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INTRODUCCIÓN

El marco general donde se desenvuelven las empresas
de comercialización agroalimentarias

El mundo está sufriendo profundos cambios que, si bien tienen su origen
en procesos que se remontan medio siglo atrás, en la actualidad se están
acelerando como consecuencia, sobre todo, del elevado desarrollo tec-
nológico. «Globalización», «Internacionalización» y «competitividad em-
presarial» son términos que significan un aumento  de los contactos y las
relaciones entre los agentes implicados en el ámbito de la economía, la
tecnología, la cultura y la política (Cazorla, 2001).

Para Coriat (1994) la globalización tiene varias consecuencias:

1. La desregulación a todos los niveles.
2. Otra característica, muy interesante de contrastar, es que al mismo

tiempo que el mundo se globaliza, también se regionaliza, debido a que
la apertura provoca que las empresas se concentren sobre su oficio y
sus mercados  principales (la llegada de nuevos competidores obliga a
remarcar el territorio).

¿Cuáles son en el sistema agroalimentario las señales de la existencia de
estos procesos y qué conlleva el nuevo orden?

En la relación oferta-demanda deberíamos hacer una separación clara.

1. La demanda sufre procesos de concentración imparables (Dobson
Consulting, 1999), lo que provoca, que la cuota de mercado de las 3
principales empresas de distribución minorista alcance más del 80% en
países como Suecia o Noruega (Planells, 2000).

2. Para Álvarez (2002) la globalización otorgará una importancia decisiva
a la logística, los productores deberán dejar su producción a empresas
especializadas en el transporte internacional de frutas y hortalizas que
se encargarán de elegir la mejor opción en cada caso.

Desde el lado de la oferta, se produce un proceso de liberación general
de los intercambios, que hace aumentar la competencia y obliga de forma

I.

I.1
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irremediable a las empresas y su base productiva1  a iniciar procesos de
reorganización interna en orden a mejorar su competitividad. Sin embar-
go no debemos olvidar que lo mercados globales también nos ofrecen un
abanico amplio de oportunidades: en el caso hortícola, el Instituto de
Fomento de Andalucía (1999) señala las oportunidades del cluster forma-
do por el complejo agricultura intensiva, en la provincia de Almería, de
cara a canalizar la producción de países de la cuenca mediterránea.

Con una visión de conjunto al sector agrario vemos que el concepto de
competitividad está sufriendo cambios de orientación: se empiezan a con-
templar conceptos de ámbito no económico, resaltando los aspectos re-
lacionados  con el mantenimiento medioambiental.

Han sido múltiples los trabajos que han tratado de estudiar cuáles son los
«botones que apretar» para conseguir la permanencia en el mercado:
Pomareda (2001) introduce la gestión ambiental como punto imprescindi-
ble para una competitividad duradera, en este caso, de la agricultura centro-
americana. Otro análisis de competitividad, que se centra en una visión de
precios de exportación, es el realizado por Nyoro et al. (2001) para el
sector agrario en Kenia. Gibbons  et al. (1986) analiza, para la agricultura
Norteamericana, la competencia exterior, la normativa de comercio inter-
nacional, así como, la investigación y promoción llevadas a cabo, entre otros
puntos.  Ostrowski y Deblitz (2001) se basan en una perspectiva clásica, de
análisis de precios y costes de producción, para analizar la producción le-
chera en Chile, Argentina, Uruguay y Brasil. Para el caso español, el estudio
de Barceló(1987), sobre la competitividad de los productos agrícolas medi-
terráneos, crea un vector formado por tres dimensiones: calidad, servicio y
obstáculos al comercio. Este trabajo muestra la importancia de la calidad y
los servicios ofrecidos por el exportador. Otro trabajo en este sentido, es
el desarrollado por Sarris (1983), el cuál pone en evidencia el incremento
de las exportaciones de países como España, Grecia y Portugal en el con-
texto europeo, como consecuencia de sus ventajas competitivas. Por últi-
mo el trabajo realizado por De Pablo (2002), analiza la competitividad de
las exportaciones españolas en el contexto de la Unión Europea.

Para el sector agrario, Chebil y  Briz op. cit. (1999) utilizan la metodología
de Porter,  llegando a la conclusión de la importancia de: la innovación2, la

1 Estamos refiriéndonos al concepto de empresa de economía social. Este trabajo analizará
posteriormente al conjunto de comercializadoras en destino que en un 90% son Cooperati-
vas o SAT (según datos COEXPHAL-FAECA).

2 Un Trabajo que desarrolla el concepto de “Innovación tecnológica” para el caso particular de
las empresas cooperativas agrarias es el realizado por Collado (1999).
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reducción de costes, la formación, la organización de la oferta y la
internacionalización de la empresa.

Salinas (2002), haciendo referencia al sistema agrario de Almería, habla de
la influencia con el entorno, a través de factores (externalidades3 ) que
muchas veces no se tienen en cuenta en el análisis económico-financiero,
y que están llegando a convertirse en verdaderos factores limitantes de la
evolución del propio sistema.

Oferta y demanda internacional de frutas y hortalizas

Como vemos, las compra venta de frutas y hortalizas, forma un crisol de
productores, empresas distribuidoras, grandes supermercados o multina-
cionales logísticas. Esto le confiere un dinamismo internacional paralelo al
grado de caducidad del producto que se intercambia.

I.2

GRÁFICO 1
Exportadores e importadores mundiales
de FYH. Toneladas. Media 1999-2000

Fuente: FAO.
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Si analizamos, el comercio mundial de frutas y hortalizas, vemos que éste
crece a un ritmo superior al de la producción, y se centra, en áreas muy
concretas, con elevado poder adquisitivo, como son, La Unión Europea y

3 Este autor incluye en este concepto a: el entorno social, el entorno político, el entorno
administrativo y el entorno natural y paisaje.
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los EEUU. En este entorno, ya saturado, es de esperar que se encarezca la
supervivencia. La situación puede llegar a empeorar si se confirma un
estancamiento del consumo total. España juega un papel fundamental, en
este contexto, como segundo exportador mundial, sólo superado por el
gigante Americano y sus grandes multinacionales. El otro lado, el de los
compradores, está ocupado por EEUU de nuevo, Alemania, Francia y Rei-
no Unido. Cómo muestran las cifras, los estados de la Unión copan las
listas de vendedores y compradores a nivel mundial. Los países para los
que es previsible un crecimiento de sus envíos exteriores, pueden ser: los
del centro y sur de América, los del norte de África, países asiáticos (Chi-
na), o algún europeo (Turquía). Como zonas de potencial crecimiento de
las importaciones aparecen los países asiáticos (Japón e incluso China) y
del este europeo. Alemania está sufriendo una estabilización de su de-
manda; esto es preocupante para países como España, que centran la mayor
parte de sus envíos en esta área.

La Unión Europea es levemente deficitaria en el comercio internacional de
frutas y hortalizas. El grueso de sus importaciones lo forman las frutas (con
el 54% del total comprado fuera), los cítricos y las hortalizas, en este orden.
El comercio intracomunitario, es una tajada muy importante, triplicando, el
volumen de las importaciones. Las exportaciones están repartidas, casi en
el mismo porcentaje, entre frutas, hortalizas y cítricos.

GRÁFICO 2
Frutas y hortalizas importadas y expor-
tadas en la U.E. (incluido comercio intra-
comunitario). Euros. Año 2001

Fuente: Elaboración propia a partir de datos
Eurostat.

Cebolla
2% Coles 3%

Lechuga 4%

Pimiento 5%

Zanahoria 1%

Cítricos 12%

Fresa 3%
Melocotón 2%

Patata 6%

Pepino 3%

Tomate 10%

Manzana
7%

Otras
21%

Cítricos 12%

Tomate 11%

Manzana 6%

Pimiento 6%

Uva
6%

Otras
23%

Plátano 7%

Melón 2%
Nectarina 3%

Pera 3%

Plátano 8%

Uva 5%

Patata 6%Lechuga 4%
Pepino 3%

Fresa 3%
Coles 3%

Nectarina 3%

Pera 3%

Melón 2%
Kiwi 2%

Melocotón 2%

Exportación Importación



477 P
O 476

En el ano 2001, en la U.E., se importaron (teniendo cuenta el comercio
intracomunitario) frutas y hortalizas por un valor de 15.426 millones de euros.
Las hortalizas compradas, en mayor cuantía, fueron: el tomate, pimiento, pata-
ta, lechuga, pepino y col. En el lado de las frutas fueron: los cítricos, el plátano,
la manzana, la uva, la nectarina y
la pera. En cuanto a las exporta-
ciones, su valor alcanzó los
15.009 millones de euros. La
cartera de exportaciones está
formada casi por los mismos
productos que se importan.

Los países de origen, de las im-
portaciones europeas de frutas
y hortalizas (incluyendo comer-
cio intracomunitario) son, como
es lógico y debido a la protec-
ción comunitaria, los propios
miembros de la U.E.: España, Ho-
landa, Francia, Italia, Bélgica y Ale-
mania. Como exportadores
extra europeos destacan:
Sudáfrica y Costa Rica.

Los principales importadores
comunitarios son: Alemania,
Reino Unido, Holanda, Francia
y Bélgica. Holanda y Bélgica
destacan por su capacidad re-
exportadora, pues aparecen en
los primeros puestos, tanto de
exportadores como de
importadores.

Pero no debemos soslayar lo
que se esconde en el interior
de estas macro cifras. ¿Cuáles
son los nombres y apellidos de
los compradores y vendedo-
res? ¿Qué modelo predomina
en la demanda y cuál en la ofer-
ta, y cuáles son sus relaciones?

Exportaciones de Frutas y
Hortalizas, a la U.E. según
país de origen y países recep-
tores. Año 2001

País Toneladas %

España 6.981.518 21,0

Holanda 4.883.951 14,7

Francia 3.187.997 9,6

Italia 2.817.461 8,5

Bélgica 2.632.907 7,9

Alemania 2.081.991 6,3

Sur África 911.542 2,7

Costa Rica 822.118 2,5

Ecuador 723.011 2,2

Colombia 665.736 2,0

Marruecos 577.243 1,7

Turquía 542.203 1,6

Argentina 528.325 1,6

Nueva Zelanda 437.832 1,3

Costa Rica 392.002 1,2

Grecia 375.296 1,1

Chile 372.419 1,1

Israel 370.457 1,1

Panamá 357.831 1,1

Brasil 302.512 0,9

Reino Unido 290.842 0,9

USA 236.739 0,7

Otros 2.696.125 8,1

INTRA-EUR 23.865.967 71,9

EXTRA-EUR 9.322.091 28,1

TOTAL 33.188.058 100

Fuente: Elaboración propia a partir
de datos Eurostat.

CUADRO 1
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¿Hacia donde nos en-
caminamos?

Por el  lado de la ofer-
ta destacan, a nivel eu-
ropeo, dos modelos
básicos: el español y el
holandés. El modelo
holandés pasa por una
producción y comer-
cialización concentra-
da, en su mayor parte,
en la empresa The
Greenery, formada
por más de 3.000
compañías miembros,
y que controla más del
30% de la comercia-
lización holandesa (su
facturación es superior a los 2.000 millones de euros, cifra por encima de
la facturación conjunta de una provincia, típicamente exportadora, como
Almería). Aunque el sistema clásico de comercialización siempre ha sido
la subasta, en la actualidad la necesidad de una integración vertical, ha
provocado una reorientación hacia fórmulas más directas de vender, que
conllevan una relación más estrecha con la gran distribución.  El sistema
español es mucho más atomizado y en él sobresale Anecoop como coo-
perativa de cooperativas: su facturación ronda los 300 millones de euros.
La estrategia de futuro de Anecoop, pasa por avanzar en el proceso de
acercamiento a la gran distribución, con la que ya existen relaciones esta-
bles y estrechas.

Las grandes multinacionales, también, tienen un peso relevante: un ejem-
plo es la empresa, de origen británico, Fyffes, que participa en la cadena de
comercialización en distintas etapas, que pueden variar desde la produc-
ción, el transporte y el marketing, a la distribución; incorporando valor al
producto a través de procesos como la manipulación, envasado, madura-
ción, procesado y distintos servicios de marketing. Sin olvidar, claro está, a
otros monstruos como DOLE, Del monte o Chiquita. Todo estos siste-
mas, tienen en común que, aprovechan su fuerte capacidad financiera como
llave para abrir su participación a cualquier nivel de la cadena. En este
punto, y teniendo como referencia la provincia de Almería, es  lógico
preguntarse ¿por qué no se ha producido una “invasión” del campo

GRÁFICO 3
Exportaciones de Frutas y Hortalizas,
a la U.E., segun país de origen y países
receptores. Año 2001

Fuente: Elaboración propia a partir de datos
Eurostat.
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almeriense por estas multinacionales? El sistema productivo almeriense
se basa en una pequeña explotación familiar, si a esto unimos que la susti-
tución de este tipo de mano de obra por otra asalariada, provocaría la
multiplicación de los costes de producción en campo, la viabilidad de cual-
quier empresa quedaría muy debilitada.

Por el lado de la demanda no es ninguna novedad hablar de su concentra-
ción imparable. Grandes grupos como Carrefour, Metro, Ahold, Aldi y
Rewe controlan la venta detallista en todo el continente, e indirectamen-
te buena parte de la oferta de frutas y hortalizas.
Quedan patentes los tentáculos de la globalización, que afectan al comer-
cio agroalimentario como ocurre, de manera más transparente, en otros
sectores.

Dentro de la Unión Europea son muchos los operadores que intentan
posicionarse. Con las actuales barreras al comercio, impuestas en el seno
de la Unión, países como Holanda, Bélgica, Francia o España, han encon-
trado un cierto equilibrio “apuntalado”, que en próximos años se tamba-
leará con las tendencias de liberalización comercial negociadas en la OMC
y que la Comisión Europea traslada, tarde o temprano, a la PAC. Nuevos
estados, pasarán a ocupar puestos de preferencia en las cifras de
importadores, de frutas y hortalizas, de la Unión: Marruecos, Egipto, Israel,
Turquía, Sudáfrica, Costa Rica, o Brasil.

LA AGRICULTURA INTENSIVA EN ALMERÍA

La agricultura almeriense4 ha experimentado profundos cambios en tan solo
tres décadas. Si bien, a principio de los setenta, los frutales (cítricos y uva) y
el cereal, dominaban la producción agrícola almeriense, ya se dejaba ver la
presencia de un pujante sector hortícola. Sin embargo es a mediados de los
setenta cuando se inicia una nueva fase de desarrollo impulsado por la
utilización intensiva de los recursos tanto de capital como de mano de
obra. Existen varios factores que han propiciado este desarrollo.

1. Incorporación de nuevas tecnologías es el caso de: la utilización
de potentes motores que permitieron la explotación de las aguas subte-

II.

4 Sobre el modelo de desarrollo agrario de Almería se han realizado varios trabajos muy inte-
resantes. Entre ellos podemos destacar: Martínez Sierra (1979), Palomar Oviedo (1982),
González Olivares  y González Rodríguez (1983), Molina Herrera (1991), Fernández Gallego
(1992), López et al. (1994),  De Pablo Valenciano (1996),  Caja Rural (1997), Molina (1998),
Galdeano y De Pablo (1999), y López (2001).
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rráneas lo que dio paso a nuevos regadíos en las zonas del  Poniente y
Levante almeriense; la aparición del enarenado, un nuevo sustrato que
proporcionó un mejor aspecto a los frutos a la vez que aumentó la preco-
cidad de maduración y la productividad; y sobre todo, la aplicación a la
tradicional estructura de parral de una cubierta de material plástico que
se aplicó al cultivo de hortalizas.

2. Factores ambientales. El benigno clima de la provincia provocó que
la producción almeriense pudiera abastecer los mercados europeos en
los meses de invierno, justo, cuando las cosechas continentales se veían
afectadas por condiciones meteorológicas adversas, consiguiendo despla-
zar, en buena medida, a través de un suministro más continuo de mercan-
cías, a la oferta existente hasta esos momentos.

3. La existencia de un empresario-agricultor innovador y arries-
gado. El agricultor tomó la decisión de comercializar sus propios pro-
ductos en destino, lo que le permitió conocer el mercado y adaptarse a
sus cambios. Esta apertura exterior potenció la aparición de nuevas em-
presas comercializadoras. Este nuevo sistema agrícola  ha incrementado
el valor añadido de la provincia al incorporar a la producción agraria, el
valor de lo generado en la manipulación, envasado, inversiones en nuevas
instalaciones, semilleros, empresas de plásticos…

En la actualidad vemos como los factores que dieron origen al desarrollo
agrícola almeriense, y que han conseguido que el valor de la producción
casi se duplique en términos  reales  en los últimos diez años, van perdien-
do vigencia. El factor ambiental que se erigió como el punto clave de la
competitividad en la comercialización de las frutas y hortalizas de nuestra
provincia, en relación, a los países centro europeos, se desvanece con la
aplicación de nuevas técnicas de producción que permiten extender los
ciclos productivos, así como, por la oferta, en la misma época del año, de
otros países (principalmente de la Cuenca Mediterránea). Esta ventaja
comparativa, que a corto plazo, mostró efectos claros -como el aumento
de nuestras exportaciones-, forzó a diferentes países (es el ejemplo de
Holanda)  a potenciar, aún más si cabe, sus redes comerciales y, por ende,
a desarrollar una fuerza de ventas que ha llegado incluso a comercializar
nuestros propios productos. En este sentido las empresas productoras-
comercializadoras de nuestra provincia tienen una gran desventaja res-
pecto a otras zonas europeas.

Por otro lado, el agricultor tiende, cada vez más, a ser proteccionista y las
empresas de economía social requieren de importantes esfuerzos para
potenciar la creación de nuevos departamentos (como marketing o cali-
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dad) que a largo plazo se configuran como claves para la sostenibilidad del
sistema. El factor tecnológico es en el que mayor capacidad de aumento
de la competitividad y crecimiento seguimos teniendo.

Los valores de producción (cuadro 2) muestran en los últimos años una
tendencia a la estabilización. Se observa la poca modernización de las
estructuras: no se ha producido un crecimiento vertical (productividad)
sino un crecimiento en superficie.  En 1984 se intentó frenar la expansión
de los invernaderos mediante la supresión de los créditos oficiales que
antiguamente apoyaban al sector. En general la superficie ocupada por los
cultivos intensivos no respeta los límites impuestos por la administración
mediante los registros típicos del sistema territorial agrícola.

El incremento de la producción global se ha debido a la existencia de un
mayor número de hectáreas. Paralelamente se ha producido un encareci-
miento en el precio de la tierra como consecuencia de una fuerte deman-
da y una escasa oferta: muy peligroso desde el punto de vista del aumento
del endeudamiento necesario para poner en funcionamiento una explo-
tación agrícola. En el año 2002, se ha empezado a sentir la crisis de precio
de venta de frutas y hortalizas en origen, manifestándose con la reducción
del precio de la tierra, en algunas zonas, hasta en un 50%.

  CUADRO 2
Producción de los principales cultivos agrícolas
Media de periodos. Toneladas.

%
1990-91 1997-98 2001-02 % Var. 91-02 % Var. 97-02

Sandía 240.000 349.400 223.470 -6,9 -36,04

Melón 135.000 263.750 174.712 29,4 -33,76

Calabacín 122.000 209.725 207.956 70,5 -0,84

Pepino 147.000 297.750 263.250 79,1 -11,59

Berenjena 41.250 64.446 62.280 51,0 -3,36

Tomate 277.650 761.945 752.588 171,1 -1,23

Pimiento 260.000 467.825 511.500 96,7 9,34

Judía 46.250 67.503 71.325 54,2 5,66

Lechuga 9.232 109.798 131.772 1.327,3 20,01

Frutas y Hortalizas 1.328.661 2.739.206 2.640.806 98,8 -3,59

Fuente: Elaboración propia a partir de datos de la Consejería de Agricultura.
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¿Cuál puede ser la evolución que siga nuestra producción? Si atendemos
al marco general en el que se engloba nuestra agricultura (aumento de la
competencia exterior que forzará la reducción de márgenes), es de espe-
rar, un proceso de reajuste que se manifieste en una estabilización de las
producciones e incluso una reducción en las áreas de cultivo intensivo
que provoque un aumento de los rendimientos por hectárea. El futuro se
presenta ciertamente inquietante, pues los agricultores que en épocas de
mayor rentabilidad no modificaron sus estructuras, difícilmente podrán
mejorarlas en la actualidad sin aumentar su endeudamiento de una mane-
ra muy importante que a su vez redunde negativamente en sus costes de
producción (vía intereses del préstamo) que reduzca peligrosamente sus
márgenes, más aún, si tenemos en cuenta que las Tasas Internas de Rendi-
miento (TIR) de las explotaciones de cultivos en invernadero han descen-
dido considerablemente, pasando el plazo de recuperación de la inversión
desde los 15 años para la campaña 90/91 hasta superar los 20 en el ciclo
98/99 (López et  al. 2000).

En cuanto a las productividades (cuadro 4) destaca el estancamiento de
los últimos 5 años, como dijimos anteriormente, como consecuencia de
una deficiente reinversión en la finca, aunque sin duda también han influi-
do los problemas constantes de plagas.

   CUADRO 3
Superficie de Producción de los principales cultivos
agrícolas. Media de periodos. Hectáreas.

%
1990-91 1997-98 2001-02 % Var. 91-02 % Var. 97-02

Sandía 6.000 6.100 4.435 -26,1 -27,30

Melón 5.000 6.150 4.900 -2,0 -20,33

Calabacín 2.200 3.238 3.718 69,0 14,81

Pepino 2.100 3.300 3.600 71,4 9,09

Berenjena 825 1.146 1.038 25,8 -9,42

Tomate 4.350 8.195 8.200 88,5 0,06

Pimiento 6.500 7.900 8.525 31,2 7,91

Judía 5.750 4.800 4.500 -21,7 -6,25

Lechuga 385 4.597 5.491 1.326,1 19,44

Frutas y Hortalizas 6.000 6.100 4.435 -26,1 -27,30

Fuente: Elaboración propia a partir de datos de la Consejería de Agricultura.
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Pero lo más destacable es la importancia de Almería en el conjunto nacio-
nal y la presión, por ejemplo, que el sector podría llevar a cabo sobre la
demanda y la oferta de inputs productivos para conseguir mejores már-
genes en la negociación de precios. Almería posee productos que superan
el 50% de representatividad. A nivel, nacional, nuestra estrella es el pepino
con un  porcentaje superior al 68% seguido por la berenjena, el pimiento
y la sandía con porcentajes del 46%, 49% y 42% respectivamente. En gene-
ral los principales productos de la huerta almeriense poseen
representatividades superiores al 20%, excepto en la lechuga, para la cuál
Murcia copa casi la totalidad de la producción española. Globalmente, las
frutas y hortalizas de la provincia son más del 43% de la producción anda-
luza, casi el 10% de la española y el 2,3% de la U.E. En el análisis compara-
tivo de superficies estos porcentajes se reducen poniendo de manifiesto
la eficiencia productiva en comparación con el conjunto de España.

%
1967 1991 1998 2002 % Var. 67/02 % Var. 91/02 % Var. 98/02

Tomate 20 64 93 92 360 44 -1

Judía 6 8 14 16 167 100 13

Melón 19 27 43 36 89 33 -19

Pimiento 20 40 59 60 200 50 2

Pepino 16 70 90 73 356 4 -23

Sandía 20 40 57 50 150 25 -14

Berenjena 18 50 56 60 233 20 7

Fuente: Elaboración propia a partir de datos de la Consejería de Agricultura.

Evolución del rendimiento de los principales cultivos
Tm/ha.

CUADRO 4

Fuente: Consejería de Agricultura. MAPA. FAOSTAT. Elaboración propia.

Superficie cultivada. Miles de HectáreasCUADRO 5

España Andalucía % And./Esp. Almería % Alm./And. % Alm./Esp.

Lechuga 39,0 11,1 28 5,1 46 13

Sandía 16,7 8,5 51 5,1 60 31

Melón 39,0 9,9 25 5,2 53 13

Tomate 62,0 16,1 26 8,2 51 13

Pimiento 22,8 12,2 54 8,5 70 37

Judía Verde 20,7 9,6 46 4,5 47 22

Berenjena 3,8 2,2 58 1,0 45 26

Pepino 7,0 4,9 70 3,9 80 56
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La vocación exterior de la producción almeriense

Hasta ahora hemos visto el enfoque productor de la agricultura almeriense,
sin embargo un rasgo diferenciador del cultivo intensivo es su vocación
exterior. Para determinados productos y épocas del año, la producción de
Almería domina tanto el mercado nacional como el europeo. Las tasas
cobertura de la producción almeriense son espectaculares (se puede ver
al comparar los cuadros 2 y 8), más del 90% de la producción de pepino o
berenjena se destina a la exportación (media 2001-2002). El pimiento, la
lechuga, el calabacín, el melón y la sandía, se destinan al mercado exterior
en un porcentaje superior al 50%. El 42% de la producción de tomate es
para exportación.

Fuente: Consejería de Agricultura. MAPA. FAOSTAT. Elaboración propia.

Producción. Miles de HectáreasCUADRO 6

España Andalucía % And./Esp. Almería % Alm./And. % Alm./Esp.

Lechuga 973 320 33 128 40 13

Sandía 619 358 58 258 72 42

Melón 984 305 31 186 61 19

Tomate 3.730 1.128 30 705 63 19

Pimiento 965 614 64 476 78 49

Judía Verde 256 140 55 71 51 28

Berenjena 135 99 74 62 63 46

Pepino 420 365 87 285 78 68

Fuente: Consejería de Agricultura. MAPA. FAOSTAT. Elaboración propia.

Producción  de frutas y hortalizas. Año 2001CUADRO 7

Toneladas % sobre U.E. % sobre España % sobre Andalucía

U.E. 112.140.645 – – –

España 26.786.500 23,9 – –

Andalucía 6.023.958 5,4 22,5 –

Almería 2.608.889 2,3 9,7 43,3

II.1
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Los destinos de la producción no parecen haber cambiado con el paso de
las campañas (Gráfico 4). De nuevo se pone de manifiesto una «falta de
ideas» de cara a la búsqueda de nuevos objetivos. Alemania y Francia,
empiezan a tener síntomas de saturación. Holanda sigue incrementando
su representatividad como importador de producción almeriense de tal
forma que se hace
con el control
logístico de la misma.
El incremento de la
cuota británica se
produce paralela-
mente al desarrollo
de la calidad de la
producción alme-
riense, debido, a las
exigencias tan altas
que impone este
mercado.

Una válvula de esca-
pe parece ser la ex-
portación a países
extracomunitarios.
En este sentido, la

91-92 97-98 01-02 % Var. 91-02 % Var. 97-02

Sandía 104.233 178.571 142.396 36,6 -20,26

Melón 54.259 121.114 96.785 78,4 -20,09

Calabacín 60.638 102.039 133.539 120,2 30,87

Pepino 106.315 231.564 256.024 140,8 10,56

Berenjena 16.720 36.023 57.862 246,1 60,62

Tomate 64.825 242.812 318.906 391,9 31,34

Pimiento 155.994 256.739 292.324 87,4 13,86

Judía 13.808 17.714 13.115 -5,0 -25,97

Lechuga 11.009 39.174 70.180 537,5 79,15

Frutas y Hortalizas 630.578 1.279.533 1.328.845 110,7 3,85

Fuente: Elaboración propia a partir de datos D.G.A.

Exportación de los principales cultivos agrícolas
Media de periodos. Toneladas.CUADRO 8

Evolución del % de representación de
cada país en las exportaciones de Al-
mería. Toneladas

Fuente: Elaboración propia a partir de datos SOIVRE.

GRÁFICO 4
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entrada de 10 nuevos estados en la U.E., en 2004, ha sido vendida a Almería
como beneficiosa. Todavía es pronto para evaluar sus consecuencias que, en
buena medida, van a depender del desarrollo económico de estas áreas.
Polonia con más de 9 millones de toneladas, y Hungría -este país tiene
pendiente su adhesión en el año 2007- con casi 3 millones, son importantes
productores de frutas y hortalizas, sin embargo, para productos
hortofrutícolas importantes (tomate, pimiento, pepino y melón), típicos de
la producción almeriense, poseen un comportamiento importador. A pesar
de todo, hasta la fecha, los volúmenes exportados, quedan por debajo de las
expectativas, aunque hoy por hoy, sigue siendo la zona con mayor potencial.

«El sueño americano» para Almería queda lejos, cuando hablamos de hor-
talizas, como por ejemplo, el tomate. La estacionalidad impuesta  y la
competencia de otros orígenes (Méjico, Canadá y Holanda), complican el
establecimiento de relaciones más amplias y estables.

La representatividad en Europa de las exportaciones Almerienses: el
peso alcanzable con la colaboración en origen

A principios de  la campaña 1999/2000, como consecuencia de los bajos
precios de venta, se intentó, en el seno de la Mesa Hortofrutícola (com-
puesta por representantes de las asociaciones y sindicatos agrarios de la
provincia de Almería), el establecimiento de compromisos para la fijación
de un precio mínimo de venta: en un primer momento fueron dos los
problemas a solucionar, i) ¿Cuál era el precio mínimo que debíamos fijar,
para que el agricultor pudiese cubrir sus costes (al menos variables)?; ii)
¿Sería realmente eficaz esta medida teniendo en cuenta nuestro peso
específico en Europa? ¿Los problemas de precios son propios del sistema
almeriense, o se deben al aumento de la competencia exterior?

La primera pregunta debía ser respondida con un estudio de costes creí-
ble (algo de lo que adolece nuestro campo, entre otras muchas causas,
por la variabilidad intrínseca que existen en él, y que provoca, que sean
poco representativos los estudios parciales. A las demás cuestiones5 son a
las que vamos a intentar responder en este apartado. En este análisis será
imprescindible: 1) conocer cuál es el reparto de destinos para los princi-
pales exportadores a la U.E.; y 2) calendario en el que lo hacen.

5 Realmente no se consiguió la colaboración entre los agentes: las SAT y Cooperativas no
conseguían mantener en la negociación con sus clientes el precio al que se había comprome-
tido. El sistema alhondiguista por su propia naturaleza de subasta, tampoco tenía campo de
acción para establecer un precio prefijado.
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Nuestra aportación
a la solución de los
problemas propues-
tos, abarca la deter-
minación de la
comparación de las
e x p o r t a c i o n e s
almerienses con las
importaciones de la
U.E. (según mes e
incluyendo el co-
mercio intraco-
munitario), de tal
forma que conozca-
mos el peso real del
campo almeriense.

El ciclo que maximiza
nuestro poder en Es-
paña y Europa es el
que se distribuye en-
tre Octubre y Mayo
(cuadro 9). La cuota
de las exportaciones
almerienses a nivel eu-
ropeo sobrepasa el
50% en casi todos los
meses del otoño-in-
vierno. En cuanto a los
cultivos típicos de pri-
mavera (melón y san-
día) nuestro poder es
manifiesto, únicamen-
te, en los meses de
Abril y Mayo. Un caso
negativo y que mere-
ce un estudio más de-
tallado es el del tomate. Este producto no alcanza cuotas relevantes pues
debe competir con la cosecha procedente de otras provincias (Las Palmas,
Tenerife, Murcia y Alicante), y de Marruecos, quién posee un ciclo productivo
muy similar al almeriense (gráfico 4). El pimiento almeriense, el segundo pro-
ducto en importancia en la cartera exportadora de nuestra provincia, domi-
na, casi completamente, el mercado europeo entre los meses de Noviembre
a Marzo; momento en el cual empieza a exportar Holanda (gráfico 6).

Calendarios de exportación a la U.E. de
pimiento. Año 2001

Fuente: Elaboración propia a partir de datos
Eurostat y Aduanas.

GRÁFICO 6
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En definitiva los datos confirman que los problemas de precios en las dos
últimas campañas, han tenido un origen endógeno al propio sistema: des-
organización de la oferta en origen, unido a una sobreproducción en los
inicios del ciclo comercializador.

EL SISTEMA DE COMERCIALIZACIÓN ALMERIENSE
DE FRUTAS Y HORTALIZAS

El sistema comercializador almeriense, ha sufrido una polarización impor-
tante en cuanto a los sistemas de distribución de la producción. Por una
parte  se encuentran las alhóndigas (normalmente sociedades anónimas).
Por otro lado, observamos a las empresas comercializadoras en destino
(S.A.T6 ., S.C.A7 ., S.A., S.L., empresario individual y comunidades de bie-
nes), dentro de ese último subgrupo la S.A.T. y la Sociedad Cooperativa
responden al concepto de economía social, esto nos dice que son empre-
sas en las que no prima únicamente un interés económico sino que deben
de atender las necesidades de una colectividad formada por sus socios
que en este caso serán los propios agricultores.

En Almería en la actualidad existen tres asociaciones empresariales en el
sector de frutas y hortalizas: COEXPHAL-FAECA (Asociación de Cose-
cheros Exportadores de la provincia de Almería - Federación Andaluza de
Empresas Cooperativas Agrarias) agrupa a un total de 78 empresas, en
ella encontramos tanto comercializadoras de hortalizas, frutas, así como,
alguna cooperativa de consumo; APAL (Asociación de Productores
Almerienses) formada por 7 empresas; ECOHAL (Empresarios
Comercializadores de Productos Hortofrutícolas de Almería) compren-
de a un total de 13 empresas en la provincia de Almería. Las dos primeras
asociaciones representan al sistema de comercialización en destino, mien-
tras que la segunda está formada por alhóndigas8. El porcentaje de
comercialización que corresponde a cada fórmula es del 50%. Fuera del
entramado asociativo encontramos grandes empresas comercializadoras

III.

6 Las Sociedades Agrarias de Transformación son sociedades civiles de finalidad económico-
social en orden a la producción, transformación y comercialización de productos agrarios,
siendo su patrimonio independiente del de sus socios y podrán asociarse para promover la
constitución de una SAT las personas titulares de una explotación agraria o trabajador agra-
rio, además de las personas jurídicas que persigan fines agrarios.

7 Sociedad Cooperativa Andaluza.

8 Son subastas a la baja de frutas y hortalizas. Una descripción amplia de este sistema puede
verse en De Pablo y Pérez Mesa (2002).
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independientes (es el caso de la alhóndiga la Unión S.A.), así como, un
número elevado de pequeños operadores que subsisten gracias a la bon-
dad  de la coyuntura agrícola provincial.

La comercialización en origen: el sistema alhondiguista

Evolución

La alhóndiga es una figura antigua dentro de la agricultura de la provincia
de Almería. Ya en 1965 existían algunas alhóndigas de pequeña dimensión,
su importancia era marginal en una Almería donde predominaba el cultivo
de la uva y la naranja. La aparición de los cultivos forzados originó que
estos establecimientos adquirieran una gran importancia debido a la falta
de estructuras comerciales. Promovieron la concentración de una oferta
que estaba muy dispersa. En los inicios de la década de los noventa, eran
la principal fórmula de comercialización representando cerca del 75% del
total. A finales de los años setenta se constituye la Asociación de Cose-
cheros Exportadores de Hortalizas de Almería (COEXPHAL), participan-
do en ella la mayoría de las alhóndigas. Posteriormente, se produjo una
segregación de COEXPHAL, naciendo ECOHAL9  en 1986, principalmen-
te al considerar que las diferencias entre los dos tipos de comercializadores
(por un lado alhóndigas y por otro comercializadores en destino, princi-
palmente Sociedades Agrarias de Transformación y Cooperativas) defen-
dían intereses separados. En la actualidad ECOHAL no se limita al ámbito
provincial sino que agrupa Alhóndigas de Granada, Málaga y Murcia.

III.I

9 Existen dos empresas con sistema alhondiguista, muy importantes, que quedan fuera de esta
asociación: La Unión S.A. y la Cooperativa Agrícola San Isidro (CASI), ésta última forma parte de
COEXPHAL (esta empresa queda incluida en el análisis de las comercializadoras en destino).

Empresas Mill. Kilos Fact. Mill. Euros Agricultores Empleo

Almería 13 900 600 12.000 3.000

Granada 15 190 150 7.000 1.000

Málaga 3 45 21 3.000 43

Murcia 16 400 210 7.500 2.000

Fuente: ECOHAL.

Datos de ECOHAL, como máximo representante del
sistema alhondiguista, según provincia. Campaña
2000/2001

CUADRO 10
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Situación actual y problemática

Uno de los grandes problemas que se ha plateado tradicionalmente en
estos centros de contratación  ha sido el relativo a la normalización  y
tipificación de los productos, así como, el de los controles de calidad en
todos los productos que comercializan. No existe una relación tan estre-
cha con los agricultores (oferta) como la que existe en las Sociedades
Agrarias de Transformación (SATs) y  Cooperativas. Sin embargo, en la
actualidad, este tipo de empresas muestra una  reorientación al mercado
que queda plasmado en varios hechos:

� La estrategia empresarial del empresario alhondiguista se ha modifica-
do considerablemente. Se ha pasado de ser meros intermediarios, cuyo
objetivo era vender el género en el propio establecimiento y al merca-
do interior, a una orientación más empresarial y sobre todo sin perder
la idea de exportar. Por ello casi todas las alhóndigas tienen un depar-
tamento de exportación, pero todavía,  la producción que se destina al
mismo es poco significativa. La mayoría de los productos  de los que se
abastecen  estos departamentos se obtienen directamente de las ex-
plotaciones sin pasar por subasta. En muchas ocasiones la alhóndiga se
autoabastece  con los propios productos que se subastan10.  Esta prác-
tica se realiza coyunturalmente para que los precios no bajen en exce-
so y de esa forma dar imagen de estabilidad.

� Por término medio un 80% de la producción comercializada en las
alhóndigas se destinan al mercado nacional.  Entre sus compradores
destacan las propias empresas asociativas de la zona y los mayoristas
en los mercados de destino.

� Se ha intentado implementar el Sistema Integrado de Control de Al-
hóndigas (SICAL). Este método de trabajo de control de calidad se
centra en los productos que se comercializan en origen.  El objetivo de
este sistema es establecer un método de autocontrol que permita ga-
rantizar que los productos no contienen materias activas prohibidas ni
que superen el Límite Máximo de Residuos (LMR) legal. El control se
lleva a cabo tanto en las fincas como en la propia alhóndiga.  Los agri-
cultores tendrán que llevar a cabo unas prácticas respetuosas del culti-
vo, por medio de unos tratamientos recomendados por los servicios
técnicos y registrados en su cuaderno de campo. Y se comprometerán
a través de un contrato de Adhesión renovable cada campaña.  En la

10 Se estima que el 25% de la producción comercializada en las alhóndigas tienen como compra-
dor al mismo alhondiguista.
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propia alhóndiga los servicios técnicos recogerán muestras y se anali-
zarán.

Esta norma prácticamente ha quedado en desuso, aunque, su creación
revela una inquietud creciente por la calidad.

� En sus departamentos de exportación, estas empresas, son más exi-
gentes en la utilización de normas de calidad en la producción.  Se
utiliza el programa NATURE´S CHOICE11 e incluso la certificación a
través de la norma ISO 9001 de gestión y aseguramiento de la calidad.
Por ejemplo AgrupaEjido exporta tomate a un país tan exigente como
Estados Unidos. Esta empresa está realizando esfuerzos de cara a cer-
tificar por la norma UNE 15500112. De igual modo La UNION S.A. ha
creado una nueva empresa con la forma jurídica de SAT (La Redonda
SAT) de cara a comercializar mediante la certificación UNE.

� Las alhóndigas han seguido una estrategia de concentración de la ofer-
ta a través de numerosas uniones13, entre las más relevantes se encuen-
tran las absorciones de Cehorpa S.A. por AgrupaEjido S.A., o la de
Mercados del Poniente por la Alhóndiga La Unión S.A.. Este proceso,
sin embargo, se ha debido, más a problemas de índole económica, que
a una decisión estratégica. El grado de concentración, en general, es
más elevado que en el caso de SATs o Coperativas: sólo 13 Alhóndigas
controlan el 50% de la producción almeriense.

� Algunas Alhóndigas se han establecido como OPFH. Para ello han cons-
tituido SAT como medio para acceder a los programas operativos, en
este sentido, el reglamento 2200/96 ha favorecido a estas empresas en
mayor medida que a las comercializadoras en destino (SATs y Coope-
rativas) puesto que éstas últimas ya poseían una relación más duradera
con el agricultor.

11 Protocolo desarrollado por la cadena de supermercados inglesa TESCO.

12 Un sistema más avanzado lo supone la norma de UNE 155001 relativa a la producción contro-
lada de frutas y hortalizas para consumo en fresco, impuesta por el sistema de comercialización
en destino.  Nacida en el seno de COEXPHAL (Asociación de Cosecheros Exportadores de
productos Hortofrutícolas de Almería), se empezó a utilizar en 1996 (para darle mayor credibi-
lidad,  la certificación corrió a cargo de AENOR. Esta Norma nace de la necesidad de satisfacer
la demanda de los compradores de las empresas asociadas. Es una norma muy restrictiva en el
uso de productos fitosanitarios y abonos, reduciendo de manera sustancial los Límites máximos
de Residuos (LMR) que establece la ley (alrededor de un 50%).

13 A lo largo de la historia de  estas empresas, se ha visto la necesidad de buscar la concentra-
ción. Ejemplo de ello fue la creación de  AgrupaAlmería (1976).
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Todos los puntos que hemos visto nos llevan a pensar que este tipo de
empresas  muestran una ligera tendencia a funcionar como operadores en
destino, dándose cuenta que ésta es la única fórmula de ganar valor añadido
y seguir sobreviviendo. Esta situación, aunque en menor medida, es la que se
ha experimentado en las subastas holandesas: En la actualidad The Greenery
que se caracterizaba por un sistema de subasta, ha pasado a utilizar este
sistema de comercialización en sólo un 30% de sus operaciones14 .

Fuente: Elaboración propia.

Análisis DAFO: INTRASISTEMA
AlhóndigasCUADRO 11

DEBILIDADES AMENAZAS

Falta de una relación estrecha con el agricultor. Las ventas se realizan a crédito.

Gestión de la calidad en inferioridad con relación
al sistema de comercialización en destino.
Gama de productos pequeña y sujeta a los
cultivos de la zona.

FORTALEZAS OPORTUNIDADES

Conocimiento inmediato del precio por parte del Conversión en operadores en destino.
agricultor. Ampliación de mercados de exportación.
Rapidez de la liquidación. Fusión y concentración de alhóndigas (más fácil
Financiación anticipada para el agricultor. que en el caso de Cooperativas o SATs).
Flexibilidad de decisión mayor que en el caso de Búsqueda de alternativas de cooperación con
Cooperativas y SATs. el sistema de comercialización en destino para

aquellas empresas alhondiguistas o satélites de
éstas con sistemas de calidad avanzados (este
requisito es imprescindible para iniciar colaboraciones).

14 En este sentido un estudio (año 2000) del Instituto Económico para la Agricultura (LEI) en su
informe «La horticultura de invernadero holandesa en camino hacia el año 2020», se critica a
las grandes subastas, The Greenery y ZON, por estar de espaldas al mercado, y se insta a un
tipo de organización que dirija la venta internacional desde Holanda a través de sus conoci-
mientos del mercado y de logística comercial.

La comercialización en destino: las empresas de econo-
mía social

Para el análisis de las empresas de economía social dedicadas a la
comercialización agraria se utilizarán los datos de COEXPHAL-FAECA.

III.2
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El conjunto de sus asociados nos parece con suficiente representatividad15

en la provincia de Almería.

En cuanto a las Organizaciones de Productores (OP), éstas han adquirido
las formas jurídicas de Cooperativa o S.A.T., que aún siendo dos tipos de
sociedades que suponen la asociación de agricultores y legalmente hay
pocas diferencias entre ellas, sin embargo, en la práctica hay una serie de
elementos que las diferencian.

Estas diferencias las encontramos principalmente en los siguientes aspectos:

Las S.A.T. suelen tener un número de socios más pequeño con una super-
ficie media por agricultor bastante superior a la media provincial. Estas
sociedades han trabajado tradicionalmente en colaboración con un grupo
de agricultores que recibían la calificación de asociados, porque existía
una relación estrecha con los mismos, los cuales no participaban en el
capital de la sociedad y por tanto tenían unos derechos y unos deberes
ligeramente diferentes a los socios. Con la constitución de las OP gran
parte de estos asocia-
dos se han ido incor-
porando a las empresas
mediante distintos
mecanismos.

Según el Reglamento
2200/96 las OP pue-
den trabajar con pro-
ductores no socios de
la organización hasta
un máximo del 40 por
ciento de la produc-
ción de los socios.
Otro hecho diferen-
cial de las S.A.T. es que
siempre han trabajado,
con un porcentaje de
productos de terce-

15 El error de muestreo para la representatividad del conjunto de las empresas de economía
social pertenecientes a COEXPHAL-FAECA (en toneladas) sobre el total producido en la
provincia de Almería para la campaña 99/00 se situaría, para un nivel de confianza del 95%
(p=q=0,5), en un 1,42%; este porcentaje se reduciría al 1,10% en relación total producido por
las empresas almerienses de trabajo asociado.

GRÁFICO 7
Destino de la producción, en toneladas,
de las comercializadoras en destino
Campaña 2001/2002

Fuente:Elaboración propia a partir de datos
COEXPHAL-FAECA.
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ros superior a las coo-
perativas debido, en
parte a la vocación
más comercial que
han tenido este tipo
de sociedades.

Las Cooperativas sue-
len estar compuestas
por un número de
socios medio próxi-
mo a los 300 y la par-
ticipación de socios
colaboradores y de
terceros es mucho
menor que en el caso
de las S.A.T. En mu-
chos casos la presen-
cia de los socios
colaboradores es un paso intermedio, como un período de prueba, antes
de que se incorporen a la cooperativa como socios de pleno derecho.

Las comercializadoras en destino han hecho esfuerzos importantes, en los
aspectos relacionados con la calidad:  por ejemplo, el 52% de las empresas de
COEXPHAL-FAECA se encuentran certificadas por el sello de calidad AENOR
a través de la Norma UNE 155001.  El 10% de ellas poseen la certificación a
través de la norma UNE EN ISO 9001, mientras que CASI SCA,. Nature
Choice SAT, Frutera S.A, Frutas Caparros S.L. o Agromurgi SAT se encuen-
tran en proceso de certificación a  través de la UNE EN ISO 14001.

Las empresas de Economía Social tienen una vocación exterior muy
acentuada: el 63% de la producción se dedica a la exportación fundamen-
talmente a Alemania, Francia, Holanda y Reino Unido.

Problemáticas en las empresas de economía social y que afectan a
su competitividad

La atomización de las empresas de Economía Social

La maraña de intereses que dominan el campo son muchos: en la actuali-
dad existen empresas en la provincia de Almería que colaboran con otros
grupos formados a nivel nacional, Albentillas, Cabasc, Coprohnijar, Ejidoluz,

GRÁFICO 8
Destino de la exportación, en  toneladas,
de las comercializadoras en destino
Campaña 2001/2002

Fuente: Elaboración propia a partir de datos
COEXPHAL-FAECA.
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Camposol y Agroparador son miembros de la Cooperativa de segundo
grado ANECOOP. Vicasol S.C.A. y Almerisol S.A.T. forman parte de
Consorfrut S.L. como medio de acceder en buenas condiciones a nuevos
mercados.

Las fórmulas posibles de cooperación son a su vez muy numerosas: fusión,
absorción, cooperativa de segundo o ulterior grado, cooperativas de integra-
ción (en el caso de Cooperativas y SATs, la Ley de Cooperativas Andaluzas, nos
proporciona un marco, lo bastante amplio, como para no limitar estos proce-
sos, de hecho incluso queda patente en ella, el especial interés de la administra-
ción porque éstos se lleven a cabo), consorcios de exportación, consorcios de
promoción, contratos para actividades concretas, Joint-venture,…

La situación actual de disgregación, se deriva de un proceso de atomiza-
ción progresivo, que ha hecho, que durante los últimos diez años se
hayan creado nuevas empresas, en la mayoría de los casos,  formadas
por socios o directivos segregados de otra entidad. La empresas Canalex
S.A.T y EjidoVerde S.A.T. provienen de la matriz Ejidomar S.C.A.; de
Vicasol S.C.A. se han formado Coprohnijar S.C.A. (a su vez de ella se
separó Costa de Nijar S.A.T.), Ferva S.C.A., Almerisol  S.C.A., Eurosol
S.A.T., Costasur S.A.T. y NatureChoice S.AT; de CASI S.C.A. se forma-
ron Parque Natural S.C.A. (a su vez de ella nacieron Unipral S.A.T. y
Hortasol S.A.T.) y Casur S.C.A.

Los intentos de unión en el sector comercializador almeriense han sido
varios. Como consorcio de exportación para penetrar en los mercados
del este se formó COEX-Agricultura en el año 2000.  Recientemente, en
el año 2001, se han desarrollado dos nuevos proyectos: una cooperativa
de 2º Grado denominada NACES (formada originariamente por 3 em-
presas, como son Geosur S.C.A., Casur S.C.A. y Cohorsan S.C.A., aunque
en la actualidad algunas de ellas han abandonado este proyecto, y otras
nuevas se han incorporado); otra fórmula elegida, ha sido la creación por
parte de, Ferva S.C.A. y Nature Choice S.A.T de una nueva sociedad,
denominada FervaChoice S.L.  encargada  de la comercialización conjunta
de sus productos (entre las causas, que según sus responsables motivaron
la colaboración, estuvieron: Clientes comunes, calidad similar, aprovisio-
namiento conjunto, y la  eliminación de marcas del mercado). Una nueva
sociedad (Spain Fresh Marketing S.L.)  acaba de nacer de la fusión Ferva
S.C.A., Nature Choice S.A.T. y Las Hortichuelas SAT, de nuevo, se busca
reducir las negociaciones con unos clientes, que en muchos casos, son
idénticos. Más recientemente (en el año 2003), Vicasol S.C.A. se ha fusio-
nado con Almerisol S.C.A., esta acción puede servir para diversificar la
cartera de productos de Vicasol (en un 90% tomate) con pimientos y
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berenjenas. Se dejan  entrever algunas inquietudes en el campo por
adecuarse a una dimensión más adecuada para competir.

Para realizar un análisis de la evolución del sector16 , utilizamos los datos
de comercialización de COEXPHAL.  Para soslayar el efecto provocado
por el diferente núme-
ro de empresas en
cada campaña, se estu-
diará el comportamien-
to de las 25 empresas de
economía social con
mayor volumen co-
mercializado. Para ana-
lizar la concentración
utilizamos el índice de
Gini. Este índice toma
valores que varían en-
tre 0 y 1 y viene a   re-
presentar el área
comprendida entre la
correspondiente curva
de Lorenz y la primera
bisectriz del cuadrado.
Valores cercanos a 0
reflejarán situaciones de equilibrio entre las distintas empresas lo que
equivaldría a afirmar que el peso de cada una en el sector es similar y
sería síntoma de ausencia de concentración. Por su parte valores cerca-
nos a 1 reflejarían la situación contraria.

16 El trabajo que ha servido como modelo de este estudio es el realizado para el sector asegu-
rador por Marín y Pinillos (1997).
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Fuente: Elaboración propia.

GRÁFICO 9

%
95/96 96/97 97/98 98/99 99/00 00/01 01/02

Volumen
comercializado 545.104 622.846 740.999 748.268 668.068 821.397 894.775

Media 21.804 24.914 29.640 29.931 26.723 32.856 35.791

Desv. Típica. 23.566 24.462 25.821 27.256 29.666 31.994 31.765

Índice de Gini 0,54 0,49 0,44 0,43 0,50 0,41 0,38

Fuente: Elaboración propia.

Evolución de las 25 empresas de mayor facturación
pertenecientes a COEXPHAL. Toneladas

CUADRO 12
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En función de las di-
ferentes pendientes
del gráfico 9 podemos
diferenciar tres tipos
de empresas.

Empresas grandes
serán las 3 primeras
empresas comercia-
lizadoras.
Empresas Medianas
van aproximadamente
de la empresa 4 a la
empresa 11.
Empresas Pequeñas
serán el resto.

Podemos estudiar el comportamiento de los 3 grupos (cuadro 2).

Las empresas grandes han visto reducida su cuota de mercado pasando
casi del 39% hasta el 35% en el período 1995-2002.  Si en la campaña 99/
00 se produjo un incremento muy fuerte para las empresas de mayor
tamaño, alcanzando el máximo del ciclo estudiado (el 41,37%), posterior-
mente se comprueba que la tendencia a la concentración desaparece. Las
empresas medianas han visto disminuir su cuota en casi doce puntos y
medio. La  participación de las empresas pequeñas ha aumentado, en el
periodo 1995-2002, llegando  a duplicar su cuota, aunque el ritmo de
crecimiento ha ido disminuyendo con el paso de los años, apreciándose
en la campaña 1999/2000 un descenso muy importante, aunque vuelve a
aumentar con fuerza en las dos siguiente campañas. En general, tal como

%
                     CAMPAÑA        a 95/96 96/97 97/98 98/99 99/00 00/01 01/02

Grandes 38,96 37,06 33,68 34,98 41,37 34,98 35,55

Medianas 48,19 45,70 45,51 42,72 40,99 42,72 36,04

Pequeñas 12,85 17,24 20,81 22,30 17,64 22,30 28,41

Fuente: Elaboración propia.

Porcentaje de distribución de la comercialización de las 25
mayores empresas de COEXPHAL clasificadas por gruposCUADRO 13
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se aprecia en los datos globales, el tamaño medio de las empresas ha ido
aumentando17 , a la vez que las diferencias entre ellas (desviación típica)
han crecido, año tras año, mostrándonos una heterogeneidad de compor-
tamientos en el sector, que hace que los problemas sean sorteados de
manera distinta, según hablemos de una empresa u otra.

Se pone de manifiesto la falta de competitividad de las empresas de me-
nor tamaño (medianas y pequeñas), en períodos de reducción general del
volumen comercializado (campaña 99/00) y su dependencia de la situa-
ción coyuntural del sector: Para dos campañas con resultados más que
aceptables, 2000/01 y 2001/02, su cuota tiende al aumento: muestran un
comportamiento a «favor de la corriente».

El índice de Gini18, deja claro que en las siete campañas analizadas, la ten-
dencia de concentración es negativa, corroborándose la atomización del
sector.

En el cuadro 14 se han calculado algunos índices que han sido utilizados
en diferentes trabajos para analizar la concentración de las empresas en
un sector o industria: El índice de Herfindahl (H)19, es interesante en cuanto
que permite la relación entre concentración y grado de monopolio. Este
índice varía entre 0 y 1, un valor cercano a cero significará la existencia de
un gran número de pequeñas empresas, mientras que un valor de uno nos
indicará la existencia de un monopolio. Los valores del cuadro siguiente
muestran un sector extremadamente disperso con valores que en ningún
año llegan al 10%.

Con el índice de Hannah-Kay (HK)20, introducimos el concepto de «nú-
mero equivalente de empresas del mismo tamaño»; por ejemplo un
HK=100 significaría que existe un sector equivalente a 100 empresas de

17 Mora y San Juan (2001) estudiaron la evolución (desde 1979 a 1997) de la representatividad
de las 100 primeras empresas de comercialización agraria en Andalucía (donde domina el
cultivo hortícola), observándose una tendencia negativa, que sin embargo difiere del resto de
regiones.  Fijándonos en la zona este de España (Murcia y Alicante), que también es un área de
producción hortícola, se observa un proceso de concentración más elevado.

18 El índice de Gini para las principales empresas del sector comercializador de frutas y hortali-
zas en España  (cálculo a partir de datos Alimarket, 1998) se sitúa en el 34%. El sector nacional
en su conjunto muestra una desagregación preocupante, más si lo comparamos con los índi-
ces de Gini para el sector cárnico (0,498), el de congelados (0,573), el avícola (0,623), o el
cárnico (0,758).

19 La formulación es la siguiente:                 ; siendo S la cuota de mercado de cada empresa.

20 La formulación es la siguiente:                            siendo    un parámetro que dependerá de la
importancia relativa que demos a las empresas de mayor tamaño.

H Si
i

n
= ∑( )2

HK Si
i

n
( ) ( )

/θ θ= ( ∑ ) −2 1 1 θ
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igual tamaño. Esto es relevante en cuanto que una industria será más
competitiva que otra (ambas con el mismo número de empresas) si po-
see un número mayor de empresas equivalentes. Al incrementarse los
valores de este índice la concentración disminuye. Su aplicación a los da-
tos almerienses muestra resultados equivalentes al índice H21: la concen-
tración disminuye con el paso de los años.

El problema  de la pérdida de competitividad de la economía social
en comparación con la comercialización en origen mediante subasta

Este punto es importante tratarlo por su impacto en los márgenes que
obtiene el agricultor dependiendo del sistema de comercializar que escoja.

De todo lo expuesto anteriormente, se desprende que el sistema
comercializador almeriense es heterogéneo, estableciéndose entre sus
actores lazos directos e indirectos que configuran una maraña de causas-
efectos muy difíciles de aislar. Esta claro, sin embargo que existe una falta
de eficiencia competitiva que conseguiría soslayarse mediante la toma
coordinada de ciertas decisiones.

Para ilustrar la actual situación se exponen algunas situaciones en las que
se podría poner de manifiesto la perdida de eficiencia del sistema:

1. Las Alhóndigas invierten cantidades importantes de dinero en sus sec-
ciones de exportación como medio de mantener sus precios atracti-
vos para los agricultores. En algunos casos las pérdidas alcanzadas en

                                 CAMPAÑA 95/96 96/97 97/98 98/99 99/00 00/01 01/02

Herfindahl 0,087 0,079 0,070 0,073 0,089 0,078 0,069

Hannah -Kay (0,5) 18,425 19,612 20,843 21,057 19,704 21,352 21,916

Hannah -Kay (1,5) 12,676 14,048 15,684 15,455 13,039 15,093 16,504

Hannah -Kay (2) 11,531 12,729 14,213 13,667 11,199 12,832 14,500

* Una aplicación de estos índices para el caso del sector del cava en España y una
explicación más detallada de su uso puede verse en Carles y Sardá (1992).
Fuente: Elaboración propia.

Cálculo de otros índices de concentración*CUADRO 14

21 No obstante este es un caso particular (inverso) del H-K cuando  tiende a dos.
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las ventas se suelen considerar inversiones de promoción para atraer
clientes.

Escenario 1

La inversión en el mantenimiento de un precio atractivo para los agricul-
tores, repercute positivamente en la comisión cobrada por las alhóndigas.
En esta situación el beneficiado es el sistema agricultor-alhóndiga. Mien-
tras que las empresas comercializadoras en destino se ven afectadas ne-
gativamente al utilizar este precio como referencia.

2. Las decisiones tomadas independientemente en ciertas empresas afec-
tan de manera global al sector. El “mantenimiento” de los precios por
parte de las alhóndigas y la consiguiente reducción de márgenes afecta
de manera indirecta y de forma inmediata al conjunto de las empresas
del sector (siempre que éstas liquiden al agricultor estableciendo un
precio base en alhóndiga).

Escenario 2

Un cliente hace un pedido a un precio determinado a una cooperativa,
ésta imposibilitada para servir al precio fijado (muy arriesgado según su
posición de costes) puede decidir:

a. Vender para mantener la confianza del cliente.
b. No atender el pedido.

En el caso a. Se produce una reducción del margen para la empresa.

En el caso b. El cliente podrá:

1. Adquirir género en una alhóndiga22.
2. Recurrir a otra empresa comercializadora.

En el caso 1. En la medida que existan un elevado número de operadores
en esta situación, se tenderá a elevar el precio de liquidación al agricultor.

22 Algunos expertos consultados no están de acuerdo en este punto, pues piensan que el com-
prador que acude a una alhóndiga no es el mismo que el que compra a una cooperativa o SAT,
en cuanto que el producto ha sido normalizado y se le suma un mayor valor añadido en estas
últimas. Realmente se asume que el cliente no valora las diferencias en calidades (hablando de
una mercancía igualmente normalizada) que puede haber entre Alhóndigas y tienen una visión
genérica del sector.
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La empresa alhondiguista aumenta su comisión y el agricultor ve como su
liquidación es mayor.   Sin embargo el resto de operadores se ven afecta-
dos por el aumento del precio de referencia. La ganancia repercute posi-
tivamente en los sistemas alhóndiga-agricultor, mientras que las
comercializadoras en destino se ven perjudicadas.

En el caso 2.  Se ve repetido el proceso.

Como se aprecia la utilización del precio en alhóndigas como referencia
provoca un efecto negativo en las comercializadoras en destino.

Las alhóndigas poseen un gran poder como consecuencia de la utilización
de sus cotizaciones medias como precio de referencia.

El precio público de alhóndiga se constituye como un verdadero indica-
dor en origen del estado de la oferta que hace nulo el coste de la bús-
queda de información por parte del cliente, haciéndole mucho más fácil
el acto de la negociación con sus proveedores. A la vez, se fuerza la
homogeneidad de precios en el sector. Esta situación conduce a una
pérdida general de poder por parte de los proveedores de frutas y
hortalizas23.

Escasa diversificación de la superficie, limitada capacidad de inversión

Normalmente las empresas centran su cultivo, en un gran porcentaje,  en
una sola zona. El 17% de ellas poseen toda su superficie en un solo térmi-
no municipal que en ningún caso es El Ejido. Normalmente la diversifica-
ción de las áreas de cultivo tiene una correlación importante con la
madurez de la empresa y su dimensión (sobre todo en la zona del po-
niente y levante). La mayor parte de ellas tuvo su nacimiento en la épo-
ca de los 80 en la zona del poniente y su crecimiento ha potenciado su
expansión (aunque muy limitada) hacia nuevos términos municipales.
Aquellas empresas pequeñas y de nueva creación se han centrado en
una determinada zona. Lo anteriormente expuesto, tiene poca significa-
ción en la zona limítrofe con Murcia donde existen empresas de dimen-
sión elevada que cosechan una gama de productos  limitada24. En general
la empresa de economía social dedicada a la comercialización agraria
está fuertemente localizada en una determinada zona poniendo de ma-

23 El cliente siempre podría amenazar con cambiar a otro proveedor porque  sabe (según las
“pizarras”, televisiones locales o páginas WEB) que existe un precio más barato: le resulta fácil
contrastar la información.

24 Es el caso de Primaflor SAT que centra la mayor parte de su producción en la lechuga.
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nifiesto la dificultad de este tipo de organización para la inversión en
nuevos almacenes25 y áreas de cultivo.

El factor humano, es decir, la presencia de un número elevado de socios
que deben ponerse de acuerdo para llevar a cabo cualquier tipo de inicia-
tiva (quizá sea éste una de los mayores inconvenientes con relación a
otros tipos de organizaciones, sea el caso de la sociedad anónima, en la
que la mayoría del capital, normalmente concentrado en unas pocas ma-
nos, tiene gran capacidad de decisión), unido a la limitada capacidad para
detraer fondos de la liquidación al agricultor, más aún, cuando la tenden-
cia de precios es descendente en la mayoría de los productos (Pérez
Mesa, 2002), siguen dificultando la expansión de las empresas.

La dificultad de la programación de la producción

En general en el proceso de planificación de los cultivos se intenta (Escánez,
2000):

1. Reducir las cantidades con malas posibilidades según nuestra cartera
de clientes.

2. Seleccionar con el departamento técnico aquellas calidades que consi-
guen mejores precios.

3. Concienciar al agricultor de que la calidad nace en el campo. En  las
empresas sólo se puede normalizar.

La elección de los cultivos es un proceso muy complejo que en la mayor
parte de las ocasiones viene determinado casi en su totalidad por la op-
ción previa escogida por el agricultor. La empresa tiene un poder limitado
a la hora de decidir cuáles son sus necesidades reales de cara al cliente
cuando los flujos de información, que deberían primar a la hora de elegir
cuáles son los productos más idóneos, deben ser los que provengan del
mercado. La empresa, si bien, tiene una respuesta de cara al cliente, ésta se
adecúa más al medio plazo que a la inmediatez que requiere este tipo de
decisiones.

El objetivo a conseguir es que la empresa consiga repartir la superficie
disponible de sus socios entre los productos que el cliente demanda, para
una adecuación entre oferta y demanda. Aunque quizás esta reforma, que
ya se está aplicando en algunas empresas de la provincia, deba ir acompa-

25 Las empresas de mayor dimensión son las que más capacidad de inversión poseen (La Voz de
Almería, 2002): “CASI logra colmar sus instalaciones y las amplia con 9.000 metros cuadra-
dos”.
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ñada de una modifica-
ción de los sistemas
de retribución al agri-
cultor, pues la respon-
sabilidad sobre el
cultivo pasa a manos
de la empresa, que
tendría que asegurar
una ganancia mínima.

Por si fuera poco, el
factor ambiental pue-
de provocar alteracio-
nes muy importantes
en la producción re-
colectada, por ejem-
plo, para los meses de
Septiembre a Diciem-
bre en la campaña
2002/2003, la cantidad
producida y comer-
cializada en pimiento
(según muchos, debi-
do en gran parte a
unas excelentes tem-
peraturas) se ha incrementado en más del 50% respecto del mismo perio-
do de la campaña precedente: este hecho ha provocado graves consecuencias
en los precios por la existencia de una demanda bastante rígida.

La falta de diversificación de la producción

Los principales cuatro cultivos suponen más del 75% de la producción
total. La producción la componen en un 95% el tomate, pimiento, pepi-
no, berenjena, calabacín, melón, sandía, judía y lechuga pero existen otros
productos que en muchas ocasiones aparecen como residuales en las
estadísticas a los que debemos prestar más atención en su evolución:
cherry, puerros, remolacha, mango, mandarina, naranja, limón, habas, fre-
sas, ajos, boniato, aguacate, brócoli, ciruelas, cerezas, coliflor, chirimoyas,
entre otros muchos, que también son producidos en  cooperativas y
Sociedades Agrarias de Transformación (en adelante SATs) de nuestra
provincia. La diversificación de la producción está relacionada con la
limitada distribución de la superficie de cultivo disponible para cada
empresa: la existencia de diferentes zonas en función de la calidad del

    FIGURA 1
Flujo de información a la hora de
decidir los cultivos

     Fuente: Elaboración propia.
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agua, dificulta la capacidad
para cultivar determinadas
hortalizas (en el levante de
Almería existe una especiali-
zación en tomate, favorecido
por la salinidad en el agua de
riego).

El tomate es cultivado por un
92%27  de las empresas (tabla
15), el melón forma parte de
la cartera de productos de las
comercializadoras en un 87%,
con lo que ambos forman el
binomio favorito. Normalmen-
te las cooperativas o SATs de
mayor dimensión tienen entre
su oferta: tomate, sandía, pi-
miento, melón, berenjena, ca-
labacín y judía que intercalan
en pequeñas cantidades con
cultivos minoritarios. Cuando
bajamos en dimensión, la car-

tera de productos
tiende a reducirse. En
general la gama es es-
trecha  y fuertemen-
te concentrada con lo
que el riesgo, en caso,
de mala cosecha es
bastante elevado. La
producción, para las
principales hortalizas,
como se puede ob-
servar, está bastante
repartida para las em-
presas (casi todas
poseen una gama
parecida, sobre todo

GRÁFICO 11
Facturación para empresas de
economía social. Campaña 2001/02

Fuente: Elaboración propia a partir de datos
COEXPHAL-FAECA.

Otros 4%

Tomate
29%

Sandía 4%
Pimiento

26%

Melón
7%

Pepino
12%

Lechuga 6%

Berenjena
5%

Judías verdes 2%

Calabacín
5%

27 Se ha utilizado una muestra de 23 empresas de economía social de la provincia de Almería.

Empresas de economía
social que cultivan de-
terminados productos
Campaña 2001/02

Producto % de empresas

Tomate 92

Melón 87

Pepino 76

Pimiento 76

Sandía 68

Berenjena 63

Calabacín 63

Judías V. 42

Col China 26

Guisantes 21

Lechuga 13

Fuente: Elaboración propia a par-
tir de datos COEXPHAL-
FAECA.

CUADRO 15
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cuando hablamos de los cultivos principales), si bien es cierto que
existen algunas de ellas que están especializadas en determinadas co-
sechas sobre todo tomate y lechuga.

A modo de análisis y en términos muy generales (sin tener en cuenta las
posibles desviaciones que se pudieran producir),  podríamos decir que
el arranque de todo el tomate en la provincia afectaría al 92% de las
empresas de economía social, reduciéndose en un 29%, de media, sus
ingresos. Si fuese la producción de melón la que peligrase: afectaría al
87% de las empresas reduciéndose como máximo los ingresos en un
7%. Los problemas con el pimiento afectarían al 76% de las empresas,
afectando negativamente en sus ingresos, en el peor de los casos, en un
26%.

Si atendemos a la distribución temporal de la producción, ésta no ha
variado considerablemente con el paso de las campañas (gráfico 12). Los
meses  de máxima cosecha son  diciembre, enero, febrero y mayo coinci-
diendo con los ciclos
tradicionales de oto-
ño y primavera.  Se
constata un aumento
del ciclo productivo
en los inicios de cam-
paña para los perio-
dos 95/96, 99/00 y
01/02 en relación, al
ciclo 91/92; probable-
mente, como conse-
cuencia de mejoras
tecnológicas en la
ventilación y som-
breado en los inver-
naderos. Pero sin
embargo, vemos co-
mo en los últimos
años no se ha conse-
guido aumentar la
proporción de cosecha producida en el mes de agosto. En general existe
una tendencia al alargamiento de la campaña, sobre todo para los meses
de otoño e invierno, aunque sigue existiendo un componente estacional
muy alto. En beneficio de nuestra producción, deberíamos tender a un
suavizamiento en el ciclo productivo que puede venir de la mano de una
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Fuente: Elaboración propia a partir de datos
COEXPHAL-FAECA.

GRÁFICO 12
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programación adecuada de la cosecha, intentando evitar la búsqueda
especulativa de los mejores precios: lo expuesto anteriormente será
imposible de alcanzar si continúa el actual sistema de atomización de la
oferta.

Se han realizado algunos intentos de producir en verano, principalmente
en zonas, menos calurosas, del interior de la provincia28 -con sistema de
malla, no de invernadero-. Esto podría suponer una oportunidad de creci-
miento socioeconómico para muchos de estos municipios, sin olvidar el
incremento de ventas para las empresas de la industria y servicios auxilia-
res a la agricultura. Sin embargo, cualquier decisión en este sentido debe
venir de la mano de un estudio adecuado de impactos.

El problema del desconocimiento de la base productiva y la reduc-
ción de los márgenes

En la distribución de las partidas de gasto, de las empresas de economía
social, sobresale  la liquidación al agricultor con un porcentaje del 55%
(entorno a los 0,42 euros/kg) sobre el total de ventas brutas (cuadro 16),
el concepto de venta neta tiene su origen en el proceso de negociación
con el cliente en el cuál, en la mayoría de ocasiones, se establece un pre-
cio de venta en firme en el que se descuenta el coste de transporte y
comisiones: la empresa debe saber perfectamente la distribución de sus
costes para poder conocer si el precio ofrecido es aceptable.

El precio de liquidación tiene como referencia la cotización en Alhóndiga
para evitar que el agricultor se sienta tentado a utilizar ésta como medio
de comercializar sus productos. Normalmente la empresa debe repercu-
tir en la liquidación del agricultor los costes extra que se asumen en la
fase de manipulado y transporte del producto. Un caso a este respecto, lo
supone el cambio de cotización del régimen especial de tomate para la
cotización a la seguridad social, al régimen general de frutas y hortalizas,
para la plantilla de manipulado. Otro ejemplo, es el incremento del precio
de los combustibles. La Mesa Hortofrutícola estimó en un 8% la reduc-
ción del precio de liquidación al agricultor, para la campaña 2000/2001
respecto a la anterior, como consecuencia de las anteriores causas. Como
se aprecia existen otros factores, al margen de las tensiones propias del mer-
cado, derivadas de la oferta y demanda, que afectan al precio percibido por el
agricultor. Como vemos, las empresas de economía social deben asumir una

28 El problema fundamental es el de mantener la calidad necesaria para competir en los merca-
dos: existencia de variedades adecuadas.
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variabilidad muy
importante que
en la mayoría de
los casos es
exógeno a su pro-
pia gestión. Por si
esto fuese poco,
se añade otro
nuevo problema:
la dificultad para
conocer con cer-
teza los costes de
producción de sus
socios para deter-
minar un precio
sostenible del sis-
tema que le nutre
de materia prima.
El peligro es evi-
dente, liquidando
a un precio bajo,
que en la mayoría
de las ocasiones,
viene impuesto
por fuerzas externas, forzamos a los productores a la reducción de márgenes
y a su consiguiente desaparición.

A este respecto, para la campaña 2001/2002, se realizaron una serie de
seguimientos en finca, para analizar los costes productivos de los agricul-
tores de la provincia de Almería (Pérez Mesa, J.C.; Escudero Moreno, M.C.,
2002): Según los datos conseguidos bastaría sólo una reducción del 9%,
en tomate, respecto de la media de precios de las tres últimas campañas,
para que el agricultor no pudiese cubrir la totalidad de sus costes -inclu-
yendo los de amortización-, provocando por tanto un desinversión pro-
gresiva, que se iniciaría en los invernaderos más antiguos. No es difícil
atisbar un panorama en el que los agricultores empiecen a tener dificulta-
des. Es en el medio y largo plazo donde el escenario puede cambiar a
peor, según la tendencia general descendente de precios, motivado por el
aumento de la competencia y la consiguiente sobreoferta.

CUADRO 16

* Sobre venta neta.
Fuente: Elaboración propia a partir de datos

COEXPHA-FAECA.

Distribución de las partidas de la cuenta de
resultados de una empresa de economía so-
cial tipo dedicada a la comercialiación de
frutas y hortalizas. Campaña 1999/00

                   Concepto Euros/kg. % ventas

Venta bruta 0,76 100

Comisiones de ventas 0,05 6,0

Transporte 0,13 17,4

Venta neta 0,58 76,6

Gastos de personal 0,08 10,5

Envase 0,05 6,6

Embalaje 0,01 1,3

Gastos financieros,

publicidad y Otros 0,02 2,6

Liquidación agricultor 0,42 55,3

Liquidación agricultor* – 72,4
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La estancada productividad en campo de las empresas de econo-
mía social

Para el cálculo de la productividad hemos  ajustado una recta de regre-
sión29 a los datos disponibles. Los ajustes aunque con datos limitados
muestran coeficientes de correlación elevados, en la mayoría de los casos
superiores al 75%.

La berenjena (con casi 83 tm/ha) muestra un diferencial positivo respecto a
los datos globales de la provincia que cifran en 60 tm/ha la media del sec-
tor30 . El calabacín con un rendimiento de 49  tm/ha no llega a la media
provincial situada en las 57  tm/ha. El pepino y el pimiento muestran unos
rendimientos de 77 y 53  tm/ha respectivamente (los datos medios de la
provincia alcanzan 72 y 56 tm/ha). El melón con 37  tm/ha muestra niveles
bajos para las medias que normalmente se barajan en campo (3,8 tm/ha); el
tomate consigue una productividad cercana a los 100  tm/ha según la mues-
tra utilizada (los datos medios suponen 87 tm/ha). La sandía con casi 70  tm/

Producto Productividad (Tm/Ha) R2 Nº Empresas

Berenjena 82,83 0,743 10

Pepino 77.23 0,984 11

Melón 37,93 0,884 10

Pimiento 53,54 0,937 9

Calabacín 49,08 0,802 8

Sandía 69,84 0,959 8

Tomate 99,82 0,809 11

Fuente: Elaboración propia a partir de datos COEXPHAL-FAECA.

Ajustes para calcular la productividad aparente
en campo de las empresas de economía social
de la provincia de Almería. Campaña 1999/2000

CUADRO 17

29 Se trata de una regresión de mínimos cuadrados mediante la ecuación y=a+bx siendo a=0,
y=Toneladas de producción por empresa, x=Superficie según cultivo. Mediante el ajuste rea-
lizado podemos deducir el rendimiento por hectárea según cultivo analizado que será igual al
coeficiente b. El coeficiente de correlación R2  (varía entre 0 y 1, significando el 1 un ajuste
perfecto) nos informa de la bondad del ajuste realizado y por ende de la confianza otorgada
a la productividad calculada. Hay que tener en cuenta, que con este sistema estamos agregan-
do ciclos de cultivo largos con otros más cortos, es el caso del tomate, pimiento o pepino.

30 Los datos medios del sector los proporciona la Consejería de Agricultura de la Junta de
Andalucía (media años 1999 y 2000).
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ha muestra un incremento respecto a un rendimiento medio considerado “nor-
mal” en Almería de 60  tm/ha según datos de la Consejería de Agricultura.

Como se aprecia, la productividad es semejante al conjunto de agricultores
de la provincia (que contempla también a aquellos que venden su produc-
ción a través de alhóndiga), si asumimos que son las empresas de economía
social las que realizan un asesoramiento al agricultor en materia de manejo
del cultivo o control de insumos de una forma más sistemática, se infiere
que existe una productividad pequeña con relación a los esfuerzos llevados
a cabo para mejorarla. De esta situación podemos extraer otra conclusión:
los esfuerzos en el sector deben ser conjuntos para conseguir efectos po-
sitivos generales (un ejemplo, en este sentido, es la eliminación de plagas,
que afecta negativamente a la producción global).

Análisis estratégico a modo de resumen

Se realiza a continuación un análisis estratégico del sistema de
comercialización en destino, teniendo en cuenta cuáles sus debilidades,
fortaleza, amenazas y oportunidades características (intrasistema), y que
determinan su mantenimiento en el tiempo.

Fuente: Elaboración propia.

Análisis DAFO: INTRASISTEMA
comercializadores en destinoCUADRO 18

DEBILIDADES AMENAZAS

• Bajo nivel de formación para algunos puestos. •Venta a “resultas”: se envía a destino sin fijar un

• Poco control de costes en general (principalmente precio de venta previo.

en campo). •Atomización elevada.

• Producto genérico de Almería visto por el cliente

(no diferenciado según calidad) lo que afecta

más a este tipo de sistema porque es el que más

esfuerzos realiza en calidad (Información asimétrica).

• Poca capacidad de inversión debido a la

estructura de propiedad de las empresas.

FORTALEZAS OPORTUNIDADES

• Flexibilidad en la actividad productiva y cierta •Calidad diferenciada a través de la certificación

capacidad de adaptación a los cambios. de la calidad: promoción.

• Capacidad exportadora y de manipulado. •Capacidad para desarrollo 4ª y 5ª Gama.

• Gama reducida, aunque estable. •Comercialización de producción de otros orígenes.

• Conocimiento de los mercados de destino.
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CONSIDERACIONES FINALES

La cuestión ambiental como línea directriz de la pro-
ducción

Hoy en día la competitividad depende de multitud de factores. La literatu-
ra concede el concepto de “estructural” (Sala, 1995) a aquel enfoque en el
que además del precio se consideran otros elementos, como la diferen-
ciación del producto, la calidad, o los servicios posteriores a la venta, por
citar los más relevantes. Nos adentramos ahora en dos de las mimbres
obligatorias para fabricar un modelo de agricultura estable: calidad y me-
dio ambiente. A su vez estos dos conceptos forman parte de nuestra
estrategia de diferenciación.

Hasta ahora, reglamentariamente han sido dos los instrumentos básicos
que ha utilizado la U.E. para reconducir al sector agrario hacia conceptos
más acordes con el marco general expuesto: las Organizaciones Comu-
nes de Mercado (OMC) y el Reglamento 2078/92 sobre “métodos de
producción agraria compatibles con las exigencias de protección del es-
pacio natural”.

Si nos paramos para analizar la agricultura ecológica,  como cultivo futurible,
vemos que hoy por hoy es muy difícil aplicación, pensando en la transfor-
mación del sector productor y comercializador de frutas y hortalizas cul-
tivadas bajo plástico. A las dificultades propias del cultivo (la agricultura
intensiva hace uso cantidades importantes de agroquímicos), se une i) la
pequeña dimensión de los propietarios de las parcelas, lo que lleva asocia-
do unas ayudas mínimas en comparación con los beneficios obtenidos en
el mercado; ii) también es destacable el escaso diferencial percibido por el
consumidor entre el producto ecológico y el cultivado bajo técnicas
tradicionales.

La preocupación medio ambiental traspasa el ámbito institucional llegan-
do a la iniciativa privada, que se ha preocupado por desarrollar sistemas
propios de calidad que introducen éste concepto en el seno de sus prin-
cipios.

Al hablar de calidad normalmente solemos referirnos a la “calidad regla-
mentaria”, es decir, a los requisitos propios de la OCM (Hernández, 1999),
sin embargo este concepto es necesario y exigible pero normalmente no

IV.

IV.1
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da respuesta a las nuevas necesidades del mercado, hoy en día se impone
el respeto del medio ambiente como requisito fundamental en cualquier
sistema de “calidad global”.

Para responder a la nueva situación, en la que el comprador exige altos
niveles de control en la producción a la vez que un sistema respetuoso
con el entorno, aparecen en nuestro continente gran número de iniciati-
vas (que en algunos casos contemplan la nueva realidad de manera explí-
cita y en otros de manera soslayada): EUREP31 (Euro Retailer Group) que
desarrolla un protocolo de buenas prácticas agrícolas, a nivel, europeo o
los proyectos ingleses ALICIA32 o NATURE´S CHOICE33. En Alemania se
ha creado un nuevo protocolo denominado Quality and Safety (SQ). En
su confección han participado: productores (cooperativistas) y minoris-
tas. La principal novedad de este sistema es el reparto de la responsabili-
dad, y el coste de la calidad y la seguridad alimentaria (QS), entre
productores y vendedores. Se ha desarrollado en un principio para la
industria cárnica pero también tiene previsto la incorporación del sector
de las frutas y hortalizas. Este sistema confiere a la trazabilidad un papel
fundamental. También se preocupa no sólo por la seguridad en campo
sino también en el transporte, manipulado y almacenaje.

En España aparece la Producción Integrada34 regulada por las comunida-
des autónomas, como medio de certificar la calidad; al margen de este

31 Es una sociedad creada por varios supermercados europeos (SPAR AUSTRIA, CONTINENT,
DRCGB, TESCO, KF, SAINSBURY´S, WITROSE, SAFEWAY, MIGROS, DELHAIZE, ICA y GHD)
dónde se ha desarrollado un protocolo de producción integrada llamado GAP (Good
Agriculture Practises). Recientemente la norma 155001 ha sido homologada por EUREP.
En este protocolo destacan los principios siguientes en cuanto a medio ambiente:
i) Minimizar los efectos nocivos en el medio ambiente.
ii) Promover la eficiencia del uso de los recursos naturales como el suelo, el agua, el aire y la
energía.

32 Fue un programa exigido en principio por SAINSBURY. Entre sus principios destaca: la higiene
y la reducción del impacto medioambiental.

33 Es un protocolo desarrollado por TESCO, este supermercado realizó una valoración de las
preferencias  de sus clientes obteniendo que el respeto del medio ambiente era la 3ª razón de
compra después de la calidad y el precio.
En el aspecto medio ambiental destaca entre sus principios:
i) Prevención de la contaminación.
ii) Uso racional de la energía, agua y demás recursos.
iii) Conservación y mejora de la fauna natural y el paisaje.

34 La producción integrada, en el caso de Andalucía, nace a partir del año 1979, con el desarrollo
de programas de Protección integrada a través de las ATRIAS (Agrupaciones de Tratamiento
integrado en Agricultura). En su nacimiento tuvo mucho que ver la preocupante contamina-
ción del medio ambiente que se estaba produciendo, aunque en la práctica,  se preocupa más
del cultivo en sí, mediante un tratamiento de carácter técnico. En la actualidad converge a la
producción controlada.
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proyecto, en nuestro país, como principal exportador de frutas y hortali-
zas de la U.E., se ha desarrollado una iniciativa privada de certificación de
la calidad a través del sello AENOR: hacemos referencia a la Norma UNE
15500135 relativa a la producción controlada de frutas y hortalizas para
consumo en fresco.  A todo esto, hemos de unir, la norma de ámbito
internacional  ISO 1400136.

El análisis de peligros y puntos de control crítico37 (APPCC) también for-
ma parte del sistema de calidad de las empresas de manipulación de fru-
tas y hortalizas. El APPCC constituye (Ministerio de Sanidad y
Consumo,1999) “...un enfoque preventivo de los peligros sanitarios vin-
culados a los alimentos. La implantación del sistema representa una aproxi-
mación sistemática a la identificación, evaluación y control de peligros
asociados a la producción y manipulación de alimentos empleando varia-
bles fáciles de medir”.

35 En cuanto a la cuestión medioambiental, en la norma UNE 155001, destaca el control de los
subproductos de las explotaciones hortícolas que se certifiquen. Con la modificación de la
norma en el año 2001, se establece un control medio ambiental más riguroso en el que
destaca:
i) Debe existir un sistema de recogida selectiva de residuos para facilitar su reciclado.
ii) Se deben establecer sistemas de recogida de aceites usados u otros productos tóxicos

dándoseles el destino previsto en la legislación vigente.
iii) Deben existir medidas que prevengan el vertido accidental de aceites hidrocarburos u

otros productos químicos peligrosos para el medioambiente.
iv) Se debe promover el ahorro en el consumo de agua y energía en las instalaciones y

procesos.
v) La empresa debe cumplir con la política de conservación del entorno natural según la

legislación medioambiental vigente de su zona geográfica.
vi) En el caso de la puesta en cultivo de un nuevo terreno, el productor deberá justificar que

éste es adecuado para el desarrollo del cultivo en cuestión. Para ello dispondrá de un plan
de gestión, en el que se indique el uso anterior del suelo y el impacto ambiental de la
nueva producción.
Es destacable que recientemente la U.E. haya reconocido que la compra de productos
fitosanitarios incluidos dentro del programa de la normas UNE 155001 puedan incluirse
como una técnica de gestión respetuosa con el medio ambiente según el R. 2200/96.

36 La ISO 14001 es una  norma internacional para la gestión medioambiental. Es la primera de la
serie de normas que permiten a las organizaciones de todo el mundo realizar esfuerzos
medioambientales y medir la actuación de acuerdo como unos criterios aceptados
internacionalmente. La ISO 14001 es la primera de la serie 14000 y especifica los requisitos
que debe cumplir un sistema de gestión medioambiental. La ISO 14001 es una norma volun-
taria y fue desarrollada por la Internacional Standar Organization (ISO) en Ginebra. La ISO
14001 está dirigida a ser aplicable a organizaciones de todo tipo y dimensiones, y albergar
diversas condiciones geográficas, culturales y sociales.
El objetivo general tanto de la ISO 14001 como de las demás normas de la serie 14000 es:
apoyar la protección del medio ambiente y la prevención de la contaminación en equilibrio
con las necesidades socioeconómicas.

37 El real Decreto 2207/95 de 28 de Diciembre consecuencia de la incorporación de la Directi-
va 93/43 CEE, dispone en su artículo 3, apartado 2: “Las empresas del sector alimentario
deberán realizar actividades de autocontrol, basadas en los principios de análisis de peligros y
de puntos de control crítico”.
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Desde una visión global, hemos visto que no podemos obviar el proceso
de cambio que se está produciendo en la opinión pública en cuanto al
carácter contaminante que se le atribuye a la agricultura, concretamente
y en el sector que nos ocupa, el desarrollo tecnológico aplicado a los
cultivos intensivos, sobre todo hortícolas, ha perjudicado la visión que la
población de toda Europa tenía de este tipo de agricultura, viéndola en la
actualidad como un actor fundamental en el proceso de degradación
medioambiental que se está produciendo. Desde las administraciones
públicas se está promoviendo un cambio de rumbo que sustituya el con-
cepto de productividad  por el de “sostenibilidad38 ” entendida como la
introducción de prácticas menos intensivas y más respetuosas con el medio
ambiente. Desde estas líneas se ha pretendido dar una visión realista y
más concreta, así como determinar la aplicación de esta “nueva visión” al
subsector de las frutas y hortalizas.

Las definiciones de agricultura sostenible abarcan diferentes aspectos, pero
sin duda, uno de los que sobresale es la conservación y/o reestablecimiento
del medio ambiente.

Se relacionan a continuación (cuadro 19), los impactos ambientales de-
tectados, más relevantes, de la producción hortícola intensiva de la pro-
vincia de Almería39:

La primera conclusión que podemos extraer es que el mayor número de
impactos se producen en la fase de implantación de la actividad, y concre-
tamente, en el proceso de ocupación del terreno y el movimiento de
tierras que implica el acondicionamiento del espacio, por lo que podemos
pensar que la administración debería poner mayor énfasis en  los requisi-
tos para la concesión de licencias, orientándolos a la reducción del impac-
to que se pueda producir (sobre todo en la alteración de flora, fauna,
como de la impresión visual negativa). Así mismo la generación de resi-
duos sólidos se configura como otro de los problemas urgentes a resol-
ver, pues afecta, prácticamente a todos los factores ambientales
contemplados.

38 Ver comunicación de la Comisión al Consejo (1999): “Directions towars sustanaible agriculture”
y “A sustainable Europe for a better world: a European Union strategy for sustainable
development”.

39 En general podemos decir que un impacto es relevante en la medida que afecta a la sostenibilidad
del sistema. Una descripción detallada de la metodología de identificación y valoración de
impactos ambientales puede verse en  Forcada Delgado (2000) y Gómez Orea (1999).
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Conclusiones generales

Al elevarnos para atender a una visión global, nos damos cuenta que el
contexto general está en continua ebullición: Nuevos países empiezan a
competir, en Europa, con los tradicionales países exportadores -España y
Holanda-: Marruecos en tomate o incluso Brasil y Costa Rica, en Melón,
son dos claros ejemplos.

A modo de coda, se observan movimientos estratégicos que se sitúan
más en la zona alta de la cadena que en la parte que corresponde al
productor. Se está produciendo una concentración de la demanda de fru-
tas y hortalizas, los supermercados y los hipermercados dominan ahora la
venta: Las grandes firmas de la distribución europea exigen cumplir fuer-
tes protocolos a sus proveedores que sólo las empresas más organizadas
pueden cumplir.

 Pero la situación no acaba ahí: las multinacionales del comercio de frutas
y hortalizas controlan los flujos de determinados productos, como por
ejemplo, la manzana -siempre teniendo en cuenta, como referencia, al
mercado de la Unión Europea-.

Fuente: Elaboración propia a partir de Estudio de Impacto Ambiental de la horticulura in-
tensiva de la provincia de Almería realizado por COEXPHAL (2001).

Relación de impactos más relevantes del cultivo intensivo
agrícola almerienseCUADRO 19

DESCRIPCIÓN DEL IMPACTO

Alteración del paisaje por el desarrollo de la actividad   agrícola

Alteración de hábitat para la flora

Alteración de hábitat para la fauna

Alteración de la escorrentía y los cauces

Molestias derivadas del tránsito de vehículos

Contaminación potencial de suelos

Erosión / alteración de la geomorfología

Efectos sobre la salud humana derivados del uso de   fitosanitarios

Contaminación potencial de acuíferos

Emisión de nubes de polvo y partículas

Alteración del paisaje por el abandono de la actividad agrícola

Disfuncionalidades del sistema e interferencias con otros usos del suelo

IV.2
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En España, excepto contadas excepciones (Anecoop), la distribución de
frutas y hortalizas está fuertemente desorganizada.

En este entorno, la competitividad adquiere un sentido de «diferencia-
ción»: las tradicionales variables de costes y precios, empiezan a estar en
un segundo plano en un mercado de alto poder adquisitivo como es el de
la Unión Europea, feudo tradicional de las exportaciones españolas.

Una vez estudiados algunos parámetros globales, bajamos la escala, y en
nuestra síntesis, penetramos en el modelo productor comercializador
almeriense de frutas y hortalizas, como uno de los más importantes a
nivel nacional.

Haciendo referencia al sistema alhondiguista (comercializadores en ori-
gen), su importancia como impulsor del sistema agrícola almeriense no es
discutible. Sin embargo, en la actualidad, choca en determinados aspectos
(sobre todo en los relacionados con la calidad) con el sistema de
comercialización en destino. ¿Por qué ocurre esto? Intrínsecamente el
sistema de subasta, impide, en cierta forma, un control exhaustivo de la
producción: la relación oferta-demanda establece un precio que se fija en
función del estado de la fruta u hortaliza («siempre hay quién paga por las
segundas categorías», por ejemplo). A todo esto, se añade una relación
menos estrecha con el agricultor, que dificulta su control.

A pesar de todo, se deja entrever, una intención, por parte de estas em-
presas, de funcionar como operadores en destino, con todo lo que esto
lleva implícito: mayor control de la producción en campo y almacén. Su
subsistencia dependerá de cómo los responsables de estas empresas se-
pan traducir las exigencias actuales (dimensión-organización, respeto
medioambiental y calidad, sobre todo) al sistema de subasta.

Centrándonos en el sistema de comercialización en destino y en concre-
to en las empresas de economía social, los peligros prioritarios que ame-
nazan su desarrollo son:

1. La pérdida paulatina de una élite emprendedora y arriesgada que im-
pulsó en sus orígenes el desarrollo de la provincia: el agricultor tiende
a ser proteccionista y, el sistema de economía social que fue el motor
de la comercialización en destino, se muestra ahora como una figura
poco dinámica en el marco general en el que nos encontramos. Existen
fuertes dificultades para detraer fondos de la masa de asociados para
iniciar proyectos innovadores, por ejemplo, departamentos de marke-
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ting o la  inversión en infraestructuras de cara a la canalización de
producciones de otros países.

2. La situación anterior se agrava si tenemos en cuenta la existencia de
una tendencia de precios descendente y, el aumento de los costes de
producción y comercialización (éstos últimos son descontados de la
liquidación al agricultor).

3.  Un problema de corte productivo es la escasa  programación de la
producción en las empresas de economía social: según encuesta a ge-
rentes de cooperativas y SATs, es realizada, en mayor o menor medida,
por el 30% de ellas. Esto significa que la producción no se acomoda a
las necesidades de los clientes  (tanto en fecha, como en producto
demandado) y en última instancia de los consumidores.

4.  Existe un riesgo muy elevado, en las empresas de economía social de
Almería, motivado por la especialización en unos determinados pro-
ductos: tomate, pimiento, pepino, berenjena, calabacín, melón, lechuga,
sandía y judía. Esta situación se agrava en determinadas empresas casi
monocultivo. En una hipotética crisis de los mercados nacionales e
internacionales de, por ejemplo  tomate, las empresas de economía
social afectadas serían el 92%, reduciéndose  casi el 30% de su factura-
ción. Esta situación se agrava por la nula preocupación por la
internacionalización de las empresas de cara a convertirse en comer-
ciantes de producciones ajena en fechas donde no hay producción lo-
cal, y en las que existen costes de inactividad muy importantes (julio y
agosto).

5. Se ha demostrado que existe una productividad reducida y estancada,
que hace que los costes unitarios de los agricultores (fundamental-
mente por el aumento de costes totales) tengan una tendencia cre-
ciente. Se pone de manifiesto un retraso de las empresas en la
incorporación de nuevas tecnologías al proceso productivo. Sin embar-
go debemos tener especial cuidado con este hecho, pues, muchas de
las mejoras tecnológicas aplicadas en los países norte europeos no son
transferibles a nuestro sistema.

6. La gran variabilidad del campo almeriense en cuanto a sistemas y mé-
todos de producción provoca que sean desconocidos, para la mayoría
de las empresas, los costes de producción de sus asociados, de forma
que los precios de liquidación, en muchos casos, pueden incluso estar
por debajo del nivel necesario para el sostenimiento de la base pro-
ductiva.
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7. La propia organización del sistema comercializador en dos grupos bá-
sicos, comercializadoras en destino y alhóndigas, así como, la utilización
de los precios alhondiguistas como referencia en el sector, perjudica
de manera clara, al sistema de comercialización en destino, pues limita
la competencia en igualdad de condiciones. En forma de análisis global
para el sistema almeriense, la existencia de dos calidades (de produc-
ción) en paralelo: según hablemos de comercializadores en destino (de-
bido a la existencia de un contacto más directo con el agricultor, realizan
un control más exhaustivo de la calidad tanto en campo como en alma-
cén) y alhóndigas, es el principal inconveniente para la unión del sector,
a su vez, esta situación provoca una fuerte tensión a la baja en los
precios siempre que el cliente vea la producción no diferenciada en
función de la calidad40 .

8. Se distingue en los últimos años una atomización de la oferta. En gene-
ral, se ha producido un desgaje de directivos de las empresas madre,
que aprovecharon su conocimiento del mercado para crear nuevas
comercializadoras que han sobrevivido gracias a la bondad de la coyun-
tura general, y la casi nula competencia exterior. Se ha puesto de mani-
fiesto los problemas que han sufrido, en las últimas campañas, las
empresas de menor dimensión para seguir creciendo al ritmo al que lo
venían haciendo, e incluso en un futuro, las dificultades que encontra-
rán para poder sobrevivir.

9. El sector de la comercialización en destino está estructurado de una
forma compleja: aunque las formas asociativas predominantes, en nú-
mero, son por este orden, las Sociedades Agrarias de Transformación,
las Cooperativas, y las Sociedades Anónimas, dentro de cada grupo
existen peculiaridades (propiedad familiar, empresas con
comercialización de un solo producto, propiedad de multitud de so-
cios, cooperativas con funcionamiento de alhóndigas), que las diferen-
cian y que dificultan un proyecto serio de colaboración entre ellas. De
manera normal las uniones se empezarán a fraguar al final de esta dé-
cada, cuando las condiciones del mercado cambien drásticamente y la
propia selección natural provoque una amalgama de fusiones o absor-
ciones obligadas.

10. A pesar de los puntos negativos de las empresas de economía social
dedicadas a la comercialización agraria expuestos anteriormente, es

40 Estas conclusiones son similares a las obtenidas por Akerlof  (1970) para el mercado de
coches usados.



519 P
O 518

necesario reconocer que el mantenimiento del actual desarrollo debe
seguir pasando por este sistema, ¿por qué? Un conjunto de grandes
empresas que fuesen propietarias de la tierra, que ahora explotan los
socios de SATs y cooperativas, deberían sustituir a éstos por mano de
obra asalariada, lo que incrementaría sus costes de forma insostenible:
sería difícil de igualar la eficiencia de la mano de obra familiar. Por tanto,
la modernización de nuestras estructuras de comercialización pasa por
la formación del agricultor para que éste conozca los problemas futu-
ros y piense de forma estratégica, lo que repercutirá en la empresa  a la
que está asociado.

En referencia a la calidad y medioambiente, y después de revisar sus acep-
ciones, se aprecia una tendencia clara hacia un significado que incluye
términos que antes no se tenían en cuenta, es el caso del respeto
medioambiental o de los derechos fundamentales del ser humano. En
este sentido la competitividad del sector depende en mucha medida de
su capacidad de asimilación de los nuevos conceptos. Es tarea de todos
(administración, empresas y agricultor) hacernos cargo de su gran impor-
tancia y de la obligatoriedad de su adopción.

Fuente: Elaboración propia.

Análisis DAFO: Intersistemas.
Conjunto del sectorCUADRO 20

DEBILIDADES AMENAZAS

• Estructuras productivas anticuadas. •Competencia más barata y cada vez de mejor calidad.
• Elevado endeudamiento agricultor. •Plagas y enfermedades no controladas.
• Débil estructura comercial. • Ineficiencias como consecuencia de la existencia
• Nulo contacto con el consumidor. de dos tipos de operadores.
• Falta de sensibilidad ambiental. •Presión de la gran distribución como cliente: cada
• Infraestructuras deficientes: marítimas, ferroviarias. vez más concentrados.

•Poca participación de la administración.
• Investigación y desarrollo no defendible en la que
participan multinacionales que transfieren los
resultados rápidamente a la competencia: ensayos
de contenedores frigoríficos, ensayos de
variedades…

FORTALEZAS OPORTUNIDADES

• Compras de los operadores en destino en •Apertura de los mercados del Este, China y Japón.
Alhóndigas para cubrir necesidades imprevistas •Posibilidad del aumento de la demanda por el
(colaboración intersistema). «efecto salud».

• Investigación y desarrollo defendible mediante
patentes.
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Como resumen, hay que destacar, que en el sector de la agricultura inten-
siva, y en el modelo de estudio, que es el almeriense, no se dejan entrever
las consecuencias de un proceso de globalización, como el que se está
produciendo a todos los niveles: i) no se han producido procesos relevan-
tes de unión entre empresas; ii) el sector no se ha replegado hacia el
mercado interior, como forma de proteger sus intereses más próximos
(como ha pasado en otras áreas, y como caracterizaba Coriat op. cit. 1994),
iii) Existen esfuerzos importantes en diferenciación de la producción a
través de la calidad, pero sin embargo, son fácilmente asumibles por la
competencia. De forma general, no existe una filosofía de marca y
fidelización del comprador (cadena de distribución) o del consumidor,
con todo lo que esto lleva aparejado (promoción, publicidad,...).

Si bien, el punto “i” y “iii” se deben a una falta de concienciación del sector,
el punto “ii” es una consecuencia del grado de implantación y apertura
que hace propio el mercado de la U.E.(existe un gran conocimiento del
mismo) y lucha por permanecer en él, como fórmula de subsistencia. Esta
característica será una gran virtud, en un futuro cercano, de cara a poder
mantenerse como vendedores líderes.
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