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5. Mercados geográfi cos
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¿Dónde venden las empresas industriales los productos que fa-
brican? ¿Dónde adquieren  las materias primas necesarias para 
su proceso productivo? 

El análisis de los mercados geográfi cos es un elemento de es-
pecial interés a la hora de abordar el estudio de la estructura 
industrial. 

Las variables destino geográfi co de las ventas y procedencia geo-
gráfi ca de las compras ayudan a responder a las preguntas plan-
teadas y constituyen un buen indicador de la dependencia econó-
mica del exterior que tienen los distintos sectores industriales.

La industria y los mercados geográfi cos

La actividad, variable clave en la distribución de 
compras y ventas

Los sectores de actividad más dinámicos

Aspectos a destacar en el análisis por comunidades 
autónomas

El tamaño de la empresa y la amplitud de los mercados

Nota: los datos en los que no consta la fuente proceden de la Encuesta Industrial de Empresas.
Nota: los datos de este capítulo se refi eren a empresas de 20 y más personas ocupadas.
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    La industria y los mercados geo-
gráfi cos

Este estudio de los mercados geográfi cos a 
partir de los datos que proporciona la Encuesta 
Industrial de Empresas, está centrado en el ám-
bito de las empresas industriales con 20 y más 
personas ocupadas, y tiene en cuenta 4 zonas 
geográfi cas sobre las que enfocar el análisis 
de los mercados de ventas y compras: misma 
comunidad autónoma, resto de España, Unión 
Europea y resto del mundo (ver Gráfi co 5.1).

El mercado nacional absorbe las tres cuartas 
partes de las ventas industriales, así como el 
62% de las compras. La mayor dependencia 
exterior de éstas es especialmente signifi cati-
va en el ámbito de países no pertenecientes a 
la Unión Europea, en donde el porcentaje de 
compras de materias primas y otros materiales 
triplica el de las ventas de productos industria-
les a dichos países.

El análisis interno del mercado nacional permi-
te detectar, a su vez, algunas diferencias en la 
estructura de compras y ventas. Si bien tanto 
las ventas como las compras realizadas por las 
empresas industriales en el ámbito de su co-
munidad autónoma son inferiores a las lleva-
das a cabo en el resto de España, el diferencial 
de ventas entre ambos mercados es 6 puntos 
superior al de las compras (ver Gráfi co 5.2).

Para completar el análisis de los distintos mer-
cados geográfi cos en el conjunto de la indus-
tria es conveniente hacer referencia al compor-
tamiento y distribución de estas variables a lo 
largo del tiempo. 

La evolución de las ventas pone de manifi esto 
el proceso de internacionalización de la indus-
tria española desde los años 90. 

Las exportaciones han ido adquiriendo, de for-
ma paulatina, una importancia cada vez mayor 
a lo largo de la década de los 90. Este proceso 
sufre una cierta ralentización durante los pri-
meros años de este siglo debido a una coyun-
tura no demasiado favorable al comercio inter-
nacional (ver Gráfi co 5.3).

Gráfico 5.1. Ventas y compras por mercados
geográficos. 2007

26

49

19

6

24

38

20
17

Misma
CCAA

Resto de
España

Unión
Europea

Resto del
mundo

Destino de las ventas Procedencia de las compras

0

10

20

30

40

(Porcentaje)

50

Gráfico 5.2. Distribución del mercado
interior. 2007

65%

62%

35%

38%

Misma CCAA Resto de España

Destino
ventas

Procedencia
compras

(Porcentaje)

Gráfico 5.3. Reparto de las ventas por
mercados. 1993-2007
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En lo que se refi ere a la distribución de las 
compras en los mercados interior y exterior, 
que se representa en el Gráfi co 5.4, desde 1999 
se produce un cierto incremento porcentual de 
las importaciones, si bien se observa una dis-
minución en los años 2001-2003.

Debe reseñarse que la Unión Europea ha sido 
a lo largo de estos años el mayor cliente y el 
mayor proveedor de la industria española, con 
cifras globales que se han mantenido entre el 
15% y el 20%, tanto en términos de compras 
como de ventas.

En lo que se refi ere a la composición interna 
del mercado nacional, si bien a lo largo del pe-
riodo 1999-2007 las ventas en otras comunida-
des se han mantenido siempre por encima de 
las compras en términos porcentuales, debido 
al progresivo aumento de la importancia de las 
compras en otras comunidades (que han au-
mentado 10 puntos porcentuales desde el año 
2000), el diferencial con las ventas se ha ido re-
duciendo paulatinamente a lo largo de los años 
(ver Gráfi co 5.5).

Se ha analizado hasta el momento el papel de 
los mercados geográfi cos en la industria como 
conjunto. Sin embargo, es necesario resaltar 
que la importancia de los distintos mercados 
geográfi cos es muy variable en función del 
sector de actividad, del tamaño de la empresa 
y de la comunidad autónoma que se considere, 
por lo que es conveniente enfocar su estudio 
desde una múltiple perspectiva, si se quiere te-
ner una visión más completa y enriquecedora 
de la realidad industrial. 

    La actividad, variable clave en la 
distribución de compras y ventas

El análisis de los mercados geográfi cos por 
agrupaciones de actividad permite profundizar 
en el estudio de los destinos de las ventas y la 
procedencia de las compras, proporcionando 
información adicional sobre el comportamien-
to específi co de esas variables en las distintas 
ramas de actividad industrial. 

Si analizamos la variable destino de las ventas, 
se observa, en primer lugar, que la actividad de 
energía y agua difi ere sustancialmente de las 
demás, al concentrar, debido a su especial pe-
culiaridad, la mayor parte de su actividad den-
tro del territorio nacional (ver Tabla 5.1).

Gráfico 5.4. Reparto de las compras por
mercados. 1999-2007
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Se puede observar el comportamiento atípico 
de algunas agrupaciones en relación a los por-
centajes medios de la industria. En particular, 
la agrupación de industrias extractivas y del 
petróleo presenta una gran dependencia del 
exterior (84%), mientras que, por el contrario, 
las agrupaciones de productos minerales no 
metálicos y de energía y agua obtienen mayo-
ritariamente sus compras de materias primas y 
otros materiales en el mercado interior.

La mayor parte de las compras exteriores pro-
ceden de la Unión Europea en casi todas las 
agrupaciones. No ocurre así en las industrias 
extractivas y del petróleo, en las que el 77% de 
las compras totales procede del resto del mun-
do.

En determinadas agrupaciones, como por 
ejemplo en la de material de transporte, es de-
terminante el papel de la Unión Europea den-
tro del mercado exterior: las compras europeas 
concentran el 88% de las compras al exterior. 
En otras agrupaciones, como por ejemplo ali-
mentación, bebidas y tabaco, las compras en 
el exterior, tanto en la Unión Europea como en 
el resto del mundo, suponen porcentajes muy 
similares en ambas zonas.

Respecto al resto de actividades, se concen-
tran en el mercado interior las agrupaciones de 
industrias extractivas y del petróleo, alimen-
tación, bebidas y tabaco y productos minera-
les no metálicos, mientras que las actividades 
más orientadas al exterior son las de material 
de transporte, industria química, maquinaria 
y equipo mecánico y la de material y equipo 
eléctrico, electrónico y óptico.

Especialmente signifi cativo es el caso de la 
agrupación de material de transporte; es la úni-
ca agrupación que vende más producción en el 
mercado exterior que en el nacional; sus ven-
tas al exterior (56%) superan en más del doble 
la media industrial; y en el ámbito específi co 
de la Unión Europea, su porcentaje de ventas 
es tan signifi cativo que supone prácticamente 
el doble de la siguiente agrupación en cuanto a 
actividad exportadora.

Por su parte, el análisis de la procedencia de 
las compras por agrupaciones de actividad (cu-
yos principales resultados se refl ejan en la Ta-
bla 5.2), permite realizar una comparativa entre 
las distintas actividades. 
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    Los sectores de actividad más 
dinámicos

Un análisis más detallado de la distribución de 
mercados geográfi cos por actividad económi-
ca permite poner de manifi esto cuáles son los 
sectores industriales que destacan por estar su 
actividad más orientada al mercado exterior.

A este respecto, en el Gráfi co 5.6 se incluyen 
los sectores industriales que en 2007 dedicaron 
un mayor porcentaje de sus ventas al mercado 
exterior.

Otros sectores con destacada actividad expor-
tadora son los de fabricación de máquinas-he-
rramienta (57%), fabricación de productos de 
corcho, cestería y espartería (56%), fabricación 
de generadores de vapor (52%), fabricación 
de motocicletas, bicicletas y otro material de 
transporte (49%) y máquinas, equipo y mate-
rial mecánico (48%).

Gráfico 5.6. Sectores que más venden al mercado exterior. 2007
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Por su parte, en lo que a la procedencia de las 
compras se refi ere, en el Gráfi co 5.7 aparecen 
los sectores con una mayor dependencia del 
exterior. Todos ellos adquieren más del 60% de 
sus compras en el extranjero.

También destacan por su actividad importa-
dora los sectores de fabricación de productos 
farmacéuticos (57%), construcción aeronáutica 
y espacial (57%), fabricación de artículos en te-
jidos de punto (52%) y fabricación de vehículos 
de motor (52%).

Al comparar conjuntamente los datos anterio-
res de compras y ventas, se observa que hay 
sectores industriales que destacan tanto des-
de el punto de vista de las ventas como de las 
compras al exterior.

Para completar el estudio a nivel sectorial, se 
analiza el comportamiento y evolución a lo lar-
go del tiempo de la actividad exportadora en la 
industria. En la Tabla 5.3 se recoge la evolución 
de las ventas al exterior de los principales sec-
tores exportadores. Como puede observarse, 
algunos sectores han incrementado a lo largo 
del tiempo sus ventas externas, mientras que 
en otros casos, esa actividad exportadora se ha 
visto ralentizada o disminuida.
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    Aspectos a destacar en el análi-
sis por comunidades autónomas

El análisis de los mercados geográfi cos desde 
la perspectiva de las comunidades autónomas 
incorpora un nuevo punto de vista a nuestro es-
tudio que incluye algunos resultados signifi ca-
tivos. La distribución porcentual de las ventas 
por mercados geográfi cos que se refl eja en la 
Tabla 5.4 permite apreciar algunas diferencias 
entre comunidades que, en gran medida, son 
consecuencia de la propia estructura industrial 
interna de cada una de ellas. 

Es destacable la infl uencia que ejerce el fenó-
meno de la insularidad en las comunidades de 
Illes Balears y Canarias, donde la importancia 
de los mercados geográfi cos locales es muy 
signifi cativa (Gráfi co 5.8).

Las ventas dentro de la propia comunidad es-
tán próximas al 60% en ambas, frente al 26% 
de la media nacional. El porcentaje de exporta-
ciones, por su parte,  (9% en Illes Balears y 6% 
en Canarias) es también notablemente distinto 
a la media nacional (25%).

En lo que se refi ere a la variable procedencia 
de las compras, la Tabla 5.5 proporciona la dis-
tribución porcentual de las compras realizadas, 
desagregada por mercados y comunidades au-
tónomas. El análisis de los datos pone de ma-
nifi esto una mayor dependencia del exterior de 
las compras en relación a las ventas; las com-
pras en el exterior suponen un 38% del total, 
mientras que las ventas al extranjero constitu-
yen el 25% del total.

Mercado interior Mercado exterior
Misma
CCAA

Resto de
España

Total Unión
Europea

Resto del
mundo

Total

TOTAL NACIONAL 26 49 75 19 6 25

Andalucía 26 53 78 12 9 22
Aragón 18 49 66 28 5 34
Asturias (Principado de) 26 57 83 11 6 17
Balears (Illes) 58 33 91 5 4 9
Canarias 57 37 94 2 4 6
Cantabria 24 46 70 23 7 30
Castilla y León 21 50 71 25 4 29
Castilla-La Mancha 18 68 86 10 4 14
Cataluña 30 43 73 21 6 27
Comunitat Valenciana 31 41 72 22 7 28
Extremadura 27 57 83 14 2 17
Galicia 27 47 74 23 4 26
Madrid (Comunidad de) 24 56 80 15 5 20
Murcia (Región de) 21 62 83 10 7 17
Navarra (Comunidad Foral de) 19 58 76 17 7 24
País Vasco 23 46 69 22 9 31
Rioja (La) 17 60 77 17 6 23

Tabla 5.4. Destino de las ventas por comunidad autónoma. 2007
(Porcentaje)

Gráfico 5.8. Destino de las ventas: comparativa entre Illes Balears, Canarias
y media nacional. 2007
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De manera análoga a lo que ocurría en el caso 
de las ventas, pueden observarse diferencias 
entre las distintas comunidades autónomas. 
Aquí también se pone de manifi esto el efecto 
de la insularidad, particularmente en el caso de 
Illes Balears (44% de compras en la propia co-
munidad).

Aragón es la comunidad que mayor porcenta-
je de compras adquiere en la Unión Europea 
(35%), particularmente en las industrias de ma-
terial de transporte, material eléctrico, electró-
nico y óptico y maquinaria y equipo mecánico.

La Región de Murcia (con un 34%) y Andalu-
cía (30%) son las comunidades autónomas con 
un porcentaje más elevado de adquisiciones 
en el resto del mundo. Destacan las industrias 
extractivas y del petróleo en ambas comunida-
des, la alimentación, bebidas y tabaco en Mur-
cia, y la metalurgia en Andalucía. 

Illes Balears, Extremadura y La Rioja son las 
comunidades que concentran, en mayor medi-
da, sus compras en el mercado interior.

El Gráfi co 5.9 presenta una comparativa de la 
distribución geográfi ca de las compras entre 
distintas comunidades.
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    El tamaño de la empresa y la am-
plitud de los mercados

El análisis del destino de las ventas y de la pro-
cedencia de las compras en función del tama-
ño de las empresas permite detectar una cierta 
correlación entre esta variable y la distribución 
por mercados geográfi cos. En líneas genera-
les, las operaciones en el mercado exterior se 
incrementan porcentualmente a medida que 
aumenta el tamaño de la empresa. Este fenó-
meno es especialmente signifi cativo en las 
compras.

En los Gráfi cos 5.10 y 5.11 se presenta una in-
formación detallada de esa distribución por-
centual por tamaño de la empresa.

La mayor importancia de la actividad exporta-
dora en las grandes empresas industriales es 
consecuencia por una parte, de la correlación 
positiva que existe entre el nivel de producción 
y las ventas al exterior, pero también, en cierta 
medida, es resultado de una mayor concentra-
ción de empresas grandes en aquellas activida-
des especialmente exportadoras (construcción 
aeronáutica, vehículos de motor, sonido e ima-
gen, fi bras artifi ciales, etc.) o importadora (pe-
tróleo y gas natural, industria del tabaco, sonido 
e imagen, fabricación de motocicletas, etc.).

Las Tablas 5.6 y 5.7 muestran la distribución 
geográfi ca de ventas y compras en función del 
tamaño de la empresa. En el mercado interior 
destacan los siguientes aspectos: en primer lu-
gar, la progresiva pérdida de importancia tanto 
de las compras como de las ventas dentro de la 
propia comunidad autónoma a medida que se 
incrementa el tamaño de la empresa.
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El mercado local supone aproximadamente 
la mitad del total de ventas y compras de las 
empresas con menos de 50 trabajadores. Esa 
cuota va progresivamente reduciéndose hasta 
situarse en torno al 10% del total en las empre-
sas con más de 1.000 personas ocupadas.

Las operaciones internas de las empresas in-
dustriales en el ámbito de su comunidad au-
tónoma van siendo pues sustituidas, a medida 
que aumenta el tamaño empresarial, por ven-
tas y compras bien en el resto de España, bien 
en el mercado exterior.

Si bien lo dicho anteriormente delimita la ten-
dencia general, hay que tener en cuenta que la 
industria está formada por sectores de actividad 
muy heterogéneos, lo que da lugar a que en de-
terminadas actividades, la distribución por mer-
cados no mantenga los porcentajes asociados 
al total industrial. Así, por ejemplo, en algunas 
actividades (industria láctea, bebidas alcohóli-
cas, aguas minerales, muebles) la distribución 
porcentual por tamaño se mantiene más o me-
nos estable, mientras que en otras (fabricación 
de grasas y aceites, calzado, maquinaria y equi-
po mecánico, vehículos de motor) la caída del 
mercado local está más acentuada a partir de un 
cierto tamaño.

En el mercado exterior es reseñable el signi-
fi cativo aumento de las compras al resto del 
mundo en las empresas más grandes, incre-
mento que también se observa, si bien de una 
forma mucho más suavizada, en las compras 
en la Unión Europea. Por otro lado, en lo que 
hace referencia al destino de las ventas, mien-
tras las ventas a la Unión Europea crecen de 
forma moderada a medida que va aumentando 
el tamaño empresarial, las ventas al resto del 
mundo se mantienen más o menos estables en 
los distintos intervalos de tamaño.

En este capítulo se ha llevado a cabo un pri-
mer análisis de la importancia de los mercados 
geográfi cos en la industria, y se ha puesto de 
manifi esto la relevancia de algunas variables 
(sector de actividad, comunidad autónoma, ta-
maño de la empresa) que contribuyen a expli-
car la distribución de los mercados. Una mayor 
profundización de este fenómeno queda abier-
ta, de todas formas, a expertos y futuros usua-
rios interesados.
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¿Dónde venden las empresas in-
dustriales los productos que fabri-
can? 

   El mercado nacional absorbe las tres cuartas 
partes de las ventas industriales.

   La industria del transporte es la agrupación de 
actividad con mayor predominio de las ventas 
al exterior: el 56% de su producción.

   A nivel sectorial, es la industria de la peletería 
la que ocupa el primer lugar con un 69% de su 
producción.

   La insularidad de Illes Balears y Canarias con-
centra sus ventas de productos dentro de la 
propia comunidad.

   Las ventas al mercado exterior aumentan por-
centualmente a medida que se incrementa el ta-
maño de las empresas. Las empresas de 20 a 49 
trabajadores exportan un 13% de su producción; 
ese porcentaje aumenta al 30% en el caso de las 
empresas con más de 1.000 trabajadores.

¿Dónde adquieren las materias pri-
mas necesarias para su proceso 
productivo?

    Las empresas industriales adquieren en Espa-
ña el 62% de sus compras. Un 20% procede de 
la Unión Europea. 

   Dentro del mercado nacional, la importancia 
de las compras en otras comunidades autóno-
mas ha crecido a lo largo de los años.

   Illes Balears (89% de compras), Extremadura 
(84%) y La Rioja (83%) son las comunidades au-
tónomas más orientadas al mercado nacional.

    La mayor proporción de compras en la Unión 
Europea corresponde a la industria del trans-
porte (43%). En el resto del mundo, es la indus-
tria extractiva y del petróleo (77%) la que ocupa 
el primer lugar. 

5. Mercados geográfi cos

En resumen


