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UANDO se produzca la liberacion efectiva de barreras adua-

neras entre Espafia y la C.E.E., nuestro pais tendra ganados

o perdidos determinados mercados que se le ofrecerdn en ese mo-

mento sin trabas comerciales. Del conocimiento o no de nuestra

posicion comercial internacional se derivardn politicas consecuentes

con las tendencias previsibles en la ubicacién exterior de nuestros
productos.

Dentro de la C.E.E., el sector agrario y las politicas agrarias
que para él se arbitran cobran una significacién especial, como
lo demuestra el hecho de ser la parcela econémica que mas recur-
sos financieros ha recabado del presupuesto comunitario.

La Regién Andaluza, con una renta del sector agrario en 1983
del 23,64% de la nacional, y con producciones de una gran tradi-
cién exportadora, como hortalizas, frutas, vinos y aceites, que su-
peran con creces las medias nacionales, es evidente que reclama
por derecho justificado un tratamiento especifico del sector co-
mercial de estos productos, ya que del grado de captacion de los

(*) Departamento de Politica Econémica, Universidad de Mdlaga.
— Revista de Estudios Agro-Sociales. Num. 142 (octubre-diciembre 1987).
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mercados europeos que hayamos conseguido a dicha fecha depen-
derd en gran parte el éxito o fracaso de una politica agricola (co-
munitaria ya en este caso)} que dado el coste que supone debe es-
tar bien informada y documentada.

Entre las multiples formas en que puede evaluarse el peso es-
pecifico e importancia que un pais tiene en el comercio interna-
cional, y los efectos comerciales que de ello se deriva pueden con-
siderarse las siguientes:

— Una primera forma seria valorar la posicion de la agri-
cultura andaluza en el mercado comunitario, o lo que es
lo mismo, la importancia que el Mercado Comun tiene
para la economia agraria andaluza a través del grado de
dependencia de nuestra regién con respecto a los paises
comunitarios y comunidad en total. El grado de depen-
dencia trata de constatar en qué medida nuestro comer-
cio externo de productos agrarios depende del mercado
comunitario; es decir, qué porcentaje de protagonismo tie-
ne la Comunidad en cuanto proveedora o receptora de pro-
ductos agrarios andaluces, lo cual podria servir de base
para conocer la evolucion futura de nuestros movimien-
tos comerciales.

— Una segunda forma seria conocer y medir qué grado de
captacidon de mercado tienen conseguido y se prevé que
consigan los productos agrarios andaluces en la C.E.E.,
lo cual puede analizarse a través del grado de penetracion
de dichos productos.

— Una tercera forma se corresponderia con el nivel de com-
petitividad de las producciones agrarias en el mercado co-
munitario ordenando los sectores agrarios en funcién de
su capacidad potencial para competir con sus homoélogos
en los mercados europeos, tomando como criterios de or-
denacién el efecto penetracion real.

El andlisis de cada una de estas formas, que por supuesto no
son unicas ni exclusivas, desborda los limites propios de un arti-
culo. Por ello, centraremos nuestra atencién, principalmente, en
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la captacidn de los mercados comunitarios por los productos agra-
rios andaluces, valorando el grado de penetraciéon y competitivi-
dad de los mismos.

I. GRADO DE PENETRACION DE LA EXPORTACION
ANDALUZA EN LOS MERCADOS COMUNITARIOS

La C.E.E. es un mercado fundamental para las exportacio-
nes andaluzas; de forma inversa, somos importantes receptores
de productos comunitarios de los que la C.E.E. suele ser exce-
dentaria. Pese a ello, Andalucia no tiene una fuerte penetracion
en el mercado europeo, siendo nula o practicamente nula para al-
gunos productos y paises.

El analisis del grado de penetracion de las exportaciones an-
daluzas en la Comunidad se ha realizado para 11 sectores (1) y
segin la metodologia desarrollada por E.S.A.D.E. (1979) (2) que
permite distinguir la mejora de las posiciones comerciales en los
mercados comunitarios debidas al esfuerzo de penetracion de los
sectores exportadores (efecto penetracion real), de aquelias logra-
das por la variacidén de la composicion sectorial de las importa-
ciones comunitarias (efecto inducido).

Definiendo el grado de penetracion aparente como la rela-
cion existente entre las exportaciones que de un determinado sec-
tor se realizan desde un pais, region o zona (Andalucia en este
caso) hacia la C.E.E., v las importaciones totales que cada pais
comunitario efectiia del mundo tendriamos:

PA = My ; donde:
M

M = importaciones totales de un pais o zona (en nuestro
caso pais comunitario o C.E.E. total).

(1) Estos sectores se corresponden con los siguientes capitulos del Arancel de Aduanas: 01, animales vivos;
02, carnes y despojos comestibles; 04, leche y productos lacteos; 05, productos de origen animal; 07, legumbres,
plantas, raices y tubérculos; 08, frutas comestibles; 10, cereales; 15, grasas y aceites; 20, preparados de legum-
bres y frutas; 22, bebidas, lquidos alcohélicos y vinagres; 25, tabaco.

(2) E.S.A.D.E., 1979: La industria espafiola ante la C.E.E., Instituto de Estudios Econdmicos, Madrid.
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M;; = importaciones efectuadas por un pais o zona del sec-
tor i procedente del pais, region o zona j (Andalucia).

PA = grado de penetracion aparente.

Los autores de la metodologia que se expone para conocer
el verdadero sentido econémico del grado de penetracién tratan
de establecer la variacion en el tiempo de la penetracién tomando
dos afios extremos y estableciendo la diferencia entre ambos. Asi-
mismo, descomponen el grado de penetracion en tres efectos: efec-
to penetracidn real, efecto inducido y efecto residual. Un elemen-
to explicativo primordial serd la cuota de mercado M;/M,, varia-
ble basica y determinante de la debilidad o fortaleza del sector
exportador que se trate.

El efecto penetracion real nos indica que bajo el supuesto de
que la estructura del mercado comunitario no varie, la cuota de
mercado andaluza se ha modificado en el tiempo, dando lugar a
un cambio en la penetracién aparente. Este efecto refleja el es-
fuerzo activo del sector exportador en lo referente a precio, cali-
dad, presentacién y tecnologia, asi como el cambio en las prefe-
rencias de la demanda, en este caso demanda comunitaria de pro-
ductos andaluces, y también las condiciones creadas por la Ad-
ministracién. El efecto inducido representa la variacion de la pe-
netracién aparente, que resulta de la modificacion de la composi-
cion de las importaciones comunitarias suponiendo que la cuota
de mercado andaluza permanece constante. Pretende reflejar to-
dos aquellos factores que no resultan controlables desde el lado
de la oferta (elasticidades, precio de importacion comunitaria e
internacional...).

El efecto residual de muy dificil interpretacién puede refle-
jar la capacidad de adaptacion de la oferta de exportacién anda-
luza a la demanda de importaciones comunitarias.

En base a la metodologia anterior hemos elaborado los Cua-
dros 1, 2 y 3, donde se recogen las cuotas de mercado, el efecto
penetracién real por paises y sectores, y el efecto inducido en va-
lores medios referidos al periodo 1980-82 (3). Como puede verse,

(3) Los valores medios han sido obtenidos a partir de datos regionalizados anuales, suministrados por la
Direccion General de Aduanas y corregidos en base a encuestas, segin el indice calculado por Gumersindo Ruiz
et al., en: Exportaciones Andaluzas, Juma de Andalucia, 1984 (mecanografiado).
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las cuotas de mercado son bajisimas para muchos de los capitu-
los analizados, incluso, algunos no son objeto de comercializa-
cion: caso de los capitulos 05, 25.

A efectos de relativizar las cifras obtenidas y tener un punto
de referencia y comparacion entre sectores y paises, consideramos
que cuando la cifra sobrepase el 1 por 1.000 se da una presencia
importante. Teniendo en cuenta esto, y dado que en esta situa-
cion estan los capitulos 07, 08, 15, 20, 22, si bien no para todos
los paises, podemos afirmar que en la C.E.E. los productos an-
daluces tienen ganada una parcela comercial, no por pequefia po-
co importante, con la excepcion de los capitulos 05, 24,

Con esta informacién tratamos de descender al comentario
por sectores segun la variacién que han experimentado en el pe-
riodo considerado los dos primeros efectos del grado de penetra-
cion vy la cuota de mercado.

De los capitulos analizados el sector de animales vivos es uno
de los que menos cuota de mercado tiene en la C.E.E.; es el ante-
penultimo, anterior a los ldcteos y al tabaco, dltimos de los secto-
res a nivel comunitario en cuanto a presencia comercial. No obs-
tante, el efecto penetracion real aunque bastante bajo, es positi-
vo, lo que indica un esfuerzo importante por parte de los expor-
tadores andaluces en los afios considerados. Las posibilidades de
seguir penetrando mercados dependera de la adaptacion de la ofer-
ta andaluza a la demanda comunitaria en lo que se refiere a pro-
ductividad, puesto que los precios efectivos al ser homologos no
diferenciaran el producto. Segun los datos obtenidos, ¢l efecto re-
sidual es nulo, y el inducido también, lo que indica que a varia-
ciones de la estructura del mercado comunitario, 0 a cambios en
los gustos de la demanda, Andalucia tiene muy pocas posibilida-
des de adaptarse a corto plazo, lo que redundaria en futuras pér-
didas de mercado.

La cuota andaluza de importaciones comunitarias mas im-
portante, dentro del sector, corresponde a Bélgica-Luxemburgo,
seguida a bastante distancia de Francia. No tenemos ninguna cuota
de mercado en Holanda, Reino Unido, Irlanda y Dinamarca. El
resto de los paises tienen una cuota inferior a la media.

De esta primera observacién deducimos la siguiente conclu-
sién: que del escaso mercado que tenemos en la C.E.E. de este




C. BLASCO VIZCAINO - F. GONZALEZ FAJARDO

98

erdoid BOLRIOQR[d £ "X H'N'I'N ‘SRUBnpY 9p [RISUS0) UOI] dFuang

0 OIXWSTE | _OIXOE5'06  ,_OIXEESP |, _OIX09L'9 ,_OIXEEL'BE , OIXEEET® ,_OIX0ps ,_O1X901 ,_0IX9T6 ,_01x.71f- R & )
0 ,OIX000'PSE  ,_0IX9966r  , _OIX9Z8T LOIX0TTT ,_OIX99T'9T , 01X 69409 0 ] 0 0 | eaeurRUl]
0 OIXEESTIT |, _OIX0OE'E01  , O1X06% LOIX9PT ,_OIXEEISE 0 0 (] 0 0 [ epuz|
0 OIXOLEEIF9 _OIXO00V'6L  ,_OIXEEWOl |, OIX099'F , OIXELE'9S ,_OIXEE8SE 0 ,0IX¥ ,_0IXi8 I opun ouay
0 ,_0IX995'09 OUXEETBT | OITX90LITT ,_0IX995'l ,_OIX0860Z ,_01X00T'¥l 0 L01%069 0 01 %968 ofmquiaxny-endpg
0 ,_OIX99E'6ST'T ,_OIX998'LT  ,_OIXPIIIT  ,_ OIXST  , OIXEER'0§ , O XOTL'EL 0 0 0 L EpuzioH
0 ,_0IX999°€61  _OIX990'ISL ,_OIXSED099  , OIXTOPT ,_GIXEEPT ,_OF X965°EE 0 0 L0IX00T OIXuL |t et
0 ,0IXE6rS (~OTX000'P61  _OTX€830r  , OIX000°9 ,_0TX000'6L ,_OIX91ZE ,_OVXE691 ,O1XLT _0IX028 ,_01x9zi|" ULy
0 OTXBEE'OTT  ,_O01X999'0f  _OIXEEEET  _OIXEELY ,_OTXEL0Op , OUXE60TY _OIXLSI , OIX$l ,_OIXETIE , OIX¥9 epuewary
T < (¢4 §1 o1 80 L0 O 0 <0 10 ssfed

$21013285

(z8-0861 VIATIN) SASIVd A STYOLOHIS ¥Od
HHD VT NA VIONTVANY 30 OdVO¥dN dd V.LIOND

[ o U 04pony




POSICION COMERCIAL DE LOS PRODUCTOS

*prdo1d UQPRIOQRR & X T'WI'N 'SEUBRPY 3P [BIIUD) UGIIIAI( -Fjuand

0 OIX9SLS— | OIXLEE o OIXS66E— | OIXPII— . OLXPS S OIXSPET  OIXL— L QIXE  OUXPS  QIXE [t 4D
0 ,OITXErP—  ,_OIXE0E 501 XEp— g OIXEET | OEXOI¥T  , OIX9EL'S 0 0 0 0 EreUIBUIQ
0 OIXESLE— OIXTPLL 0 0 01X 128 0 0 0 ] I epuel]
0 L0IX6T— | _OIXSIL s OIXO0IS— |, _O1X¥#5T— ,_OIX69¢ - O1X8Y 0 OIXT— 0 0 e opuf, ouRy
0 501 X202 01 XZ8— o OIXEPT 01 X6HL & 01 X£0S g OIXZ8E 0, 0IXLS 0 L OIXTP | ofnquiaxnT-eaBpg
0 LOIXWLIZ—  _0IXZ6— 0T X¥29— 0 S OIXOI9Z | OIXEEE'T 0 0 0 epueioH
0 GOIXLOT—  01Xuz OV XTSFET— L OIXOPI'L _OIXSITT o OIXEll— 0 0 0IXET— ele]
0 ,.01X%— SOTXLEFT OTXZLLT— , O1X86— ,_OIX866T  , OIXPEET  , OIX9T— ,_OIXE , OIXb9 eouRLy
0 0IXS0IT SOTX9EETE L OIXILOI—  , OIX(S—  OIXPrLv— . OIXIZET  , OIX$8— 01Xy ,_OIX$0f BTy
sasreq

144 [44 14 ST 01 80 Lo SO 0 w0 10 so10100G

(28-0861 VIAAW) TVId NOIOVILANAd OLDHdH

Z o U 0ipDND)




C. BLASCO VIZCAINO - F. GONZALEZ FAJARDO

100

-erdoud ugpoeroqe £ g X TN T'N ‘SEUBNPY 3p [BIUID) UQIDAN] dtuand

[ 01 X80L e e G OIXSEIT  _OIXO06I'T ,_OIXEI £ 019801 o 0 L, 01%6 0 TAD
0 ¢ DIXTES'Y 501 X 6¥ 201 X501 0 401X 8T o 0T XPE— 0 0 0 0 eoreureuiq
0 o+ O1XEL8— 401X (9 0 0 (01X 628 0 o 0 0 0 epuBlL
0 £ D1X199°F 401 X801 501 XTpE s 01XS0I— 01 X06¥ £ OIXOEIT 0 0 0 o | opu) oursy
0 01X LT— S OIXTI— 401 X 8SE 0 (01X E9 OIXTL 0 0 0 o | oBnquisxn']-eaiB[7e
0 4 01 X810°S 5 01X5p 01 X98I'T 0 501108 01X BERT 0 0 0 0 EpuE[OH
0 (01X ST -01%3899 401 X 88€°59 0 $01 X E— 0T X¥8T 0 0 01301 0 erfel
0 s 0L X 11 5 01X 1962 pOIX606€  ,_OIXSE . 01 XE8E L~OIXS6IP  _OPX [ 0 4 01%6— 0 EpuR1y
0 0T XOpE'L 0T XT86— SOIXBLT—  _OIXGI  , 0IX%P 20U X ¥8E 2 0EX1 0 pOTXOL OIX [rrrrrrrreermenes YR

sasfed
A4 (44 oc ST 01 80 L0 §0 0 0 10 sal019g

(z8-0861 VIQEW) OAIDNANI 010349

£ o 'U 01pBNY




POSICION COMERCIAL DE LOS PRODUCTOS 101

capitulo, sélo cuatro paises conocen nuestros productos; por este
orden: Bélgica-Luxemburgo, Francia, Italia y Alemania, pudien-
do reducirse practicamente a los dos primeros.

Si comparamos esta relacién, con la variacion del grado de
penetracion aparente en sus dos efectos, real e inducido, pode-
mos ver que s6lo para Bélgica-Luxemburgo, ¢l efecto penetracion
real es positivo, indicador del esfuerzo realizado por nuestra re-
gion en los mercados de los Paises Bajos, lo que se ratifica con
el resultado obtenido en el efecto residual. No obstante, si las cir-
cunstancias internacionales o comunitarias varian, la posibilidad
de controlar dicho mercado se desvanece para Andalucia. Los pai-
ses que tenian cuota de mercado nula no tienen penetracion algu-
na, lo cual es logico. Alemania y Francia tienen un efecto pene-
tracién real negativo, lo cual esta indicando que las escasas cuo-
tas de mercado ganadas se van perdiendo porque desde el lado
de Andalucia (exportadores y Administracién) hay una actitud po-
co activa.

En el sector de carne y despojos comestibles 1a cuota de im-
portaciones es de las mas bajas del conjunto de sectores analiza-
dos, aunque estd por encima de los productos de origen animal,
animales vivos, ldcteos y tabaco. Prdcticamente es en el mercado
alemdan donde nuestra presencia es mayor. En los demads paises,
exceptuando Francia e Italia, no tenemos ninguna parcela comer-
cial. Este escaso protagonismo se corresponde con un efecto pe-
netracion nulo en la mayoria de los paises, a excepcion de Alema-
nia, que aunque bajo es positivo, lo que es una sefial de que la
cuota de importaciones se mantiene mientras la estructura del mer-
cado alemdn permanezca constante. A variaciones en éste, o mo-
dificacion del mercado internacional, el efecto inducido ya de por
si reducido, aunque positivo, viene a ratificar que nuestras ganan-
cias de mercado, aunque exiguas son algo solidas. En Francia e
Ttalia el retroceso comercial de Andalucia en este capitulo es no-
table.

La cuota de importaciones del sector de los lacteos a nivel
global es bajisima, pricticamente despreciable. Solo en Bélgica-
Luxemburgo hay alguna parcela ganada pero de reducidisima im-
portancia, aunque es superior a la media. En Italia, Holanda, Ir-
landa y Dinamarca no tenemos ninguna parte de mercado gana-
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da, ni perspectivas. El efecto penetracion real mas alto de este sec-
tor le corresponde a Bélgica-Luxemburgo siendo positivo, lo que
supone un esfuerzo grande por parte de los exportadores, dado
el nivel de que se partié. Todos los efectos inducidos son nulos,
pues en 1980 Andalucia no exporté nada a la C.E.E. de estos pro-
ductos. Las potencialidades de este sector en el plano comercial
son muy negativas, y aunque se produzcan desviaciones de comer-
cio a favor de Espaiia por este producto, Andalucia tendrd un muy
escaso protagonismo en anexionarse dichas ganancias, pues la ca-
pacidad de respuesta es nula, y el poco mercado ganado es atri-
buible a otras regiones espaifiolas.

Nuestra cuota de mercado en el sector de productos de ori-
gen animal es algo mayor que la del capitulo precedente. Sélo dos
paises conocen algo los productos andaluces, Francia y Alema-
nia, pero perdiendo claramente posiciones segiin demuestra el efec-
to penetracion real. En Alemania crece la relacién de las impor-
taciones que hace de este producto procedentes del mundo, dis-
minuyendo las compras a Andalucia, lo que es un indicador de
la pérdida de competitividad de este sector andaluz frente a otros
competidores.

El sector de hortalizas se coloca a nivel de la totalidad de la
C.E.E. y en relacion a los once sectores analizados en un tercer
lugar en lo que respecta a cuota de mercado. Como el nivel de
penetracion andaluz en la Comunidad es tan exiguo cuando nos
encontramos valores como los de estos sectores que superan el 1
por 1.000 lo consideramos con ganancias de mercado elevadas,
aunque en valores absolutos sea muy reducido.

Pero lo mds significativo es que todos los paises de la C.E.E.
estan captados por Andalucia a excepcion de Irlanda. En Francia
es donde mayor proporcién de mercado tenemos, superando am-
pliamente la media, le siguen en importancia Holanda, Dinamar-
ca y Alemania.

Hay posiciones exportadores claramente consolidadas en Ale-
mania y Francia, teniendo cada vez mas importancia los produc-
tos horticolas en el total de las importaciones comunitarias. En
Italia, no obstante, perdemos mercados cuando este pais aumen-
ta sus compras de estos productos. Es facilmente deducible que
se produzca una desviacion de comercio de este pais favorable a
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nuestro pais con la adhesién. Como la capacidad de adaptacién
de nuestras ofertas a la demanda comunitaria es negativa, colegi-
mos que la desviacién de comercio procedente de Italia favorece-
ré4 a otras regiones espafiolas o a Grecia y a Portugal. En Dina-
marca donde tenemos una captacién de mercado creciente, el pais
tiende a disminuir las importaciones de este sector respecto al to-
tal importado. Esto supone que Andalucia se abre camino mejo-
rando su competitividad frente a terceros.

El sector de frutas ocupa un quinto lugar en lo referente a
cuotas de mercado dentro de los 11 grupos analizados. En algu-
nos paises esta participacién comercial es relativamente alta su-
perando en mads del 50% a la media. Estos son Francia, Reino
Unido y Holanda.

Semejantes a la media en Alemania, Irlanda, Dinamarca, Ita-
lia; no muy lejos Bélgica-Luxemburgo.

Excepto en Italia, en los demas paises la proporcion de im-
portaciones de este capitulo respecto al total de importaciones ha
aumentado lo que hace entrever un futuro expansivo para este sec-
tor. El efecto penetracion real nos revela que a excepcion de Ale-
mania, los demas mercados comunitarios se estan captando posi-
tivamente, gracias al esfuerzo activo desde el lado de la oferta,
que es reforzado por las condiciones favorables que desde el lado
de la demanda comunitaria se estin produciendo.

El pais con mayor penetracion es Francia seguido de Holan-
da al amparo de importaciones de ambos paises crecientes a nivel
general. Paises, sin embargo, como el Reino Unido, donde tene-
mos una cuota de mercado superior a la media, el grado de pene-
tracién aunque aumenta lo hace a un ritmo mucho menor que,
por ejemplo, Holanda que tiene una cuota mayor.

Esto nos indica que los exportadores andaluces podrian
aumentar su participacion en el mercado inglés, a fin de adoptar
una actitud mds positiva, pues las condiciones del propio pais lo
permiten, ya que el porcentaje de frutas importadas crece incluso
mas que en otros paises a excepcion de Irlanda, donde se estan
haciendo unos adelantos espectaculares.

En Alemania, el mercado se estd perdiendo siendo imputa-
bles a ambos lados, ni la demanda es propicia, ni la oferta se adap-
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ta. En Italia, donde nuestros exportadores hacen un relativo es-
fuerzo, las condiciones en cuanto a precios no son favorables.

En resumen, las frutas andaluzas estdn presentes en todos los
mercados comunitarios mejorando sus posiciones, excepto en Ale-
mania, donde se registra una pérdida de participacidn bastante
importante. Es de prever que la situacién en Italia se invierta da-
das las condiciones adversas del mercado italiano para nuestros
productos, a pesar del esfuerzo activo realizado por nuestros ex-
portadores.

Los cereales ocupan un sexto lugar en cuanto a participacién
en el mercado comunitario, pero se diferencia con el capitulo an-
terior en un 60%, es decir, que el lugar sexto ocupado dista bas-
tante del quinto lugar, aunque por detras el resto de los grupos
estan también muy distanciados, teniendo apenas importancia en
la C.E.E.

Dentro de este capitulo la mayor cuota la tenemos en Fran-
cia, seguido de Alemania y Reino Unido. Sin embargo, la pene-
tracién en estos paises va disminuyendo, lo que supone pérdida
de posiciones, que no se corresponden con cambios negativos en
la demanda comunitaria, a excepcién del Reino Unido. No obs-
tante, los valores absolutos de crecimiento de las importaciones
comunitarias en este capitulo son practicamente casi desprecia-
bles. En Bélgica-Luxemburgo y en Holanda nuestra escasa parti-
cipacién no ha variado en estos afios v las posibilidades futuras
de cambio no parecen entreverse, sobre todo en Holanda, como
asi lo ratifican los nulos efectos de penetracién inducida y resi-
dual.

Este sector que es recesivo comercialmente en toda la C.E.E.,
tampoco muestra un panorama mejor para Andalucia.

El sector de grasas y aceites (animal y vegetal, productos de
su desdoblamiento) ocupa un cuarto lugar en cuanto a la cuota
de importaciones comunitarias siendo en Bélgica-I.uxemburgo y
en Italia, donde la participacion comercial es mayor superando
ampliamente la media e incluso la media del capitulo que tiene
mayor cuota mercado (bebidas alcohdlicas).

La posicién andaluza no es homogénea por paises, hay gran-
des altibajos, no ocurre lo que con el capitulo de frutas que estd
introducido muy por igual en toda la C.E.E. En el capitulo que
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comentamos, Andalucia apenas es conocida en Irlanda, muy po-
co en Dinamarca y algo mas en Reino Unido, en el resto de los
paises tenemos una participacion media, destacando en Francia.

No obstante, nuestro crecimiento ha sido negativo, y en al-
gunos paises como Irlanda nulo, lo que indica que el esfuerzo por
penetrar estos mercados no es el que debiera a tenor de las cuotas
conseguidas. Por otro lado, la actitud comunitaria, asi como el
clima internacional no se han mostrado adversos para la conse-
cucion de esas mayores cuotas. Sdlo en Alemania la proporcion
de grasas importadas respecto al total ha disminuido, y en el caso
de Irlanda han permanecido constantes, sin embargo, las posibi-
lidades de ganar mercados en estos paises son mayores que en el
resto.

Si este capitulo ocupa un cuarto lugar en su participacién es-
tatica del mercado comunitario, en su participacion dindmica ocu-
pa un décimo lugar. En todos los paises estamos en franco retro-
ceso, agudizdndose en Italia y Francia principales productores de
uno de los componentes de este capitulo. Sin embargo, es curioso
observar que Italia, respecto al resto de los paises, es el que mas
ha aumentado su participacién de importaciones en relacion al total
importado. La politica de grasas comunitarias y la demanda euro-
pea pueden explicar en parte el panorama actualmente descrito.

El capitulo de preparados de legumbres, hortalizas, frutas...;
es el segundo por su cuota de importaciones comunitarias dentro
de los sectores analizados. La participacién es muy alta en rela-
cion a los demads sectores en Italia, y en menor medida en Francia
e Irlanda. En el pais que menos participamos es en Holanda. El
grado de penetracion aparente en su variacion real es el segundo,
aunque bajo. Destacan en este punto nuestra penetracion en Ale-
mania, donde la posicién andaluza ha mejorado en comparacién
a los otros paises. En Francia hemos perdido mercado considera-
blemente, aunque con cierta posibilidad de recuperacién en cuanto
a las condiciones que ofrece el mercado comunitario.

En las bebidas alcohdlicas es donde mayor cuota de merca-
do posee Andalucia. Supera con creces al resto de los sectores.
Nuestras mejores posiciones son las del Reino Unido y en menor
medida Holanda y Dinamarca. Frente a esta fuerte participacion,
nuestra penetracion ha ido perdiendo terreno a nivel global, sien-
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do el sector que mas negativamente esta superando los efectos de
esa pérdida de mercado. Donde mas se observa este retroceso es
en el Reino Unido vy Holanda curiosamente. Por otro lado, esto
no se corresponde con una disminucidon de importaciones de este
capitulo por parte de la C.E.E., lo que agrava el problema; pues
nuestros competidores van ganando terreno donde nosotros per-
demos. Parece, pues, que a pesar de la demanda comunitaria, las
posibilidades de adaptacién por Andalucia no son las mas ido-
neas. Esto se ratifica en el caso del Reino Unido y Holanda.

El capitulo 24, Taebaco, apenas si tiene alguna presencia en
el mercado francés, en los demds mercados es pricticamente ine-
xistente. No parece previsible al inicio de movimientos comercia-
les en ambos sentidos dados los valores respectivos de los efectos
de penetracion real e inducido.

Como conclusion podemos decir lo siguiente: la reestructu-
racion del gasto en importaciones por los paises comunitarios se
ha configurado dando un mayor peso a los capitulos de cereales
(10), grasas vegetales (15) y bebidas (22). El peso de las importa-
ciones en el capitulo 20 ha disminuido, permaneciendo constante
en animales vivos (01), lacteos (04), productos de origen animal
(05) y tabaco (24).

Justamente los sectores en que la C.E.E. incrementa su gas-
to, Andalucia pierde posiciones, y en un sector como el de prepa-
rados de frutas y legumbres (20) en recesion en la C.E.E., Anda-
lucia obtiene ventajas comparativas.

Donde nuestra region gana posiciones, dentro de un clima
expansivo por parte de la C.E.E., es en carnes y despojos (02),
hortalizas (07) y frutas (08). Hay unos sectores: animales vivos
(01) y lacteos (04), en los que la C.E.E. no expansiona sus impor-
taciones, pero en los que Andalucia aumenta sus exportaciones;
estos sectores, estancados en la C.E.E., cada vez ofrecen menos
posibilidades de futuro a la region. El sector de productos de ori-
gen animal ha disminuido sus ventas a la C.E.E., sin que ésta ha-
ya variado su actitud importadora.
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II. UN INDICADOR DE COMPETITIVIDAD. LA
ORDENACION DE SECTORES SEGUN EL EFECTO
PENETRACION REAL

El efecto penetracién real es un buen indicador de la compe-
titividad de un pais o zona, por sectores y paises con los que co-
mercia. Establece cudl es el grado de progreso de los sectores en
las importaciones comunitarias, y resulta preferible a la cuota de
mercado, porque incorpora la importancia relativa de las impor-
taciones de un sector determinado procedente de Andalucia en el
total de importaciones de un pais comunitario, ademds de la va-
riacion absoluta de la cuota de mercado. Es decir, la elaboracién
del ranking segin el efecto penetracion real valora la diferencia
existente entre aumentar la cuota del mercado en un sector que
tiene un peso relativo muy elevado dentro de las importaciones
totales de un pais, o conseguir el mismo aumento de cuota en un
sector cuyas importaciones tienen una importancia relativa muy
reducida. En el primer caso, el efecto penetracién real es mayor
que en el segundo.

El Cuadro 4 es suficientemente explicativo como para hacer
comentario alguno, no obstante, para facilitar mejor su compren-
sién se han elaborado los Cuadros 5y 6. En el primero se han
ordenado los paises segin el efecto penetracion real de los distin-
tos sectores; si cada sector hubiera tenido valores diferentes, lo
ideal hubiera sido dar un mismo nimero de orden del 1 al 8, que
es el nimero de paises analizados, pero como en muchos paises
el valor era 0 hemos preferido consignarlo asi, ya que darle un
nimero de orden seria falsear la informacion apareciendo paises
donde tendriamos una gran penetracion por sectores cuando ésta
estd practicamente estancada o es nula.

De esta manera, se puede observar a la vista del Cuadro 5,
que Alemania es el pais donde la penetracion real andaluza ha si-
do mayor, en el periodo analizado, en tres de los once sectores:
preparados de legumbres, hortalizas y frutas (20), bebidas alco-
holicas (22) y carnes y despojos comestibles (02). El segundo pais
es Bélgica-Luxemburgo en dos sectores: animales vivos (01) y pro-
ductos lacteos (04).

Los paises menos penetrados son Holanda, Irlanda y Dina-
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Cuadro n.° 4

RANKING DE SECTORES SEGUN EL EFECTO PENETRACION REAL

Sector Pais Valor
}. Preparados de legumbres, hortalizas, fru-
tas (20) ... Alemania 41.336% 108
2. Legumbres, plantas, tubérculos (07) ..| Dinamarca 5.336x 10—%
3. Frutas (08) .............cvvinnnnn. Francia 2.998x 10—¢
4. Frutas (08) .........ccvvvinrvvinn. Holanda 2.616x10~%
5. Legumbres, plantas y tubérculos (07) .| Francia 2.394%10~*
6. Legumbres, plantas y tubérculos (07) .| Alemania 2.331x10°®
7. Bebidas alcohdlicas (22) ............. Alemania 2.105x 108
8. Legumbres, plantas y tubérculos (07) .| Holanda 1.933x10®
9. Frutas (08) ............ccovveenn.. Dinamarca 1.410x 10—8
10. Frutas (08) ........................ Italia 1.215% 108
11. Preparados de legumbres, hortalizas, fru
tas (20) ... .. Irlanda 1.142x 10~®
12, Cereales (10) ......... ... vviunnnn Italia 1.140x 10~®
13. Frutas (08) ................cccoo... Irlanda 821x 10— %
14. Cereales (10) ....................... Bélgica-Luxemburgo 749 % 108
15. Preparados de legumbres, hortalizas, fru-
tas (20) .. Reino Unido T15% 108
16. Legumbres, plantas, tubérculos (07) ..| Bélgica-Luxemburgo 582x 102
17. Frutas (08) ........................ Bélgica-Luxemburgo 503x 10%
18. Frutas (0B) ......oevvvvveinnnnnnens Reino Unido 369%x 10—
19. Preparados de legumbres, hortalizas, fru-
tas (20) ... ... Dinamarca 303x 10~
20. Carnes y despojos comestibles (02) ...| Alemania 304 % 10—
21. Preparados de legumbres, hortalizas y fru-
tas (20) ... Italia 277%x 1078
22. Bebidas alcohdlicas (22) ............. Bélgica-Luxemburgo 207 x 10—
23. Cereales (10) .............cciivinn Dinamarca 155x 108
24, Lacteos (04) ........... ... oot Bélgica-Luxemburgo 57x1078
25. Legumbres, plantas y tubérculos (07) .| Reino Unido 48x 108
26. Animales vivos (01) ................. Bélgica-Luxemburgo 42x1078
27. Animales vivos (01) ................. Italia 15x 108
28. Léacteos (04) ......covviinrininnnnn.. Alemania 4x108
29. Lécteos (04) ....................... Francia 3Ix 108
30. Tabaco (24) ...ovviiiiiieinannenns Francia 1x10~8
31. Animales vivos (01) ................. Dinamarca 0
32. Animales vivos (01} ................. Irlanda 0
33. Animales vivos (01) ................. Holanda 0
34, Animales vivos (01) ................. Reino Unido 0
35. Carnes y despojos comestibles (02) ...[Dinamarca 0
36. Carnes y despojos comestibles (02} ...|Irlanda 0
37. Carnes y despojos comestibles (02) ...| Holanda 0
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Cuadro n.° 4 (Continuacién)
RANKING DE SECTORES SEGUN EL EFECTO PENETRACION REAL
Sector Pais Valor
38. Carnes y despojos comestibles (02) ...| Bélgica-Luxemburgo 0
39. Léacteos (04) ..............oouuen... Dinamarca 0
40. Lacteos (04) ..............coviiiunn Irlanda 0
41. Lécteos (04) ....................... Italia 0
42, Lécteos (04) ....................... Holanda 0
43. Productos de origen animal (05) ...... Dinamarca 0
44, Productos de origen animal (05) ...... Irlanda 0
45. Productos de origen animal (05) ...... Italia 0
46. Productos de origen animal (05) ...... Holanda 0
47. Productos de origen animal (05) ...... Reino Unido 0
48. Productos de origen animal (05) ...... Bélgica-Luxemburgo 0
49. Legumbres, plantas y tubérculos (07) .| Irlanda 0
50. Cereales (10} .......c.coviviiiinnn. Irlanda 0
51. Cereales (10) ..............ccvvutnn, Holanda 0
52. Grasas y aceites (animal y vegetal) (15) | Irlanda 0
53. Tabaco (24) ......coiviiiiiiiinnnnn Alemania 0
54, Tabaco (24) .............. ... .. ... .. Dinamarca 0
55, Tabaco (24) .....ccovvvveiviivinnnn, Irlanda 0
56. Tabaco{24) ................cccvvunn. Htalia 0
57. Tabaco (24) ........covvieinn... Holanda 0
58. Tabaco (24) .............ccivvvnnnnn Reino Unido 0
59. Tabaco (24) ........cvvvviiinnnn... Bélgica-Luxemburgo 0
60. Carnes y despojos comestibles (02) ... Reino Unido 0
61. Animales vivos (01} ................. Alemania —1x10-8
62. Animales vivos (01) ................. Francia —1x10-8
63. Lacteos (04) ................o.ves. Reino Unido —2x 108
64. Productos de origen animal (05) . ..... Alemania —8x108
65. Carnes y despojos comestibles (02) ...[Italia —-~23x 108
66. Productos de origen animal (05) ...... Francia —26x10~8
67. Grasas y aceites (animal y vegetal) (15) | Dinamarca —43x 10~
68. Cereales (10) ....................... Alemania —57x 1078
69. Bebidas y alcohélicas (22) ........... Francia —58x 10~
70. Carnes y despojos comestibles (02) ...| Francia —64x 108
71. Preparados de legumbres, hortalizas y fru-
1as (20) ...t Bélgica-Luxemburgo —82x 10~
72. Preparados de legumbres, hortalizas y fru-
1as(20) ... e Holanda —92x 10
73. Cereales (10) ...........covvvennn... Francia —98x 108
74. Legumbres, plantas y tubérculos (07) .| Italia —113x10—8
75. Grasas y aceites {animal y vegetal) (15) | Bélgica-Luxemburgo —243x 108
76. Cereales (10) ..........covvnvevneenn Reinoe Unido —254x 108
77. (Grasas y aceites (animal y vegetal) (15) | Reino Unido —510x 108
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Cuadro n.° 4 (Continuacién)

RANKING DE SECTORES SEGUN EL EFECTO PENETRACION REAL

Sector Pais Valor
78. Grasas y aceites (animal y vegetal) (15) | Holanda —624 x 10~
79. Grasas y aceites (animal y vegetal) (15) | Alemania —1.071x10~8
80. Bebidas alcohdlicas (22) ............. Italia —2.071x 1078
81. Preparados de legumbres, hortalizas y fru-
tas (20) ..ot e Francia —2.437x 1078
82. Grasas y aceites (animal y vegetal) (15) | Francia —2.772x 108
83. Bebidas alcoholicas (22) ............. Irlanda —3.759%x 10
84, Bebidas alcohdlicas (22) ............. Dinamarca —4.403x 108
85, Frutas (08) ........covvvvuinnnevnnnn Alemania —4,744x 108
86. Bebidas alcohdlicas (22) ............. Holanda —21.704 x 108
87. Bebidas alcohdlicas (22) ............. Reino Unido 22,289 x 108
88. Grasas y aceites {animal y vegetal) (15) | Italia —23.651x 108
Cuadro n.° 5
ORDENACION DE LOS PAISES SEGUN EL EFECTO
DE PENETRACION REAL DE CADA SECTOR
(=1 ~
Paises 2 ] L5 2
Sectores % g ] E % E g § ‘; g
2| & | 2| 2 |BgE|E5| 5| &
(01) Animales vivos .......... —1 | —t 2 0 1 0 0 0
(02) Carnes y despojos comesti
bles .......coiiiii, 1} —2|—1 0 0| —0 0 0
(04) Leche y productos lacteos 2 3 0 0 11 —1 0 0
(05) Productos de origen animal| —1 | —2 0 0 0 0 0 0
(07) Legumbres, plantas y tu-|
bérculos ................ 3 2] -1 4 5 6 0 1
(08) Frutas, cortezas de agrios | —1 1 4 2 6 7 S
(10) Cereales ................ —1 | =2 1 0 2 =3 0 3
(15) Grasas y aceites (animal y ve-
getal) .................. —5|—6|—7|—4|—-2|-3 0] —1
(20) Preparados de legumbres,
hortalizas y frutas ....... 1 {—-3 -2 —1 3 2 4
(22) Bebidas alcohdlicas ...... 1 3| —1|—4 21 —51—2|-—3
(24) Tabaco ................. 0 i 0 0 0 0 0
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Cuadro n.° 6

ORDENACION DE LOS SECTORES EN CADA PAIS DE MAYOR
A MENOR EFECTC DE PENETRACION REAL

Paises = « 8 g
Sectores é 'g o E a’é =] '§ g
2| | 2|2 (g5185| 2| &
-]
(01) Animales vivos .......... —1 | —1 4 0 6 0 0 0
(02) Carnes y despojos comesti-|
bles .................... 4| —4 | —1 0 0| —1 0 0
(04) Leche y productos lacteos 5 3 0 0 5| =2 0 0
{05) Productos de origen animal | —2 | —2 0 0 0 0 0 0
(07) Legumbres, plantas y tu-
bérculos ................ 2 2| =2 2 2 3 0 1
(08) Frutas, cortezas de agrios | —5 1 1 1 3 2 2 2
(10) Cereales ................ —3 | -5 2 0 11 -3 0 4
(15) Grasas y aceites (animal y ve-
getal) ............ ... —4 | 7| 4| =21—-2|—4 0| —1
(20) Preparados de legumbres,
hortalizas y frutas ....... 1| —6 3| =1 | -1 1 1 3
(22) Bebidas alcoholicas ...... 3|—3({—-3|—3 4 (=5 —1]|—=2
(24) Tabaco ................. 0 4 0 0 0 0 0

marca. En el primero, Andalucia no tiene penetrados seis secto-
res y tres tienen una actuacion negativa, lo que supone que estd
perdiendo puestos en ellos, estos son preparados de legumbres y
frutas (20), grasas y aceites (15) y bebidas alcohdlicas (22). En Ir-
landa se tiene una penetracién nula en ocho sectores, v en bebi-
das alcohdlicas, negativa.

En Dinamarca no estamos presentes en cinco sectores, y en
dos perdemos posiciones.

Como resumen diremos que los paises mds penetrados son:
Alemania, por sus valores absolutos, y Bélgica-Luxemburgo, por
sus valores absolutos y positivos, por lo que éste estd mejor colo-
cado que el primero.

En donde estamos peor representados es en Irlanda, seguido
de Holanda y el Reino Unido. Como paises intermedios estan Fran-
cia y Dinamarca: el primero, que tiene valores mads altos que el
segundo, tiene, sin embargo, penetraciéon negativa en seis secto-
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res. En Dinamarca hay cuatro sectores penetrados con valores in-
termedios, y nulos, en otros cinco.

Donde mas mercados se estan ganando es en Bélgica-
Luxemburgo, Alemania y Francia, donde mas se estan perdiendo
paradéjicamente es por ese orden: en Francia, Alemania, Italia
y Reino Unido, siendo en este ultimo la variacién mucho mayor
que en los primeros; donde no tenemos nada ganado ni perdido
en mayor proporcién es por este orden Irlanda, Holanda y Dina-
marca.

En el Cuadro 6 se han ordenado los sectores, dentro de cada
pais, de mayor a menor efecto de penetracion real; con ello, las
conclusiones son las siguientes:

a) El sector mejor situado en casi todos los paises es ¢l de
frutas, ocupando el primer lugar en tres paises (Francia,
Italia y Holanda), y el segundo mejor en otros tres (Rei-
no Unido, Irlanda y Dinamarca). Le siguen legumbres,
plantas y tubérculos que ocupa un segundo lugar en cua-
tro paises y preparados de legumbres, hortalizas y frutas
gue ocupa un primer lugar en tres paises.

b) Claramente mal situados en casi todos los paises estan
el de grasas y aceites (animal y vegetal) y el de bebidas
alcoholicas. Nulamente representados en la mayoria de
los paises estdn tabaco y productos de origen animal. Con
mala competitividad podemos citar animales vivos, car-
nes y despojos comestibles, leche y productos lacteos y
cereales.

III. A MODO DE CONCLUSION

Pese a que nuestra presencia en el mercado comunitario es
de una cierta entidad, el comportamiento comercial de alguno de
los sectores analizados no es acorde con las posiciones alcanza-
das en periodos anteriores. Dicho mas técnicamente, el grado de
penetracion real de estos sectores €s negativo o nulo segin paises.
Asi, resulta paradéjico que el capitulo de bebidas y liquidos alco-
hélicos, donde tenemos la mayor cuota de mercado, sea donde
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estemos perdiendo mayores posiciones comerciales sin que se co-
rresponda con un clima de atonia por parte comunitaria; es de
achacar, pues, y de identificar como causa de tal comportamien-
to la falta de dinamismo de los exportadores andaluces. Evolu-
cién paralela ha sufrido el capitulo de grasas vegetales, que ocu-
pando un cuarto lugar en los mercados comunitarios, segin arro-
ja el valor de su cuota media de mercado, tiene un efecto penetra-
cién real negativo, sin que la actitud de compra comunitaria se
haya modificado al respecto.

El sector con mayor grado de penetracioén real es, sin lugar
a dudas, el de hortalizas, donde la ganancia de mercados es alta
y creciente, siendo la situacion comunitaria favorable a que esta
expansion continlde de manera sostenida. Le siguen preparados
de frutas y legumbres, y mas distanciadas las frutas frescas.

Como conclusiéon general podriamos decir lo siguiente:

— Andalucia esta perdiendo posiciones en el mercade comu-
nitario, en sectores €n los que la C.E.E. estd incremen-
tando su gasto: bebidas alcohdlicas y grasas vegetales.

— Andalucia obtiene ventajas comparativas en un sector co-
mo el de preparados de frutas y legumbres donde la C.E.E.
disminuye sus gastos.

— Andalucia gana posiciones en sectores en los que la C.E.E.
incrementa sus gastos: hortalizas, frutas, carne y despo-
jos comestibles.

— Andalucia aumenta exportaciones, aunque débilmente, en
lacteos vy animales vivos, donde la C.E.E. no ha modifi-
cado su estructura comercial. Estos dos sectores estanca-
dos en Ia C.E.E. ofrecen pocas posibilidades de futuro
a Andalucia.

RESUMEN

Se trata de hacer una valoracién del peso especifico de la Region Andalu-
za en el mercado agrario de la Comunidad Econdmica Europea en funcién de
la captacién de los mercados comunitarios y del grado de competitividad y pe-
netracion de los productos agrarios andaluces. Se hace un andlisis de la situa-




114 C. BLASCO VIZCAINO - F. GONZALEZ FAJARDO

cion por productos, concluyéndose que Andalucia estd perdiendo posiciones
en ¢l mercado comunitario de bebidas alcohdlicas y grasas vegetales, obteniendo
ventajas comparativas en preparados de frutas y legumbres, ganando posicio-
nes en hortalizas, frutas, carne y despojos comestibles y aumentando débil-
mente sus exportaciones de ldcteos y animales vivos, en donde la C.E.E. ofre-
ce pocas posibilidades de futuro.

RESUME

Il s’agit d’évaluer le poids spécifique de la région andalouse dans le mar-
ché agricole de la Communauté économique européenne, en fonction de la créa-
tion de marchés communautaires et des possibilités de concurrence et d’intro-
duction des produits agricoles andalous. I! est fait une analyse de la situation
par produits qui permet de conclure que I’ Andalousie est en train de reculer
sur le marché communautaire des boissons alcooliques, et des huiles végétales,
tandis qu’elle avance en comparaison dans celui des fruits et Iégumes transfor-
més, et qu’elle gagne des places pour ce qui est des légumes, des fruits, de la
viande et des abats comestibles; elle a faiblement accru ses exportations de pro-
duits laitiers et d’animaux vivants, qui est cependant un domaine dans lequel
la C.E.E. offre de rares possibilités d'avenir.

SUMMARY

There is an attempt here to evaluate the specific weight of the Andalusian
region in the agricultural market of the European Economic Community with
a focus on its ability to attract Community buyers, its competitiveness and the
penetration of its agricultural products. There is an analysis of the situation
by products which concludes that Andalusia is losing ground on the Commu-
nity market regarding alcoholic beverages and vegetable oils, gaining compara-
tively concerning processed fruits and vegetables, advancing in fresh vegeta-
bles and fruits, meat and meat offal and moving ahead only weakly in the ex-
port of milk products and live animals where the E.E.C. offers few possibili-
ties of development.




