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Subdireccion General de Comercio Internacional de Mercancias*

LA BALANZA COMERCIAL AGROALIMENTARIA

EN 2020

En este articulo se analiza la evolucion de los principales sectores y mercados agrarios du-
rante el afio 2020, asi como los factores mas importantes que determinan el comportamiento

de nuestra balanza agroalimentaria'.

Se ha incluido el andlisis sectorial de los productos de los veinticuatro primeros capitulos

del arancel.

Palabras clave: importaciones, exportaciones, comercio exterior, agricultura, Espafia, 2020.

Clasificacion JEL: Q10, Q17.

1. Evolucion general

De acuerdo con los datos de comercio exte-
rior (Cuadro 1), la balanza comercial agroali-
mentaria, que comprende los veinticuatro pri-
meros capitulos del arancel, ha registrado en
2020 un superavit de cerca de 18.000 millones
de euros y una ratio de cobertura de 150,9 %.
El superavit ha sido mayor al de 2019 y es el
maximo valor registrado desde el afo 2003,
que en los ultimos veinte afos ha contado con
un saldo positivo en la balanza comercial. Des-
de entonces, incluida la crisis econdémica, asi
como los importantes acontecimientos que han

* Ministerio de Industria, Comercio y Turismo.
Version de septiembre de 2021.
DOI: https://doi.org/10.32796/bice.2021.3139.7284

1 Por limitaciones de espacio no se ha podido incluir el andlisis
sectorial de todos los productos de los veinticuatro primeros capitulos del
arancel, sino Unicamente los cuadros relativos a su comercio exterior. La
version completa de la balanza agroalimentaria correspondiente a 2020 se
encuentra en https://comercio.gob.es/ImportacionExportacion/Informes_
Estadisticas/Paginas/Historico-Balanza.aspx
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tenido lugar en 2020 (Brexit, pandemia, aplica-
cion de medidas arancelarias por EE. UU.), Es-
pana ha mantenido la voluntad exportadora de
nuestro sector agroalimentario, incluso la ha
aumentado. En el Grafico 1 también se puede
observar esta evolucion positiva, con un au-
mento de la divergencia entre las exportacio-
nes y las importaciones a partir de 2007, que
da lugar a un aumento progresivo del saldo, y
muy intenso en 2020.

En 2020, las exportaciones agroalimenta-
rias (Cuadro 2) supusieron 53.255 millones de
euros y 37.569.443 toneladas. En relacién con
la exportacién total de bienes (261.175 millo-
nes de euros), las exportaciones agroalimenta-
rias significaron el 20,4%, por encima de la
participacion del afio 2019 (17,6 %).

Con respecto al afo 2019, se ha producido
un aumento en valor de un 3,9% (1.988 millo-
nes de euros) y en volumen del 0,1 % (25.835
toneladas). >


https://comercio.gob.es/ImportacionExportacion/Informes_Estadisticas/Paginas/Historico-Balanza.aspx
https://comercio.gob.es/ImportacionExportacion/Informes_Estadisticas/Paginas/Historico-Balanza.aspx
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CUADRO 1

EVOLUCION DEL COMERCIO EXTERIOR ESPANOL DE PRODUCTOS AGROALIMENTARIOS
(Miles de euros)

5 L L % sobre total mercancias
Ano Exportacion Importacion Saldo Cobertura (%) - o
Exportacion Importacion
2006 23.883.309 22.697.096 1.186.213 105,2 14,0 8,6
2007 25.861.548 25.530.201 331.346 101,3 14,0 9,0
2008 27.811.138 26.912.110 899.028 103,3 14,7 9,5
2009 26.520.841 23.888.612 2.632.230 111,0 16,6 11,6
2010 29.100.551 25.753.433 3.347.118 113,0 15,6 10,7
2011 32.168.087 28.357.730 3.810.356 113,4 14,9 10,8
2012 35.628.140 29.225.268 6.402.872 121,9 15,8 11,3
2013 37.195.596 28.814.872 8.380.724 129,1 15,8 11,4
2014 38.687.873 29.636.446 9.051.427 130,5 16,1 11,2
2015 42.057.749 32.293.044 9.764.705 130,2 16,8 11,8
2016 44.613.193 33.422.076 11.191.117 133,5 17,4 12,2
2017 47.528.535 36.003.519 11.525.016 132,0 17,2 11,9
2018 47.910.440 36.455.841 11.454.599 131,4 16,8 11,4
2019 51.266.864 37.161.243 14.105.621 138,0 17,6 11,5
2020* 53.255.161 35.297.398 17.957.763 150,9 20,4 12,9
* Datos provisionales.
Fuente: elaboracion propia con datos del Departamento de Aduanas e Impuestos Especiales.
GRAFICO 1
COMERCIO EXTERIOR DE PRODUCTOS AGROALIMENTARIOS
60.000.000 160
g 140
3 50.000.000-
3
0 120
2
£ 40.000.000-
3 100
3 &
> g
:5 30.000.000 80 2
o )
o] Q
5 8
g— 60
= 20.000.000+
S
3 40
€
1]
£ 10.000.000
1} 20

* Datos provisionales.

Cobertura

Exportacion

——— Importacion

Fuente: elaboracion propia con datos del Departamento de Aduanas e Impuestos Especiales.

0
2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020

Saldo

BOLETIN ECONOMICO DE ICE 3139

OCTUBRE DE 2021




LA BALANZA COMERCIAL AGROALIMENTARIA EN 2020

En volumen, hay nueve capitulos (igual que
en los dos afnos anteriores) que superan el mi-
lI6n de toneladas de exportacion y suponen el
84,3 % del total exportado: 8 (frutas y frutos sin
conservar), 7 (legumbres y hortalizas sin con-
servar), 22 (bebidas), 2 (carne y despojos co-
mestibles), 20 (conservas y zumos vegetales),
15 (grasas y aceites animales o vegetales), 23
(residuos de la industria alimentaria), 12 (semi-
llas oleaginosas y plantas industriales) y 10
(cereales).

En cuanto al valor, doce capitulos (también
igual que en los dos afos anteriores) han
superado los 1.000 millones de euros, supo-
niendo el 89,3 % del total: capitulos 8 (frutas y
frutos sin conservar), 2 (carne y despojos co-
mestibles), 7 (legumbres y hortalizas sin con-
servar), 22 (bebidas), 15 (grasas y aceites ani-
males o vegetales), 20 (conservas vegetales y
zumos), 3 (pescados, crustaceos, moluscos),
19 (productos a base de cereales), 16 (conser-
vas de carne o de pescado), 21 (preparaciones
alimenticias diversas), 4 (leche y productos lac-
teos y huevos) y 23 (residuos de la industria
alimentaria).

En un ano dificil para el comercio exterior, la
subida del volumen de las exportaciones se ha
debido principalmente al capitulo 2 (carne y
despojos comestibles), con un aumento de
548.771 toneladas. También ha aumentado la
exportacion de otros productos, por debajo de
100.000 toneladas. Proporcionalmente, desta-
can en volumen los incrementos de los capitu-
los 9 (café, té, yerba mate y especias), 2 (carne
y despojos comestibles), 13 (jugos y extractos
vegetales) y 16 (conservas de carne o de pes-
cado), cada uno con un aumento superior al
10 %. Por otro lado, han disminuido las exporta-
ciones en mas de un 10 %, ademas del avitua-
llamiento, el capitulo 14 (materias trenzables),
17 (azucares y productos de confiteria sin
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cacao), 24 (tabaco y sus sucedaneos) y 1 (ani-
males vivos); y, en menos del 10 %, los capitu-
los 3 (pescados, crustaceos, moluscos), 8 (fru-
tas y frutos sin conservar), 18 (cacao y sus
preparaciones), 10 (cereales), 22 (bebidas) y 7
(legumbres y hortalizas sin conservar). El tone-
laje de los demas capitulos 1 a 24 del arancel
ha aumentado, salvo los capitulos 6 (plantas y
flores) y 15 (grasas y aceites animales o vege-
tales), que practicamente no han variado con
respecto a 2019.

Respecto del valor, destaca el incremento
de las exportaciones en los capitulos 2 (carne
y despojos comestibles), 8 (frutas y frutos sin
conservar), 7 (legumbres y hortalizas sin con-
servar), 16 (conservas de carne o de pesca-
do), 23 (residuos de la industria alimentaria) y
21 (preparaciones alimenticias diversas), los
cinco con aumentos superiores a 100 millones
de euros. El aumento de la carne ha sido muy
elevado por segundo afo consecutivo, de
1.275 millones de euros. También se observa
aumento de la exportacién en los capitulos 19
(productos a base de cereales), 4 (leche, pro-
ductos lacteos y huevos), 9 (café, té, yerba
mate y especias), 20 (conservas y zumos ve-
getales), 13 (jugos y extractos vegetales), 12
(semillas oleaginosas y plantas industriales),
10 (cereales), 11 (productos de la molineria y
malta) y 5 (otros productos de origen animal).
Proporcionalmente, los productos con mayor
aumento (superior al 10%) en las exportacio-
nes han sido los de los capitulos 2 (carne y
despojos comestibles), 23 (residuos de la in-
dustria alimentaria), 9 (café, té, yerba mate y
especias) y 16 (conservas de carne o de
pescado).

Las importaciones agroalimentarias
(Cuadro 3) supusieron 35.297 millones de
euros y 40.715.703 toneladas. En relacion
con la importacion total espanola de >
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bienes (274.598 millones de euros), el sec-
tor agroalimentario ha supuesto el 12,9%
del valor total importado, superior al porcen-
taje de 2019 (11,5 %).

Con respecto al afio anterior, y en términos
de valor, en 2020 se ha producido un descenso
del 5% de las importaciones agroalimentarias
(-1.864 millones de euros), debido fundamen-
talmente a los capitulos 3 (pescados, crusta-
ceos y moluscos), 10 (cereales), 22 (bebidas),
2 (carne y despojos comestibles), 24 (tabaco y
sus sucedaneos), 16 (conservas de carne o de
pescado), 4 (leche, productos lacteos y hue-
vos) y 19 (productos derivados de cereales),
cada uno con una reduccion superior a 100 mi-
llones de euros. En términos porcentuales, las

mayores disminuciones se han producido en
los capitulos 2 (carne y despojos comestibles),
22 (bebidas), 10 (cereales), 3 (pescados, crus-
taceos y moluscos), 5 (otros productos de ori-
gen animal), 14 (materias trenzables), 24 (ia-
baco y sus sucedaneos) y 6 (plantas y flores),
cada uno con una caida superior al 10%. Ha
habido un aumento de mas de 100 millones de
euros en las importaciones de los capitulos 15
(grasas y aceites animales o vegetales) y 8
(frutas y frutos sin conservar). Otros productos
con incremento de las importaciones con res-
pecto a 2019 han sido los de los capitulos 9
(café, té, yerba mate y especias), 23 (residuos
de la industria alimentaria), 11 (productos de la
molineria y malta), 1 (animales vivos), 13 >

21. Preparaciones
diversas

16. Conservas de
carne/pescado
19. Derivados

de cereales
3. Pescados,
crustaceos y
moluscos
20. Conservas
vegetales
y Zumos
15. Grasas

y aceites

* Datos provisionales.

23. Residuos industria alimentaria Resto de productos
4. Leche, productos
lacteos, huevos \

GRAFICO 2
EXPORTACIONES ESPANOLAS AGROALIMENTARIAS POR CAPITULOS
(En valor, %)

8. Frutas y frutos
sin conservar

2.Carney
despojos
comestibles

7.Legumbres y
hortalizas sin
conservar

22. Bebidas

2020*

Fuente: elaboracion propia con datos del Departamento de Aduanas e Impuestos Especiales.

BOLETIN ECONOMICO DE ICE 3139
OCTUBRE DE 2021



LA BALANZA COMERCIAL AGROALIMENTARIA EN 2020

(jugos y extractos vegetales) y 12 (semillas
oleaginosas y plantas industriales).

En cuanto al volumen, se ha producido una
caida del 10,4 %. Con una reduccidn superior a
100.000 toneladas se encuentran los capitulos
10 (cereales), 23 (residuos de la industria ali-
mentaria), 17 (azucares y productos de confite-
ria sin cacao) y 12 (semillas oleaginosas y
plantas industriales). Destacan los cereales,
con una diferencia con respecto a 2019 de
-3.668.253 toneladas. En términos porcentua-
les, las mayores disminuciones han tenido lu-
gar en los capitulos 17 (azucares y productos
de confiteria sin cacao), 10 (cereales), 21 (pre-
paraciones alimenticias diversas), 23 (residuos
de la industria alimentaria), 14 (materias tren-
zables) y 13 (jugos y extractos vegetales), con
variaciones superiores al 10 %. Con una subida
superior a 100.000 toneladas se encuentran el
capitulo 15 (grasas y aceites animales o

vegetales) y el 11 (productos de la molineria y
malta). Otros capitulos con aumento de las im-
portaciones en volumen en 2020 son el 8 (fru-
tas y frutos sin conservar), el 1 (animales vi-
vos), el 9 (café, té, yerba mate y especias), el 7
(legumbres y hortalizas sin conservar) y el 6
(plantas vy flores).

El esquema de nuestras importaciones es si-
milar al de anos anteriores. En volumen hay nue-
ve capitulos que superan el millén de toneladas.
Estos son, por orden de importancia: capitulos
10 (cereales), 23 (residuos de la industria
alimentaria), 12 (semillas oleaginosas y plantas
industriales), 15 (grasas y aceites animales o
vegetales), 7 (legumbres y hortalizas sin con-
servar), 8 (frutas y frutos sin conservar), 17 (azu-
cares, articulos confiteria), 3 (pescados, crusta-
ceos y moluscos) y 22 (bebidas). Todos ellos
suponen el 86,9 % del total de las importaciones.
Como se ha indicado, el principal capitulo es >

GRAFICO 3
IMPORTACIONES ESPANOLAS AGROALIMENTARIAS POR CAPITULOS
(En valor, %)

Resto de productos

21. Preparaciones

alimenticias
diversas _I_.

19. Derivados
de cereales

7. Legumbres
y hortalizas
sin conservar

24. Tabaco ’ .
22. Bebidas
4. Lacteos y

huevos

* Datos provisionales.

Fuente: elaboracion propia con datos del Departamento de Aduanas e Impuestos Especiales.
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el de cereales, del que se han importado 13,9
millones de toneladas (34,2 % del total).

En cuanto al valor, hay dieciséis capitulos
que han superado los 1.000 millones de euros,
igual que en 2019. El mas relevante es el capi-
tulo 3 (pescados, crustaceos y moluscos), del
que se han importado 5.322 millones de euros
y representa el 15,1 % del valor total.

Por orden de importancia se trata de los ca-
pitulos 3 (pescados, crustaceos y moluscos), 8
(frutas y frutos sin conservar), 15 (grasas y
aceites animales o vegetales), 10 (cereales),
12 (semillas oleaginosas y plantas industria-
les), 23 (residuos de la industria alimentaria), 4
(leche, productos lacteos y huevos), 22 (bebi-
das), 24 (tabaco y sus sucedaneos), 7 (hortali-
zas y legumbres), 19 (productos derivados de
cereales), 21 (preparaciones alimenticias di-
versas), 16 (conservas de carne o de pesca-
do), 9 (café, té, yerba mate y especias), 20
(conservas y zumos vegetales) y 2 (carne y

despojos comestibles). Todos ellos suponen el
91 % del total.

2. Distribucion geografica del
comercio exterior agroalimentario

2.1. Exportaciones por destino

Los principales destinatarios de las exporta-
ciones espanolas son los demas paises de la
Unién Europea (UE). En el Cuadro 4 se puede
observar una disminucién de nuestras exporta-
ciones a la UE en valor (-9,4 %) y en volumen
(-12,4 %), si bien esto se debe a que no se ha
incluido a Reino Unido en 2020, afno en que
este pais ha dejado de pertenecer a la Unidn
Europea. Si se incluyen las exportaciones a
Reino Unido en 2020, la variacion es poco sig-
nificativa (aumento del 2% en valor y reduccion
del 2,1% en volumen). Las exportaciones [>

Resto del mundo

Reino Unido = 8 -
EUROMED'

USMCA

Japén

China

* Datos provisionales.

GRAFICO 4
EXPORTACIONES ESPANOLAS AGROALIMENTARIAS POR DESTINO
(En valor, %)

Total UE

2020*

Fuente: elaboracion propia con datos del Departamento de Aduanas e Impuestos Especiales.
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GRAFICO 5
EXPORTACIONES ESPANOLAS AGROALIMENTARIAS A LA UE
(En valor, %)

Resto UE

Suecia

Bélgica \
Polonia ~.
Paises Bajos .-

Portugal

Italia

* Datos provisionales.

Fuente: elaboracion propia con datos del Departamento de Aduanas e Impuestos Especiales.

19
14 Alemania

2020*

espanolas a la UE representan el 66,8 % de las
exportaciones totales en volumen (76,3% en
2019) y del 62,6 % en valor (71,7 % en 2019), lo
que da una idea de lo que supone el Brexit en
nuestras exportaciones a la UE.

Considerados de manera individual, nues-
tros principales mercados en la UE son: Fran-
cia (15,5% en valor y 17,6 % en volumen), Ale-
mania (11,9% en valor y 12,6 % en volumen),
Italia (9,1 % en valory 7,8 % en volumen) y Por-
tugal (8,6 % en valor y 10,8 % en volumen). Es-
tos cuatro paises suponen el 48,9% de la ex-
portacion espanola en volumen y el 45,1% en
valor.

Fuera de la Unién Europea superan la cuo-
ta del 1% del volumen: Reino Unido (8 %),
China (4,8 %), Estados Unidos (2 %), Marrue-
cos (1,7 %), Arabia Saudi (1,6 %) y Emiratos
Arabes Unidos (1,5%). En valor, superan el
1% del valor de las exportaciones totales:

BOLETIN ECONOMICO DE ICE 3139
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Reino Unido (79%), China (7%), EE. UU.
(8,9%), Japoén (1,7 %), Suiza (1,3%) y Ma-
rruecos (1,1 %).

Por bloques de paises, son mercados rele-
vantes los paises que forman parte del trata-
do entre México, Estados Unidos y Canada
(USMCA) y los paises euromediterraneos.
Las exportaciones espanolas a USMCA supo-
nen el 2,8 % del volumen y el 5,2% del valor
total, y han aumentado con respecto a 2019
un 0,3 % en volumen y disminuido un 1,4 % en
valor. Tres cuartas partes del valor de estas
exportaciones tienen como destino Estados
Unidos.

Nuestras exportaciones a los paises euro-
mediterraneos representan el 4,3% en volu-
men y el 3% en valor, y han aumentado consi-
derablemente en 2020, un 10,3% en volumen
y un 8% en valor. >
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2.2. Importaciones por origen

Los principales proveedores de productos
agroalimentarios (Cuadro 5) son también los
demas paises de la UE. En términos porcen-
tuales sobre el total de 2020 representan en
volumen el 45,1 % (44,3 % en 2019) y en valor
el 51,2% (54 % en 2019). Al comparar con las
importaciones de 2019, y en términos porcen-
tuales, se reducen un 9,1% en volumen y un
9,9% en valor. Al igual que en el caso de las
exportaciones, esto se debe a que no se ha
incluido a Reino Unido en 2020 por el Brexit.
Si se suman las importaciones a Reino Unido
en 2020 a las de la UE, la variacion es mas
importante que para las exportaciones (re-
duccion del 5,5% en valor y del 6,5% en
volumen).

Los principales proveedores europeos en
términos de volumen son: Francia (mas de 7
millones de toneladas), Portugal y Alemania

(ambos con mas de 1,5 millones de toneladas),
y Rumania y Paises Bajos (estos dos con mas
de un millén de toneladas). En términos de va-
lor, los principales proveedores son Francia,
Alemania, Paises Bajos, Portugal, Italia y Bél-
gica, todos ellos con importaciones superiores
a 1.000 millones de euros, y suponen el 41,1 %
del valor total importado por Espafa. Fuera de
la UE, igualan o superan la cuota del 1% del
volumen: Brasil (14,3%), Ucrania (9,8 %), Ar-
gentina (4,6 %), Estados Unidos (3,8 %), Indo-
nesia (8,7%), Marruecos (1,9%), China
(1,5%), Reino Unido (1,3%), Rusia (1,3%) y
Canada (1 %).

Por lo que respecta al valor, cuatro paises de
la UE superan el 5%, igual que el afo pasado:
Francia (13 %), Alemania (8,1%), Paises Bajos
(6,7%) y Portugal (6%). Fuera de la UE supe-
ran el 1%: Brasil (5%), Marruecos (4,4 %), Es-
tados Unidos (4,1%), China (3,1 %), Argentina
(2,8%), Ucrania (2,7 %), Indonesia (2,7 %), >

Resto del mundo

Reino Unido

ASEAN - 6
6
EUROMED l

Mercosur

ina hﬁ

* Datos provisionales.

GRAFICO 6
IMPORTACIONES ESPANOLAS AGROALIMENTARIAS POR ORIGEN
(En valor, %)

Fuente: elaboracion propia con datos del Departamento de Aduanas e Impuestos Especiales.

Total UE

2020*
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GRAFICO 7
IMPORTACIONES ESPANOLAS AGROALIMENTARIAS DE LA UE
(En valor, %)

Resto UE
Dinamarca .
Polonia .

9 8

Bélgica

ltalia

Portugal

* Datos provisionales.

Fuente: elaboracion propia con datos del Departamento de Aduanas e Impuestos Especiales.

2019

-

Paises Bajos

Francia

Alemania

2020*

Reino Unido (2,5%), Peru (1,9%), Ecuador
(1,4 %) y Chile (1%).

El siguiente grupo de paises, por orden de
importancia, es el Mercado Comun del Sur
(Mercosur). Al igual que en 2019, Mercosur
mantiene la segunda posicion entre los princi-
pales proveedores. En términos porcentuales
sobre el total de 2020, Mercosur representa el
19,2% en volumen (18,3% en 2019) y el 8% en
valor (79% en 2019). Las variaciones porcen-
tuales respecto al afio anterior indican un des-
censo en valor y en volumen (-3,1% vy -6,2 %,
respectivamente). Brasil y Argentina contindan
siendo los principales proveedores tanto en vo-
lumen (5,8 millones y 1,9 millones de toneladas,
respectivamente) como en valor (1.747 millones
de euros Brasil y 1.004 millones Argentina).

El tercer grupo de paises proveedores por
valor de las importaciones son los paises

BOLETIN ECONOMICO DE ICE 3139
OCTUBRE DE 2021

euromediterraneos (2,8 % del volumen y 6,3%
del valor), que han experimentado un sensible
aumento de las exportaciones a Espaha con
respecto a 2019, del 6,3% en volumen y del
7.4 % en valor.

Por volumen importado, el tercer lugar lo
ocupa USMCA, con el 5,1% del volumen vy el
5,3% del valor total. Con respecto a 2019, las
importaciones han disminuido fuertemente en
volumen (-33%) y también en valor (-12,4 %).
Igual que en el caso de las exportaciones, alre-
dedor de las tres cuartas partes (77 % en valor)
vienen de Estados Unidos.

También tienen relevancia las importacio-
nes de la Asociacion de Naciones del Sudeste
Asiatico (ASEAN), con un 5,1 % del volumen y
un 4,6 % del valor total. Las importaciones de
ASEAN han bajado un 3,3% en volumen y han
subido un 8,4 % en valor. >
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3. Analisis sectorial del comercio
exterior agroalimentario

El anadlisis sectorial se presenta resumido
en este articulo. (La balanza comercial con el
analisis sectorial completo se encuentra en
https://comercio.gob.es/ImportacionExporta-
cion/Informes_Estadisticas/Paginas/Histori-
co-Balanza.aspx).

El Cuadro 6 permite tener una vision de
conjunto del comercio exterior por sectores,
que se desarrolla en la version completa de la
balanza agroalimentaria.

En 2020 han tenido lugar algunos aconte-
cimientos importantes con influencia en el co-
mercio internacional de productos agroali-
mentarios y en su distribucién. La salida de
Reino Unido de la Unién Europea (Brexit) el
31 de enero de 2020 significa la considera-
cién como tercero de este pais, que queda
fuera del mercado unico de la UE, con conse-
cuencias en el movimiento de mercancias por
los controles aduaneros y otros controles
como los sanitarios y de normas técnicas. Por
otra parte, la irrupcion a principios de 2020 de
la pandemia por COVID-19 ha tenido influen-
cia en el comercio, tanto por restricciones a la
movilidad, sobre todo al principio, como por
restricciones internas nacionales, que han
provocado cambios en las pautas de consu-
mo. Aunque no se puede conocer con exacti-
tud la influencia que han tenido estos dos
acontecimientos, es probable que se deba
mas a la pandemia, ya que en 2020 ha habido
un periodo transitorio del Brexit (que finalizd
el 31 de diciembre) durante el cual Reino Uni-
do ha aplicado el acervo juridico de la UE, lo
que significa que, en relacion al comercio, ha
sido como si continuara en el mercado unico.
Como se ha comentado anteriormente, la dis-
tribucion del comercio exterior entre la UE y

terceros paises ha cambiado en 2020 como
consecuencia del Brexit.

Con todo, el comercio exterior de productos
agroalimentarios se ha visto menos afectado
que otros productos. Mientras que el valor de
las exportaciones de todas las mercancias se
ha retraido un 10,2 % con respecto a 2019, el de
las exportaciones de productos agroalimenta-
rios ha subido un 3,9%. Las importaciones de
agroalimentarios han bajado un 5%, pero en
menor medida que las de las importaciones de
todos los bienes (-14,8%). Como consecuen-
cia, la participacion de los productos agroali-
mentarios en el comercio exterior de bienes ha
aumentado del 17,6 % al 20,4 % en las exporta-
ciones y del 11,5% al 12,9 % en las importacio-
nes. En volumen, la exportacion de productos
agroalimentarios apenas ha variado (0,1%) y la
importacion ha descendido un 10,4 %.

El afio 2020 también ha sido el primero com-
pleto en que Estados Unidos ha aplicado medi-
das de represalia contra la UE, en forma de au-
mento de aranceles por un 25 % adicional a una
serie de productos, como consecuencia del con-
flicto en la Organizacion Mundial del Comercio
por las subvenciones de la UE al consorcio Air-
bus. Estas medidas comenzaron a aplicarse el
18 de octubre de 2019 y, por lo que se refiere a
Espafa, en su mayoria se han aplicado a pro-
ductos agroalimentarios. La importacion en
EE. UU. de los productos espanoles afectados
entre octubre de 2019 y septiembre de 2020 ha
sido del 54,1 %, en relacion con el mismo perio-
do del afno anterior. De los productos de mayor
relevancia, la reduccion de las importaciones en
EE. UU. ha sido, en el periodo indicado, del
72,4% en aceite de oliva, del 64,8% en vino,
del 3,2% en aceitunas (aunque son de tipo dis-
tinto a las afectadas por los derechos compen-
satorios y antidumping impuestos en 2018 a las
aceitunas negras espanolas, ha empeorado >
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la situacion de las exportaciones de aceitunas) y
del 61,8 % en quesos. Otros productos sanciona-
dos como la carne de porcino o las frutas han
pasado de una importacion reducida a una resi-
dual (entre las frutas, las mas afectadas han sido
los citricos). Algun producto como las conservas
de peras 0 melocotones no ha disminuido.

El afno 2020 ha sido el primero completo en
que se aplica el Acuerdo de Libre Comercio en-
tre la UE y Singapur. Este acuerdo supone la
eliminacién de derechos arancelarios en Sin-
gapur para la practica totalidad del comercio en
un plazo maximo de cinco afnos y la elimina-
cién de numerosas barreras no arancelarias.

En enero de 2020, Japon autorizé la expor-
taciéon de carne espafola de bovino, de ovino y
de caprino, mediante la aprobacion de los re-
quisitos sanitarios y certificados veterinarios
correspondientes.

En febrero de 2020, tras la aprobacion por
Arabia Saudi de los certificados veterinarios co-
rrespondientes, se puede exportar a este pais
animales vivos bovinos, ovinos y caprinos.

El 26 de junio de 2020 entré en vigor la ley
federal sobre la elaboracion de vinos y la viticul-
tura de la Federacion de Rusia. Esta ley causa
diversos problemas a los vinos espafoles y co-
munitarios, entre los que destaca a efectos del
comercio la prohibicion del uso de vinos impor-
tados para elaborar vino en Rusia, lo que ha
provocado una drastica reduccién de las impor-
taciones en este pais del vino a granel espanol.

Las restricciones a la importacién de pro-
ductos agroalimentarios continuan en Argelia.
Tras el aumento de aranceles en 2019, en julio
de 2020, se ha impuesto la suspension de im-
portaciones de diversas frutas en determina-
das épocas del ano: frutos de hueso, de pepita,
uvas, citricos, granadas, membrillos, higos y
almendras, estas ultimas durante todo el afno.
Desde junio de 2020 no se ha producido

ninguna importacién en Argelia de carne de va-
cuno procedente de Esparia, con excepcion de
la autorizacion a titulo excepcional de la impor-
tacion de carne refrigerada por los importado-
res locales, por el Ramadan. Argelia no ha con-
cedido licencias de importacion desde el 31 de
mayo de 2021 y ha suspendido las importacio-
nes con el objeto de proteger su produccion
nacional. Argelia ha sido tradicionalmente de
los principales paises destinatarios de las ex-
portaciones de carne roja desde Espana.

En julio de 2020, Kuwait levanto la prohibicion
que existia sobre la carne de vacuno espafola
por la encefalopatia espongiforme bovina, por lo
que se puede volver a exportar a dicho pais.

El 1 de agosto de 2020 entr6 en vigor el
Acuerdo de Libre Comercio entre la UE y
Vietnam. Salvo algunos productos sensibles
para los que se establecen contingentes aran-
celarios, casi todas las exportaciones de la UE
a Vietnam seran liberalizadas en un plazo
maximo de diez anos y las importaciones de
Vietnam, en siete anos.

4. Conclusion

En 2020 se ha mantenido la tendencia, soste-
nida durante los ultimos diecinueve afos e intensi-
ficada desde la crisis econdmica, de saldos supe-
ravitarios de la balanza comercial agroalimentaria.
El ano 2020 también ha sido el del Brexit, aconte-
cimiento sin precedentes por ser la primera vez
que un pais abandona la UE.

Esta evolucién se ha producido en un con-
texto internacional caracterizado por tensiones
en materia de politica comercial y por negocia-
ciones y puesta en marcha de nuevos acuer-
dos comerciales que, en algunos casos, han
tenido efectos directos en los flujos de comer-
cio exterior de productos agroalimentarios.

BOLETIN ECONOMICO DE ICE 3139
OCTUBRE DE 2021



Direccion Territorial de Comercio en Castilla-La Mancha*

LA ECONOMIA INTERNACIONAL
DE CASTILLA-LA MANCHA 2020-2021

Este articulo pasa revista a todos los aspectos relevantes de la actividad exterior de las
empresas castellanomanchegas en 2020, asi como una prevision para 2021, a partir de los
datos publicados del primer trimestre del afo. Incluye un estudio de los flujos comerciales y
el perfil de la empresa exportadora en las cinco provincias de la region y su distribucion geo-
grafica y sectorial, al margen de operaciones puntuales o extraordinarias que se pudieran
producir. En un marco econdmico fuertemente marcado por la COVID-19, la internacionali-
zacion —aun con sus limitaciones— se ha constituido como una solida estrategia para que
las empresas consoliden su recuperacion, diversifiquen riesgos y expandan sus tipos de mer-
cado objetivo, aprovechando las oportunidades que la economia mundial nos ofrece. Cono-
cer los riesgos a los que nos enfrentamos y los instrumentos a nuestra disposicion son los
ingredientes clave para el éxito y es, a esta tarea, a la que se orienta el informe que acabamos
de elaborar.
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1. Introduccion Castilla-La Mancha, en lo sucesivo CLM, a lo
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El presente informe trata de abordar, desde
diferentes perspectivas econdémicas y comer-
ciales, la coyuntura del sector exterior de

* Secretaria de Estado de Comercio. Este articulo ha sido
elaborado por Maria Moya Sanmiguel, Graduado en Derecho y ADE,
Master en Negocios Internacionales (UCLM); Javier Cortés Huertas,
Graduado en Derecho, Master en Negocios Internacionales (UCLM);
José Herrera Ares, Responsable de Informatica, D.T. Toledo; Javier
Lépez Moya, Jefe de Sector de ICEX y Economista; Inmaculada
Zayas Ludefa, Jefa de Servicio de Comercio e Inspectora del
SOIVRE; y por Pedro A. Morejon Ramos, Director Territorial de
Comercio, Técnico Comercial y Economista del Estado.

Version de septiembre de 2021.
DOI: https://doi.org/10.32796/bice.2021.3139.7287

Nota: se permite la reproduccion para fines docentes o sin animo
de lucro, siempre que se cite la fuente.

BOLETIN ECONOMICO DE ICE 3139
OCTUBRE DE 2021

para 2021, destacando los aspectos positivos,
pero también los puntos débiles, en el proceso
de internacionalizacion de esta comunidad au-
ténoma, cuya apertura al exterior es relativa-
mente reciente, pero, por ello, de un mayor in-
terés si cabe.

En definitiva, el objetivo del presente docu-
mento se resume en dar una vision lo mas
completa posible de la economia castellano-
manchega en su vertiente internacional. La or-
denacion que le hemos dado persigue facilitar
Su uso e interpretacion a los profesionales de
la economia, a las instituciones y entidades >
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socioecondmicas y, por supuesto, a las empre-
sas que desarrollan o piensan desarrollar su
actividad econdmica en esta region, con el ob-
jetivo de colaborar y ser de utilidad en el de-
senvolvimiento de una politica ortodoxa de in-
ternacionalizacion en funcion de las ventajas
comparativas que tiene Castilla-La Mancha, lo
que redundara en el crecimiento de la econo-
mia regional y, en consecuencia, en la mejora
del nivel de vida de sus ciudadanos.

2. Estructura econémica de
Castilla-La Mancha

A la espera de publicacién por parte del INE
de los datos oficiales del PIB para 2020 en Es-
pafa y Castilla-La Mancha, las estimaciones
que se manejan situarian el dato a nivel nacio-
nal en una caida de en torno al 11 % (segun la
OCDE), mientras que en Castilla-La Mancha
la crisis de la COVID-19 tendria un menor im-
pacto y situaria el descenso del PIB entre el -6 y
el -7% (segun FUNCAS vy el Boletin Economi-
co de Castilla-La Mancha).

Por lo que respecta a los indicadores de po-
blacion y empleo de nuestra region en 2020, el
volumen de poblacién activa disminuye, por la
salida del mundo laboral de 14.000 trabajado-
res, lo que situd la tasa de actividad en el 57,11 %.
La tasa de ocupacion (48,4 %) cayé ligeramente,
perdiendo 11.900 puestos de trabajo y rompien-
do la tendencia positiva de afos anteriores. Todo
esto se traduce en un ligero aumento de la tasa
de paro, hasta alcanzar el 17,68 % en 2020, un
punto y cuatro décimas superior a 2019, pero
aun con una reduccion si la comparamos con la
tasa del 19,74 % en 2017 y del 22,14 % de 2016.
A pesar de ello, las cifras registradas nos colo-
can mas de dos puntos porcentuales por enci-
ma de la tasa de paro nacional (15,53 %).

3. Evolucion histérica del comercio
exterior en Castilla-La Mancha

El comercio exterior en Castilla-La Mancha
muestra una tendencia creciente en su ritmo
exportador que puede clasificarse en varias
etapas diferenciadas.

Un periodo de fuerte expansién (1992-1998)
en el que el volumen de exportacion casi se
cuadruplicé, desde los 475 millones de euros
(en adelante M€) hasta 1.734 M€, frenado por
una caida del 8% en 1999. A partir del ano
2000 y hasta 2008, se inicia una nueva etapa
alcista, con tasas de crecimiento de las expor-
taciones en torno al 7 %, destacando especial-
mente el ano 2004, en el que el crecimiento
alcanzé el 13%, debido a la ampliacion de la
UE a veinticinco socios y a la recuperacion de
los sectores de bienes de equipo, semimanu-
facturas y agroalimentario.

En 2009 la crisis de las hipotecas subprime,
originada en Estados Unidos el ano anterior,
contagio al sistema financiero internacional,
provocando una profunda crisis de liquidez a
nivel global que tuvo como consecuencia el
desplome del comercio mundial. Las exporta-
ciones de Castilla-La Mancha descendieron un
9% ese ano. La crisis financiera en Espafna se
vio agravada por una excesiva dependencia de
la economia en el sector de la construccion.
Vista la fuerte debilidad de la demanda nacio-
nal, las empresas trataron de dirigir sus esfuer-
zos comerciales al exterior. Las exportaciones
se convirtieron desde entonces en la «tabla de
salvacion» de numerosas empresas, muchas
de las cuales han visto minimizados sus ries-
gos comerciales al tener diversificada su carte-
ra de clientes en diversos paises. Asi, entre
2010 y 2017 las exportaciones de la region cre-
cieron a una tasa de dos digitos, mientras que
en 2018 y 2019 ese crecimiento se ha >

BOLETIN ECONOMICO DE ICE 3139
OCTUBRE DE 2021



LA ECONOMIA INTERNACIONAL DE CASTILLA-LA MANCHA 2020-2021

ralentizado, presentando una tasa de variacion
de en torno al 3%. Como consecuencia, Casti-
lla-La Mancha ha pasado de representar el
1,5% de toda la exportacion espanola en 1997
al 2,8% en 2020. Ademas, la contribucion de
las exportaciones de Castilla-La Mancha al PIB
regional se ha duplicado desde 2010, pasando
del 8% al 17 %.

Por otro lado, la evolucion de las importacio-
nes regionales ha seguido una tendencia mas
irregular en los ultimos afnos, lejos de la que se
inicié en 1986 tras la apertura de la economia
espafnola a la Unién Europea y que se vio
acentuada en los anos de mayor crecimiento
econdmico.

No obstante, también podemos distinguir
varias etapas claramente diferenciadas:

— Periodo 1992-1996, en el que experi-
mentaron crecimientos anuales entre el
7%y el 9%.

— Periodo 1997-2004, en el que se paso de
1.835 M€ a 4.803 M€, con tasas de cre-
cimiento anuales entre el 13% y el 23 %,
salvo en el aflo 2002, que fue de casi el
4%. En el afio 2004 se igualan el creci-
miento importador y el exportador, am-
bos con el 13,4 %, aunque con un volu-
men muy distinto.

— En 2005 se registra, por primera vez
desde que se tienen datos, una bajada
en las importaciones de casi el 9%.
Pero en 2006 y 2007 se invierte esta si-
tuacioén, alcanzandose cifras récord de
5.927 M€ y un incremento del 26,6 %, y
de 8.147 M€ y una subida del 37,5%,
respectivamente.

— En 2008, se vuelven a frenar las impor-
taciones con un descenso del 18,2 %, in-
fluido sobre todo por el pardén de la auto-
mocion, sector dominante de nuestras
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compras, y que se acentud en 2009 con
una caida del 28,8 %, para recuperarse
ligeramente en 2010 con un incremento
del 9,5%.

— En 2011 y 2012, como consecuencia de
la crisis financiera internacional y el es-
tallido de la burbuja inmobiliaria en nues-
tro pais, nuestra capacidad de compra
se reduce Y, por tanto, las importaciones
siguen una tendencia negativa, con sen-
dos descensos del 1,5% y 4,4 % respec-
tivamente, y un volumen cercano al al-
canzado en 2009, en que se produjo la
mayor caida de nuestras compras al
exterior.

— Sin embargo, en 2013 se recupera el au-
mento en las importaciones, con una
tasa de crecimiento del 16,7 %, que se
consolida en 2014 (4,5%), 2015 (11 %),
2016 (12,6%), 2017 (13,8%), 2018
(8,5%) y 2019 (0,7 %).

— En 2020 las importaciones han caido un
0,2 % respecto al afo anterior, caida que
puede deberse a la parada en los proce-
sos productivos por la pandemia.

En definitiva, si analizamos la evolucion de
las importaciones desde 1997, afo en el que
esta Direccion Territorial comenzé sus estudios
sobre los flujos comerciales de la region, ob-
servamos que estas han pasado de 1.835 M€ a
9.285,7 M€ en 2020.

Comparando exportaciones e importacio-
nes, observamos una mejora transitoria de
nuestro déficit comercial en los anos posterio-
res a la crisis —que alcanzo su minimo en 2012
con 560 M€— como consecuencia de fuertes
crecimientos en las exportaciones y leves des-
censos en las importaciones. En los ultimos
anos estamos viendo como el ritmo de creci-
miento de las importaciones no solo se esta >
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CUADRO 1
EVOLUCION HISTORICA DEL COMERCIO EXTERIOR DE CASTILLA-LA MANCHA
(Millones de euros)

Ano Exportaciones Var. (%) Importaciones Var. (%) Saldo Var. (%) indice de cobertura
1997 1.409,0 24,7 1.835,0 17,8 -426,1 -0,3 76,8
2012 4.336,2 8,7 4.897,6 -4,4 -561,4 -50,5 88,5
2013 4.866,3 12,2 5.717,3 16,7 -850,9 51,6 85,1
2014 5.398,9 10,9 5.974,2 4,5 -575,4 -32,4 90,4
2015 6.013,5 11,4 6.633,8 11,0 -620,3 7,8 90,6
2016 6.426,2 6,9 7.467,9 12,6 -1.041,7 67,9 86,1
2017 7.073,2 10,1 8.501,6 13,8 -1.428,5 37,1 83,2
2018 7.305,6 3,3 9.228,5 8,5 -1.922,9 34,6 79,2
2019 7.540,9 3,2 9.306,7 0,8 -1.765,8 -8,2 81,0
2020* 7.188,1 -4,5 9.285,7 0,0 -2.097,5 19,1 77,4
* Datos provisionales.
La tasa de variacion se calcula respecto a los datos provisionales del mismo periodo del afio anterior.
Fuente y elaboracion: Ministerio de Hacienda (Dpto. de Aduanas de la AEAT) y Ministerio de Industria, Comercio y Turismo (D.T. de Comercio en
Castilla-La Mancha).

recuperando, sino que llega a superar el de las
exportaciones vy, por tanto, nuestra balanza co-
mercial se esta volviendo a deteriorar (2.097,6
millones de euros de déficit en 2020), sin llegar
aun a los niveles previos a la crisis, donde se
alcanzaron los 5.000 M€ de déficit.

De la misma manera, la tasa de cobertura,
que en los anos previos a la crisis rondaba el
40 %, llegd a situarse en el 90% entre 2014 y
2015, pero el ritmo de crecimiento de las impor-
taciones en los ultimos afos ha situado el indi-
ce de cobertura en el 77 % en 2020.

4. Analisis general: el comercio
exterior en Castilla-La Mancha
en 2020

El volumen total de exportaciones de CLM
en 2020 fue de 7.188,1 M€, con un descenso
del 4,5% respecto a 2019, inferior al experi-
mentado en Espafa, que fue del 10%, rom-
piendo la tendencia alcista que se venia produ-
ciendo, provocada por los confinamientos, la
parada en parte de la actividad productiva y por

la disminucién de la demanda. Este ano, la par-
ticipacion de Castilla-La Mancha sobre el total
nacional es del 2,8 %, 0,2 puntos porcentuales
mas que el afio anterior, hecho que se estudia-
ra en los siguientes apartados para identificar
qué sectores han contribuido a aumentar esta
participacion, que practicamente era estable
en los anos anteriores.

Por su parte, el volumen total de importacio-
nes en 2020 (3,4 % de las importaciones nacio-
nales) se situd en 9.285 ME€. Practicamente no
vario en el periodo 2019-2020, pero si se ha
incrementado el peso total sobre las importa-
ciones nacionales en 0,5 puntos porcentuales.
El comportamiento de la importacién regional
se caracteriza por la evolucion irregular que ha
mostrado en los ultimos anos. Como ya se
apuntdé anteriormente, la importacion estaba
muy marcada por el sector vehiculos, el cual
en la actualidad no tiene el mismo peso
especifico.

Conectando exportaciones e importaciones,
se observa que los datos de Castilla-La Mancha
durante 2020 arrojan una subida del déficit co-
mercial del 19,1 %, producido en su totalidad >
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por la caida de las exportaciones. De modo que,
en este periodo de estudio, el valor de la tasa de
cobertura es de 77,4 %, (un 4,5 % inferior a la del
ano anterior) y esta por debajo de la media na-
cional, 95,1% (5,6 % superior al afio anterior),
debido a la caida del 10% de las exportaciones
y del 14,7 % de las importaciones nacionales.

5. Analisis sectorial del comercio
exterior de Castilla-La Mancha
en 2020
5.1. Analisis sectorial de la exportacion
A pesar del elevado peso del sector agricola,
desde el punto de vista exportador, Castilla-La
Mancha es una region eminentemente indus-
trial. En 2020, aproximadamente uno de cada
dos euros facturados al exterior procedia del

sector industrial. Las ventas de productos agroa-
limentarios perdieron peso y representaron el

37,7 % del total, mientras que los bienes de con-
sumo representaron el 13,6 %.

En 2020 el primer capitulo exportador en la
region fueron las bebidas (900,8 M€ ), funda-
mentalmente de la partida de vino (645 M€).
Las ventas de vino solo bajaron un 1,4% en
este periodo, a pesar de la parada del canal
HORECA por el cierre de la restauracion y la
hosteleria durante la pandemia. Como viene
siendo habitual, el vino castellanomanchego
presenta un precio bajo en los mercados inter-
nacionales debido al formato de venta a granel,
que reduce el margen disponible respecto al
embotellado y el valor afiadido de un buen pro-
ceso enoldgico, a la vez que introduce volatili-
dad en el precio.

El segundo capitulo exportador fue el de
aparatos y material eléctrico (706 M€), cuyas
ventas aumentaron un 2,6 %. En este capitulo
son especialmente relevantes los acumulado-
res eléctricos (178 M€) y los teléfonos moviles
(148 M€). También son destacables las >

CUADRO 2
PRINCIPALES CAPITULOS DE EXPORTACION DE CASTILLA-LA MANCHA*
(Millones de euros)

. Espafa Castilla-La Mancha
Capfiulos expor_tados % % sitotal % % sltotal | % s/total sector
(Arancel Taric) 2020 . 2020 b
20/19 | exp. Espana 20/19 | exp CLM Espana

22 Bebidas todo tipo (exc. zumos) ... 4.347,5 -2,7 1,7 900,8 | -5,8 12,5 20,7
85 Aparatos y material eléctricos .............. | 14.929,7 -7,3 5,7 706,0 | 2,6 9,8 4,7
84 Maquinas y aparatos mecanicos . 18.991,4 | -12,0 7,3 625,5 1,4 8,7 3,3
02 Carne y despojos comestibles . 8.436,5 18,0 3,2 450,3 | 15,3 6,3 53
39 Mat. plasticas; sus manufacturas .......... 10.084,4 -7,6 3,9 332,4 | -21,4 4,6 3,3
04 Leche, productos lacteos; huevos ... 1.562,2 57 0,6 293,2 | 12,1 4.1 18,8
87 Vehiculos automdviles; tractor ...... 42.282,6 | -12,4 16,2 2748 | 14,2 3,8 0,6
76 Aluminio y sus manufacturas ... 3.133,1 | -11,2 1,2 2489 -34 3,5 7,9
61 Prendas de vestir, de punto ....... 4.389,3 | -14,0 1,7 226,4 | -22,2 3,1 52
62 Prendas de vestir, node punto.............. 5.763,3 | -24,7 2,2 192,8 | -24,1 2,7 3,3
Subtotal (10 sectores) ... | 113.920,0 -9,8 43,6 4.251,1 | -2,9 59,1 3,7
Resto sectores 147.255,5 | -10,1 56,4 29370 -6,7 40,9 2,0
Total exportacion 261.175,5 | -10,0 100,0 7.188,1 -4,5 100,0 2,8
* Datos provisionales.
Fuente y elaboracion: Ministerio de Hacienda (Dpto. de Aduanas de la AEAT) y Ministerio de Industria, Comercio y Turismo (D.T. de Comercio en
Castilla-La Mancha).

BOLETIN ECONOMICO DE ICE 3139
OCTUBRE DE 2021



Direccion Territorial de Comercio en Castilla-La Mancha

ventas al exterior de relés (107 M€) y transfor-
madores eléctricos (74 ME€).

El tercer capitulo en importancia en 2020
fueron las mdquinas y aparatos mecanicos
(625 ME€), cuyas ventas registraron un ligero
aumento del 1,4%. En este capitulo destacan
las partes de motores (185 M€) y los ordenado-
res portatiles (124 M€).

Carne y despojos comestibles ocupan el
cuarto puesto. Las exportaciones alcanzaron
los 450 M€ y subieron un 15,3 %, por el buen
comportamiento de la carne de porcino fresca
y congelada.

Las materias plasticas (332 M€) se situan
en quinto lugar a pesar de registrar un descen-
S0 en las exportaciones del 21,4 %, debido a la
caida de las ventas de polimeros y poliacetales
a paises de nuestro entorno (Portugal, Francia,
Alemania, ltalia) y Turquia.

En lo que respecta a los sectores tradiciona-
les de Castilla-La Mancha, las exportaciones
de aceite de oliva han caido en 2020 (163 M€).
Las ventas a ltalia, nuestro principal cliente
(con un 60 % sobre el total), han caido un 23 %;
Japon se mantiene como segundo destino con
una ligera caida, seguido de Francia, Portugal
y EE. UU. (mercado en el que siguen disminu-
yendo los envios un 6,3% en 2020), seguido
de cerca por China, que en 2020 aumentaron
en un 80 %.

El queso merece una mencion especial.
Castilla-La Mancha es la primera comunidad
auténoma exportadora de queso en Espana: el
queso manchego es nuestro queso mas inter-
nacional y se ha convertido en uno de los po-
cos productos cuyas ventas al exterior no solo
no han descendido —ni siquiera en los peores
anos de la crisis de 2008—, sino que, ademas,
ha logrado casi triplicar su cifra de exportacién
en los ultimos diez anos, hasta los 149 M€ . En
2020, las exportaciones aumentaron un 9,5%

respecto a 2019, a pesar del efecto de las me-
didas de retorsién aplicadas por Estados Uni-
dos contra la UE por el caso Airbus.

5.2. Analisis sectorial de la importacion

En el afo 2020, las importaciones se man-
tuvieron estables respecto a 2019. Por secto-
res, el de las manufacturas supone el 50,5%
del total de las importaciones de Castilla-La
Mancha, seguido de lejos por las semimanu-
facturas con un 31% vy el sector primario con
un 18,2 %. Los subsectores que mayores com-
pras al exterior generan en la region son los
bienes de equipo, que supusieron el 37,8% vy
que han presentado un crecimiento del 4,0 %;
la industria quimica, que contribuye con un
23,3 % al total de las importaciones con un au-
mento del 3,5% respecto a 2019; y, en tercer
lugar, los productos agroalimentarios, que su-
pusieron el 16,6 % y que en 2020 han caido un
2,6 %.

En cuanto al peso relativo de las importacio-
nes de la region sobre el total nacional hay que
destacar que los porcentajes son muy peque-
nos, contribuyendo por importancia el sector
primario con un 3,7 %, el sector de las semima-
nufacturas con un 3,9% vy el sector de las
manufacturas con un 3,6 %.

6. Analisis geografico del comercio
exterior en Castilla-La Mancha
en 2020

Desde el punto de vista del andlisis geogra-
fico del comercio exterior en Castilla-La Man-
cha podemos afirmar que existe una concen-
tracion geografica de las exportaciones e
importaciones de Castilla-La Mancha en la [>
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CUADRO 3
PRINCIPALES PAISES EN EL COMERCIO EXTERIOR DE CASTILLA-LA MANCHA

(Millones de euros)

Exportacion Importacién Saldo

Paises o ° o 9 o
2020 o0 | i 2020 20is | totarzs | 220 | ome
Portugal 1.449,5 -10,8 | 20,2 490,1 2,9 53 959,4 -16,5
Francia 1.084,6 35| 151 1.200,1 731 129 -115,6 -53,3
Alemania 680,9 -7,0 9,5 1.675,4 20,5 | 18,0 -994,6 51,1
Italia 551,7 -11,9 7,7 640,3 0,7 6,9 -88,6 809,1
Estados Unidos ... 319,7 7,0 4,4 198,8 -8,2 2,1 120,9 47,2
Reino Unido 3141 -1,1 4,4 253,1 -23,6 2,7 60,9 -544,0
China 248,8 24,4 3,5 913,8 0,6 9,8 -664,9 -6,1
Bélgica 210,6 80,3 2,9 347,2 6,5 3,7 -136,6 -34,7
Paises Bajos 181,7 -2,6 2,5 771,4 -4,5 8,3 -589,7 -5,1
Polonia 173,2 -5,1 2,4 270,2 -1,4 2,9 -96,9 5,8
Subtotal (10 paises) ................ 5.214,7 22| 725 6.760,4 15| 72,8 -1.545,7 16,4
Turquia 154,5 -17,9 2,1 218,2 17,2 2,4 -63,7 | -3.103,2
Marruecos 130,8 -2,5 1,8 32,6 -1,8 0,4 98,1 -2,7
Japon 87,8 1,6 1,2 39,9 -23,7 0,4 47,9 40,3
Suecia 85,5 118,9 1,2 119,6 37,0 1,3 -34,1 -29,3
México 79,9 -22,0 1,1 20,4 -49,0 0,2 59,5 -4,7
Rusia 70,8 -26,3 1,0 7,6 -37,8 0,1 63,1 -24,6
Dinamarca 60,2 5,9 0,8 62,3 -7,5 0,7 -2,1 -80,0
Republica Checa. ... 54,0 24,7 0,8 113,7 -18,7 1,2 -59,7 -38,2
Filipinas 49,1 -24,6 0,7 12,3 167,5 0,1 36,8 -39,3
Arabia Saudi 44,8 14,0 0,6 4,9 -9,6 0,1 39,9 17,8
Subtotal (20 paises) ................. 6.032,1 -2,5| 83,9 7.392,0 1,4 79,6 -1.359,8 23,0
Rumania 43,7 -13,8 0,6 34,4 15,2 0,4 9,3 -55,4
Finlandia 41,8 11,2 0,6 11,4 -33,1 0,1 30,5 47,7
Emiratos Arabes Unidos............... 38,6 0,0 0,5 0,1 -80,6 0,0 38,5 0,8
Irlanda 37,4 22,1 0,5 561,1 -9,6 6,0 -523,7 -11,3
Argelia 37,3 -19,6 0,5 0,1 -45,7 0,0 37,2 -19,5
Israel 37,2 -1,4 0,5 11,2 27,0 0,1 26,1 -10,0
Libano 37,2 144,5 0,5 1,1 -65,4 0,0 36,1 1971
Canada 35,5 -5,6 0,5 17,0 -8,1 0,2 18,6 -3,2
Corea del Sur (Rep. de Corea) ....... 35,3 -25,5 0,5 57,4 331,0 0,6 -22,0 -164,5
Grecia 34,3 5,8 0,5 28,4 -0,7 0,3 6,0 53,0
Subtotal (30 paises) ................. 6.410,5 -2,3| 89,2 8.113,8 1,0 87,4 -1.703,3 15,7
Total CLM 7.188,1 -4,5 | 100,0 9.285,7 0,0 | 100,0 -2.097,5 19,1
Fuente y elaboracion: Ministerio de Hacienda (Dpto. de Aduanas de la AEAT) y Ministerio de Industria, Comercio y Turismo (D.T. de Comercio en
Castilla-La Mancha).

Union Europea. Ello hace que no pueda hablar-
se de un comercio «genuinamente» internacio-
nal, en la medida en que las transacciones son
ajenas a medidas de politica comercial, se de-
sarrollan en un contexto de libre circulacion de
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mercancias o, incluso, entre paises con una
misma moneda (UEM).

No obstante, venimos observando una pro-
gresiva reduccion de esa concentracion en los
mercados comunitarios. Asi, en 2008 >
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Europa representaba mas del 80% de la ex-
portacion de Castilla-La Mancha, mientras que
en 2020 ha pasado a ser el 76 %. Por su parte,
las importaciones procedentes de Europa han
pasado de representar el 83,4% del total al
775%. Esa menor concentracion en la expor-
tacion se ha reflejado en un aumento del peso
especifico de América, que ha crecido del
6,1% (2008) al 8,2 % (2020), y Asia, que ha pa-
sado del 4,8% (2008) al 10,5% y que ya en
2017 superd al continente americano como
destino de nuestra exportacion. Portugal
(1.449,5 M€), Francia (1.084,6 M€) y Alemania
(680,9 M€) vienen siendo desde hace anos los
principales destinos de la exportacion de Cas-
tilla-La Mancha.

En 2020 las expediciones a Portugal caye-
ron un 10,8 % por las caidas de gran parte de
las partidas exportadas, debidas en gran medi-
da a la parada del comercio intraindustrial que
se produjo por la pandemia.

Las expediciones de la regién a Francia es-
tan muy concentradas: las 20 partidas mas ex-
portadas supusieron el 87% de los envios.
Este afo, a diferencia del anterior, los envios
han aumentado en un 3,5%. La caida del vino
y del aluminio y de materias plasticas ha sido
practicamente compensada con las fuertes su-
bidas del resto de partidas, que han presenta-
do incrementos dentro de las diez primeras.
Destaca la subida de los aparatos y el material
eléctrico, con un nuevo maximo en la serie his-
térica de 179 M€ y representando el 16 % del
valor del conjunto de bienes que se exportan al
pais vecino.

Las exportaciones a Alemania en 2020 dis-
minuyeron en un 7 % respecto al afo anterior.
La primera partida en importancia en las ven-
tas a Alemania sigue siendo la de vino (157 M€),
que aumentd en un 9,1 %, seguida de carnes 'y
despojos (50 ME€), que este afo avanza

posiciones y se situa en segundo puesto del rank-
ing, y de aparatos y material eléctrico (43 M€).
La caida de las exportaciones se debe en gran
parte a la fuerte caida de las ventas de aerona-
ves y vehiculos espaciales (-39 %) y de mate-
rias plasticas y sus manufacturas (-29 %).

Italia (552 M€) ha reducido las compras a la
region. Aceite de oliva virgen, vino a granel y
vehiculos automoviles han sido las primeras
partidas mas vendidas.

Bélgica (211 M€), debido a la salida de la
UE por parte de Reino Unido, avanza posicio-
nes y se situa en el quinto puesto del ranking.
Los principales productos enviados a Bélgica
desde la region son: jeringuillas y catéteres,
aparatos de alumbrado, sal, vinos embotella-
dos y barras y perfiles de aluminio.

Estos cinco paises completarian las cinco
primeras posiciones entre los clientes de Cas-
tila-La Mancha, y supusieron el 82% de los
envios a la Unién Europea.

Fuera de la UE, el primer destino de las ex-
portaciones castellanomanchegas en 2020 fue
EE. UU., que se situa como segundo pais fuera
de la UE (319 M€), con un incremento del 7%
respecto a 2019. Las cinco primeras partidas
enviadas son: maquinaria y aparatos mecani-
cos, leche y productos lacteos, aparatos y ma-
quinas eléctricas, calzado y bebidas (en espe-
cial los vinos).

En 2020 China fue nuestro tercer cliente
no comunitario, con unas ventas que alcan-
zaron los 248 M€, lo que supuso un aumento
del 24,4 % respecto al afo anterior. La expor-
tacion castellanomanchega al gigante asiati-
co se concentra en productos agroalimenta-
rios como carne y despojos (carne congelada
de porcino), leche y productos lacteos, bebi-
das (vino), otros productos de origen animal
(huesos desgelatinizados) y vidrio y sus
manufacturas. >
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Turquia, con un volumen de exportacion de
154 M€, es desde 2014 nuestro cuarto cliente
no comunitario. En 2020 las ventas a Turquia
han caido un 17,9 %, debido en gran medida al
aumento de las materias plasticas, de las pren-
das de vestir y de los productos farmacéuticos.

Las exportaciones a Marruecos, otro de los
socios preferentes para Espafia y que ocupa el
12.2 puesto del ranking en las ventas de la re-
gién al exterior, cayeron un 2,5%, alcanzando
los 130 ME€. Las principales partidas son:
vehiculos automaviles (principalmente partes y
accesorios de vehiculos automoviles); maqui-
naria y aparatos mecanicos; legumbres, horta-
lizas sin conserva (ajos); materiales plasticos y
sus manufacturas.

Desde el punto de vista importador, lo mas
resefable en 2020 fue que, entre nuestros prin-
cipales proveedores, destacan los crecimien-
tos de Alemania (20,5%), Bélgica (6,5%) Yy
Portugal (2,9 %).

Desde las instituciones se insiste en que, en
un contexto tan globalizado como el actual, una
excesiva concentracion de los flujos comercia-
les puede suponer un mayor riesgo comercial o,
cuando menos, una pérdida de oportunidades
en otros mercados. Por eso, la Administracion
comercial espanola ha seleccionado los deno-
minados PASE (Paises con Actuacion Sectorial
Estratégica) con el objetivo de fomentar las ex-
portaciones a mercados extracomunitarios.

7. Analisis provincial de los flujos
comerciales

7.1. Albacete
El volumen de exportacién de Albacete en

2020 se situd en 1.031 M€, lo cual ha supuesto
una caida del 8,6 % respecto al ano anterior.
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Francia. Las exportaciones representaron
el 22,8 % del total exportado y han crecido un
7,3%. Las principales partidas supusieron un 41 %
del total, y fueron: bebidas excepto zumos
—principalmente vino a granel— (39 M€, 17 %);
vidrio y sus manufacturas (29 M€, -11 %); y ma-
nufacturas de fundicion, hierro y acero (28 M€,
32%). El estudio histérico muestra una evolu-
cion positiva en los envios al pais vecino.

Italia. Las exportaciones representaron el
11,4 % del total exportado. Las principales par-
tidas supusieron un 58% del total, y fueron:
vehiculos, automoviles, tractores (33,4 M€, 35 %)
—este ano ocupa el primer puesto del ranking,
desplazando a frutos secos (almendras) (33,2
M€, -19%)—; y bebidas excepto zumos —en
Su mayoria vino a granel— (18 M€, -3,9%). La
tendencia muestra que las exportaciones a Ita-
lia llevan una tendencia alcista. Este afo han
aumentado un 3,1 % con respecto a 2019.

Alemania. Las exportaciones representaron
el 11,4% del total exportado. Las principales
partidas supusieron un 46 % del total, y fueron:
aeronaves (20 M€, -37 %); aluminio y sus ma-
nufacturas (17 M€, -1,6 %); aparatos y material
eléctrico (15 M€, 400 %). Este afo las exporta-
ciones han caido a niveles de 2014, por lo que
habra que esperar a 2021 para determinar si
ha sido un hecho coyuntural o se ha iniciado
una tendencia bajista.

Portugal. Las exportaciones representaron
el 6,9% del total exportado. Las principales
partidas supusieron un 38 % del total, y fueron:
bebidas excepto zumos —principalmente vino
a granel— (14 M€, 16 %); maquinas y aparatos
mecanicos (7,7 M€, 3%); y vidrio y sus manu-
facturas (4,82 M€, -25%). La tendencia mues-
tra que las exportaciones a Portugal llevan
una tendencia alcista iniciada en 2014. Este
ano han aumentado un 4,9% con respecto a
2019. >
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Reino Unido. Las exportaciones representa-
ron el 5,2 % del total exportado (53,6 M€). Las
principales fueron: calzado; frutos secos; y ma-
quinas y aparatos mecanicos, que ha despla-
zado a sectores como el queso.

En cuanto a la vertiente importadora de la
provincia de Albacete, asciende a la cantidad
de 823 M€, con un descenso respecto al pasa-
do ano del 2%. La cuota de participacion sobre
la importacion global de la region ha supuesto
un 8,9% el ultimo ano, ocupando el tercer lu-
gar, muy alejado de los dos primeros.

Francia. Las importaciones representaron el
23,9 % del total importado. Las tres principales
partidas supusieron un 66 % del total, y fueron:
leche y productos lacteos —principalmente
quesos y mantequilla— (70 M€, 1,6 %); aero-
naves (40 M€, -4,5%); y legumbres y hortalizas
—destacando en su mayoria las patatas— (20
M€, 10,4 %). La tendencia muestra que las im-
portaciones a Francia van aumentando a un rit-
mo constante.

Alemania. Las importaciones representaron
el 21,7% del total importado. Las principales
partidas supusieron un 82 % del total, y fueron:
maquinas y aparatos mecanicos (121 ME,
10%); aeronaves (16,6 M€, -3,7 %); y produc-
tos fotograficos o cinematograficos (8 M€, con
una fuerte subida y colocandose en el tercer
lugar del ranking). La tendencia muestra que
las importaciones procedentes de Alemania
van aumentando de forma constante, recupe-
randose tras la gran caida sufrida en el periodo
2012-2016.

China. Las importaciones fueron el 9,3%
del total, alcanzando los 76,6 M€. Las principa-
les partidas constituyeron el 35 % y fueron: ma-
quinas y aparatos mecanicos (9,6 M€); apara-
tos y material eléctrico (9,4 M€); y muebles,
sillas, lamparas —principalmente aparatos de
alumbrado— (8,4 M€). Las importaciones a

China han evolucionado de manera estable
desde 2015, pero este afo las importaciones
han caido un 17,2 %. Habra que esperar a 2021
para determinar si ha sido un hecho coyuntural
o estructural.

Portugal. Las importaciones representaron
el 8,1% del total importado, alcanzando los
67 ME. Las principales partidas supusieron un
66 % del total, y fueron: otros productos quimi-
cos (30 M€); materias plasticas y sus manufac-
turas (8,2 M€); y manufacturas de fundicion
(6,3 M€). La tendencia muestra que las impor-
taciones procedentes de Portugal presentan
tendencias alcistas constantes. Este ano las
importaciones han crecido un 13,6 % respecto
a 2019.

Italia. Las importaciones representaron el
6,8 % del total importado. Las tres principales
partidas supusieron un 63 % del total, y fueron:
leche y productos lacteos —quesos— (13 M€,
21%); maquinas y aparatos mecanicos (7 Mg,
-31%); y pieles (6 M€, -64%). La evolucion
muestra que las importaciones procedentes de
Italia presentan tendencias alcistas, pero que
han caido bruscamente en 2020 (-29 %). Habra
que esperar a los datos de 2021 para determi-
nar si ha sido un hecho coyuntural debido a la
pandemia o si se han encontrado otros provee-
dores para los productos que se adquirian en
este pais.

7.2. Ciudad Real

Ciudad Real presenta un volumen de expor-
taciones, en 2020, de 1.980 M€, un 7,2% me-
nos que el ano anterior. Su participacién sobre
el total de las exportaciones en Castilla-La
Mancha se estabiliza en torno al 25%, pre-
sentando este ano un porcentaje de un 25,5.
Ciudad Real ocupa por segundo afo [>
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consecutivo el segundo puesto del ranking re-
gional en 2020.

Francia. Las exportaciones representaron el
12,9 % del total exportado. Las principales par-
tidas supusieron un 62 % del total, y fueron: be-
bidas excepto zumos —principalmente vino a
granel— (101 M€, -6 %); materias plasticas y
sus manufacturas (33 M€, -21,6 %); y aparatos
y material eléctrico (21 M€, 3,5%). La tenden-
cia muestra que las exportaciones a Francia si-
guen bajando. Este afo han caido un 1,3%,
principalmente por el descenso de las dos pri-
meras partidas.

Alemania: las exportaciones representaron
el 11,3 % del total exportado. Las tres principa-
les partidas supusieron un 70 % del total, y fue-
ron: bebidas excepto zumos —destacando los
envios de vino a granel— (98 M€, 7,8 %); mate-
rias plasticas y sus manufacturas (39 ME,
-25%); y maquinas y aparatos mecanicos (17
M€, 7,2%). La tendencia muestra que las ex-
portaciones a Alemania llevan una tendencia
bajista iniciada en 2017. Este ano la caida ha
sido del 1,7 % con respecto a 2019, producida
por el descenso en muchas partidas.

Italia. Las exportaciones representaron el
9,7 % del total exportado. Las principales parti-
das supusieron un 66 % del total, y fueron: gra-
sa, aceite animal o vegetal —en su mayoria
aceite de oliva virgen extra— (41 M€, -17,2%);
materias plasticas y sus manufacturas (39 M€,
-15%); y bebidas excepto zumos —en su ma-
yoria vino a granel y mosto— (36 M€, 6%).
Este afno las exportaciones han alcanzado un
nuevo minimo superior al de 2016 por la caida
de un 10,8 % respecto a 2019.

Estados Unidos. Las exportaciones supu-
sieron el 9,5 % del total exportado, alcanzando
los 174 M€ y situandose por primera vez dentro
de los cinco primeros paises destino de los
productos ciudadrealefios. Las principales
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partidas representaron un 88 % del total, y fue-
ron: maquinas y aparatos mecanicos (83 M€,
93%); aparatos y material eléctrico (36 ME,
16,6 %); y leche, productos lacteos —quesos
en su totalidad— (33,78 M€, 23,7 %). Las ex-
portaciones han alcanzado un nuevo maximo
en la serie historica tras aumentar un 36 % los
envios respecto a 2019.

Portugal. Las exportaciones aglutinaron el
8,6 % del total exportado. Las principales parti-
das representaron un 55 % del total, y fueron:
materias plasticas y sus manufacturas (47 M£,
-29 %); bebidas excepto zumos —vino en todos
sus formatos y aguardientes— (28 M€, 9,8 %);
y combustibles (12 M€, -14,7 %). La tendencia
muestra que las exportaciones a Portugal lle-
vaban una tendencia alcista, pero en 2020 han
caido un 16,8 %, abandonando el cuarto pues-
to del ranking, por lo que habra que esperar a
los datos de 2021 para determinar si se ha re-
vertido la tendencia.

Por lo que se refiere a laimportacion, Ciudad
Real presenté un volumen de tan solo 634 M€
durante el ejercicio 2020 y una reduccién de
compras exteriores del 9,1% respecto al afo
anterior.

Francia se situa en 2020 como principal pro-
veedor, adelantando a China, que ocupd este
puesto durante 2018. Las importaciones repre-
sentaron el 12,9 % del total importado. Las prin-
cipales partidas supusieron un 46 % del total, y
fueron: otros productos quimicos (18 ME,
-124,7%); maquinas y aparatos mecanicos
(10 M€, 15,8 %); y aparatos y material eléctrico
(9 M€, 30,6 %), partida que ha desplazado al
cuarto puesto a perfumes. La tendencia mues-
tra que en 2020 han caido las importaciones
(11,6 %) a niveles inferiores de 2017. La caida
se debe fundamentalmente a la pandemia y a
la bajada de la compra de productos quimicos
y de vehiculos, que ocupaba el tercer lugar >
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del ranking y ahora esta en quinto lugar, con
una caida del 54 % respecto a 2020.

China. Las importaciones representaron el
12,5 % del total importado (79,5 M€). Las principa-
les partidas supusieron un 61 % del total, y fueron:
aparatos y material eléctrico (27 M€, -35,2 %); vi-
drio y sus manufacturas (17 M€, 250%); y manu-
facturas de piedra y yeso (5 M€, 134 %). Este afo
el total de las importaciones procedentes de Chi-
na ha caido un 1,4%. Este hecho se debe al des-
plome de la primera partida importada, que su-
pone, ella sola, el 35% de las compras al pais
asiatico. En general, si se observa la tendencia del
periodo de estudio, se esta amortiguando la caida
de las compras tras el maximo alcanzado en 2017.

Italia. Las importaciones representaron el
11,8% del total importado, alcanzando los
75 ME. Las principales partidas supusieron un
40% del total, y fueron: aparatos y material
eléctrico (10,5 M€, 150 %); otros productos qui-
micos (10,4 M€, -24%); y bebidas excepto zu-
mos —destacando el vino a granel, el mosto y
el alcohol— (9,1 M€, -6,2%). Este afno el total
de las importaciones procedentes de Italia ha
caido un 3,9 %, pero, en general, si se observa
la tendencia del periodo de estudio, esta es
alcista.

Portugal. Las importaciones representaron
el 9,7% del total importado, alcanzando los
61,7 M€. Las principales partidas supusieron
un 49 % del total, y fueron: plomo y sus manu-
facturas (17 M€, 245 %); vidrio y sus manufac-
turas (6 ME€); materias plasticas y sus ma-
nufacturas (5,5 M€). Este afio las importaciones
crecieron un 29% respecto al afo anterior y
Portugal se sitia como cuarto proveedor de
Ciudad Real. La tendencia de las compras a
Portugal por parte de la provincia es claramen-
te creciente.

Alemania. Las importaciones representaron
el 8,8% del total importado, alcanzando los

55,8 ME£. Las principales partidas supusieron un
43 % del total, y fueron: materias plasticas y sus
manufacturas (14,4 M€, 35 %); aparatos y mate-
rial eléctrico (5 M€, 33%); y vehiculos y auto-
moviles (4,6 M€, -37 %). La tendencia muestra
que, a pesar de la caida de las importaciones de
Alemania en 2012, poco a poco las compras
de Ciudad Real a este pais se van recuperando,
aumentando un 7,2% en 2020.

7.3. Cuenca

La provincia de Cuenca presenta un volu-
men de exportaciones en 2020 de 602 M€, con
un incremento del 13,6 % respecto al afo ante-
rior y una cuota de participacion del 8,4 % so-
bre el total de las exportaciones de Castilla-La
Mancha.

Francia. Las exportaciones representaron el
24,7% del total exportado, alcanzando los
148,9 ME€. Las principales partidas supusieron
un 87 % del total, y fueron: aparatos y material
eléctrico (97 M€, 54,7 %); bebidas excepto zu-
mos (20 M€, 1,2%); y carne y despojos co-
mestibles —principalmente carne de cerdo—
(12,3 M€, 7,6 %). La tendencia muestra que las
exportaciones a Francia van aumentando afo
tras afo, con un incremento del 33,8% en
2020.

China. Las exportaciones representaron el
16,7% del total exportado, alcanzando los
100,5 ME€. Las principales partidas supusieron
un 95% del total, y fueron: carne y despojos
comestibles —principalmente carne de cerdo y
sus despojos— (89 M€, 54 %); conservas de ver-
dura o fruta —principalmente envios de mos-
to— (3,6 M€, 35,2%); y vehiculos automoviles,
tractores (3,1 M€, 200%). Las exportaciones
se han incrementado un 53,1% respecto a
2019, principalmente por el aumento de >
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envios de carne de porcino al pais asiatico. La
tendencia general en el periodo de estudio es
creciente.

ltalia. Las exportaciones representaron el
6,9 % del total exportado, alcanzando los 41,5
M£€. Las principales partidas supusieron un
75% del total, y fueron: grasa, aceite animal o
vegetal —en su mayoria aceite de oliva virgen
extra— (12 M€, -48 %); hortalizas —en su ma-
yoria ajos— (9,6 M€, 5,9%); y carne y despo-
jos comestibles (9 M€, -27%). La tendencia
muestra que las exportaciones a ltalia presen-
tan fluctuaciones. Este ano las exportaciones
han caido un 23 % con respecto a 2019 por las
fuertes caidas en las principales partidas.

Alemania. Las exportaciones representaron
el 6,1% del total exportado, alcanzando los
36,8 M£. Las principales partidas supusieron
un 79 % del total, y fueron: ajos, vino y vino es-
pumoso embotellado, y zumo de uva. La ten-
dencia muestra que las exportaciones a Ale-
mania llevan una orientacion bajista iniciada en
2017, sin embargo, este ano el aumento ha sido
del 23,8% con respecto a 2019, por el incre-
mento de los envios de la mayoria de las
partidas.

Japon. Las exportaciones representaron el
6,1% del total exportado, alcanzando los
36,6 M€, y situando a Japdn, por primera vez,
dentro del ranking de los cinco primeros paises
compradores de productos conquenses. Las
principales partidas supusieron un 93 % del to-
tal, y fueron: carne de cerdo congelado; ajos; y
vino embotellado. La tendencia de las exporta-
ciones a Japoén es claramente alcista.

El volumen de importacion de la provincia
de Cuenca en 2020 fue de 268 M€, con una
subida del 34,2 % respecto a 2019.

El primer pais proveedor de bienes de la
provincia es Alemania. Las importaciones re-
presentaron el 20,7 % del total importado. Las
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tres primeras partidas supusieron un 79 % del
total, y fueron: aparatos y material eléctrico
(30 M€, 49 %); vehiculos, automoviles y tracto-
res (6,8 M€, -31%); y materias plasticas y sus
manufacturas (6,4 M€, 92%). Las importacio-
nes en 2020 crecieron en un 2,5 % respecto al
afno anterior. La tendencia muestra una recupe-
racion tras la caida de 2018.

China. Sus importaciones representaron el
14,3% del total importado alcanzando los
38,4 ME€. Las tres primeras partidas supusieron
un 51 % del total, y fueron: aparatos y material
eléctrico (13 M€, 180%); piedra, metal precio-
so, joyeria —principalmente bisuteria— (3,6
M€, -2,5%); y otros productos de origen animal
—principalmente tripas— (5,4 M€, 18%). Este
ano las compras procedentes de China han
crecido un 25,7 % y la tendencia del periodo de
estudio es claramente creciente.

Corea del Sur. Las importaciones de este
pais representaron el 14,2% del total, alcan-
zando los 38 ME€. La primera partida supuso un
99 % del total y fue la de otros productos quimi-
cos, en concreto reactivos de laboratorio. Este
ano las compras procedentes de Corea del Sur
han crecido mas de un 1.000 % y habra que es-
perar para determinar si ha sido una compra
puntual o si Corea del Sur se convierte en uno
de los principales proveedores de Cuenca.

Francia. Las importaciones representaron el
9,2% del total importado. Las tres primeras
partidas supusieron un 70 % del total, y fueron:
conservas de verduras o fruta, zumos —en su
mayoria zumo de pera— (9 M€, 11 %); aparatos
y material eléctrico (4 M€, 25,3 %); y vehiculos
(3,7 M€, 92%). Este ano las importaciones de
Francia han crecido un 7,9%. Observando la
tendencia desde 2011 vemos cémo las com-
pras al pais vecino van en aumento.

Italia: Las importaciones aglutinaron el 6,4 %
del total, hasta alcanzar los 17,2 M€. Las tres [>
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primeras partidas supusieron un 78 % del total,
y fueron: maquinas y aparatos mecanicos (10,6
M€, 500%); vehiculos automdviles (1,41 ME£,
-47 %); y aparatos y material eléctrico (1,4 M€,
176 %). Las importaciones han aumentado en
un 94,5% respecto al afho anterior y la tenden-
cia general del periodo de estudio es creciente.

7.4. Guadalajara

El volumen de exportacion de la provincia
de Guadalajara fue de 1.799 M€ en 2020, es
decir, el 25% del total regional, ocupando este
ano el tercer lugar en el ranking regional. Las
ventas de las empresas de Guadalajara han
descendido un 11% —mas del doble que la
media regional—, debido a la pandemia, que
ha afectado a las marcas multinacionales que se
ubican en la provincia.

Portugal. Las exportaciones aglutinaron el
45,1 % del total exportado, alcanzando los 811
M£€. Las principales partidas supusieron un
58% del total, y fueron: aparatos y material
eléctrico (222 M€, 5,3 %); maquinas y aparatos
mecanicos (172 M€, -3,6 %); y aluminio y sus
manufacturas (76 M€,1,3%), que desbanca a
prendas de vestir de punto (69 M€, -42,5%). La
tendencia del periodo de estudio muestra como
las exportaciones a Portugal han experimenta-
do un gran crecimiento, aunque este afo han
caido un 14,4 %.

Francia. Las exportaciones representaron el
9,6 % del total exportado, alcanzando los 172 M€.
Las principales partidas supusieron un 51%
del total, y fueron: aparatos y material eléctrico
(52 M€, -0,5%); papel carton (18 M€, 49%); y
materias plasticas y sus manufacturas (17 M€,
-4,1%). La tendencia muestra que las exporta-
ciones a Francia van aumentando afo tras afo
de manera constante.

Alemania. Las exportaciones representaron
el 5,8% del total exportado. Las principales
partidas supusieron un 47 % del total, y fueron:
vehiculos (21 M€, 73%); manufacturas diver-
sas metalicas (19,5 M€, -22%); y prendas de
vestir de punto (9,5 M€, 140%). La tendencia
muestra que las exportaciones a Alemania van
aumentando afno tras ano de manera cons-
tante. En 2020 crecieron un 13,5 % respecto al
afno 2019.

Reino Unido. Las exportaciones representa-
ron el 4,1% del total exportado (73 M€) y se
colocan en el cuarto puesto del ranking, por
delante de ltalia. Las principales partidas supu-
sieron un 49 % del total, y fueron: muebles, si-
llas y lamparas (14 M€, -4,7 %); aparatos y ma-
terial eléctrico (14 M€, 48 %); prendas de vestir
de punto (11 M€, 28 %). En el conjunto de afios
del periodo de estudio, las exportaciones han
presentado un gran crecimiento, en concreto
un 6,4 % en 2020.

ltalia. Las exportaciones representaron el
3,6 % del total exportado. Las principales parti-
das supusieron un 42% del total, y fueron:
vidrio y sus manufacturas (10,5 M€, -20 %); ve-
hiculos automaviles y tractores (9 M€, -26 %); y
aparatos y material eléctrico (14 M€, -40%).
Este ano las exportaciones han caido un 20,7 %
con respecto a 2019. La tendencia muestra que
las exportaciones a ltalia, en el conjunto de
anos, practicamente permanecen estables.

En cuanto a la importacién, el volumen en
2019 fue de 5.513 M€, un 0,7 % menos que el
ano anterior, superando ya la cifra récord de
toda la serie alcanzada en 2007, que fue
de 5.359 M£. El hecho de que el 60% de las
importaciones regionales tengan como destino
Guadalajara refleja que sigue siendo la provin-
cia mas dinamica, cuyo tejido industrial tiene
gran peso en la region, impulsado por las com-
pras de bienes de equipo principalmente. >
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En cuanto a la importacion en 2020, el volu-
men fue de 5.115 M€, un 7,2% menos que el
ano anterior.

El primer puesto lo ocupa Alemania. Las im-
portaciones representaron el 16,7 % del total
importado. Las tres primeras partidas suponen
un 50 % del total, y fueron: vehiculos automovi-
les y tractores (190 M€, 20,4 %); maquinas y
aparatos mecanicos (135 M€, 9,4 %); y produc-
tos farmacéuticos (100 M€, -37 %). Las impor-
taciones procedentes del pais germano han
crecido en un 5% en el ano 2019, volviendo a
la tendencia creciente de afos anteriores.

Francia. Las importaciones representaron el
12,9 % del total importado. Las tres primeras par-
tidas supusieron un 50% del total, y fueron: ve-
hiculos automoviles y tractores (217 M€, -8,2 %);
aparatos y material eléctrico (83 M€, 0,8%); y
otros productos quimicos (35 M€, 60%). Las im-
portaciones procedentes del pais galo han caido
un 7,1% en el ano 2020, por lo que habra que
esperar a los datos de 2021 para determinar la
tendencia.

Paises Bajos. Las importaciones represen-
taron el 12,0 % del total importado. Las tres pri-
meras partidas supusieron un 70 % del total, y
fueron: productos farmacéuticos (217 ME,
27 %); aparatos y material eléctrico (124 ME,
-16%); y bebidas excepto zumos —rprincipal-
mente bebidas espirituosas— (90 M€, -42 %).
Las importaciones procedentes de Paises Ba-
jos han caido un 9,1 % en el afio 2020. Habra
que esperar a los datos de 2021 para determi-
nar si ha sido una caida coyuntural por la
pandemia.

Irlanda. Las importaciones aglutinaron el
10,8 % del total importado. Las tres primeras par-
tidas representaron un 85% del total, y fueron:
aparatos y material eléctrico (408 M€, -2,2%);
productos farmacéuticos (91 M€, -19%); y ma-
quinas y aparatos mecanicos (26 M€, -27%).
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Las importaciones procedentes de Irlanda han
caido un 9,4 % en el afo 2020 y, al igual que en
los casos anteriores, habra que esperar a los da-
tos de 2021 para determinar la tendencia.

China. En 2020 las importaciones proce-
dentes de este pais asiatico alcanzaron los
400 M€, el 7,8 % del total importado por Guada-
lajara. Las tres primeras partidas representa-
ron un 41% del total, y fueron: aparatos y ma-
terial eléctrico (179 M€, -12%); maquinas y
aparatos mecanicos (52 M€, -11%); y prendas
de vestir no de punto (26 M€, -37 %). Las im-
portaciones procedentes de China han bajado
un 10,5% en el ano 2020.

7.5. Toledo

El volumen de exportaciones de Toledo en
2020 fue de 1.924 M€, un 2,6 % mas que el aino
anterior. Ocupa la primera posicion en el rank-
ing exportador regional, con una cuota del
26,8 %, en el total de Castilla-La Mancha, casi
dos puntos por delante de Ciudad Real y Gua-
dalajara. Es, ademas, la provincia que ofrece
una mayor diversificacion sectorial en su ex
portacion: los diez primeros sectores supusie-
ron menos del 68 % del total.

Portugal. Las exportaciones alcanzaron los
381,5 M€ y aglutinaron el 19,8 % del total ex-
portado. Las principales partidas supusieron
un 50% del total, y fueron: productos farma-
céuticos (76 M€, 0,2%); caucho y sus manu-
facturas (71 M€, -6,2%); y carne y despojos
comestibles —principalmente carne de gana-
do bovino y porcino— (45 M€, 5%). En 2020
las exportaciones a Portugal han caido un
4,7% respecto al afo anterior, de modo que
continua la tendencia creciente de ventas des-
de la provincia de Toledo a nuestro pais
vecino. >
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Francia. Las exportaciones representaron
el 14,3% del total exportado, alcanzando los
276 M£. Las principales partidas supusieron un
33 % del total, y fueron: aluminio y sus manu-
facturas (34 M€, -23%); bebidas excepto zu-
mos —principalmente vino a granel— (33 M€,
2,8%); y preparaciones alimenticias diversas
(24 M€, 6,3%). La tendencia muestra que las
exportaciones a Francia estan iniciando un
cambio. La pendiente creciente se ha visto ate-
nuada por los resultados del ano anterior y de
este ano, que han supuesto una reduccién
de las exportaciones en un 6,3 %.

Alemania. Las exportaciones representaron
el 11,2% del total exportado, hasta 214,8 ME.
Las principales partidas supusieron un 47 %
del total, y fueron: carne y despojos comesti-
bles (44 M€, 20,8 %); bebidas excepto zumos
—principalmente el vino a granel— (35 M€,
10 %); y manufacturas de piedra y yeso (23 M€,
-59%). La tendencia muestra que las exporta-
ciones a Alemania van aumentando ano tras
ano de manera constante, aunque en 2020 ca-
yeron un 9,5 % respecto a 2020.

Italia. Las exportaciones representaron el
6,3 % del total exportado. Las principales parti-
das supusieron un 48 % del total, y fueron: gra-
sa y aceites —destacando el aceite de oliva vir-
gen extra— (31 M€, -25%); prendas de vestir
de punto (13,8 M€, -37 %); aceites esenciales y
perfumes (13 M€, -21 %). La tendencia muestra
que las exportaciones a ltalia, que en los afos
de estudio era creciente, se esta viendo ate-
nuada. Este ano las ventas cayeron un 18 %.

Bélgica, que por primera vez se situa dentro
de los cinco primeros, alcanzé los 106 M€, aglu-
tinando el 5,5 % del total exportado. Las princi-
pales partidas representaron un 71% del total,
y fueron: aparatos 6pticos, de medida, médicos
—principalmente jeringas y agujas— (50 M€,
envio puntual en este ano); sal, yeso, piedras

sin trabajar (22 M€, envio puntual); y productos
de cereales y pasteleria (4,5 M€, 200%). Este
ano las exportaciones crecieron un 240 %, por
los dos envios de las dos principales partidas,
por lo que habra que esperar a los siguientes
afnos para confirmar si se consolidan los clien-
tes y Bélgica mantiene su posicion en el
ranking.

Las importaciones en la provincia de Toledo
durante 2020 alcanzaron los 2.441 M€. Las im-
portaciones toledanas supusieron en 2020 un
26 % del total de la region. Toledo es la segun-
da provincia mas importadora después de
Guadalajara y ambas son las que marcan prac-
ticamente la totalidad de las importaciones re-
gionales, con el 81,3 % del total de CLM.

El primer puesto del ranking lo ocupa Ale-
mania, cuyas importaciones representaron el
21,7 % del total importado, alcanzando 529 ME.
Las tres primeras partidas supusieron un 63 %
del total, y fueron: maquinas y aparatos meca-
nicos (177 M€, 600 %); productos farmacéuti-
cos (127 M€, 58 %); manufacturas de piedra y
yeso (32 M€, 180 %). Las importaciones proce-
dentes del pais germano han aumentado en
un 82,1 % en el afo 2020, y continua la tenden-
cia creciente de las compras a este pais inicia-
da en anos anteriores.

China. Las importaciones representaron el
13,1% del total importado, alcanzando 318 M£.
Las tres primeras partidas supusieron un 43%
del total, y fueron: maquinas y aparatos mecani-
cos (70 M€, 74%); aparatos y material eléctrico
(44 M€, 18%); y muebles, sillas y lamparas (25 M€,
-15%). Las importaciones procedentes del pais
asiatico han aumentado en un 23,8%. La
tendencia general del periodo de estudio muestra
una recuperacion y registra un nuevo maximo.

Italia. Las importaciones representaron el
10,4 % del total importado (253 M€£). Las tres
primeras partidas supusieron un 53% del >
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total importado, y fueron: productos farmacéuti-
cos (84 M€, 45%); caucho y sus manufacturas
(30,4 M€, 29,2%); y maquinas y aparatos me-
canicos (22,7 M€, -8,2%). Las importaciones
procedentes de lItalia se han contraido en este
ultimo ano en un 9,4 %. La tendencia del perio-
do de estudio muestra que las importaciones
procedentes de ltalia presentan bastante vola-
tilidad, los maximos se alcanzaron en 2012 y
2017, y parece que en 2020 se inicia otro perio-
do de crecimiento tras el minimo de 2019.
Francia. Las importaciones representaron el
9,7 % del total importado (237 M€) y las tres
primeras partidas, un 27 % del total, y fueron:
caucho y sus manufacturas (30 M€, -29,7 %);
preparaciones alimenticias (21 M€, 4,5%); y
productos de cereales, de pasteleria (15 ME,
-12,5%). Las importaciones procedentes del
pais galo han disminuido en un 16,6 %.
Portugal. Las importaciones aglutinaron el
74% del total importado (180 ME€). Las tres

primeras partidas supusieron un 33 % del total,
y fueron: leche, productos lacteos —principal-
mente yogures y productos lacteos— (24 M€,
9,6 %); grasas, aceite animal o vegetal —mar-
garina y aceite de oliva virgen extra— (19 Mg,
500%); y materias plasticas y sus manufactu-
ras (17 M€, 22,8 %). Las importaciones proce-
dentes de Portugal han aumentado un 16,3 %
respecto al afno anterior. La tendencia muestra
crecimientos practicamente constantes en el
periodo de estudio.

8. Perspectivas a corto plazo del
comercio exterior de
Castilla-La Mancha en 2021.
Modelo de prevision

Los datos obtenidos en el primer trimestre de
2020 acerca de los flujos comerciales de la re-
gién nos dan una primera aproximacion a las >

GRAFICO 1
EXPORTACION E IMPORTACION PROVINCIAL EN CASTILLA-LA MANCHA
(Primer trimestre 2020-2021; millones de euros )
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cifras que obtendremos para finales de ano a
través del modelo de prevision.

8.1. Analisis sectorial

A nivel agregado, los veinte capitulos mas
importantes de la exportaciéon regional repre-
sentan mas del 78,9 % del total de nuestras ex-
portaciones, y se ha producido, en estos pri-
meros meses del ano, un crecimiento del 7,6 %
respecto al mismo periodo de 2020. Por lo que
se mantiene la tendencia positiva advertida en
los ultimos afos y supera las tendencias que
experimentan dichos sectores a nivel nacional.
Por otra parte, no se aprecia un cambio impor-
tante en el ranking de los sectores mas expor-
tadores, si acaso ligeras variaciones en el or-
den de los mismos.

8.2. Principales mercados exteriores

Durante los primeros tres meses del afno, la
exportacion de Castilla-La Mancha esta muy
concentrada en Europa, que absorbe el 77,3 %
de nuestras ventas al exterior, seguida de lejos
por Asia (11,0%), América (7,1%), Africa
(4,1%) y Oceania (0,5 %). Por regiones, se ob-
serva un incremento importante (21,5 %) de los
envios de productos castellanomanchegos a
Asia, empujados, como se vera posteriormen-
te, por China, a Europa (11,6%) y a Oceania
(36,7 %), y un descenso notable de las expor-
taciones a América (-28,3 %) y a Africa (-5,8 %).

Haciendo un estudio por paises, los diez
principales destinos acaparan el 72,2 % del to-
tal, marcando claramente la tendencia del total
de nuestras ventas al exterior.

Portugal (360 M€), Francia (333 M€), Italia
(173 M€), Alemania (164 M€) y China (79 M€)

vienen siendo, por ese orden, los principales
destinos de la exportacion castellanomanche-
ga. No obstante, se observa una debilitacion
fuerte de la demanda por parte de Alemania
(-13,5%), una subida moderada por parte
de Portugal (2,2%) y un fuerte incremento de
las exportaciones a China (76,5%), Francia
(29,7 %) e ltalia (22,5 %).

Los cinco siguientes paises que siguen en el
ranking son: Reino Unido (70 M€), Estados Uni-
dos (70 M€), Bélgica (65 M€), Polonia (49 M€) y
Turquia (42 M€). Bélgica y Polonia han incre-
mentado notablemente sus compras, mientras
que en Reino Unido, Estados Unidos y Turquia
han caido un -12,7 %, un -37,6% y un -8,9%,
respectivamente.

En general, 2021 ha empezado con buen
ritmo y algunos paises como Finlandia (457 %),
Dinamarca (168%), Austria (100%), Suecia
(91 %), China (76 %), Bélgica (55 %) o Polonia
(36 %) han tenido un arranque prometedor.

8.3. Modelo de prevision

El comportamiento del modelo de prevision
en los anos anteriores ha sido bastante satis-
factorio, tal y como se podra comprobar en las
cifras de prevision obtenidas. No obstante, si-
tuaciones excepcionales y, en cierta medida
inesperadas, tanto en el ambito econdémico
como politico tienen su influencia en la capaci-
dad predictiva y alteran la senda natural de
evolucion, tanto de las exportaciones como
de la capacidad de importacion. En cualquier
caso, constatar la tendencia enormemente po-
sitiva de Castilla-La Mancha respecto a otras
comunidades auténomas y respecto a Espana,
en todos estos afnos.

La actividad exportadora de nuestra comu-
nidad auténoma en 2021, debido a la crisis >
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GRAFICO 2
EVOLUCION ANUAL DE LA EXPORTACION EN CLM
(Millones de euros)
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GRAFICO 3
EVOLUCION ANUAL DE LA IMPORTACION EN CLM
(Millones de euros)
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Fuente y elaboracion: Ministerio de Hacienda (Dpto. de Aduanas de la AEAT) y Ministerio de Industria, Comercio y Turismo (D.T. de Comer-

de la COVID-19, se vera influenciada por la
evolucioén de la pandemia y el efecto de las me-
didas sanitarias. Sin duda, ayudaran los pro-
gramas internacionales de cooperacion, la
evolucion de los mercados, la necesidad del fo-
mento del comercio exterior para mejorar el
PIB y la transformacién digital. Y todo ello pese
a la creciente ola de neoproteccionismo en
contraposicion del multilateralismo, la tenden-
cia al autoabastecimiento y la posible reactiva-
cion de conflictos internos en las diferentes
naciones.

La cifra de exportaciones de CLM podria si-
tuarse en los 7.960 M€ a finales de 2021, lo que
supondria un aumento del 10,7 % respecto a
2020. Por otro lado, se prevé que para el con-
junto de Espana las exportaciones se sitien en
los 287.000 M€ en 2021, con un ascenso del
10,2 % respecto a 2020.

Asi mismo, la importacion regional en 2021
aumentaria a los 10.200 M€, que supondrian
un aumento del 9,8 %, lo que haria crecer el dé-
ficit comercial regional, situandolo en 2.240 ME.
Igualmente, a nivel nacional, el aumento espe-
rado de las importaciones las situaria en unos
284.000 M€ (3,7 %).
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9. Perfil de la empresa exportadora
de Castilla-La Mancha en 2020
y perspectivas para 2021

Un elemento importante para analizar los
flujos comerciales es conocer las empresas
que estan dispuestas a expandir su negocio
fuera de nuestras fronteras, con objeto de con-
seguir una consolidacién en los mercados ex-
teriores. Esta consolidacion no siempre es facil
y rapida, dado que ello conlleva unos costes
que no todas las empresas estan en disposi-
cion de afrontar en sus primeros pasos, y el
proceso puede resultar dilatado en el tiempo.

La principal caracteristica del tejido exporta-
dor en Castilla-La Mancha es la dualidad de las
empresas exportadoras, con la coexistencia de
un elevado numero de empresas que exportan
poco y de forma regular, y un numero reducido
de empresas que concentran el grueso de la
exportacion en la region.

El andlisis del numero de empresas que
operan en el comercio internacional se topa
con la obligacion de registrarse ante Aduanas,
lo cual depende del valor exportado en funcién
del mercado de destino. Para obviar en >
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GRAFICO 4
EVOLUCION DEL NUMERO DE EMPRESAS EXPORTADORAS
>50.000 DE CLM POR AREAS GEOGRAFICAS
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GRAFICO 5
EVOLUCION DEL NUMERO DE EMPRESAS EXPORTADORAS
>50.000 DE CLM POR SECTORES ICEX
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Fuente y elaboracion: Ministerio de Hacienda (Dpto. de Aduanas de la AEAT) y Ministerio de Industria, Comercio y Turismo (D.T. de Comer-

parte este problema, vamos a filtrar el nimero
de operadores, elevando la cifra minima a los
50.000 euros, lo que supone no incluir en el es-
tudio operadores a terceros paises con expor-
taciones de escasa cuantia, nivelandolo en
parte a la obligacion de registrarse cuando se
realiza una expedicién a mercados de la UE.
Asi, tras esa seleccidon de empresas que ex-
portaron, al menos, 50.000 euros al afno en
2020, nos aparecen 1.791 empresas que agru-
pan nada menos que el 99,6 % del total expor-
tado en CLM, mientras que estas representan
apenas el 29,4 % del total de operadores (por-
centaje ligeramente superior a 2019, con un
25,8 %). Ademas, se comprueba la existencia
de una correlaciéon positiva entre exportacion
regular y tamano de la empresa, de ahi que nu-
merosos estudios destaquen la conveniencia
de fomentar el aumento del tamafo de las em-
presas como una via para aumentar su compe-
titividad y su grado de internacionalizacion.
Los destinos preferidos de nuestras em-
presas son, por tanto, paises cercanos a

nuestro entorno: Portugal, Francia, Alemania
e Italia. No obstante, destacamos también el
numero de empresas que dirigen sus produc-
tos a Reino Unido, Estados Unidos e incluso
China.

10. Conclusiones

Debido a la crisis de la COVID-19, el volu-
men de exportaciones de Castilla-La Mancha
en 2020 se situd en 7.188,1 M€, un 4,5 % me-
nos que en 2019, aunque la caida fue mas
suave que la media nacional, que se situ6 en
el -10 %. La participacién de Castilla-La Man-
cha sobre el total exportado a nivel nacional
se mantiene en el 2,8 %. Por su parte, el vo-
lumen total de importaciones en 2020 se
mantuvo estable en los 9.285,7 M€. En cuan-
to al saldo comercial, los datos de CLM du-
rante 2020 muestran un aumento del déficit
comercial del 19,1 % (de los 1.761,2 M€ a los
2.097,5 M€). A nivel nacional, el saldo fue >
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también negativo, disminuyendo un 58,0 %
respecto al afo anterior, alcanzando la cifra
de los -13.422 ME.

Nuestro modelo de prevision indica que en
Castilla-La Mancha las exportaciones en 2021
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podrian situarse en los 7.960 M€, aumentando
un 10,7 %, mientras que la importacion regio-
nal también aumentaria hasta los 10.200 M€
(9,8 %), empeorando el déficit comercial regio-
nal y situandolo en -2.240 M€.
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Beatriz Benitez-Aurioles*

EL TURISMO INTERIOR EN ESPANA ANTE LA CRISIS
DE LA COVID-19

El objetivo de este trabajo es detectar los cambios que se han producido en el turismo inte-
rior en Espafia durante la pandemia de la COVID-19 y, sobre esa base, discutir el papel que
puede desempenar para facilitar la recuperacion turistica. La informacion estadistica disponi-
ble confirma la importancia relativa que tiene el turismo interior y su potencial para compensar
la caida de la demanda turistica internacional. En el caso concreto de Espaiia, los datos sugie-
ren que durante la pandemia se han sustituido los viajes internacionales por los nacionales y,
mas concretamente, por los realizados dentro de la propia comunidad autonoma. Respecto a
las medidas implementadas por parte del Gobierno espafiol se aprecia un sesgo a favor de las
destinadas a facilitar la liquidez de las empresas, y se reconoce la capacidad que tiene el turis-

mo interior para iniciar la recuperacion.

Palabras clave: demanda turistica, promocion turistica.

Clasificacion JEL: L&3.

1. Introduccion

La pandemia asociada a la COVID-19 ha te-
nido un impacto descomunal en la economia
mundial y, especialmente, en el sector turistico
(Skare et al., 2021). En lo que llevamos de siglo
han existido otras crisis turisticas de caracter
global. Los ataques terroristas del 11 de septiem-
bre de 2001 (Blake y Sinclair, 2003), el sindrome
respiratorio agudo severo (SARS) en 2003
(McKercher y Chon, 2004) y la Gran Recesion
de 2007 (Pechlaner y Frehse, 2010) provocaron
caidas de la demanda turistica internacional. Sin
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Version de agosto de 2021.
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embargo, la intensidad y la persistencia de la cri-
sis turistica causada por la COVID-19 no tiene
precedentes. De hecho, la Organizacion Mundial
del Turismo (OMT) ha calificado 2020 como el
peor ano en la historia del turismo (UNWTO,
2021).

Las peculiaridades de la reciente crisis tu-
ristica se explican por la caida simultanea de la
oferta y de la demanda. Por una parte, esta su-
ficientemente acreditado que el aumento de la
percepcion de riesgo ante determinados acon-
tecimientos disminuye la demanda turistica
(Ritchie y Jiang, 2019). Es obvio que el riesgo
al contagio hizo descender los viajes turisticos.
Pero, por otro lado, y esto constituye un ele-
mento novedoso, las medidas adoptadas para
contener la expansion del virus colapsaron la >
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oferta turistica. En Espana, el Real Decreto
463/2020, de 14 de marzo, declard el estado
de alarma. Sobre esa base, la Orden
SND/257/2020, de 19 de marzo, suspendid la
apertura al publico de los establecimientos de
alojamiento turistico ubicados en cualquier
parte del territorio nacional. Posteriormente, la
Orden SND/399/2020, de 9 de mayo, y la Or-
den SND/414/2020, de 16 de mayo, flexibiliza-
ron determinadas restricciones, permitiéndose,
con ciertas limitaciones, la reapertura al publi-
co de los hoteles y establecimientos turisticos
y de sus zonas comunes. No obstante, las limi-
taciones a los viajes internacionales y a la mo-
vilidad provocaron que la actividad hotelera du-
rante los meses centrales del verano fuera
minima. Ademas, en las primeras semanas de
agosto surgieron rebrotes en los contagios por
el virus que condicionaron las reaperturas pre-
vistas. A partir de octubre, una nueva ola de
contagios obligd a decretar confinamientos y
cierres perimetrales, de manera que también
en los ultimos meses del afo la actividad de
los alojamientos turisticos fue muy escasa (Ex-
celtur, 2021).

Sobre la base anterior, nos proponemos de-
tectar los cambios que se han producido en el
turismo interior en Espafa durante la pandemia
de la COVID-19 y discutir el papel que puede
desempenar para facilitar la recuperacion turis-
tica El resto del articulo se organiza de la
siguiente manera. En el préximo apartado se
realiza un breve repaso de la literatura. A conti-
nuacion se aportan algunos datos que justifican
la importancia del turismo interior. Después se
analiza la informacion estadistica disponible
para detectar los cambios que, como conse-
cuencia de la pandemia, ha experimentado el
turismo interior en el caso particular de Espana.
Mas adelante se analizan las acciones publicas
que, a distintos niveles, se han implementado

para promocionar el turismo interior. Terminare-
mos con las conclusiones.

2. Repaso de la literatura

Tradicionalmente, el turismo interior ha des-
pertado menos interés que el internacional,
quizas debido a que, a diferencia de este ulti-
mo, no proporciona ingresos en divisas (Jafari,
1986). Incluso se ha transmitido la idea de que
el turismo interior es el «pariente pobre» frente
a un turismo internacional mas glamuroso
(Scheyvens, 2007). No obstante, a nivel mas
general, existe evidencia en la literatura acadé-
mica que demuestra la relevancia del turismo
interior para impulsar el crecimiento econémi-
co regional y su capacidad para ayudar a resol-
ver algunos de los problemas que ocasiona el
turismo internacional (Archer, 1978; Cortés-Ji-
ménez, 2008; Goh et al., 2015; Haddad et al.,
2013). Asimismo, los estudios previos han de-
mostrado que el papel que desempena el turis-
mo nacional adquiere especial protagonismo
en tiempos de crisis, ya que, aunque no tenga
el mismo impacto positivo en la balanza de pa-
gos que el turismo internacional, se reconoce
su potencial para crear renta y empleo (Shel-
don y Dwyer, 2010). En este sentido, existen
ejemplos de la oportunidad de promocionar el
turismo interior ante las crisis econémicas (De
Sausmarez, 2007; Scheyvens, 2002).

La crisis financiera de 2007 confirmé que,
ante las dificultades econdémicas, los turistas
potenciales prefieren destinos que estén proxi-
mos a sus lugares de origen (Smeral, 2009), lo
que hace pensar en una sustitucion de los via-
jes internacionales por los nacionales. Ade-
mas, se ha observado que, en determinadas
circunstancias, los potenciales turistas dejan
de viajar a lugares con dificultades, pero no >
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disminuyen su propension a viajar (Cooper,
2006).

Respecto a las investigaciones centradas,
especificamente, en el caso espanol, Guardia
et al. (2014) demostraron que la demanda in-
terna de servicios turisticos dependia de las
caracteristicas de las comunidades autonomas
de origen y destino (poblacion, PIB y distan-
cia). Benitez y Cabrera (2011) aplicaron un
analisis shift-share para confirmar, entre otras
cosas, que las comunidades autdbnomas esta-
ban especializadas en el turismo de sus pro-
pios residentes y en los de las comunidades
vecinas. El trabajo de Arbulu et al. (2021) resul-
ta particularmente interesante, ya que tiene
como objetivo evaluar la capacidad del turismo
interior espanol para paliar la crisis provocada
por la caida de la demanda internacional como
consecuencia de la COVID-19. Sus resultados
demostraron que la reorientacién del turismo

compensar la disminucién de la demanda tu-
ristica internacional, aunque su potencial varia-
ba ampliamente entre regiones, dependiendo,
entre otros factores, de la orientacion de su tra-
dicional mercado interno.

3. Laimportancia del turismo interior

Las llegadas internacionales en el mundo
disminuyeron unos mil millones en 2020, lo
que supuso una caida de mas del 70 % respec-
to a 2019 y un retroceso en las cifras absolutas
hasta niveles de 1990 (UNWTO, 2020a). En el
caso de Espafa, paso de recibir 83,5 millones
de turistas en 2019 a 19 millones en 2020, lo
que representé una caida de algo mas de 77 %
(Grafico 1). Se presenta, por tanto, la oportuni-
dad de valorar la capacidad del turismo nacio-
nal para compensar o aliviar la crisis turistica

emisor hacia el mercado nacional podria provocada por la COVID-19. >
GRAFICO 1
NUMERO DE TURISTAS RECIBIDOS POR ESPANA Y TASA DE VARIACION ANUAL (%)
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CUADRO 1

INDICADORES DE LA IMPORTANCIA DEL TURISMO INTERIOR EN 2018

Indicadores Alemania | Francia Espana | Reino Unido
% sobre el total de viajes 80,3 68,1 67,2 76,8
% sobre el total de pernoctaciones en hoteles y establecimientos similares ...... 76,1 63,4 34,4 50,0
% sobre el total de gasto turistico 87,1 59,5 54,4 76,2
Viajes turisticos nacionales per capita 1,9 2,9 3,7 1,8
Fuente: elaboracion propia a partir de UNWTO (2020b).

El potencial del turismo interior para superar
la crisis turistica esta basado, en primer térmi-
no, en su importancia relativa. Segun la OMT,
el numero de viajes que realizan los turistas
dentro de su propio pais es, a nivel global, mas
de seis veces mayor que los que realizan los
turistas internacionales (UNWTO, 2020b). L6-
gicamente, la poblacion y el tamafno geografico
estan relacionados directamente con la impor-
tancia que tiene el turismo interno en cada
pais. Asi, en India, Brasil, China o Estados Uni-
dos los viajes nacionales representan mas del
95% de todos los viajes. Pues bien, la propia
OMT incluye a Espafia entre los paises que
poseen un gran mercado turistico nacional
(UNWTO, 2020b).

El Cuadro 1 recoge varios indicadores de la
importancia relativa del turismo interior en al-
gunos paises europeos de los que se dispone
de informacion. En el caso de Espana, el turis-
mo nacional representa el 67 % del total de via-
jes y el 54% del gasto turistico. No obstante,
solo algo mas de la tercera parte de las per-
noctaciones en hoteles y establecimientos si-
milares se atribuyen al turismo nacional, a dife-
rencia de lo que ocurre en los otros paises
considerados (Alemania, Francia y Reino Uni-
do), donde este indicador es apreciablemente
mayor. Quizas la importancia que tienen en Es-
pafa los alojamientos que no se comercializan
en el mercado (por ejemplo, viviendas en pro-
piedad y de amigos y familiares) en el turismo
interior ayude a explicar esta evidencia. En

cualquier caso, aunque en Espana se registran
valores inferiores a los de otros paises que
aparecen en el Cuadro 1 en los indicadores
presentados, el numero de viajes turisticos na-
cionales per capita (3,7) es superior al registra-
do en Alemania (1,9), Francia (2,9) y Reino
Unido (1,8).

4. El turismo interior en Espana
durante la pandemia

La informacién que da contenido a este
apartado proviene de la Encuesta de Turismo
de Residentes (ERT). Esta encuesta la publica
el Instituto Nacional de Estadistica (INE) desde
que, en 2015, asumié las competencias que,
previamente, correspondian al Instituto de Es-
tudios Turisticos cuando elaboraba la Estadisti-
ca de Movimientos Turisticos de los Espanoles
(FAMILITUR) (Fullea y Fernandez, 2021).

El primer dato relevante se refiere a la evolu-
cion en el numero de pernoctaciones. El Cua-
dro 2 refleja la caida experimentada en 2020
respecto al afo anterior, tanto en las pernocta-
ciones realizadas en el extranjero como en Es-
paha. Mientras que en el primer caso la caida
fue del 70,4%, en el segundo fue del 30,6 %.
Esto supuso que el porcentaje de pernoctacio-
nes de los residentes en Espafa en el propio
pais alcanzara una cifra superior a 91 sobre
el total de pernoctaciones en 2020. En con-
secuencia, la evidencia apunta a que el >
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retroceso en la actividad turistica interior ha sido
relativamente menor que la experimentada a ni-
vel internacional y que, por tanto, la pandemia
ha reforzado la importancia del turismo interior.

Otra informacion interesante se refiere al por-
centaje de pernoctaciones que los residentes
realizan en su propia comunidad respecto al to-
tal de las realizadas en Espafa. Como demues-
tra el Cuadro 3, dicho porcentaje ha crecido en
2020, respecto a lo ocurrido en los anos prece-
dentes, en todas las comunidades auténomas.

De hecho, salvo en el caso de Navarra, el por-
centaje en 2020 ha sido superior a cualquiera
de los registrados en los cinco afnos anteriores.
A partir de ahi podriamos afirmar que una bue-
na parte de los residentes en Espafa no solo ha
sustituido los viajes internacionales por los na-
cionales, sino que ha realizado su actividad tu-
ristica dentro de su region en vez de fuera de su
comunidad.

También resultan destacables los cambios de
tendencia que se constatan en el Cuadro 4. >

CUADRO 2 )
PERNOCTACIONES DE RESIDENTES DE ESPANA (2015-2020)
Ano Extranier’o Espaﬁa’ % pernoctaciones en Espana
Millones Variacion porcentual Millones Variacion porcentual
2015 133,2 — 616,5 — 82,2
2016 137,3 3,1 643,1 4,3 82,4
2017 141,2 2,8 660,8 2,8 82,4
2018 151,8 7,5 644,4 -2,5 80,9
2019 144.,4 -4,9 649,5 0,8 81,8
2020 42,7 -70,4 450,7 -30,6 91,3
Fuente: elaboracion propia a partir de INE (2021b).
CUADRO 3 )
PORCENTAJES DE PERNOCTACIONES EN LA COMUNIDAD AUTONOMA DE RESIDENCIA (2015-2020)

Comunidad auténoma 2015 2016 2017 2018 2019 Promedio 2015-2019 [1] 2020 [2] [2]-[1]
Andalucia 73,3 73,4 73,3 73,4 74,0 73,5 82,3 8,8
Aragon 43,1 44,3 41,6 41,9 39,1 42,0 45,6 3,6
Asturias 39,2 32,9 39,8 34,7 38,7 37,1 47,9 10,8
Baleares 421 34,4 41,5 40,8 39,2 39,6 48,4 8,7
Canarias 62,1 64,0 70,1 66,4 63,9 65,3 78,4 13,1
Cantabria 26,1 26,6 28,5 27,9 29,8 27,8 41,2 13,4
Castillay Ledn ... | 42,2 43,2 41,1 37,9 44,7 41,8 52,3 10,5
Castilla-La Mancha. ................. | 31,5 29,5 31,1 29,9 25,0 29,4 39,9 10,5
Cataluna 53,4 52,4 56,1 57,0 55,0 54,8 60,5 57
Comunidad Valenciana.............. | 51,9 51,2 54,0 54,4 57,9 53,8 65,1 11,3
Extremadura ... | 38,6 38,3 39,0 | 40,9 36,1 38,6 48,7 10,1
Galicia 66,5 65,7 66,1 60,7 65,6 64,9 78,8 13,9
Madrid 8,2 8,5 6,9 7,7 7,2 7,7 8,8 1,1
Murcia 36,9 37,0 43,4 42,6 41,0 40,2 46,3 6,1
Navarra 29,0 28,9 28,0 25,1 22,3 26,7 28,0 1,3
Pais Vasco ..o | 11,8 13,3 11,7 12,6 13,9 12,7 19,5 6,8
La Rioja 26,2 27,6 23,1 22,2 21,1 24,0 30,0 59
Fuente: elaboracion propia a partir de INE (2021b).

BOLETIN ECONOMICO DE ICE 3139

OCTUBRE DE 2021



Beatriz Benitez-Aurioles

En primer lugar, se aprecia el mayor peso que
han adquirido los alojamientos que no se comer-
cializan en el mercado, es decir, los que se
corresponden, basicamente, con la vivienda en
propiedad o con la de familiares y amigos. Pare-
ce légico pensar que las restricciones impuestas
a la actividad de los alojamientos turisticos de
mercado (hoteles y similares) han influido en
este resultado, aunque tampoco habria que des-
cartar que los cambios en la propia demanda tu-
ristica, como consecuencia de la pandemia, ha-
yan alterado las preferencias de los turistas. En
cualquier caso, en 2020, casi el 70% de las per-
noctaciones fueron en alojamientos «no de mer-
cado», mientras que el promedio de los cinco
anos anteriores no supero el 62 %.

En cuanto al método de transporte se ob-
serva un importante crecimiento del vehiculo
propio frente a otros medios (avién, ferrocarril,
etcétera). Una vez mas, la combinacién de los
shocks de oferta y demanda podria explicar el
crecimiento de casi 11 puntos en 2020, frente
a la media de lo ocurrido entre 2015y 2019, en
el uso del vehiculo propio para los desplaza-
mientos. En el afio 2020, el 79,1 % de los resi-

para desplazarse a un alojamiento distinto al
habitual.

La forma de organizacion del viaje de los re-
sidentes en Espafia ha sido, en los afos pre-
vios a la pandemia, en un porcentaje cercano a
95, sin paquete turistico. Pues bien, en el afo
2020 esa cifra aumenté hasta alcanzar el
98,4 %.

Respecto a la duracién del viaje, se produjo
un destacable incremento en 2020 de aquellos
que han supuesto mas de quince pernoctacio-
nes. Asi, mientras que el promedio entre 2015 y
2019 de los viajes con esas pernoctaciones fue
de 26,1 %, en 2020 supusieron el 36,8 %.

Por ultimo, como refleja el Cuadro 5, el gas-
to medio por persona es sensiblemente supe-
rior para los residentes que viajan al extranjero
que para los que lo hacen dentro de Espana.
No obstante, mientras que en 2020 dicho gasto
disminuyé respecto a los anos anteriores,
ocurrid lo contrario tanto para el gasto medio
dentro de la comunidad auténoma de residen-
cia del viajero como fuera de la misma. Lo cual
es compatible con el hecho de que los residen-
tes en Espana sustituyeran el turismo interna-

dentes en Espafa utilizo el vehiculo propio cional por el interior. >
CUADRO 4
PORCENTAJE SOBRE EL TOTAL DE PERNOCTACIONES (2015-2020)
2015 | 2016 | 2017 | 2018 | 2019 Promedio 2015-2019 [1] 2020 [2] [2]-[1]
No mercado ... | 03,2 63,3 62,0 60,5 59,6 61,7 69,6 7,9
Vehiculo propio ... | 68,2 68,1 69,2 68,0 67,5 68,2 79,1 10,9
Sin paquete turistico ................| 94,7 94,9 94,6 94,4 94,6 94,6 98,4 3,8
Mas de 15 noches ... | 27,9 27,7 26,7 24,2 24,1 26,1 36,8 10,7
Fuente: elaboracion propia a partir de INE (2021b).
CUADRO 5
GASTO MEDIO POR PERSONA (euros)
2015 | 2016 @ 2017 | 2018 | 2019 Promedio 2015-2019 [1] 2020 [2] | [2]-[1]
Extranjero 788,1 | 8412 | 825,7 | 832,9 | 797,8 817,1 704,8 -112,3
Dentro de comunidad auténoma ... 90,8 92,7 93,0 97,5 105,3 95,9 113,5 17,6
A otra comunidad auténoma ........ | 239,4 | 251,7 | 255,1 | 260,2 | 270,4 255,4 283,3 27,9
Fuente: elaboracion propia a partir de INE (2021b).
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5. La promocion de turismo interior

De acuerdo con lo expuesto, los datos con-
firman que, durante la pandemia, el turismo
interior ha reforzado su importancia respecto
al turismo internacional, y ha intensificado, al
menos en Espafa, algunas de las tendencias
que habian caracterizado su evolucion en los
ultimos anos. En estas circunstancias, mu-
chos Gobiernos han adoptado medidas para
promocionar el turismo interior. De acuerdo
con la OMT, el objetivo de estas iniciativas ha
sido, de entrada, restaurar la confianza en el
sector turistico para, posteriormente, avanzar
en las iniciativas para atraer a los turistas in-
ternacionales (UNWTO, 2020b). Al margen
del apoyo financiero que, con caracter trans-
versal, se ha implementado para garantizar la
liquidez de las empresas, especialmente diri-
gido a las pequefas y medianas, las medidas
adoptadas para la promocién del turismo inte-
rior se podrian agrupar en seis categorias
(UNWTO, 2020b):

1. Incentivos financieros. Aqui se incluyen
las reducciones del IVA para los vuelos
nacionales y determinados servicios tu-
risticos, los bonos que ofrecen descuen-
tos en establecimientos turisticos y los
long weekends, que consisten en trasla-
dar dias festivos nacionales para am-
pliar los fines de semana y, de esta ma-
nera, hacer mas atractivos los viajes
interiores.

2. Campanas de marketing. En algunos
casos se han reforzado las campafas
existentes y, en otros, ademas, se han
impulsado otras nuevas que, en ocasio-
nes, se han aprovechado para promo-
cionar destinos menos conocidos y
areas rurales o naturales, con el objetivo
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de estimular la demanda turistica inter-
na vy, al mismo tiempo, generar renta y
empleo en los lugares que mas lo
necesitaban.

3. Desarrollo de productos. Se trata de
ofrecer actividades integradas que ani-
men a los turistas a viajar dentro del pais
explotando sus motivaciones hacia la
cultura, la gastronomia, la aventura, etc.
También se han promocionado viajes
por carretera que conectan diferentes
destinos nacionales.

4. Alianzas publico-privadas. Ademas de
estrechar los vinculos entre los distintos
organismos Yy niveles de la Administra-
cion publica, se han impulsado las rela-
ciones entre los ambitos publicos y pri-
vados para la promocién de ofertas
especiales o para facilitar el acceso al
mercado de las empresas turisticas a
través de ferias o plataformas digitales
para estimular el turismo interior.

5. Inteligencia de mercado. Esta herramien-
ta se ha utilizado al recopilar datos, fre-
cuentemente a través de encuestas sobre
las preferencias y el comportamiento del
viajero nacional, para el disefno de estra-
tegias orientadas a la promocion del turis-
mo interno o para el desarrollo de nuevos
productos turisticos.

6. Capacitacion y formacion. Se han apro-
vechado las posibilidades que ofrece la
conexion on line para mejorar las habili-
dades profesionales de los trabajadores
que estan en contacto directo con los tu-
ristas nacionales y para fortalecer la ca-
dena de comercializacién del turismo
interior.

Por su parte, el Gobierno espanol presentd
en junio de 2020 el Plan de Impulso para el >
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Sector Turistico: Hacia un Turismo Seguro y
Sostenible (en adelante el Plan) (Gobierno de
Espafna, 2020) con una dotacién econémica
de 4.262,8 millones de euros, los cuales se
orientan, basicamente, a las empresas turisti-
cas, es decir, al lado de la oferta. Asi, 3.256 mi-
llones de euros, es decir, algo mas del 76 % del
total, se dedica a mantener la liquidez y la sol-
vencia empresarial, que incluye una linea de
avales del Instituto de Crédito Oficial (ICO).
Ademas, se destinan otros 515 millones de eu-
ros, que representan un 12% de la dotacion
financiera del Plan, al denominado Fondo Fi-
nanciero del Estado para la Competitividad Tu-
ristica (FOCIT) que consiste en préstamos a
proyectos presentados por empresas turisticas
relacionados, especialmente, con la sostenibili-
dad vy la digitalizacion.

No obstante, aunque el Plan, al menos en
términos financieros, esta orientado a las em-
presas turisticas, también incluye referencias a
la demanda. Ahora bien, se observa un cierto
sesgo hacia la demanda turistica internacional.
Por ejemplo, se crea una linea de préstamos
de 216 millones de euros con tipo de interés
bonificado para financiar proyectos empresa-
riales entre los que se encuentran los «orienta-
dos a la internacionalizacion de los destinos y
empresas turisticas». Asimismo, el denomina-
do Programa de Planes de Sostenibilidad Tu-
ristica en Destinos, dotado con 53 millones de
euros, tiene, entre otros objetivos, desarrollar
«productos atractivos, seguros y saludables
para la demanda internacional (turismo cultu-
ral, turismo activo, ecoturismo, turismo eno-
gastrondmico, turismo industrial o, entre otros,
el turismo cientifico)». También se habla de un
Modelo de Conocimiento Integral, que seria la
base de un «nuevo observatorio de inteligencia
turistica» que «incluye la generacion de inteli-
gencia de mercados y el seguimiento y analisis

de la situacion de la demanda internacional».
Por ultimo, la puesta en marcha de un Plan de
Marketing 2020-2024, al que se destinan 33,3
millones de euros, esta pensado para «reacti-
var de forma rapida el turismo internacional ha-
cia Espana».

Las alusiones al turismo interior o nacional
son menos numerosas en el Plan y, con fre-
cuencia, aparecen junto a una referencia al tu-
rismo internacional. Asi, por ejemplo, ocurre
cuando se menciona la creacion del distintivo
Safe Tourism para «reposicionarse como desti-
no turistico seguro en los mercados nacional e
internacional», o cuando se establece el refuer-
zo de la «red de destinos turisticos inteligentes
[...] en el ambito nacional e internacional». En
cualquier caso, el Plan incluye una referencia
especifica al turismo interior que resulta espe-
cialmente significativa. En efecto, en el aparta-
do dedicado a la «mejora del conocimiento in-
tegral» se afirma lo siguiente:

«La Administracion turistica del Estado
debe liderar [...] el andlisis de la coyuntura
turistica que ponga el foco en el turismo do-
méstico, excursionistas y turistas naciona-
les, que seran los que van a protagonizar,
no sélo los primeros momentos de reactiva-
cion de la actividad turistica pos-COVID-19,
sino buena parte del crecimiento posterior
de la misma. [...] sera fundamental poder
realizar un seguimiento continuo del ritmo
de recuperacion de la demanda domeéstica
en las diferentes regiones, y de aquella que,
aunque a pequehna escala, pudiera comen-
zar a producirse en un segundo momento a
nivel internacional». (Gobierno de Espafa,
2020)

Parece, por tanto, que se confia en el turis-
mo nacional para iniciar la recuperaciéon que >
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se confirmaria, posteriormente, con el incre-
mento de la demanda turistica internacional.

Ademas de las acciones implementadas por
el Gobierno espanol, las Administraciones re-
gionales y locales han tomado iniciativas espe-
cificas destinadas al sector turistico. Entre ellas
merecen especial atencion los bonos turisticos
que han creado un conjunto muy amplio de co-
munidades auténomas con el objetivo de pro-
mocionar el turismo interior para reactivar la
actividad turistica dentro de cada region. Sus
caracteristicas son diversas, aunque, normal-
mente, consisten en descuentos para estan-
cias en hoteles en la propia comunidad (Touri-
news, 2021).

En la comunicacion COM(2020) 550 final de
la Comision Europea se mencionaban los bo-
nos como un instrumento de promocion del tu-
rismo local y se afirmaba que en los Estados
miembros en los que se han establecido «los
clientes se han mostrado entusiasmados ante
la idea de apoyar a sus hoteles o restaurantes
favoritos». Aunque también han recibido criti-
cas. Asi, se ha dudado de su capacidad para
estimular los viajes al beneficiar a personas
que hubieran viajado, aunque no hubieran reci-
bido el bono, y se ha sefalado un supuesto
efecto regresivo al no distinguir en funcion de la
renta del receptor del bono (Jiménez, 2021).

En cualquier caso, parece evidente que, en
el caso de Espana, la asuncion de competen-
cias sobre la promocion turistica por los distin-
tos niveles de la Administracion publica puede
generar cierta discusion. Es posible, por ejem-
plo, que la competencia entre regiones por
atraer o retener a los turistas desemboque en
un juego de suma cero, 0 que exista cierto mar-
gen de mejora en las campanas de promocién
turistica a través de la coordinacién entre re-
giones vy, especialmente, entre las que son
vecinas.
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6. Conclusiones

La pandemia de la COVID-19 ha provocado
shocks de oferta y demanda en el mercado tu-
ristico que han generado una crisis turistica
muy grave. En este contexto, se ha planteado
la oportunidad de promocionar el turismo inter-
no para tratar de compensar, en cierta medida,
la caida de la demanda turistica internacional.
De hecho, la investigacién académica habia
demostrado, hace tiempo, la capacidad que
tiene el turismo interior para generar renta y
empleo, y para contribuir a la convergencia re-
gional. Mas recientemente, se ha acreditado su
potencial para paliar la disminucién de la de-
manda turistica internacional causada por la
pandemia. Ademas, los datos demuestran que
el turismo interior genera, en muchos paises,
la mayor parte de la actividad turistica.

En el caso de Espana, el andlisis de la infor-
macion estadistica disponible confirma que du-
rante la pandemia se ha reforzado la importancia
del turismo interior, lo que sugiere que se han
sustituido los viajes internacionales por los na-
cionales vy, especialmente, por los realizados
dentro de la propia comunidad auténoma de resi-
dencia. Otras caracteristicas del turismo interior
que se han reforzado durante la pandemia han
sido las pernoctaciones en alojamientos que no
se comercializan en el mercado, el uso del ve-
hiculo particular para los viajes, el caracter mar-
ginal de los paquetes turisticos como forma de
organizacion de las vacaciones y el incremento
de la duracion de la estancia en el destino.

En cuanto a las medidas implementadas
por los Gobiernos para promocionar el turismo
interior, en el caso de Espana con la aproba-
cién del denominado Plan de Impulso para el
Sector Turistico: hacia un Turismo Seguro y Sos-
tenible, se ha confirmado la importancia de las
medidas financieras para facilitar el acceso >
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al crédito por parte de las empresas. En este
sentido, el Plan esta orientado, fundamentalmen-
te, hacia la oferta turistica. Respecto a la deman-
da, se dedica una especial atencién a la de-
manda turistica internacional y se plantea la
posibilidad de que el turismo interior inicie la re-
cuperacion que se consolidaria posteriormente
con el aumento de la demanda turistica inter-
nacional. Paralelamente, y con independencia
del mencionado Plan, las Administraciones publi-
cas regionales y locales han tomado sus propias
iniciativas, como los bonos turisticos, con el obje-
tivo de promocionar el turismo dentro de sus pro-
pias comunidades.

En definitiva, dentro del actual debate sobre
la configuracion del sector turistico que ha sur-
gido como consecuencia de la crisis de la pan-
demia, parece pertinente incorporar a la discu-
sion el papel que puede jugar el turismo interior,
no solo como detonante de la recuperacion,
sino como base del desarrollo equilibrado vy
sostenible que se pretende conseguir.
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LA SEGMENTACION GEOGRAFICA Y LA EFECTIVIDAD
DE LAS CAMPANAS EN REDES SOCIALES DE CLUBES
DE FUTBOL EUROPEOS EN CHINA: EL CASO DE LA

U. D. LAS PALMAS

El presente articulo tiene como objetivo analizar la relevancia de la segmentacion geografi-
ca en China y el papel creciente que desempefian las ciudades Tier inferior, en el caso concreto
de las campafias de marketing digital de clubes de futbol.

Para ello hemos medido la respuesta generada por la promocidn realizada por la U. D. Las
Palmas, club de La Liga de futbol, en ciudades Tier inferior respecto a las ciudades Tier 1, en
términos de interacciones en Sina Weibo, la segunda red social mas influyente en China, apli-
cando un modelo de regresion Tobit para determinar las relaciones lineales entre el nivel Tier
de la ciudad y el numero de usuarios que interaccionaron en la campana.

El modelo Tobit nos indica que las ciudades Tier 2, 3 y 4 estdn asociadas con una mayor in-
teraccidon en comparacion con las ubicaciones Tier 1, y, en consecuencia, la localizacion Tier
inferior indica mayores oportunidades para interactuar con potenciales aficionados y consumi-
dores localizados en estas ciudades chinas.

Palabras clave: ciudades chinas Tier inferior, futbol europeo, marketing digital, redes sociales chinas.

Clasificacion JEL: C24, M31.

1. Introduccion

La irrupcion de las redes sociales ha revolu-
cionado la forma en que las empresas se rela-
cionan con los consumidores. La industria del
futbol no es una excepcion, y aquellas se han
convertido en una herramienta de comunica-
cion clave para las empresas del sector (Vale y
Fernandes, 2018).

* Universidad Camilo José Cela (Madrid).
Version de septiembre de 2021.
DOI: https://doi.org/10.32796/bice.2021.3139.7286
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Las campanas de marketing digital son par-
te fundamental de la estrategia de cualquier
equipo de futbol profesional con las que se
busca destacar en el mercado local e interna-
cional, ganar nuevos seguidores y encontrar
nuevas oportunidades de negocio.

El marketing deportivo tiene como objetivo
la busqueda continua de nuevas fuentes de
ingresos. Esta necesidad, junto con la globali-
zacion del futbol y de los derechos de imagen,
ha llevado a las ligas y clubes de futbol a in-
crementar su alcance, con una perspectiva
mas global. Cada nuevo aficionado a nivel >
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mundial es una nueva posible fuente de ingre-
sos (Butterfield, 2018).

El engagement o participacién de los usua-
rios se relaciona tradicionalmente con el rendi-
miento de la marca del club de futbol (Aichner,
2019), siendo la segmentacién un factor clave
en el disefio de las campafas en redes socia-
les para cualquier entidad deportiva (Tapp y
Clowes, 2002).

Los perfiles en redes sociales ofrecen a los
clubes de futbol una gran cantidad de informa-
cion sobre sus fans, que les permite compren-
der cual puede ser la mejor estrategia de venta.
Ademas, conforman el canal por el que las em-
presas patrocinadoras llegan a una audiencia
cada vez mas grande (Zhou, 2013). Este nuevo
paradigma esta empujando a los clubes de fut-
bol a expandir sus estrategias hacia nuevos
mercados.

Partimos de la hipdtesis de que los fans que
provienen de un pais o regién especificos tie-
nen motivaciones y comportamientos similares.
Si bien en el pasado la segmentacion geografi-
ca no se ha incluido para predecir el comporta-
miento de los seguidores de futbol, en otros
deportes se aplica con frecuencia, ya que
maximiza tanto la satisfaccion del consumidor
como la respuesta del mercado (Mullin et al.,
2014) y, ademas, es una caracteristica obser-
vable de manera directa a diferencia de otras
variables de segmentacion, ayudando de este
modo de manera significativa a la planificacion
y al disefio de las campanas de marketing
(Stewart et al., 2003).

Para muchas entidades deportivas, China
no es solo un mercado digital Unico en el
mundo, sino que es ademas uno de los mas
importantes y mas rapidos en términos de
crecimiento de fans, ofreciendo importantes
oportunidades de negocio y nuevos patroci-
nios (Butterfield, 2018; Mailman Group, 2016).

Esto se debe, principalmente, al tamano del
mercado, al crecimiento econdmico, a las poli-
ticas nacionales favorables (Sullivan et al.,
2021) y, sobre todo, a la gran pasién de su po-
blacion por el futbol europeo (Desbordes,
2007).

La censura de la mayoria de las redes so-
ciales occidentales, como Twitter, Facebook o
YouTube, por parte del Gobierno chino ha pro-
piciado la creacidon de plataformas locales
como Sina Weibo, que son utilizadas normal-
mente solo por usuarios chinos (Li et al., 2019).

Para interactuar con los posibles fans en
este enorme mercado, las organizaciones de-
portivas han adoptado una estrategia digital
principalmente a travées de Weibo (Favorito,
2015; Jiang, 2012).

La literatura anterior se ha centrado en las
estrategias de marketing por parte de entida-
des deportivas en los mercados europeos
(Bouzdine-Chameeva et al., 2015), y, con algu-
nas excepciones (Li et al., 2019; Zhou, 2013),
se sabe muy poco sobre las estrategias y su
efectividad por parte de clubes de futbol ex-
tranjeros en las redes sociales chinas. Por otro
lado, no hay estudios previos sobre el impacto
de la localizacion geogréfica en las estrategias
en redes sociales en China por parte de clubes
de futbol.

Estudios previos sobre estrategias de entra-
da en China indican que las marcas occidenta-
les del sector retail desarrollan una estrategia
de segmentacion basada en el nivel Tier de las
ciudades (Bai et al., 2021). Las marcas retail oc-
cidentales han verificado que entrar en el mer-
cado chino a través primero de las ciudades
Tier1 y después expandiéndose al resto de ni-
veles es una estrategia efectiva (Liu et al., 2018).

Los resultados del estudio nos ayudaran a
comprender si dicha estrategia basada en esta
segmentacion espacial se puede replicar en >
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la industria del deporte y, mas especificamen-
te, en los clubes de futbol europeos y en sus
estrategias para lograr conectar con los usua-
rios en las redes sociales chinas.

Segun algunos autores, mas del 31 % de los
residentes urbanos chinos estan interesados
en el futbol y, en su mayoria, se encuentran en
ciudades Tier 1y 2 (Nielsen Sports, 2018; Sulli-
van et al., 2021). La poca literatura existente
sobre este tema (Sullivan et al., 2021) sugiere
que los aficionados al futbol en China tienen un
perfil diferente segun las caracteristicas de las
regiones donde viven.

El objetivo principal de este estudio es ana-
lizar las diferencias entre aficionados chinos en
términos de participacion en una campana de
redes sociales de un club de futbol europeo. En
consecuencia, este estudio buscara contribuir
a la literatura existente sobre la efectividad po-
tencial de las estrategias de segmentacion
geografica en las campanas en redes sociales,
proporcionando evidencias sobre las diferen-
cias regionales en China que deben ser toma-
das en cuenta por clubes de futbol extranjeros
a la hora de desarrollar sus estrategias de mar-
ca en este mercado.

Los aficionados chinos estadn conectados
con el mévil a través de redes sociales como
Sina Weibo, una plataforma de microblogging
con un gran impacto en el consumo de conte-
nido deportivo, especialmente de futbol (Favo-
rito, 2015).

La digitalizacion en China es un factor clave
en el aumento del consumo de futbol europeo,
provocando en gran medida el aumento en el
numero de aficionados (Sullivan et al., 2021).

Sina Weibo es la segunda red social mas
importante de China. Es una plataforma
abierta basada en el intercambio de conteni-
do, la visibilidad y la creacion de comunida-
des digitales. En consecuencia, todas las
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publicaciones son visibles y accesibles para
todos los usuarios.

Sina Weibo es una red estrechamente relacio-
nada con entidades deportivas y, sobre todo, con
los clubes de futbol extranjeros que desde hace
tiempo estan abriendo cuentas oficiales en la pla-
taforma, proporcionando informaciéon muy valio-
sa para los aficionados chinos (Favorito, 2015).

Por consiguiente, la informacién en Weibo
cubre no solo la informacion publicada por los
propios usuarios, sino también todo tipo de in-
formacion comercial y noticias a través de los
perfiles oficiales de los clubes de futbol, enri-
queciendo enormemente la calidad y la canti-
dad de la informacién deportiva existente.

El resultado es que Weibo se ha convertido
en una importante fuente de informacién de-
portiva para los aficionados chinos (Li et al.,
2019).

Los aficionados chinos de clubes europeos
en Weibo ascendieron a 93,3 millones en 2020,
siendo un 21,4% mas respecto a 2019 (Mail-
man Group, 2021).

En este estudio analizaremos la localizacion
de la respuesta generada por la campana de
promocion del club de futbol espanol en Sina
Weibo.

2. SistemaTier y estrategias
de entrada en China

En China, las ciudades se clasifican en ni-
veles denominados Tier. El sistema chino de
niveles Tier es una clasificacién no oficial reali-
zada por el South China Morning Post (2016),
pero generalmente aceptada en los estudios
de marketing (Shukla y Rosendo-Rios, 2021).

Después de la apertura de la economia chi-
na en 1978, el crecimiento econdmico se ha dis-
tribuido irregularmente entre sus ciudades, >
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concentrandose principalmente en Beijing,
Shanghai, Tianjin, Chongqing y Guangzhou,
conocidas como ciudades de primer nivel o
Tier 1. Las ciudades Tier 1 en China no solo tie-
nen los ingresos mas altos, la poblacion mas
grande y los niveles de PIB mas altos, sino
también un desarrollo econédmico mas rapido,
un nivel de vida mas alto y una sociedad y un
estilo de vida mas sofisticados y cercanos a
Occidente (Wong y Yu, 2003). Tradicionalmen-
te, las marcas extranjeras dirigidas al mercado
chino se han centrado en ciudades Tier 1
(Chan et al., 2009). Sin embargo, ignorar las
diferencias entre las ciudades de nivel 1y el
resto de China y adoptar una estrategia de
marketing uniforme ha llevado al fracaso
de muchas marcas extranjeras (Cuiy Liu, 2000).
La mayoria de las empresas occidentales ha
seguido una secuencia especifica en sus es-
trategias de entrada en China, dirigiéndose en
un primer momento a ciudades Tier 1, en un
segundo momento a ciudades Tier 2 y final-
mente a ciudades Tier 3 y Tier 4 (Bai et al.,
2021; Perry et al., 2020; Bonetti et al., 2017).
Una de las preguntas que este articulo intenta
responder es si este enfoque secuencial po-
dria aplicarse al sector deportivo y, especifica-
mente, a las estrategias de entrada de los clu-
bes de futbol europeos.

No encontramos muchas evidencias que
respondan a esta pregunta. El interés del futbol
en China esta vinculado al desarrollo economi-
co y social, asi como a las nuevas politicas de
aperturay al nivel de consumo (Kaplan y Lang-
don, 2012; Yu et al., 2019). En China, la mayo-
ria de los aficionados al futbol europeo perte-
nece a la clase media urbana (Gong, 2020).
Esto, ademas, coincide con la tendencia de la
clase media china a abrazar elementos cultu-
rales occidentales importados con el fin de ob-
tener un estatus superior (Gong, 2017).

Hay varios factores que apoyarian nuestra
hipotesis. En primer lugar, las ciudades de nivel
inferior han tenido un crecimiento y desarrollo
destacado durante los ultimos anos, impulsa-
das principalmente por los planes y politicas
del Gobierno central y una mejora en las in-
fraestructuras (Liu y Zhang, 2018; Lv, 2017).
Las SZE (zonas econdémicas especiales), las
ciudades costeras abiertas, asi como los pla-
nes quinquenales, las politicas de cluster y las
nuevas reglas para los registros Hukou han te-
nido un gran impacto econémico y social en
todo el pais (Ota, 2003; Chen et al., 2017; Tan,
2017), llevando a las ciudades Tier inferior a un
gran desarrollo econémico, un aumento del
€CONsSUMO Y, en consecuencia, al crecimiento de
una clase media urbana (Barton, 2013).

Dado que los ingresos son un factor que in-
fluye en el consumo de futbol europeo por par-
te de los aficionados en China (Wang y Zheng,
2015), el crecimiento econdmico y el aumento
de los ingresos en las ciudades Tier inferior
tendran un impacto en el interés por el futbol
internacional en estas ciudades y, en conse-
cuencia, un mayor engagement en las campa-
nas por parte de estos equipos de futbol en re-
des sociales.

El concepto de engagement esta relaciona-
do con la participacion y la interactividad, dos
factores que reflejan la atencion o el interés del
consumidor por una marca o empresa, y consi-
dera principalmente aspectos cognitivos, emo-
cionales y conductuales (Brodie et al., 2013). En
la literatura académica se indica que el engage-
ment en redes sociales y el comportamiento del
consumidor estan estrechamente relacionados
(Bijmolt et al., 2010; Alhabash et al., 2015).

Estudios anteriores también sefalan una re-
laciéon entre el engagement y los habitos de
consumo de los aficionados. El engagement
de entidades deportivas influye de manera >
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directa tanto en la venta de entradas como de
material deportivo, hasta en el aumento en la
audiencia televisiva (Fisher, 2011).

Un mayor engagement en las campanas
realizadas por clubes de futbol significa mayor
probabilidad de que el usuario se convierta en
aficionado (Vale y Fernandes, 2018) y mayor
probabilidad de que pueda adquirir material del
club (Kahle et al., 1996).

En términos generales, esperaremos que la
combinacion de crecimiento econémico, mayor
interés por los equipos de futbol europeos y la
sobrecarga de informacién de los aficionados
que viven en ciudades chinas Tier 1 se asocie
con un mayor engagement en las campanas
de clubes de futbol extranjeros en ciudades
Tier 2, 3 y 4, en comparacion con las ciuda-
des Tier 1.

En este trabajo vamos a intentar contrastar
la siguiente hipotesis:

La probabilidad de engagement en las
campanas de redes sociales de los clubes de
futbol extranjeros sera menor en las ciudades
Tier 1 en China en comparacion con las ciuda-
desTier 2,3y 4.

3. Contraste empirico: metodologia

Para confirmar nuestra hipdtesis principal
analizaremos el impacto en términos de en-
gagement en la campaha por parte del club de
futbol U. D. Las Palmas en las redes sociales
chinas.

Elegimos un club espafol para nuestro
estudio por varias razones. La Liga espafnola
fue la primera liga europea que se lanz6 en
China en enero de 2012 y es la segunda com-
peticion mas importante en las redes sociales
chinas después de la Premier League inglesa
(Mailman Group, 2020).
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En concreto, elegimos la U. D. Las Palmas
por el impacto del club en China después de
que uno de los jugadores mas representativos
fuera vendido al Beijing Guoan en 2018 (Iz-
quierdo, 15 de febrero de 2018).

Analizamos la localizacion de las reacciones
digitales o engagement en la campana del club
con el fin de entender dénde se encuentran en
China los potenciales aficionados dispuestos a
consumir futbol espafnol y aportar, de este
modo, conocimiento para las futuras estrate-
gias de otros clubes de futbol europeos.

China es un mercado muy dificil no solo por
su gran tamafno y complejidad, sino también
por la diversidad de sus ciudades y economias
provinciales. Por lo tanto, este estudio ayudara
en el desarrollo de las futuras estrategias de
segmentacion en campahas de marketing por
parte de los clubes de futbol europeos que
quieran entrar al mercado chino.

Con el fin de apoyar nuestra teoria sobre el
potencial de las ciudades Tier inferior para los
clubes de futbol europeos en China, realiza-
mos un andlisis de ubicacion de los usuarios
que han reaccionado a la campafa promocio-
nal del club de futbol U. D. Las Palmas a través
de su cuenta oficial en Sina Weibo (H7#f H/R
5 i imzh BRE).

Siguiendo estudios anteriores sobre la efec-
tividad de la participacion en campahas de
marketing por parte de clubes de futbol en las
redes sociales chinas (Butterfield, 2018), el
engagement se define como «like», «comenta-
rio» y «post compartido» registrados en las pu-
blicaciones de la cuenta analizada.

Sina Weibo es una red abierta, por lo que
los perfiles estan disponibles para todos los
usuarios. Por lo tanto, hemos recopilado la in-
formacion de localizacién mostrada en el perfil
de cada usuario que reaccionaba a los mensa-
jes de la campana. >
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En la muestra hemos encontrado varios
usuarios recurrentes, es decir, el mismo usua-
rio habia generado varias reacciones desde la
misma ubicacion. Esta cantidad de reacciones
lleva a sobrevalorar la presencia de usuarios
en esas ubicaciones, por lo tanto, ha sido ne-
cesario trabajar con usuarios unicos en lugar
de numero de reacciones.

De este modo las reacciones se han ana-
lizado espacialmente a nivel de usuario, de
modo que lo que se recoge en cada unidad es-
pacial en un momento dado es la presencia de
un usuario y no el numero de reacciones.

Hemos empleado un modelo Tobit para
cuantificar la magnitud y la direccion de los
efectos de la localizacién en ciudades de nivel
2, 3y 4, que influyen en la reaccion o engage-
ment registrado en los mensajes promociona-
les del club de futbol espariol. EIl modelo Tobit o
modelo de regresion censurado intenta estimar
relaciones lineales entre variables cuando hay
censura a la izquierda o derecha en la variable
dependiente. En nuestro modelo observamos
censura por la izquierda en aquellas localiza-
ciones donde ningun usuario de Weibo partici-
po en la campana. Por lo tanto, nuestro modelo
tiene censura cuando el valor de nuestra varia-
ble dependiente, es decir el engagement, es
cero, debido a que solo puede clasificarse
como 1, reaccion, o como 0, no reaccion.

Dado que estamos interesados en el efecto
general producido en el engagement de la
campana del club de futbol en una ubicacién
china, en lugar del efecto para un usuario es-
pecifico, calculamos el efecto marginal en la in-
tensidad del engagement debido a cambios en
el numero de usuarios ubicados en una region
(Greene, 2003).

Nuestras variables son las reacciones o en-
gagements frente a los distintos tipos de men-
sajes promocionales, el PIB, el PIB per capita,

la poblacion, la intensidad de las reacciones y
las ciudades Tier 1,2, 3y 4.

Nuestra variable dependiente (Yj) es la can-
tidad de usuarios unicos ubicados en una ciu-
dad a nivel de prefectura en China que interac-
tuaron en la red social china Weibo a través de
las reacciones denominadas «like», «comenta-
rio» y «post compartido» en las campanas del
equipo de futbol espafol U. D. Las Palmas. Con-
sideramos 341 ciudades a nivel de prefectura.

La variable independiente es la variable
Tier, que clasifica la ciudad-prefectura segun el
South China Morning Post (SCMP). Este siste-
ma Tier clasifica las ciudades chinas en cuatro
niveles de acuerdo con el promedio de tres va-
riables: el PIB, la Administracion politica segun
cuatro niveles (ciudades controladas directa-
mente por el Gobierno, capitales provinciales y
subprovinciales, capitales de prefectura y resto
del territorio) y la poblacién.

Dentro de las variables de control, primero
el modelo considera el PIB per capita, con el
fin de controlar en funcién del nivel econémico
o estatus de clase media (Gong, 2020) a los
individuos que viven en una ciudad-prefectura
i en China. En segundo lugar, el modelo con-
trola también, en funcién de la poblaciéon Den-
sidad, de la ciudad-prefectura i en China, el im-
pacto de los efectos de la aglomeracién en el
boca a boca de las redes sociales (Liu et al.,
2018). Por ultimo, controlamos la actividad de
los usuarios en Weibo respecto de las campa-
fnas que se centran en Espafa con el fin de
aislar el interés por el futbol espafnol en com-
paracion con el interés por Espafa en general.
Esta variable de control Social,mide el niumero
total de usuarios que durante el mismo periodo
de las campanas de la U. D. Las Palmas parti-
ciparon en campanas de redes sociales rela-
cionadas con moda, alimentacion y turismo de
Espana. >
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Todas las variables continuas se han trans-
formado logaritmicamente para facilitar la inter-
pretacion de los resultados.

4. Muestra

Hemos recogido 2.504 usuarios diferentes
de 14.097 reacciones a mensajes promociona-
les de cuentas en Sina Weibo que cubren los
sectores de moda, alimentacion, deporte y tu-
rismo. La campanfa del sector deporte pertene-
ce a la cuenta oficial en Sina Weibo de la U. D.
Las Palmas (fzff /RS 7 iz BEH).

A partir de estos datos analizamos la ubica-
cion de 1.150 usuarios que mostraron reaccion
o interactuaron a los mensajes promocionales
del club de futbol. Los datos recogidos van des-
de abril de 2016 hasta agosto de 2019. Usamos
el programa estadistico SPSS para estudiar las
métricas mencionadas anteriormente.

al nivel 1 (556 vs. 594). Los usuarios Tier 1 re-
presentan el 42% de la muestra y los de Tier
inferior representan el 58 %.

CUADRO 1

UBICACION DE LOS USUARIOS QUE INTERACTUARON
CON MENSAJES PROMOCIONALES DE LA U.D. LAS PALMAS

Localizacion Tier | N.° de usuarios Porcentaje
Tier 1o 594 42
Tier 2 ... 294 33
Tier 3 ... 207 16
Tier 4 s 55 9

Nota: Hong Kong, Taiwan y Macao se consideran localizaciones ex-
tranjeras al no estar incluidas en el sistema de niveles Tier.

Fuente: elaboracion propia.

El Cuadro 2 representa la relacion de las
ciudades que registraron el mayor numero de
usuarios que interactuaron con el club de La
Liga de futbol espanol. >

CUADRO 2 ’

CIUDADES QUE REGISTRARON EL MAYOR NUMERO DE

USUARIOS QUE INTERACTUARON CON CAMPANAS DEL CLUB
DE FUTBOL DE LA U. D. LAS PALMAS

Ciudad N.° de usuarios Tier Porcentaje
Beijing........... 415 1 36,08
5. Resultados Shanghai ....... 91 1 7,91
Tianjin ... 38 1 3,30
Los resultados descriptivos muestran que la Nanjing......... 36 2 313
. . . Guangzhou ... 32 1 2,78
suma de usuarios que reaccionaron en las ciu-
. . . . Hangzhou..... 30 2 2,60
dades de nivel inferior (2, 3 y 4) fue ligeramente Shenzhen o7 5 234
inferior al numero registrado en las ciudades Chengdu . 21 5 1,82
Tier 1. El Cuadro 1 muestra la localizacion de Chongging ..... 20 1 1,73
los usuarios en ciudades de nivel inferior frente Fuente: elaboracion propia.
CUADRO 3
RESULTADOS DESCRIPTIVOS
Variable Observaciones Media Desv. estandar Min. Max.
PIB per capita (yuan) ... 341 67.031,54 58.422,88 3.475,04 797.826,1
Densidad ... 341 681,3519 3.301,109 0,3133256 | 52.723,69
Social 341 7,3431085 39,0265692 0 648
t1 341 0,0557185 0,2297143 0 1
t2 341 0,0879765 0,283677 0 1
t3 341 0,1847507 0,3886655 0 1
t4 341 0,6715543 0,470338 0 1
Fuente: elaboracion propia.
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En los cuadros 3, 4 y 5 mostramos los resul-
tados descriptivos y los resultados del modelo
Tobit.

C}JADRO 4 )
MATRIZ DE CORRELACIONY ESTADISTICA DESCRIPTIVA
PIB per capita Densidad Social
PIB per capita .... 1
Densidad .......... 0,2016*** 1
Social ... 0,1964*** 0,1727*** 1
*p < 0,05, * p < 0,01; *** p < 0,001
Fuente: elaboracion propia.
CUADRO 5
RESULTADOS DEL MODELO
Variable Coeficiente (StDev) P>|t|

PIB per cépita ............ | -0,149071 (0,6772118) 0,826

Densidad de poblacion ... 0,6163806 (0,8461389) 0,135

Social ... | 7,088201** (0,6905284) | 0,000
t2 7,611226*** (2,599957) | 0,004
t3 7,841108*** (2,939899) | 0,008
t4 7,040173* (3,204673) 0,029

constant ... | 27,6491 (8,274375) 0,001

*p<0,1;* p<0,05**p<0,01

LR chi2 (6): 512,84

Prob> chi2 = 0,0000

Loglikelihood = -465,71014

Pseudo R2 = 0,3551

199 observaciones censuradas a la izquierda, 142 observaciones sin
censura.

Fuente: elaboracion propia.

Los resultados confirman nuestra hipétesis.
En las ciudades chinas de nivel 2, 3y 4 hay una
mayor probabilidad de engagement en las cam-
panas realizadas por el equipo de futbol espa-
fol respecto a las ciudades chinas de nivel 1. Mas
precisamente, la probabilidad es mayor en las
ciudades Tier 3 (13 = 7,841108; p < 0,01). Des-
pués estarian las ciudades Tier 2 (7,611226;
p <0,01)y por ultimo las Tier 4 (7,040173; p < 0,05).

Este resultado confirmaria nuestras investi-
gaciones, que respaldan la idea de que las ciu-
dades chinas de nivel inferior serian mas atrac-
tivas o tendrian mayor potencial para los clubes
de futbol extranjeros (Butterfield, 2018).

En cuanto a las variables de control, los re-
sultados muestran que las ciudades mas pobres

(PIB per cépita = -0,149071) tienen mas proba-
bilidades de interactuar con la campana del club
de futbol espanol. Este resultado contrasta con
la suposicién de que la aficién a un club europeo
esté ligado a la pertenencia a una clase media
urbana. Ademas, la relacion entre la densidad
de poblacion de la prefectura y el engagement
con el club es positiva, lo que apunta a efectos
de aglomeracion. Sin embargo, ambos resulta-
dos no son estadisticamente significativos.

6. Discusion e implicaciones
practicas

China se esta convirtiendo en el principal
objetivo para muchos clubes de futbol eu-
ropeos. Sin embargo, poco se sabe sobre las
estrategias para conseguir fans en este merca-
do. Este estudio tiene por objetivo intentar cubrir
esta brecha de investigacion, poniendo en valor
las redes sociales como una herramienta indis-
pensable para crear y reforzar las marcas de
entidades deportivas extranjeras que desean
entrar en el mercado chino (Favorito, 2015;
Jiang, 2012). El estudio analiza, mas especifi-
camente, si los clubes de futbol extranjeros po-
drian replicar la entrada al mercado chino de
marcas retail que en el pasado han adoptado
un enfoque secuencial utilizando el sistema de
niveles para la segmentacion del mercado chi-
no y priorizando las ciudades de nivel 1.

La principal hipotesis del estudio es que el
sistema de niveles Tier podria ser de utilidad
para los clubes de futbol extranjeros en la seg-
mentacion geografica del mercado chino.

Hasta ahora la clase media china ha vivido
principalmente en las ciudades Tier 1, sin em-
bargo, debido al rapido crecimiento de las ciu-
dades Tier inferiores, se espera que para 2022
la mayor parte de dicha clase se concentre [>
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en las ciudades Tier 2 y 3, con su consiguiente
impacto en el consumo (Barton et al., 2013;
Xing, 2017).

Por lo tanto, la hipotesis de una base de afi-
cionados pertenecientes a la nueva clase me-
dia (Gong, 2020), combinada con el desarrollo
economico en las ciudades, sugiere que los
clubes de futbol extranjeros no deberian repli-
car las estrategias de las marcas minoristas y
tendrian que dirigirse a mercados de ciudades
de nivel inferior. La hipétesis ha sido probada a
través de los niveles de engagement de todas
las ciudades a nivel de prefectura en China en
una campana de redes sociales en Weibo im-
plementada por el club de La Liga de futbol es-
pafol U. D. Las Palmas.

Los resultados confirman nuestra hipotesis
de que las ciudades de nivel inferior en China
tienen mas probabilidades de tener un mayor
numero de usuarios de redes sociales que in-
teractuan con un club de futbol extranjero en
comparacion con las ciudades de nivel 1.

Los efectos de la aglomeracion no han sido
confirmados por nuestros datos.

Se necesitarian mas estudios, replicando
este modelo con campafas en redes sociales
de clubes con mayor impacto, ya que podrian
ser mas atractivos para las regiones mas ricas
Yy, en consecuencia, para las ciudades Tier 1.

Por otro lado, nuestra investigacion sugiere
la importancia de la coordinacién y las siner-
gias entre las campanas a nivel nacional y las
campanas especificas sectoriales. Existe poca
evidencia en este sentido, y podria abrir nue-
VOs espacios para futuras investigaciones, es-
pecialmente teniendo en cuenta el tamano del
mercado chino.

Por ultimo, nuestro estudio se ha centrado
en el engagement. Si bien la relacion entre
la participacién en las redes sociales y el
consumo en deportes se ha observado
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anteriormente (Vale y Fernandes, 2018; Kahle
et al., 1996), la participacién del usuario en
las campafas de redes sociales es solo un in-
dicador de rendimiento para el club de futbol
extranjero, y se necesita una mas profunda in-
vestigacion para comprender si esta partici-
pacion finalmente se transforma efectivamen-
te en aumento de ventas por parte de los
clubes, especialmente en las regiones mas
pobres de China.

En general, nuestra investigacion sugiere
que los clubes de futbol europeos deben diri-
girse a las ciudades de nivel inferior de China a
través de campanas de marketing digital en las
redes sociales chinas. La mayor probabilidad
de engagement significa una mayor oportuni-
dad de negocio, patrocinios y ventas de mate-
rial de los clubes.

Esta tendencia es coherente con el creci-
miento econdmico y el consumo potencial de
las ciudades de nivel inferior.

Bibliografia

Aichner, T. (2019). Football clubs’ social media use
and user engagement. Marketing Intelligence &
Planning, 37(3), 242-257.

Alhabash, S., McAlister, A. R., Lou, C., y Hager-
strom, A. (2015). From clicks to behaviors: The
mediating effect of intentions to like, share, and
comment on the relationship between message
evaluations and offline behavioral intentions.
Journal of Interactive Advertising, 15(2), 82-96.

Bai, H., McColl, J., y Moore, C. (2021). Motives be-
hind retailers’ post-entry expansion-Evidence
from the Chinese luxury fashion market. Journal
of Retailing and Consumer Services, 59(C).

Barton, D. (2013). The rise of the middle class in
China and its impact on the Chinese and world
economies. US-China Economic Relations in the
Next 10 Years: Towards Deeper Engagement
and Mutual Benefit, 138-148. >



Roberto C. Sandulli Saldana

Barton, D., Chen, Y., y Jin, A. (June 1, 2013). Map-
ping China’s middle class. McKinsey Quarterly.
https://www.mckinsey.com/industries/retail/
our-insights/mapping-chinas-middle-class

Bijmolt, T. H. A., Leeflang, P. S. H., Block, F., Eisen-
beiss, M., Hardie, B. G. S., Lemmens, A., y
Saffert, P. (2010). Analytics for customer
engagement. Journal of service research, 13(3),
341-356.

Bonetti, F, Perry, P, y Fernie, J. (2017). The evolu-
tion of luxury fashion retailing in China. In T-M.
Choi, y B. Shen (Eds.), Luxury Fashion Retail
Management (pp. 49-67). Springer Series in
Fashion Business. Springer Nature Singapore.
https://doi.org/10.1007/978-981-10-2976-9_4

Bouzdine-Chameeva, T., Ferrand, A., Valette-Flo-
rence, P., y Chanavat, N. (2015). Measurement
and segmentation of sport fans using brand
association networks: Application to Union of
European  Football Associations (UEFA)
Champions League (UCL). Sport Management
Review, 18(3), 407-420.

Brodie, R. J., llic, A., Juric, B., y Hollebeek, L. (2013).
Consumer engagement in a virtual brand
community: An exploratory analysis. Journal of
business research, 66(1), 105-114.

Butterfield, P. (2018). Creating a successful social
media marketing strategy-case company
Portsmouth ~ Football ~ Club.  Satakunnan
ammattikorkeakoulu, Satakunta University of
Applied Sciences.

Chan, T. S., Cui, G., y Zhou, N. (2009). Competition
between foreign and domestic brands: A study of
consumer purchases in China. Journal of Global
Marketing, 22(3), 181-197.

Chen, J., Davis, D. S., y Landry, P. F. (2017). Beyond
Hukou Reform: Enhancing Human-Centered
Urbanization in China. Paulson Policy Memorandum.

Cui, G., y Liu, Q. (2000). Regional market segments
of China: opportunities and barriers in a big
emerging market. Journal of Consumer Market-
ing, 17(1), 55-72.

Desbordes, M. (2007). Marketing and football: An
international perspective. Routledge.

Favorito, J. (2015). Weibo Winners: Premier League,
the NBA and Stephon Marbury. https://bit.
ly/3qoGO0c5

Fisher, E. (2011). 20 great uses of social media in
sports. Sports Business Journal.

Gong, Y. (2017). Media reflexivity and Taste: Chinese
Slash fans’ Queering of European Football.
Communication, Culture and Critique, 10(1),
166-183.

Gong, Y. (2020). Reading European football, cri-
tiquing China: Chinese urban middle class fans
as reflexive audience. Cultural Studies, 34(3),
442-465.

Greene, W. H. (2003). Econometric analysis. 4th
edn. Prentice Hall. Upper Saddle River, NJ.

Izquierdo, J. (15 de febrero de 2018). Acuerdo total:
Viera jugara en China. Marca. https://bit.ly/3vZcBX6

Jiang, S. (August 2, 2012). Forget twitter, in China
it's the Weibo Olympics. CNN. hitps://edition.cnn.
com/2012/08/02/world/asia/china-weibo-olym-
pics/index.html

Kahle, L. R., Kambara, K. M., y Rose, G. M. (1996).
A Functional Model of Fan Attendance
Motivations for College Football. Sport Marketing
Quarterly, 5, 51-60.

Kaplan, S., y Langdon, S. (2012). Chinese fandom
and potential marketing strategies for expanding
the market for American professional sports into
China. International Journal of Sports Marketing
and Sponsorship, 14(1), 2-16.

Li, B., Dittmore, S. W., Scott, O. K. M., Lo, W. J., y
Stokowski, S. (2019). Why we follow: Examining
motivational differences in following sport
organizations on Twitter and Weibo. Sport
Management Review, 22(3), 335-347.

Liu, A. X., Steenkamp, J-B. E. M., y Zhang, J. (2018).
Agglomeration as a Driver of the Volume of >

BOLETIN ECONOMICO DE ICE 3139
OCTUBRE DE 2021


https://www.mckinsey.com/industries/retail/our-insights/mapping-chinas-middle-class
https://www.mckinsey.com/industries/retail/our-insights/mapping-chinas-middle-class
https://doi.org/10.1007/978-981-10-2976-9_4
https://bit.ly/3qoG0c5
https://bit.ly/3qoG0c5
https://bit.ly/3vZcBX6
https://edition.cnn.com/2012/08/02/world/asia/china-weibo-olympics/index.html
https://edition.cnn.com/2012/08/02/world/asia/china-weibo-olympics/index.html
https://edition.cnn.com/2012/08/02/world/asia/china-weibo-olympics/index.html

LA SEGMENTACION GEOGRAFICAY LA EFECTIVIDAD DE LAS CAMPANAS EN REDES SOCIALES...

Electronic Word of Mouth in the Restaurant
Industry. Journal of Marketing Research, 55(4),
507-523.

Liu, L., y Zhang, M. (2018). High-speed rail impacts
on travel times, accessibility, and economic
productivity: A benchmarking analysis in
city-cluster regions of China. Journal of Transport
Geography, 73, 25-40.

Lv, Y. (2017, May). Economic Development of Small
and Medium-Sized Cities in Western China
under the Background of Silk Road Economic
Belt. In 2017 4th International Conference on
Education, Management and Computing
Technology (ICEMCT 2017). Atlantis Press.

Mailman Group. (2016). Red Card 2016 — China
Digital Football Index. https://bit.ly/3gXAx7K

Mailman Group. (2020). Red Card 2020 - China
Digital Football Award. https://bit.ly/2Tme4d2

Mailman Group. (2021). Red Card 2021 - China
Digital Performance Index. https://bit.ly/3dbPZw7

Mullin, B. J., Hardy, S., y Sutton, W. (2014). Sport
marketing 4th edition. Human Kinetics.

Nielsen Sports. (2018). World Football Report. S. .
The Nielsen Company.

Ota, T. (2003). The role of special economic zones in
China’s economic development as compared
with Asian export processing zones: 1979-1995.
Asia in Extenso.

Perry, P, Barnes, L., y Ye, T. (2020). The Evolution of
the Chinese Luxury Fashion Consumer: An
Interpretive Study of Luxury Value Perceptions.
Understanding  Luxury  Fashion, 175-202.
Palgrave Macmillan, Cham.

Stewart, B., Smith, A. C., y Nicholson, M. (2003).
Sport consumer typologies: A critical review.
Sport Marketing Quarterly, 12(4), 206-216.

Shukla, P, y Rosendo-Rios, V. (2021). Intra and
inter-country comparative effects of symbolic

BOLETIN ECONOMICO DE ICE 3139
OCTUBRE DE 2021

motivations on luxury purchase intentions in
emerging markets. International Business
Review, 30(1).

Sullivan, J., Zhao, Y., Chadwick, S., y Gow, M.
(2021). Chinese Fans’ Engagement with Football:
Transnationalism, Authenticity and Identity.
Journal of Global Sport Management, 1-20.

Tan, M. (2017). Uneven growth of urban clusters in
megaregions and its policy implications for new
urbanization in China. Land Use Policy, 66,
72-79.

Tapp, A., y Clowes, J. (2002). From «carefree casuals»
to «professional wanderers»: Segmentation
possibilities for football supporters. European
Journal of Marketing, 36(11/12), 1248-1269.

Vale, L., y Fernandes, T. (2018). Social media and
sports: driving fan engagement with football
clubs on Facebook. Journal of Strategic Market-
ing, 26(1), 37-55.

Wang, Q., y Zheng, F. (2015). Research on Football
Club Fans Consumption Development Influence
Factors. The Open Cybernetics y Systemics
Journal, 9(1), 1716-1721.

Wong, G.K. M., yYu, L. (2003). Consumers’ perception
of store image of joint venture shopping centres:
first-tier versus second-tier cities in China.
Journal of retailing and consumer services,
10(2), 61-70.

Xing, R. (2017). Smaller cities to drive China’s
consumption boom. Morgan Stanley. https://
www.morganstanley.com/ideas/china-small-cities-
economic-growth

Yu, L., Newman, J., Xue, H., y Pu, H. (2019). The
transition game: Toward a cultural economy of
football in post-socialist China. International
review for the sociology of sport, 54(6), 711-737.

Zhou, S. (2013). English Football Clubs’ Entry Modes
to China and Opportunities for Italian Football
Clubs. SSRN.


https://bit.ly/3gXAx7K
https://bit.ly/2Tme4d2
https://bit.ly/3dbPZw7
https://www.morganstanley.com/ideas/china-small-cities-economic-growth
https://www.morganstanley.com/ideas/china-small-cities-economic-growth
https://www.morganstanley.com/ideas/china-small-cities-economic-growth

BOLETIN ECONOMICO DE INFORMACION COMERCIAL ESPANOLA
(BICE) ISSN 0214-8307

SUSCRIPCION ANUAL
ESPANA UNION RESTO DEL
1 afio EUROPEA 1 afio MUNDO 1 afio
SUSCRIPCION 65,00 € 65,00 € 65,00 €
Gastos de envio Espana 512€ 7,26 € 9,41 €
Mas 4% de IVA 280 €
Excepto Canarias, Ceuta y Melilla ’
TOTAL 72,92 € 72,26 € 74,41 €
EJEMPLARES SUELTOS
ESPANA | UNION EUROPEA RESTO DEL
1 ejemplar 1 ejemplar MUNDO 1 ejemplar
NUMERO SUELTO 7,00 € 7,00 € 7,00 €
Gastos de envio Espaia 0,36 € 0,51 € 0,66 €
Mas 4% de IVA 029 €
Excepto Canarias, Ceuta y Melilla ’
TOTAL 7,65 € 7,51 € 7,66 €

BOLETIN ECONOMICO DE INFORMACION COMERCIAL ESPANOLA
ESPANA | UNION EUROPEA RESTO DEL

1 ejemplar 1 ejemplar MUNDO 1 ejemplar
NUMERO SUELTO EXTRAORDINARIO 12,00 € 12,00 € 12,00 €
Gastos de envio Espaia 1,16 € 1,65 € 2,15€
Mas 4% de IVA. 0.53 €
Excepto Canarias, Ceuta y Melilla ’
TOTAL 13,69 € 13,65 € 14,15 €

Suscripciones y venta de ejemplares sueltos
Ministerio de Industria, Comercio y Turismo. Centro de Publicaciones.
C/Panamd, 1. Planta 0, despacho 3.
Teléfonos: 91 349 51 29 - 91 3 49 51 33 (venta de publicaciones)
91 3 49 43 35 (suscripciones)
Correo electronico: CentroPublicaciones@mincotur.es




NORMAS DE PUBLICACION

Se recomienda a los autores consultar la pagina web del grupo de revistas de Informacion Comercial
Espafola (Revistas ICE), donde aparecen publicados los articulos en formato electrénico y se reco-
gen los principios y politicas editoriales de publicacidon (www.revistasice.com).

1.

10.

11.

12.

13.

14.

Los originales se remitiran a la direccion de correo electronico revistasice.sscc@mincotur.es
También pueden enviarse a través de la pagina web de Revistas ICE.

. Solo se aceptan trabajos originales no publicados previamente ni en proceso de evaluacion en

otra revista. Mientras no reciban notificacion de su rechazo o los retiren voluntariamente, los au-
tores no enviaran los originales a otros medios para su evaluacién o publicacion.

. El equipo editorial podra rechazar un articulo, sin necesidad de proceder a su evaluacién, cuando

considere que no se adapta a las normas, tanto formales como de contenido, o no se adecue al
perfil tematico de la publicacion.

. Las contribuciones se enviaran en formato Microsoft Word. En un archivo Excel independiente

se incluird la representacion grafica (cuadros, graficos, diagramas, figuras, etcétera), que debe
llevar titulo, estar numerada y referenciada en el texto. En la parte inferior se incluiran la fuente de
informacién y, en su caso, notas aclaratorias.

. La extension total del trabajo (incluyendo cuadros, graficos, tablas, notas, etcétera) no debe ser

inferior a 15 paginas ni superior a 20 (aproximadamente entre 5.000 y 6.000 palabras). La fuente
sera Times New Roman, tamafio 12, espaciado doble y paginado en la parte inferior derecha.

. Cada original incluird, en una primera pagina independiente, el titulo del articulo que debera ser

breve, claro, preciso e informativo y la fecha de conclusion del mismo. Nombre y apellidos del au-
tor o autores, filiacion institucional, direccion, teléfono y correo electrénico de cada uno de ellos.

. En la primera pagina del texto se incluira:

e El titulo.

e Un resumen del trabajo con una extensién maxima de 10 lineas (aproximadamente 150 pala-
bras) con la siguiente estructura: objetivo, método y principal resultado o conclusion.

e De 2 a 6 palabras clave que no sean coincidentes con el titulo.

* De 1 a 5 cddigos de materias del Journal of Economic Literatura (clasificacion JEL) para lo cual
pueden acceder a la siguiente direccién electronica:

https://www.aeaweb.org/jel/guideljel.php

. El texto del articulo seguira la siguiente estructura: introduccion, desarrollo, conclusiones y biblio-

grafia. Si hubiera anexos, se insertaran tras la bibliografia y deberan llevar titulo.

. Los apartados y subapartados se numeraran en arabigos respondiendo a una sucesion continua-

da utilizando un punto para separar los niveles de division, segun el siguiente modelo:
1. Titulo del apartado

1.1. Titulo del apartado

1.1.1. Titulo del apartado

Las notas a pie de pagina iran integradas en el texto y su contenido debe estar al final de su mis-
ma pagina en tamano 10 y espacio sencillo.

Las ecuaciones y expresiones matematicas iran centradas y, en su caso, la numeracion ira entre
corchetes y alineada a la derecha.

La forma de citacién seguira los criterios de la ultima versiéon de las normas de la American
Psychological Association (APA) que se pueden consultar en la siguiente direccién https://apa-
style.apa.org/style-grammar-guidelines/citations/paraphrasing

Las referencias a siglas deben ir acompahadas, en la primera ocasion en que se citen, de su
significado completo.

Al final del texto se recogera la bibliografia utilizada, ordenada alfabéticamente segun las Normas
APA. Se recuerda que siempre que el articulo tenga DOI, este se debera incluir en la referencia.
Se pueden consultar las normas generales y ejemplos de las referencias mas frecuentes en
https:/lapastyle.apa.org/style-grammar-guidelines/references/examples




Formato y ejemplos de las referencias mas frecuentes:

Libro

Apellido, A. A. (ARo). Titulo. Editorial.
Pilling, D. (2019). El delirio del crecimiento. Taurus.

Libro electronico con DOI (o URL)

Apellido, A. A. (Afo). Titulo. https://doi.org/xxx
Freud, S. (2005). Psicologia de las masas y anadlisis del yo. https://doi.org/10.1007/97-0-387-
85784-8

Capitulo de libro

Apellido, A. A., y Apellido, B. B. (Aho). Titulo del capitulo o la entrada. En C. C. Apellido (Ed.),
Titulo del libro (pp. xx-xx). Editorial.

Demas, M., & Agnew, N. (2013). Conservation and sustainable development of archaeolo-
gical sites. En I. Rizzo y A. Mignosa, Handbook on the Economics of Cultural Heritage (pp.
326-343). Edward Elgar.

Publicaciones periddicas formato impreso

Apellido, A. A., Apellido, B. B., y Apellido, C. C. (Afio). Titulo del articulo. Nombre de la revista,
volumen(nimero), pp-pp.

Parés-Ramos, I. K., Gould, W. A., & Aide, T. M. (2008). Agricultural abandonment, suburban
growth, and forest expansion in Puerto Rico between 1991 and 2000. Ecology & Society,
12(2), 1-19.

Publicaciones periddicas online con DOI (o URL)

Apellido, A. A., Apellido, B. B., y Apellido, C. C. (Afio). Titulo del articulo. Nombre de la revista,
volumen(numero), pp-pp. https:/doi.org/xxx

Fernandez-Blanco, V., Orea L., y Prieto-Rodriguez, J. (2009). Analyzing consumers’ hete-
rogeneity and self-reported tastes: an approach consistent with the consumer’s decision
making process. Journal of Economic Psychology, 30(4), 622-633. https://doi.org/10.1016/j.
joep.2009.04.005

Informe oficial en web

Organismo. (Ano). Titulo del informe. http://www...
Fondo Monetario Internacional. (2019). Global Financial Stability Report. https://www.imf.org/
en/Publications/GFSR/Issues/2019/10/01/global-financial-stability-report-october-2019

Ley/Reglamento

Titulo de la ley. Publicacion, nimero, fecha de publicacién, pagina inicial-pagina final. http:/
www.boe.es....

Ley Organica 8/2013, de 9 de diciembre, para la mejora de la calidad educativa. Boletin Ofi-
cial del Estado, n.2 295, de 10 de diciembre de 2013, pp. 97858 a 97921. http://www.boe. es/
boe/dias/2013/12/10/pdfs/BOE-A-2013-12886.pdf

Orden de Ia lista de referencias bibliograficas

Las referencias se ordenan alfabéticamente y, en caso de varios trabajos realizados por el mis-
mo autor/a, el criterio es el siguiente:

* Primero los trabajos en los que el/la autor/a figura solo/a. Correlativos de afio mas antiguo a
afo mas actual de publicacion.

¢ Segundo, aquellos trabajos colectivos en los que el/la autor/a es el/la primero/a. Correlativos
por fecha.

* Tercero, en caso de coincidencia exacta de autor y fecha, debe citarse cada trabajo afiadiendo
una letra a la fecha. Ej.: 2014a, 2014b, etc.




ULTIMOS MONOGRAFICOS PUBLICADOS

EL SECTOR EXTERIOR EN 2019

EL SECTOR EXTERIOR EN 2018

INDIA: UN ENORME POTENCIAL EL SECTOR EXTERIOR EN 2020
SUJETO A GRANDES DESAFIOS

www.revistas/ICE.com



VAI+3 Lo






