugares de origen. En los últimos
años se han sucedido los contactos prospectivos
de profesionales de América Central y del Sur, el
Sur del Mediterráneo, Oriente Medio y Asia Cen-
tral pero, evidentemente, el mero traslado de
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FIGURA 1
SISTEMA PRODUCTIVO LOCAL

Fuente: IFA (1999).
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modelos de desarrollo no es viable ya que existen
factores sociales, culturales, etcétera, que crean
importantes barreras a este pretendido proceso
mimético.

No obstante, el interés por la tecnología desa-
rrollada en Almería, junto a otros factores como
la creciente competitividad en la zona (derivada
fundamentalmente del freno al crecimiento de la
superficie invernada por la escasez de agua y el
encarecimiento del terreno), y el bajo nivel de
desarrollo exterior del sector (que alcanza un 7
por 100 de las ventas), origina una importante
oportunidad de desarrollo para llevar a cabo pro-
cesos de apertura al exterior de la industria y ser-
vicios auxiliares, inicialmente mediante la expor-
tación y en un futuro próximo, si los mercados se
consolidan, por medio de una acción inversora en
el exterior.

Antes de proceder a analizar los mercados de
destino actuales y potenciales del conjunto de
actividades que conforman la industria auxiliar,
hemos procedido a realizar un análisis de los fac-
tores de competitividad de dicho sector de cara a

su apertura a los mercados exteriores. Para ello se
llevó a cabo un análisis DAFO sobre distintas
variables propias y ajenas a la industria y servi-
cios auxiliares que son capaces de constituir una
oportunidad o amenaza (Cuadro 1) o de funcionar
como una fortaleza o debilidad (Cuadro 2).

3. Los mercados de destino de los
productos y servicios auxiliares:
situación actual y futura

La industria auxiliar de la agricultura alme-
riense ha detectado la necesidad de abrirse a mer-
cados exteriores para lo cual están llevando a
cabo una serie de actuaciones que significan un
punto de partida para un proceso más avanzado
de cara a la internacionalización del sector. En el
Cuadro 3 se pueden observar los mercados actua-
les hacia los cuáles van dirigidos los productos y
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CUADRO 1
ANALISIS DEL ENTORNO DE LA INDUSTRIA

Y SERVICIOS AUXILIARES DE LA AGRICULTURA

Oportunidades

• El crecimiento poblacional al nivel mundial y la demanda en los países
occidentales de una mayor calidad en los productos agrícolas y un sumi-
nistro continuo de los mismos favorece la expansión de la agricultura de
forzados como medio eficaz de producción intensiva, de calidad y con
una estacionalidad muy limitada.

• La tendencia de la UE a la firma de tratados de comercio favorece a nues-
tro sector, pues los países más interesantes se encuentran en dichas
negociaciones, existiendo incluso acuerdos ya en marcha (Cuenca Medi-
terránea y México).

• En el año 2010 está prevista la creación de un área de libre cambio euro-
mediterránea que terminará con los aranceles y cuotas a los productos de
los países del Norte de Africa. Ello significará que la competencia en pro-
ductos hortofrutícolas será elevada y que habrá una expansión en la
superficie de cultivos intensivos en todo el área del Magreb.

• Almería presenta importantes ventajas de cercanía y concepto agrícola
respecto al mercado del Magreb.

• Las empresas almerienses cuentan con ventajas culturales y de flexibilidad
tecnológica respecto a los mercados iberoamericanos.

• Existen suficientes instrumentos de apoyo a la internacionalización dota-
dos por parte de distintas Administraciones, siendo este aspecto priorita-
rio tanto para el gobierno nacional como autonómico.

Amenazas

• Las zonas productoras competidoras de Almería (Holanda e Israel funda-
mentalmente) tienen mayor experiencia en internacionalización y una tec-
nología más sofisticada.

• Almería no tiene ventajas competitivas en el mayor mercado emergente
en la actualidad: China.

• Existe una cierta prevención, en la sociedad agraria local, por la venta de
tecnología y de productos industriales a la zona del Magreb.

Fuente: Elaboración propia.

CUADRO 2
ANALISIS DE LAS EMPRESAS DE LA INDUSTRIA
Y SERVICIOS AUXILIARES DE LA AGRICULTURA

Fortalezas

• Amplio conocimiento de las necesidades de la horticultura intensiva
mediterránea, debido a que su desarrollo ha sido paralelo al del polo agrí-
cola intensivo más importante del mundo.

• Existe un reconocimiento internacional de la situación competitiva de la
agricultura almeriense y, por extensión, de la tecnología utilizada en la
misma.

• Almería tiene, por sí misma, valor de marca en agricultura intensiva a
nivel mundial.

• El nivel competitivo de algunas actividades es muy alto, situándose a los
mismos niveles que los de sus competidores.

• Existe una clara disposición a la innovación y desarrollos exclusivos de las
empresas.

• El paquete tecnológico almeriense tiene una alta capacidad de adaptabili-
dad a diferentes circunstancias de clima y económicas.

• Los distintos segmentos son complementarios entre sí, lo que facilita la
formación de alianzas sinérgicas.

• El mercado local está saturado en muchas actividades, lo que induce a las
empresas a buscar mercados internacionales para su expansión.

• Existe disposición de las empresas a la apertura al exterior: de un 26 por
100 que actualmente lo hace, se pasa a un 51 por 100 de las empresas
que lo harán en un futuro próximo.

Debilidades

• La dimensión de las empresas almerienses es, generalmente, baja lo que
dificulta procesos de internacionalización.

• No existe una experiencia importante en mercados exteriores (sólo se
exporta el 7 por 100 del volumen de ventas total del sector).

• Algunas actividades se encuentran poco desarrolladas, lo que acorta la
cartera de productos y puede abrir huecos en el paquete tecnológico.

• La baja presencia de empresas que ofrezcan el producto global (inverna-
dero tecnificado con todos sus componentes) resta competitividad al sis-
tema, ya que los clientes de otros países solicitan el producto en su con-
junto, incluido el asesoramiento para la puesta en marcha.

• Algunos productos tienen limitado su campo de exportación debido a la
importante incidencia de los costes de transporte.

Fuente: Elaboración propia.



servicios que se comercializan según los distintos
subsectores que conforman las tecnologías vincu-
ladas a la agricultura almeriense.

Observamos que sólo el 7 por 100 de la cifra
de negocios del sector está dirigida a mercados
exteriores lo cual supone alrededor de unos
5.000 millones de ptas. Puede apreciarse tam-
bién que el mercado principal, con un 65 por
100, sigue siendo el local, alcanzando cifras
muy importantes en actividades como Estructu-
ras de invernaderos, Sustratos o Maquinaria de
conservación. Las actividades que presentan
una mayor apertura a mercados exteriores son
las de Semillas, Plásticos y Sistemas de fertirri-
gación, siendo escasa la apertura en el resto de
actividades.

Según datos facilitados por las propias empre-
sas sobre la actuación en mercados podemos
observar en el Cuadro 4, cómo en la actualidad un
26 por 100 de las empresas declaran que actúan
en mercados exteriores, mientras que en el futuro
un 51 por 100 de las empresas manifiestan que
tendrán entre sus mercados objetivo alguno de
carácter internacional. Observamos que la desvia-
ción es positiva en un 93 por 100, es decir, el
número de empresas exportadoras se multiplicaría
casi por dos.

Agrupando los datos de empresas que declaran
que exportan o que tienen intención de ello, pode-
mos realizar una agrupación de los mercados de
destino (Cuadro 5).

En la actualidad el mercado objetivo más
declarado es Europa con un 72 por 100 de las
empresas que exportan, le siguen el mercado de la
Cuenca Mediterránea con un 57 por 100 y el de
Iberoamérica con un 50 por 100. En el futuro
cambia la tendencia, existiendo una escasa dife-
rencia entre ellos, destacando el mercado de Ibe-
roamérica con un 48 por 100. También se observa
un incremento respecto al total de empresas que
exporta de la agrupación «Otros», debido al inte-
rés que está despertando el mercado asiático entre
el sector. No obstante, el interés por todos los
mercados aumenta en cifras absolutas. Así, el que
menos crecimiento espera es Europa (15 por
100), mientras que para la Cuenca Mediterránea
(42 por 100) e Iberoamérica (87 por 100) se esti-
ma una situación intermedia, siendo en la agrupa-
ción «Otros» (178 por 100) donde se espera un
mayor crecimiento.

4. Análisis de los mercados de destino

El mercado objetivo del cluster auxiliar de la
agricultura de Almería es lógico que se centre en
los países cuyos cultivos tengan características
parecidas a las nuestras, es decir, países con clima
similar al clima mediterráneo (desde el punto de
vista geográfico, aquellos que se encuentran entre
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CUADRO 3
DISTRIBUCION DE LA CIFRA DE NEGOCIO POR MERCADOS (%)

Sectores

Mercados

Almería
Resto de Resto de

ExportaciónAndalucía España

Plásticos ...................................... 42 18 30 10
Agroquímicos .............................. 91 3 5 1
Envases y embalajes..................... 70 17 10 3
Sistemas de fertirrigación............. 46 6 41 7
Semillas ....................................... 70 8 10 12
Semilleros.................................... 76 7 12 4
Elementos de producción
biológica ..................................... 83 12 5 0
Sustratos ..................................... 94 6 0 0
Maquinaria agrícola y utillaje ....... 88 12 0 0
Estructuras de invernaderos ......... 98 1 0 1
Sistemas de control ambiental ..... 70 20 10 0
Maquinaria manipulación y 
equipos de conservación.............. 92 3 3 2
Servicios avanzados ..................... 83 16 1 0
Reciclaje ...................................... 8 5 82 5

Total............................................ 65 11 17 7

Fuente: IFA (1999).

CUADRO 4
MERCADOS DE DESTINO DE LOS PRODUCTOS Y SERVICIOS AUXILIARES

Ambito Actual Futuro Desviación (%)

Provincial ............................. 55 31% 27 15% -51
Regional .............................. 24 14% 17 10% -29
Nacional .............................. 51 29% 43 24% -16
Internacional........................ 46 26% 89 51% 93

Nota: En los datos anteriores se habla de mercados objetivo, indicando tan sólo
aquellos que suponen una presencia más amplia, es decir, si una empresa decla-
ra que accederá a mercados internacionales ya no figura en el resto de categorí-
as, aunque dichos mercados también sean su objetivo.
Fuente: Adaptado de FIAPA (2000).

CUADRO 5
MERCADOS DE DESTINO DE EXPORTACION DE PRODUCTOS

Y SERVICIOS AUXILIARES

Ambito Actual Futuro Desviación (%)

Europa................................. 33 72% 38 43% 15
Cuenca mediterránea .......... 26 57% 37 42% 42
Iberoamérica........................ 23 50% 43 48% 87
Otros ................................... 9 20% 25 28% 178

Nota: Hemos considerado aquellas empresas que realizan actividades en merca-
dos internacionales. Los datos de cada zona corresponden al número de empre-
sas que declaran dicho mercado como objetivo. Al poder existir duplicidad,
pues, una empresa puede declarar dirigirse a más de una de las agrupaciones, la
suma de los datos por agrupación no coincide con el total.
Fuente: Adaptado de FIAPA (2000).



el paralelo 300 y 400 o en su área de influencia
más inmediata). Por continentes, estos países
podrían ser los que aparecen en el Cuadro 6.

No obstante, entendemos que no todos los paí-
ses reúnen las características necesarias para con-
vertirse en mercados objetivo de la industria auxi-
liar de la agricultura almeriense por diversas
cuestiones. Entre los aspectos a tener en cuenta
para determinar los mercados de destino más
interesantes, analizamos el tamaño potencial y el
nivel competitivo del mercado.

4.1. Tamaño potencial del mercado

Las tecnologías producidas en Almería se
caracterizan por estar dirigidas a una agricultura
tecnificada. Así, los productos desarrollados están
vinculados fundamentalmente a una agricultura
bajo invernadero, pero también a otros sistemas
de cultivo como los acolchados o simplemente los
sistemas de riego por goteo en explotaciones al
aire libre.

La tecnificación de la agricultura se encuentra
muy ligada al desarrollo de la plasticultura, por lo
que creemos que una buena medida del tamaño
de un mercado puede venir dada por la implanta-
ción de cultivos vinculados a la plasticultura, ya
que éstos comienzan a incorporar productos desa-
rrollados en Almería. En este sentido, hemos ana-
lizado datos de la presencia a nivel mundial de
cultivos relacionados con la plasticultura desglo-
sados por zonas y tipos de cultivo (Cuadro 7).

Si analizamos los datos por mercados pode-
mos observar que Europa se configura como el
segundo mercado a nivel mundial (16,46 por
100), con una presencia significativa en todos los
tipos de cultivo, destacando en invernaderos
(39,49 por 100) y en hidroponía (51,09 por 100).
Esta presencia está claramente centrada en el área
mediterránea en todos los tipos de cultivos, pre-
sentando cifras importantes el resto de Europa
sólo en cultivos hidropónicos (significativa pre-
sencia en los Países Bajos). No obstante, de cara a
nuestro estudio, señalar que gran parte del peso
de las cifras de la Europa Mediterránea lo aporta,
lógicamente, España (en acolchados, invernade-
ros y, sobre todo, en riego), mientras que en el
resto de países destaca la aportación de Italia (en
acolchados, minitúneles e invernaderos) y Francia
(en todos los cultivos).

Con relación a Asia, cabe destacar que es la
primera zona en número de hectáreas (64,99 por
100) debido a la presencia de cultivos sobre todo
de acolchados (85,47 por 100). Este tipo de culti-
vo se concentra en China y, en menor medida, en
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CUADRO 6
DISTRIBUCION DE MERCADOS

Continente Países

Europa ................. España (Sur), Italia (Sur), Grecia, Chipre

Africa ................... Marruecos, Argelia (Norte), Túnez, Libia (Norte), Egip-
to (Norte)

Asia...................... Turquía, Siria, Líbano, Israel, Jordania, Arabia Saudí
(Norte), Iraq, Irán, Afganistán, Pakistán (Noreste),
China (Centro), Corea del Norte, Corea del Sur, Japón

América ............... Estados Unidos (Sur), México (Norte)

Fuente: Elaboración propia.

CUADRO 7
SUPERFICIE DE CULTIVOS VINCULADOS A LA PLASTICULTURA EN HA

País Acolchados Minitúneles Invernaderos Hidroponía Riego

Europa ............................................... 380.000 90.000 149.480 7.000 460.000
Mediterránea................................. 193.600 37.500 112.720 3.600 311.750
Resto Europa ................................. 111.800 16.700 16.250 3.900 92.835

Asia .................................................... 3.500.000 192.960 192.000 4.700 399.000
China .......................................... 2.000.000 85.000 50.000
Japón .......................................... 150.000 55.000 75.300 1.500
Oriente Medio ............................. 5.000 20.300 13.800 2.100 142.400
Resto Asia ................................... 114.400

Africa ................................................. 15.000 11.050 27.000 500 410.000 
Mediterránea............................... 9.525 8.500 12.473 94.484
Resto Africa ................................. 300 102.200

América ............................................. 200.000 9.000 10.000 1.500 539.652
Norte........................................... 2.500 4.520 1.100 440.390
Central ........................................ 9.000 4.170 1.200 50 30.000
Sur .............................................. 1.300 20 66.762

Fuente: Elaboración propia a partir de Papaseit et al. (1997).



Japón; lo que pone de manifiesto, la importancia
de estos mercados para las empresas de fabrica-
ción de plásticos (principal input de este tipo de
cultivos). También destacan ambos países en
minitúneles (63,68 por 100), situándose como
líderes de este cultivo a nivel internacional. En
cuanto a los invernaderos, destaca principalmente
Japón (que posee la mayor superficie a nivel
mundial) y Turquía. Respecto a los cultivos de
riego, llama la atención el escaso peso de China y
la aparición de Israel e India. Por tanto, sería inte-
resante centrarse en el mercado chino sobre el
segmento de plásticos y analizar los mercados
japonés, indio y turco.

En cuanto a Africa, su aportación a las cifras
globales es escasa (7,03 por 100), destacando tan
sólo en los cultivos en invernadero (7,13 por 100)
y los considerados en riego (22,67 por 100), este
último principalmente en Egipto y Sudáfrica. Los
datos cifran en sólo 6.548 las hectáreas de inver-
nadero existentes en Marruecos, aunque es posi-
ble que dicha cantidad se multiplique en los pró-
ximos años, circunstancia que nos hace pensar
que será un mercado interesante. Por otro lado, no
hay que desechar una futura expansión de las
empresas de fabricación de componentes para el
riego en Egipto y Sudáfrica.

Finalmente, en América destacan los cultivos
acolchados, aunque la no especificación de la
información por países parece indicar una gran
dispersión, hecho que haría menos atractivo dicho
mercado. Destacan las bajas cifras de invernade-
ros (2,64 por 100), concentrados sobre todo en
EEUU y México. Estos datos ponen de manifies-
to una clara disposición al crecimiento en este
tipo de cultivo que puede crear una oportunidad
de mercado. Por último, cabe mencionar que las
cifras en riego (29,84 por 100) son las más impor-
tantes a nivel mundial, destacando Estados Uni-
dos, Brasil y México, y en general, América del
Sur.

4.2. Nivel competitivo en el mercado

No conocemos la existencia de datos agrega-
dos de la oferta tecnológica para la agricultura
intensiva a nivel internacional. No obstante, es
comúnmente aceptado que los principales países

competidores en la producción de tecnología para
la agricultura intensiva son Holanda e Israel y, en
menor medida, Francia y EEUU (1).

La oferta almeriense destaca, respecto a la de
otros países, sobre todo en un concepto que
podemos denominar tecnologías blandas, es
decir, tecnología que se caracteriza por ser fácil-
mente adaptable a distintas circunstancias, lo
que implica que puede ser asumida en diferentes
situaciones de cultivo y en diferentes situaciones
de formación y capacidad económica del agri-
cultor. El coste de un invernadero almeriense por
hectárea resulta más económico que, por ejem-
plo el holandés (no obstante, consideramos este
aspecto como crítico de cara a un proceso de
apertura al exterior y sería necesario un estudio
más profundo que fuera capaz de posicionar
adecuadamente la oferta almeriense). Pero exis-
ten otros factores que dotan a un producto de
capacidad de competir en los mercados y que
son exógenos al mismo. En internacionalización
podemos hablar de la importancia de los costes
de transporte, afinidad cultural con los mercados
de destino y la propia capacidad de crecimiento
del mercado objetivo que determinará la crea-
ción de huecos de negocio.

En este sentido,Europa, aún siendo una
zona considerada atractiva, presenta como
inconvenientes la proximidad de los otros dos
grandes productores de estos inputs. En primer
lugar, Francia que tiene en sí misma potencial de
fabricación y puede ser fácilmente atendida
desde Holanda; y en segundo lugar, Italia, que
en términos de distancia está prácticamente
equidistante desde los tres puntos principales de
producción.

En Africa, Marruecos supone un importante
mercado para el desarrollo futuro de los produc-
tos almerienses. La cercanía del país configura a
Almería como una base idónea para proporcionar
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(1) Los desarrollos holandeses están presentes con un nivel
competitivo alto en prácticamente todas las áreas de actividad des-
tacando en semillas, sistemas de control ambiental, construcción
de invernaderos y elementos para la producción biológica. Los
israelitas destacan también en todas las áreas, pero fundamental-
mente en sistemas de riego. En Francia puede destacarse la fabri-
cación de film plástico para agricultura y los sistemas de control
ambiental. Finalmente en EEUU destacan la producción de semi-
llas y los sistemas de riego.



sus necesidades de tecnología, pero la venta de
tecnología a este país tiene cierta dificultad al ser
considerado un competidor directo. Otros merca-
dos como Egipto son interesantes, y aunque Israel
está más próximo le falta afinidad cultural que
genera cierto rechazo hacia los productos de ese
país.

En Asia se han identificado distintas zonas:
en primer lugar, China e India como mercados
con idénticas posibilidades para todos los com-
petidores, tratándose de mercados que tendrán
un rápido crecimiento en los próximos años y
por lo tanto presentan importantes oportunidades
de mercado; en Oriente Medio, incluyendo el
mercado de Turquía, existe una cierta ventaja
por parte de Israel ya que el coste en transporte
será menor y las tecnologías están mejor adapta-
das; por último, con Japón ocurre algo similar a
China aunque nos encontramos con una econo-
mía muy desarrollada y con un nivel tecnológico
alto que da lugar a la existencia de competidores
locales.

Por último, en América existen idénticas posi-
bilidades para todos los competidores en cuanto a
costes de transporte. México es un mercado que
tendrá un fuerte crecimiento en los próximos
años, por lo que puede ser un interesante mercado
objetivo, además de presentar importantes afini-
dades culturales, mientras que América del Sur
debe ser un mercado a estudiar a medio plazo.

4.3. Niveles de prioridad en los mercados
objetivo

En función de lo analizado en los apartados
anteriores es difícil establecer una priorización
aceptable para todo el conjunto de actividades.
No obstante, creemos que se puede realizar dicha
propuesta identificando algunas particularidades.
Para analizar los mercados objetivo establecemos
cuatro niveles de prioridad (Cuadro 8).

Un nivel de prioridad «alto» que implicaría
acciones inmediatas sobre esos mercados, un
nivel «medio-alto» que aconsejaría iniciar accio-
nes de promoción, otro «medio-bajo» en el que se
deberían realizar acciones de prospección y por
último uno «bajo» que simplemente sometería al
mercado a un proceso de vigilancia estratégica.

• En un nivel de prioridad «Alto» hemos con-
siderado Marruecos, México y China, donde debe-
mos llevar a cabo acciones inmediatas; en Marrue-
cos debido a su cercanía, a su similar concepto
agrícola en cuanto a tecnología y por la futura
expansión de este tipo de cultivos; en México, por
ser una zona con gran potencial derivado de su
relativa estabilidad sociopolítica y económica, por
su apertura comercial a Norteamérica que favore-
cerá una expansión de su agricultura intensiva, por
sus lazos comerciales con España, y por su apertu-
ra comercial a la Unión Europea; por último, se
incluye China al ser un importante mercado actual
y futuro, por el número de hectáreas de cultivos
vinculados a la plasticultura, su apertura económi-
ca al exterior, su crecimiento poblacional necesita-
do de una agricultura más productiva y la inexis-
tencia de ventajas competitivas por parte de
cualquier zona productora de tecnología para la
agricultura.

En la categoría «prioridad media» hemos rea-
lizado dos subdivisiones debido al gran número
de mercados que se concentrarían en la misma y a
que existen diferencias entre ellas.

• En la prioridad «Media-Alta» se incluyen
los siguientes países o zonas geográficas: resto de
Africa Mediterránea, EEUU, América del Sur,
Europa Mediterránea y Japón. Respecto a Africa
Mediterránea, nos centramos en Egipto y Túnez
(descartando a priori Argelia y Libia, por su ines-
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CUADRO 8
PRIORIZACION DE MERCADOS

Prioridad País o zona geográfica. Actuaciones

Alta................. • Marruecos
• México Inmediatas
• China

Media-alta ...... • Resto de Africa Mediterránea: Egipto y 
Túnez

• EEUU
Promoción• América del Sur: Perú, Chile, Argentina y

Brasil
• Europa Mediterránea: Italia
• Japón

Media-baja...... • Oriente Medio
• Corea del Norte y Corea del Sur Prospección
• India

Baja ................ • Resto de Africa: Sudáfrica
• Resto de Europa: Yugoslavia, Croacia y 

Albania
Vigilancia• Resto de Asia: Zona Este

• Resto de América Central
• Resto de América del Norte 

Fuente: Elaboración propia.



tabilidad política), donde es previsible un creci-
miento de la superficie de cultivo forzado. Egipto
posee una gran superficie de riego por lo que
debe ser estudiado por las empresas proveedoras
de equipos y fabricación de tuberías, no obstante,
hay que suponer que la cercanía a Israel hará que
el mercado egipcio esté cubierto, aunque no se
debe descartar por los problemas políticos entre
ambas naciones. Con relación a EEUU, destaca
su importante superficie de riego y con agricultu-
ra intensiva en el sudoeste del país, fundamental-
mente en California. En América del Sur, se han
producido contactos con zonas productoras de
Perú, Chile, Argentina y Brasil, siendo el norte de
Chile y Perú las zonas potenciales para la agricul-
tura en invernadero, mientras que en Brasil el cul-
tivo en riego con tubería plástica está muy desa-
rrollado. Respecto a Europa Mediterránea,
destacamos Italia donde existe una interesante
superficie de invernaderos que debería ser abor-
dado previo análisis de sus posibilidades. Final-
mente, Japón se puede considerar un mercado
objetivo ya que se configura como el país con
más superficie de invernaderos al nivel mundial y
con importantes cantidades en acolchados y mini-
túneles.

• En la prioridad «Media-Baja» hemos inclui-
do países que pudieran tener algún interés a
medio plazo una vez estudiadas sus posibilidades.
Estos países o zonas serían Oriente Medio, Corea
del Norte y Corea del Sur e India. Respecto a
Oriente Medio, se configura como un mercado
interesante si bien se entiende que estará actual-
mente controlado por empresas israelitas además
de presentar una alta inestabilidad política. En
esta zona se debería hacer un estudio al objeto de
detectar huecos de mercado. Por otro lado, sería
interesante estudiar los mercados de Corea del
Norte y Corea del Sur debido a su relativa estabi-
lidad política y a su cercanía a una zona de gran
crecimiento económico y poblacional como es la
costa asiática del Pacífico. Por último, respecto a
la India, merece la pena el estudiar las posibilida-
des respecto al regadío, así como la expansión de
los acolchados.

• Finalmente, hemos considerado el resto de
zonas al nivel mundial como prioridad «Baja» o
carentes de interés ya que, o no se poseen datos

de mercado, o tienen dificultades de carácter polí-
tico, social, económico o climatológicas. En rela-
ción con el resto de Africa, decir que la zona sub-
sahariana, central y del sur no presenta, a priori,
interés para este tipo de producto salvo Sudáfrica,
ya que los datos disponibles sobre cultivo en
regadío con tubería plástica son muy importantes.
Respecto al resto de Europa (central, del norte y
del este), ésta no presenta grandes atractivos. En
los Países Bajos existe una agricultura muy tecni-
ficada pero atendida por sus propios productos;
en Europa del Norte las condiciones climatológi-
cas hacen inviable cualquier cultivo de este tipo;
mientras que en Europa del Este sería interesante
estudiar las posibilidades de expansión de la zona
más cercana al Mediterráneo, es decir, Yugosla-
via, Croacia, Albania, etcétera, una vez soluciona-
dos los problemas políticos de la zona. Por otro
lado, en el resto de Asia, la zona norte presenta
problemas de climatología, mientras que la zona
del Este podría ser analizada. Respecto al resto de
América Central (zona relativamente cercana al
paralelo 30º, aunque con un clima más tropical),
al tratarse de una zona de países con recursos
escasos, a priori, no parece que se pueda desarro-
llar una agricultura de este tipo. Por último, el
resto de América del Norte (Canadá y la zona
central y norte de EEUU). Entendemos que pre-
senta problemas de carácter climatológico para el
desarrollo de este tipo de cultivos.

5. Análisis por segmentos de actividad

Partiendo de un estudio más detallado de cada
una de las actividades que conforman este impor-
tante sistema productivo en cuanto al potencial de
las empresas que lo constituyen y sus posibilida-
des de internacionalización, podemos establecer
la siguiente jerarquización por segmentos de acti-
vidad (Cuadro 9):

Nivel 1. Estaría formado por aquellas empre-
sas que tienen un nivel de competitividad alto,
que aportan desarrollos propios a la tecnología
almeriense y que ya están presentes en mercados
internacionales. Para las empresas de estas activi-
dades debe continuarse con la política de apoyo a
su apertura a mercados exteriores y fomentar, en
los casos en los que el mercado lo justifique, pro-

BOLETIN ECONOMICO DE ICE N° 2722
38 DEL 11 AL 17 DE MARZO DE 2002

COLABORACIONES



cesos de inversión en el exterior al nivel comer-
cial en un principio, y a nivel productivo en un
futuro.

En este nivel nos encontraríamos con las acti-
vidades denominadas: Plásticos, sistemas de ferti-
rrigación, y servicios avanzados.

Nivel 2. Se trata de actividades que aún no han
comenzado un proceso de apertura a mercados
exteriores de forma decidida, pero que presentan
un nivel de competitividad alto y que aportan
aspectos diferenciadores al paquete tecnológico
de Almería. En este nivel debe realizarse una
labor de promoción de la internacionalización por
medio de la formación del empresariado y por la
puesta a su disposición de los mayores medios
para este tipo de acciones.

Así, en este nivel nos encontraríamos con las
actividades de Estructuras de invernaderos, por lo
que aportan al paquete tecnológico de Almería y
Sistemas de control ambiental por estar muy cer-
canas a empresas de otros segmentos de actividad
más desarrollados.

Nivel 3. Constaría de empresas que cuentan
con un nivel competitivo adecuado, que ya han
comenzado procesos de apertura al exterior, pero
que cuentan con el handicap de estar limitadas
en sus exportaciones por el coste del transporte.
En este nivel, deberían apoyarse los procesos de
exportación en mercados cercanos y, una vez
consolidados estos procesos, apoyar a las empre-
sas en acciones de inversión productiva en el
exterior en mercados lejanos. En estas activida-
des nos encontramos con los Agroquímicos,
Semilleros, Envases y embalajes y Sustratos de
cultivo.

Nivel 4. Afecta a empresas que están aún por
desarrollar y que la apertura al exterior se realiza
mediante acciones de empresas individuales debi-
do a su nivel competitivo propio, no al del seg-
mento al que pertenecen. Las acciones a desarro-
llar respecto a la internacionalización son el
apoyo puntual a las empresas competitivas. A
nivel general, se debe procurar el desarrollo de
este sector a nivel de la provincia.

En este sector estarían los Elementos para la
producción biológica y Maquinaria agrícola y
Utillaje.

Nivel 5. Incluiría a empresas que en la actuali-
dad no aportan nivel competitivo al sector de cara
a su apertura al exterior, bien porque no están
suficientemente desarrollados o bien por sus
características propias. En este nivel estarían las
actividades de Semillas, Maquinaria de manipula-
ción y Equipos de conservación.

En función de lo anterior, entendemos que las
empresas del nivel 1, 2 y 4 deben tener como
objetivo todos los mercados, respetando la priori-
dad indicada en el apartado anterior, mientras que
las de nivel 3 deberán atender dichas prioridades
pero centrándose en los mercados menos distan-
ciados.

No obstante lo anterior, si es necesario realizar
unas determinadas puntualizaciones ya comenta-
das anteriormente: las empresas de plástico debe-
rían prestar una especial atención al mercado
chino y las de riego al mercado brasileño, indio y
sudafricano.

6. Conclusiones

El conjunto de actividades auxiliares constitui-
das en torno a la actividad agrícola intensiva ha ido
consolidándose desde sus inicios en la década de
los ochenta, convirtiéndose, hoy por hoy, en un sis-
tema productivo amplio y complejo, caracterizado
por el uso de capital y tecnología. No obstante, las
posibilidades de crecimiento y consolidación futu-
ra del sistema productivo vinculado a la agricultura
intensiva, están íntimamente ligadas a las posibili-
dades de penetración y expansión en otros merca-
dos externos nacionales e internacionales.

Del análisis realizado sobre los mercados
objetivo para la apertura al exterior de la industria
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CUADRO 9
JERARQUIZACION POR SECTORES DE ACTIVIDAD

Niveles Sectores

NIVEL 1 ................ Plásticos, sistemas de fertirrigación, y servicios avan-
zados.

NIVEL 2 ................ Estructuras de Invernaderos y Sistemas de control
ambiental.

NIVEL 3 ................ Agroquímicos, Semilleros, Envases y embalajes y Sus-
tratos de cultivo.

NIVEL 4 ................ Elementos para la producción biológica y Maquinaria
agrícola y Utillaje.

NIVEL 5 ................ Semillas, Maquinaria de manipulación y Equipos de
conservación

Fuente: Elaboración propia.



auxiliar de la agricultura intensiva, parece claro
que son los países situados en la franja de clima
mediterráneo los que, al nivel mundial, despiertan
un mayor interés, ya que en ellos se concentran la
mayor parte de los cultivos vinculados a la plasti-
cultura que podrían ser susceptibles de consumir
los productos y servicios de la industria auxiliar
almeriense.

Desde los poderes públicos autonómicos se es
consciente de la necesidad de impulsar la apertura
al exterior del sector estableciéndose como un
objetivo estratégico la ampliación del área de
influencia del cluster de actividades auxiliares en
los mercados exteriores. Para ello se están llevan-
do a cabo acciones tendentes a facilitar a las
empresas su expansión exterior intentando paliar
la relativa poca experiencia internacional de estas
empresas.

La pequeña dimensión de las empresas que
forman el sector determina la necesidad de lle-
var a cabo actuaciones conjuntas para abordar
los mercados exteriores mediante acciones de
prospección, acciones de promoción, etcétera. A
este hecho se unen las dificultades existentes
para la distribución del paquete tecnológico de
Almería. Esto es debido por un lado, a que la
oferta del paquete tecnológico obliga a la venta
técnica especializada, más cercana al asesora-
miento que al propio hecho comercial. Para ello
es necesario contar con personal altamente cua-
lificado, por lo que es necesario establecer una
red de distribución tecnificada y estable. Por
otro lado, la venta de este paquete, compuesto
de inputs fabricados por distintas empresas,
obliga también a realizar esfuerzos de coordina-
ción y logística, al objeto de que el cliente final
perciba la «heterogeneidad» en los componen-
tes. Ante esta situación, la solución pasa por el
establecimiento de agrupaciones de empresas,
bajo distintas fórmulas adaptables a los requeri-
mientos de estos componentes. Así, podría utili-
zarse la fórmula de grupos de exportación, con-
sorcios de exportación, o incluso la creación de
empresas de distribución. Otra solución, ya
adoptada en la actualidad, es la intermediación
por parte de una compañía, normalmente de
ingeniería agronómica. Por otro lado, la fórmula
asociativa o cooperativa podría constituirse para

mercados específicos de forma que no existie-
ran conflictos de intereses lográndose la mayor
complementariedad.

De todas las fórmulas propuestas la opción
más interesante sería el establecimiento de con-
sorcios de exportación para mercados homogéne-
os y formados por empresas con productos com-
plementarios y que conformen el paquete
tecnológico mínimo: estructura, plástico, riego e
ingeniería. La estrategia de internacionalización
cada vez se sustenta menos en la posesión de
determinadas ventajas en propiedad, para estar
sustentada en las ventajas derivadas de la perte-
nencia a una determinada red. En este sentido,
hay que destacar que resulta clave la incorpora-
ción de las empresas de fabricación y montaje de
estructuras de invernaderos al proceso de apertura
a mercados exteriores ya que sin ellas el producto
global no podría completarse con la tecnología
almeriense.

Para la realización de este trabajo se han con-
siderado diversos aspectos contenidos en la
comunicación «La Apertura al Exterior de la
Industria Auxiliar de la Agricultura Intensiva.
Análisis de los Mercados Objetivo» defendida en
el XV Congreso Nacional y XI Congreso Hispa-
no-Francés de AEDEM (Asociación Europea de
Dirección y Economía de la Empresa). Gran
Canaria, 2001.
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