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En el plano intermacional, la Ultima década se estd caracterizando por cambios importan-
fes en el comercio infernacional, que vienen determinados entre otras cosas, por, su rdpi-
da evolucién (el crecimiento del comercio internacional dobla en los Ultimos anos al del
PIB), la internacionalizacion y diversificacion del origen de la produccion (de los 20 principales

exportadores del mundo, cinco pertenecen al sudeste
asidtico) (1), el impulso técnico que se manifiesta en
foda la cadena de valor, incluida la logistica, y el rdpi-
do e intenso proceso de desregularizacion econdmica
gue se viene produciendo en los Uttimos cinco anos.

Este contexto provoca dificultades en la comerciali-
zacion exterior y requiere que las empresas estén
preparadas para enfrentarse a una competencia
mas global y mas competitiva, moverse en un con-
texto mas agresivo y menos regularizado, y para
cubrir las necesidades de un consumidor mas plural
y con mayores niveles de exigencia.

Para apoyar a las empresas en su desarrollo interna-
cional en este nuevo confexto, es necesaria, en
muchas ocasiones, la ayuda de organismos y enti-
dades publicas y/o privadas gque colaboren con
ellas en aspectos concretos de cara al desarrollo de
los procesos de internacionalizacion vy la consolida-

cién en mercados exteriores. Estos apoyos se mani-
fiestan a través de los programas de ayuda a la
infernacionalizaciéon, que incentivan a las empresas
a tomar la decision de diversificarse hacia los mer-
cados exteriores, les ayudan a reducir inceridum-
bres y les apoyan en las inversiones que tengan que
realizar a lo largo del proceso.

Las politicas de ayuda a la intemacionalizacion delben
ademdas, adaptarse a las particularidades del sector
de actividad al que va dirigido, intentando evitar ofer-
fas excesivamente generalistas que no lleguen a
cubrir necesidades sectoriales especificas (Calderdn
y Fayos, 2002 y 2004). En el dmbito de la infernacio-
nalizacién en Espana destaca un sector, el agroali-
mentario, que estd experimentando en los Ultimos
anos un importante desarrollo exterior. Actualmente,
las exportaciones de productos agroalimentarios
suponen el 14% del total de las espanolas y las expec-
tativas de crecimiento son optimistas. La balanza
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comercial del sector agroalimentario cerrd 2007 con
un saldo positivo de 545,2 millones de euros al regis-
frar exportaciones por valor de 24.847,9 millones, un
13,7% mas que el periodo anterior (2).

La importancia relativa de la economia agroalimenta-
i@ no ha hecho mas que incrementarse no solo en
Espana sino en los paises mas avanzados (Colom et
al. 1998). Sin embargo, el proceso de internacionaliza-
cion del sector agroalimentario espafol no estd exen-
to de problemas que, a pesar de los mecanismos de
cooperacion propios, las empresas por si mismas No
pueden resolver. En este sentido, se hace necesario un
plan de ayudas a la intemacionalizacion que apoye a
empresas y cooperativas a superar los problemas que
el proceso va generando. La cuestion a resolver es si
realmente las politicas de ayuda que se estdn ofertan-
do al sector desde los organismos correspondientes
son las adecuadas para cubrir sus necesidades vy i,
efectivamente, estdn colaborando en el crecimiento
y la proyeccién infemacional de las empresas agroali-
mentarias espanolas.

En la literatura precedente encontramos un amplio
campo de andlisis y evaluacion de las politicas de
ayuda a la intemacionalizacion aplicadas a las
empresas. En gran parte de ellos el andlisis se desaro-
lla desde una perspectiva descriptiva de la influencia
de las politicas de ayuda sobre la economia, sin dete-
nerse en una evaluacion de como afectan estas
medidas a las empresas usuarias de las mismas.
Destacamos entre ofros Alonso Y Donoso (1996), Acts
etal (1997), y De Velasco (2005). En este tipo de and-
lisis sobre el marco general se basan las evaluaciones
aplicadas al sector agroalimentario.

Ofro dmbito de estudio desarolla herramientas de
evaluacion aplicandolas a instrumentos especificos
(Seringhaus y Rosson, 1998; Cuyvers et al, 1995; Lan-
zarg, et al, 1991) o alos resultados (Kotable y Czinkota,
1992); y también existen estudios centrados en la
medicion de la eficacia de las poliicas de ayuda,
que contemplan distintos instrumentos de ayuda y
que consideran las necesidades de la empresa (Cal-
derdn y Fayos, 2004; Amposah et al, 1997; Genturk y
Kotabe, 2001; Manera y Martin, 2006). Sus aplicacio-
nes se realizan a una muestra de empresas sin centrar-
se en un sector de actividad especifico.

En estudios anteriores (Calderdn y Fayos, 2002;
Calderén y Fayos, 2004; Calderdn et al., 2007) en los
gue se analizaba la promocion de la infemacionali-
zacion a nivel multisectorial, los autores  obtuvieron
que para el caso de Espana, el sector agroalimen-
tario muestra unas diferencias significativas respecto
a otros sectores internacionalizados al estudiar su
relacion e implicacion con los organismos de pro-
mocién. Consideramos gue el sector agroalimenta-

rio tiene unas caracteristicas suficientemente parti-
culares que requieren un andlisis especifico no abor-
dado hasta el momento, sobre la eficacia de las
medidas de promocién, en el que se contemplen,
las necesidades del sector, asi como los resultados
de internacionalizacion de las empresas.

Con el presente articulo se persigue complementar
los resultados obtenidos en los anteriores estudios
con los objetivos de:

M Partiendo de los parficularidades del sector agro-
alimentario, valorar si las poliicas de ayuda a la
infernacionalizacion responden a las necesidades
de las empresas del sector.

B Andlizar la existencia de diferencias en la rela-
cién necesidades-programas entre las empresas
agroadlimentarias y los demds sectores de actividad.

I Valorar, desde el lado de la demanda, en que
medida las actividades de promocion estdn colo-
borando en la infemnacionalizacion de las empresas
beneficiarias.

Para ello, en primer lugar, definiremos las caracteris-
ticas diferenciadoras del sector agroalimentario, a
continuacién, analizaremos 1os mecanismos de las
politicas de ayuda a la internacionalizacion desde la
perspectiva tanto de la oferta como desde la
demanda. Finalmente, evaluaremos si las activida-
des de promocién se ajustan a las necesidades vy
mediremos su influencia en los resultados de inferna-
cionalizacién de una muestra de empresas del sec-
tor agroalimentario espanol que se encuentran
inmersas en el proceso de internacionalizacion y son
beneficiarias de algun tipo de ayuda.

INTRODUCCION AL SECTOR AGROALIMENTARIO

Las empresas agroalimentarias, a pesar de haber
superado muchos de 1os problemas inherentes a su
naturaleza y acercarse cada vez mas a las empre-
sas industriales (Alonso y Serrano, 2008), siguen mMos-
tfrando marcadas diferencias que les hacen mas
vulnerables a la situacion de un enfomo global,
cambiante e inestable caracterizado, entre otfros
factores por, la dependencia de los procesos de
produccion de factores incontrolables, el cardcter
perecedero de la produccion o la materia prima, o
la existencia de politicas gubemamentales que pue-
den limitar procesos de produccion rentables por la
aplicacion de medidas de politica econdmica.

Desde la incorporacion de Espana a la Unidn Euro-
peq, el sector agrodlimentario ha experimentado
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importantes modificaciones de cardcter estructurall,
Factores como la concentracion de la distribucion
basada en continuas uniones, fusiones y absorcio-
nes (Planells y Mir, 2002), la intemacionalizacion y
globalizacion de la distribucion, el crecimiento de la
demanda de paises emergentes como Ching, India
O Rusia, consumidores mas experimentados y exi-
gentes, o la importancia de la innovacion en el sec-
tor, son, entre otros, elementos que estan detrds de
la actual situaciéon del sector en Espana.

Las principales caracteristicas de las empresas agro-
alimentarias espanolas y la situacion competitiva
que condiciona su desarrollo en los mercados inter-
nacionales son:

v/ Exportan fundamentaimente al mercado euro-
peo (un 76%), mercado practicamente estancado,
con precios a la baja y costes al alza.

v/ Participacion de capital extranjero, especialmen-
te en las de mediana y gran dimension.

v Productividad inferior a la media europea.

v/ Atomizacion de las empresas del sector, verda-
dero obstdculo para su competitividad. Existen
demasiados operadores, muchos de ellos con un
alto componente familiar.

v/ Carencia de formacién, especialmente en las de
menor dimension.

v/ Escasa inversion del sector en |+D+i.

v/ Ausencia de grandes cadenas de distribucion
espanolas internacionalizadas que faciliten la inter-
nacionalizacion de las empresas y productos agroa-
limentarios espanoles.

En cuanto ala situacion del entorno pueden inden-
fificarse:

v/ Creciente competencia derivada de la globali-
zacion de los mercados.

v/ Fuertes regulaciones y controles administrativos
en el sectory existencia de barreras no arancelarias
por parte de algunos paises.

7/ Aumenfo del interés de los consumidores por los
productos saludables y naturales, con gran énfasis en
la seguridad como consecuencia de las diferentes cri-
sis alimentarias. Ante la ausencia de una certificacion
de seguridad europea en el subsector agrario, existen
multitud de sistemas de certificacion nacionales.

v/ Concentracion de los clientes en pocas grandes
cadenas de distribucion con gran capacidad de

negociaciéon y compra, y una importante cuota de
mercado europea.

v/ Las grandes empresas de distribucion agroali-
mentaria no sélo son las que estdn en contacto con
el consumidor y conocen sus expectativas, deseos y
necesidades, sino que solicitan grandes cantidades
de producto, con calidad homogénea, a precios
razonables y constantes, y entregados en los plazos
logisticos exigidos, lo que obliga a frabajar con mdr-
genes reducidos y posibles demoras de pago.

v/ Elfransporte, nacional e internacional, de los pro-
ductos se redliza fundamentalmente por carretera,
es decir, a fravés de un sector con fuertes regulacio-
nes y restricciones, y con costes muy oscilantes en
funcioén del precio del petrdleo, lo que afecta nega-
fivamente a la distribucion de los productos.

v/ Incremento de las marcas blancas y del distribui-
dor, que limitan la presencia en los lineales de las
marcas del fabricante.

v/ Cambios en los hdbitos de compra y consumo:
sociales y gastrondmicos. Para Gracia y Albisu (2004)
se produce una globalizacion de los patrones de
consumo, a la vez gue una mayor diferenciacion de
los consumidores en segmentos con perfiles defini-
dos y diversos.

v/ La exportacion exige no sdlo productos diferentes
sino que se apliquen las técnicas mds innovadoras.
Gracia y Albisu (2004) consideran que no solo hay
que innovar en el producto sino en el proceso, mien-
fras que para Lépez et al., (2003) los gastos de mar-
keting tienen una mayor influencia en la innovaciéon
gue la generaciéon de tecnologia.

Esta situacion nos conduce a la idea de que el cre-
cimiento y en ocasiones la supervivencia del sector
agroalimentario para por la intemacionalizacion. Tal
y como aportan Colom et al. (1998) y Marin et al.
(2008), la internacionalizacién permitird o estas
empresas enfrentarse a la competencia local y
extranjera, diversificar el riesgo hacia otros merca-
dos, aprovechar las oportunidades internacionales
que les permitan actuar con una ventaja competiti-
va, y desarrollar sus capacidades.

El grado de intemacionalizacién de las empresas
agroalimentarias espanolas es de un 17 4% (CCAE,
2004) y de las 33.382 empresas existentes en el sec-
for, segun la nomativa CNAE-93, 5.800 exportan
habituaimente.

Esta breve exposicion sobre la situacion del sector
agroalimentario espanol nos ofrece una fotografia de
un sector con amplias posibilidades de crecimiento a
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CUADRO 1
ETAPAS DE UNA ESTRATEGIA DE PROMOCION DE LA INTERNACIONALIZACION
Hibbert, 1990 Cavusgil, 1990

Clarke, 1991 Alonso y Donoso, 1996

Identificacion empresas objetivo  Reconocimiento del problema
Confirmacion apoyo necesitado  Compromiso de la direccion

Determinacion de objetivos
diagndstico y deteccion de
problemas

Diseno y motivacién de recursos

Diagndstico de la situacion
Determinacion de objetivos

Revisién de las fuentes de apoyo  Asignacion de recursos

Programa Formulacion programa Formulacion de la estrategia Concrecion en medidas

Planificacion tactica detallada

Implementacion Implementacion efectiva Puesta en marcha

Control de que las actividades Evaluacion y redefinicion Evaluacion y evolucion Seguimiento y evaluacion

se ajusten a los objetivos

FUENTE: Elaboracién propia.

fravés de la interacionalizacion, que se enfrenta a un
entorno altamente competitivo con unas carencias
estructurales y estratégicas importantes. El sector re-
quiere un replanteamiento de sus estrategias bdsicas
para adaptarse al nuevo entorno, y a pesar de que
las empresas agroalimentarias espanolas han foma-
do conciencia de la importancia del cambio, consi-
deramos que es un camino que dificimente pueden
recorrer sin ayuda.

MECANISMOS DE AYUDA A LA INTERNACIONALIZACION:

VISION DESDE LA OFERTA v

El papel de los organismos de promocion debe i
evolucionando conforme lo van haciendo las nece-
sidades de las empresas ante el rapido proceso de
la globalizacioén, ya que la utilidad de los programas
que se disehen va a depender del grado de adap-
tacion de los organismos a los cambios que se
vayan produciendo y a su capacidad para adelan-
tarse a las necesidades de las empresas. En este
sentido, ya en 1990, Cavusgil consideraba que el
proceso de diseho e implementacion de los progra-
mas de apoyo puede mejorar con un enfoque de
planificacion sistemdtica.

Aplicando el marco tedrico de la planificacion estra-
tégica al dmbito que nos compete, sehalamos que
una estrategia de promocion de la internacionaliza-
cion es un plan concebido e iniciado a los mas altos
niveles para conseguir deferminados objetivos de
intemacionalizacion a lo largo de un periodo de 5 a
10 anos. Este plan, tal y como se refleja en el cuadro
1, tiene diferentes etapas y aspectos funcionales que
difieren en alguna medida segun los distintos autores.

El International Trade Center (INTRACEN o ITC), orga-
nismo que mas ha frabajado la conceptualizacion y
desarrollo de la promocion infemacional, propone,
tal y como apreciamos en el cuadro 2, las caracte-
risticas que debe tener una organizacion de promo-
cién exterior para ser exitosa.

En Espana, los principales organismos y entidades que
ofrecen planes de ayuda a la intemacionalizacion y
que, enfre ofros, se diigen al sector agroalimentario
son, bien multisectoriales (ICEX, organismos regionales
de promocion, cdmaras de comercio, CESCE, COFI-
DES, ICO, Secretaria de Comercio) bien especificos
para el sector agroalimentario (asociaciones sectorio-
les (3), y Ministerio de Medio Ambiente, Medio Rural y
Marino).

Si consideramos los atributos anteriormente aporto-
dos, vemos que, respecto a los requisitos externos,
algunos de los organismos de ayuda andlizados
(ICEX, los Organismos Regionales de Promocion, y
COFIDES) tienen como principal objetivo el fomento
y ayuda de la infemacionalizacion de la empresa a
fravés de iniciativas de empresas individuales o de
programas de cooperacion. El resto (ICO, CESCE,
Cdamaras de Comercio y Asociaciones Sectoriales)
fienen, ademds del apoyo a la internacionalizacion,
otros objetivos no siempre relacionados.

En cuanto a los requisitos infemos, aunque es sobrado-
mente aceptado por todos la profesionalizacion del
personal técnico de los mismos, y progresivamente se
estdn poniendo en marcha mecanismos de evalua-
cién, el mayor problema es la falta de independencia
de la mayor parte de estas entidades; ya que excep-
to COFIDES; CESCE, las Cdmaras de Comercio y las
Asociaciones Sectoriales, son todos organismos publi-
cos cuyos dirigentes dependen de los partidos politi-
COs que gobiemen en cada momento. En cuanto a
la pertinencia de los servicios prestados, su andlisis es
uno de los objetivos de esta investigacion.

Los principales programas de ayuda que ofrecen
los anteriores organismos se pueden concretar en
los siguientes (4):

/ Centros de informacion / Call Center
v/ Portales de ICEX

v/ Programas de asesoramiento
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CUADRO 2
REQUISITOS FUNDAMENTALES PARA EL EXITO DE UNA ORGANIZACION NACIONAL
DE PROMOCION COMERCIAL

— Compromiso nacional para el desarrollo de las exportaciones
— Estrategia nacional para el desarrollo de las exportaciones

— Consenso o visibn compartida de futuro

— Estructura y vinculos institucionales adecuados.

— Orientacion al sector privado

Externos

— Naturaleza mixta entre sectores publicos y privados, asegurando que las operaciones tengan los objetivos del sector privado

— Autonomia e independencia de las autoridades politicas para garantizar la continuidad

— Financiacién adecuada y predecible v, si es posible, mecanismos de financiaciéon hasta cierto punto independientes del gobiemo
— Personal profesional, infentando que los cambios politicos no influyan en los cambios de personal con experiencia

— Servicios perfinentes

- Estrategia organizacional y programa de trabajo con metas establecidas

— Flexibilidad para adaptarse a un ambiente cambiante
— Mecanismos para una evaluacion permanente.

FUENTE: Elaboracion propia a partir de ITC, 1999.

v/ Programas de promocion comercial
v/ Planes sectoriales
> Ferias de pabelldn oficial
> Plan de apoyo a marcas espanolas
> Plan de implantacion comercial en el exterior
> PIPE
> Consorcios de exportacion
v/ Servicios individuales a empresas
v/ Formacion
> Becas
> Seminarios, jornadas técnicas
Aseguramiento: Seguro de crédito CESCE
Lineas ICO
Financiacion via subvenciones
FEV (Estudios de viabilidad)
Medidas fiscales
Servicios de apoyo a la inversidn en el exterior
Foros de cooperacion empresarial
FAD (ayuda oficial al desarrollo)

Convenios de doble imposicion

NN N N N N N NN

Oficinas en el exterior

MECANISMOS DE AYUDA A LA INTERNACIONALIZACION:

VISION DESDE LA DEMANDA ¥

Una vez elaborado un somero andlisis desde la pers-
pectiva de la oferta, estudiaremos la demanda, es

decir, los receptores de las ayudas, las empresas.
Para ello, a través de un sencillo modelo, se revisan
las caracteristicas y necesidades de las empresas,
asi como el papel que puede jugar la promocion en
el proceso de internacionalizacion de las mismas. Se
incorporan dos premisas a los modelos tradicionales
(5): por una parte la importancia de segmentar a las
empresas en funcién de sus necesidades, por otra,
el concepto de éxito exportador en las empresas,
planteando la necesidad de que los organismos No
pierdan de vista cuales son las variables que real-
mente impulsan el éxito de la internacionalizaciéon a
la hora de disenar e implementar sus programas.

Para la elaboracion del modelo conceptual, se
parte de la idea de que los organismos de promo-
cién deben estar orientados al cliente, es decir, a la
empresa y sus necesidades. En segundo lugar, los
organismos deben estar fambién orientfados a los
resultados (Yip, 2002), potenciando aquellos aspec-
tos de las empresas que mas contribuyan a la ade-
cuada internacionalizaciéon de las mismas.

De acuerdo con el desarrollo del modelo, las em-
presas, cComo sujetos que se internacionalizan, son las
destinatarias de las politicas de ayuda a la infernacio-
nalizacion. El andlisis de la literatura indica que las
diferencias sectoriales implican necesidades de
ayuda distintas y adaptadas a cada situacion (Naidu
y Rao, 1993; Wilkinson y Bouthers, 2000). Por ofra parte,
a las diferencias sectoriales, se unen las caracteristi-
cas diferenciadoras de las empresas en funcion de la
efapa del proceso de internacionalizacion en que se
encuentren.

Siguiendo con el esquema planteado en el grdfico 1,
en pdagina siguiente, las caracteristicas empresariales
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GRAFICO 1

LAS PYMES Y LA PROMOCION DE LA INTERNACIONALIZACION

ENTORNO

Globalizaciéon y nuevas tendencias en comercio intemacional

:

Ventajas genéricas del pais-sector

Proceso de infernacionalizacion

PYMES

Caracteristicas

Conocer y potenciar
los factores que

Promocion
dela
infernacionalizacion

mds afectan al proceso

Y

Capacidades competitivas
Aptitudes y actitudes de la direccién
Estrategia en mercados internacinales

—— > Necesidades

Conocer y paliar las
necesidades

FUENTE:
Elaboracién propia .

varian dependiendo principalmente de sus propias
capacidades competitivas (recursos, tamano, capa-
cidad tecnoldgica, etc.), de las aptitudes y actitudes
de los directivos, y de las estrategias individuales en
los mercados infemacionales. Las necesidades de
ayuda a la intemacionalizaciéon  dependerdn en
parte de todas estas caracteristicas o factores. En
esta lineq, Katsikeas y Morgan (1994), afirman que la
mayoria de problemas de las pymes pueden ser pro-
vocados por la falta de cualificacion de los directivos.
Moini (1998) demuestra empiricamente que los eje-
cutivos de las empresas que estdn en etapas mas
avanzadas el proceso de intermacionalizacion tienen
niveles de educacion superiores, mientras que otros
autores (Baldauf et al, 2000; Dosuglu-Guner, 2001),
afirman que la falta de interés por la infernacionalizo-
cidn puede ser originada por factores de comporta-
miento mas que por la escasez de financiacion. En
un reciente estudio (Barajas, 2006) realizado entre
empresas espanolas lideres en sus mercados, todas
habian desarollado en algln momento de su exis-
tencia, una completa estrategia de salida al exterior,
siendo la combinacion de distintos aspectos infangi-
bles los responsables.

Los organismos de promocion, siguiendo una estrate-
gia de orientacion al clienfe, deben conocer y estu-
diar en profundidad las necesidades de las empresas
para poder disenar e implementar los programas que
las satisfagan. Taly como sefala Martin Acebes (2005),

haciendo alusion al ICEX, el papel de los organismos
de promocion no es tutelante, protector o defensivo
de la empresq, sino facilitador, promotor y potencia-
dor de su capacidad de competir. Por este motivo,
nuestro modelo propone que también es necesario
estudiar cuales son los factores que mas afectan al
éxito de la internacionalizacion de la empresa, y en la
medida de lo posible, potenciar l1os mismos a fravés
de las poliicas de ayuda.

Recopilando las anteriores aportaciones, en el mode-
lo propuesto, los objetivos concretos de una politica
de promocién de la intemacionalizacion serian: por
un lado, satisfacer las necesidades que tienen las
empresas en su internacionalizacion segun la etapa
del proceso en gque se encuentra y sus caracteristicas,
y por otro apoyar o incidir especialmente, sin saltarse
las normas dictadas por los organismaos infernaciona-
les, en aqguellos factores realmente impulsores del
éxito de la infernacionalizacion, desarollando asi los
programas que mejores resultados aportan a las
empresas en su aventura exterior.

LA PROMOCION DE LA INTERNACIONALIZACION DE

LAS EMPRESAS AGROALIMENTARIAS ¥

La aplicacion del anterior modelo por parte de los
oferentes de las politicas de promocion, pasa por la
necesidad de evaluar las politicas de ayuda a la
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internacionalizacion que se ofertan. A pesar de las
dificulfades que entrafa dicha medicion (6), las line-
as de investigacion actuales delben ir encaminadas
a estudiar la relacion dindmica entre las necesida-
des empresariales a lo largo del horizonte temporal
de su proceso de infernacionalizacion, y los instru-
mentos 0 medidas de apoyo mas eficaces para
medir estas (Manera y Martin, 2006).

Asumimos que, desde los organismos de promocion
de la internacionalizacion, se evalian las activida-
des a redlizar para:

— Comprobar que se satisfacen las necesidades de
las empresas mejorando asi el impacto sobre estas
adaptdndose a ellas.

— Conocer si la promociéon realmente impulsa el
proceso de intemacionalizacion

— Comprobar si los programas son eficaces desde
la perspectiva de los receptores.

Con esta finalidad, hemos realizado una investiga-
cion con empresas del sector agroalimentario que
pretende culbrir dos objetivos:

_1|Completar el estudio de las necesidades de las
empresas en materia de promocion exterior, tanto
de las que son conscientes las propias empresas
como de aqguellas latentes.

2| Valorar, desde el lado de la demanda, en que
medida las actividades de promocion estdn cola-
borando en la infemnacionalizacion de las empresas
beneficiarias de las mismas, y cuales son las que lo
hacen en mayor medida

En cuanto a la metodologia utilizada, la poblaciéon
objeto de estudio la constituyen las empresas del sec-
for agroalimentario espanol, en distintos estadios del
proceso de intemacionalizacion, que hayan sido
beneficiarios de alguna actividad o programa de
ayuda a la intemacionalizacion ofertado por alguno
de los siguientes organismos: ICEX, Organismos regio-
nales, Cédmaras de Comercio, Asociaciones sectoria-
les, CESCE, COFIDES, ICO, y Secretfaria de Estado de
Comercio.

La muestra la constituyen 240 empresas, distribuidas
entre las comunidades autbnomas con mMmayor Peso
en las exportaciones del sector; Comunidad Valen-
ciana, Cataluna, Comunidad de Madrid, Navarrg, La
Rioja, Pais Vasco, Galicia, Murcia, y Andalucia. Los
entrevistados han sido los responsables del drea
infernacional, a los que se les han redlizado entrevis-
tas en profundidad utilizando un cuestionario
semiestructurado, disehado con el apoyo de exper-

tos de organismos de promocion, tondndose como
referencia anteriores investigaciones, y pretestado
en un grupo reducido de empresas.

En el andlisis se frabaja también con los datos de
ofra muestra multisectorial mds amplia de otras 643
empresas, utilizada para poder establecer compa-
raciones intersectoriales.

Del andlisis de las caracteristicas de la muestra se
desprende, gue el nivel de infernacionalizacion y la
experiencia de las empresas agrodlimentarias de la
muestra es adecuado para gue puedan evaluar a los
organismos y programas de apoyo ad la internaciona-
lizacion ya que, son empresas que de media (aun-
gue la desviacion tipica es muy elevada) llevan 16
anos exportando, y lo hacen a una media de 14 pai-
ses. El 20% de ellas tienen alguna filial en el extranje-
ro, siendo mayor el nimero de filiales comerciales
que productivas.

Del fofal de 240 empresas agroalimentarias de la
muestra, el 5% estdn inicidndose en la exportacion,
el 13,8% exportan esporadicamente, el 49,6% tie-
nen un nivel medio de intemacionalizacion, el 24,2%
son empresas infernacionalizadas y el 7,1% se con-
sideran empresas muy internacionalizadas.

Necesidades de las empresas en materia de

promocion de la internacionalizacién v

Recientes investigaciones de los autores han consta-
tado que las necesidades de las empresas agroali-
mentarias espanolas en materia de promocion exte-
rior son similares a las de los otros sectores involucra-
dos en procesos de internacionalizacion.  También
se constatd que la oferta se adaptaba a sus necesi-
dades aungue era mejorable el acceso, gestion y
resultados de la misma.

Las necesidades o problemdtica que las empresas
del sector agroalimentario consideran mds importan-
tes de cara a la intemacionalizaciéon son: «cdmo
hacer frente a la competencia», «cdmo conocer los
mercados exteriores», y «coémo superar las barreras al
comercio». Sin embargo, al preguntar a las empresas
si los organismos estaban capacitados para resolver-
les dichos problemas, las empresas consideraron que
sélo en parte, mientras gque los percibion Mmas capaci-
tados para resolver ofro tipo de problemdticas como
«mejorar la imagen de Espana» y ayudarles a «obte-
ner informacioén sobre los mercados».

No obstante lo anterior, en términos globales las
empresas valoran las necesidades siempre por enci-
ma de la capacidad de las entidades de promo-
cion para ayudarles a cubrirlas.
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_CUADRO 3
CARACTERISTICAS EMPRESARIALES
Caracteristicas Se.cfor . Media todos
agroalimentario los sectores
Generales
Empleo 189 199
Organizativas
Existe Dpto. exportacion 71,00% 74,50%
N° afos exportando 16 17
N° paises exportacion 14 20
% Emp con filiales 19,58 26,60%
N° medio de filiales productivas 3 5
N° medio de filiales comerciales 4 5
Directivas
Nivel educativo
* Licenciado MBA 18,75% 16,42%
* Licenciado 40,83% 43,26%
* Diplomado 20,42% 21,74%
* Graduado o inferior 17.92% 16.19%
% Directivos que han realizado curso/s en exportacion 49,58% 50,28%
Orientacion internacional
Viajes al extranjero anual 9 10
Estancias en el extranjero (meses) 31 34
Capacidades
Planificacion marketing internacional (Likert1-5) 3.13 3.08
Capacidad cooperacion
Grado de cooperacion [1] (Likert 1-5)
Con proveedores 2,59 2,83
Con clientes/intermediarios 3.46 3.69
Con competidores 2,00 2,15
Con organismos/instituciones 3.06 2,89

Ne Filiales

FUENTE: Elaboracion propia a partir de informacion obtenida en Ia investigacion.

Esta valoracion subjetiva realizada por las empresas
sobre lo que necesitan de la promocion y sobre la
capacidad de la misma para hacer frente a dichas
necesidades, consideramos que se delbbe completar,
de acuerdo con el esquema propuesto en el grdfico
1, con un andlisis objetivo que tenga en cuenta las
caracteristicas de las propias empresas de la muestra
—en concreto las capacidades, actitudes y aptitudes
de los directivos, que en la literatura se ha demostrado
influyen en ellas-y sus diferencias con las empresas de
ofros sectores. Asi, distintas caracteristicas empresaria-
les implicarian la existencia de distintas necesidades y
por tanto de diferentes programas de promocion.

En el cuadro 3 se recogen datos sobre las caracte-
risticas de las empresas agroalimentarias y sobre las
de la media de un grupo amplio de ofros sectores
de actividad.

A primera vista se confirma, tal y como se referen-
ciaba en la primera parte del trabajo, que el tama-
Ao de las empresas agrodlimentarias es en general

mds pequeno que el de otros sectores (7). En cuan-
to a las caracteristicas organizativas, todos y cada
uno de los ftems agrupados en este apartado (exis-
tencia de departamento infernacional, nimero de
anos exportando, nimero de paises de exportacion,
numero de filiales) presenta valores inferiores a la
media del resto de sectores.

Si nos fijamos en las caracteristicas directivas sucede
lo mismo aunque en menor medida, ya que el nivel
educativo de la direccion internacional del sector es
similar al de la media de todos los sectores. Al ana-
lizar las capacidades, nos enconframos con dos
diferencias de signo positivo para el sector agroali-
mentario, las empresas realizan una mayor planifica-
cion de marketing internacional y cooperan en
mayor medida con los organismos e instituciones;
sin embargo en el resto de formas de cooperacion
lo hace en menor medida.

Hemos comprobado por tanto, que a pesar de que
las empresas consideran subjetivamente que tienen
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CUADRO 4
EXPECTATIVAS Y BENEFICIOS OBTENIDOS POR LAS EMPRESAS
DE LOS PROGRAMAS DE AYUDAA LA INTERNACIONALIZACION
MEDIAS KIKERT 1-5

Expectativas Beneficios
Beneficios directos 3.45 2,88
Crecimiento de la empresa 3,63 2,94
Aumento de beneficios 3,42 2,77
Incremento directo de exportaciones 3,56 2,99
Incremento del nimero de mercados 3.49 2,91
Incremento n® productos exportados 3,24 2,77
Beneficios indirectos 3.22 2,91
Mejora de las habilidades directivas y experiencias 3,23 3,01
Mejora de la calidad en la gestiéon empresarial 3,15 2,83
Nuevos contactos 3.50 3.12
Compartir experiencias con empresas 2,84 2,67
Mejora de la competitividad empresarial 3,36 2,94
TOTAL directos + indirectos 3.34 2,90

FUENTE: Elaboracion propia a partir de informacion obtenida en la investigacion

necesidades similares a las que existen para las em-
presas de otros sectores, al estudiar sus caracteristi-
Cas empresariales obtenemos que estas son clara-
mente diferentes, 10 que nos abre una puerta para
futuros estudios que comprueben con mayor fiabili-
dad cuales son las carencias y necesidades reales y
latentes.

Beneficios obtenidos de la promocion de la

infernacionalizacion v

A contfinuacién se realiza un andlisis de las expecta-
fivas que se habian creado las empresas respecto a
los programas de promocion, contrastdndolo con
los beneficios que realmente han obtenido tras dis-
frutar de dichos programas.

En general, las empresas esperaban obtener de las
administraciones, mas beneficios de los que real-
mente han obtenido. Para cada uno de los benefi-
cios esperados de los programas, el valor asignado
por las empresas a los resultados, una vez han disfru-
tado del mismo, es siempre inferior a los beneficios
obtenidos AUn asi, se puede observar como en
expectativas, se esperaba obtener mds beneficios
directos que indirectos, mientras que en beneficios
reales obtenidos, estén muy igualados ambos tipos
de beneficio. Comprobamos en el cuadro 4 que los
beneficios que mds han obtenido las empresas del
sector agroalimentario de la utilizacion de los pro-
gramas de intemnacionalizaciéon son, la realizacion
de nuevos contactos, y la mejora de las habilidades
directivas y organizativas.

El hecho de que las expectativas sobre los benefi-
cios directos sean superiores que sobre los indirectos

parece légico si consideramos que su manifesta-
cién se produce a mas corto plazo, es facimente
cuantificable e incide directamente sobre los rendi-
mientos de la empresa.

Para intentar objetivizar el valor de los resultados de
los programas de ayuda, y siendo conscientes de la
subjetividad de la medida, se solicitd a las empresas
que cuantificasen en qué porcentaje creen que los
programas utilizados han contribuido a mejorar sus
resultados en la intermnacionalizacion. Asi, las empre-
sas de este sector consideran que de media, el
26,8% de sus resultados de exportacion se deben a
los programas de apoyo ad la internacionalizacion.

Se complementa el andlisis anterior con el estudio
de cuales son los programas y los organismos de
promocién gue han contribuido en mayor medida a
mejorar los resulfados de las empresas agrodlimen-
tarias.

Al analizar los programas, tal y como se aprecia en
el cuadro 5, los resultados estdn en consonancia
con los anteriormente obtenidos. Asi, el apoyo en la
asistencia a ferias en el extranjero no cabe duda de
que es el instrumento que las empresas consideran
qgue mds ha contribuido a mejorar sus resultados
empresariales. A fravés de este apoyo las empresas
consiguen conocer mejor a la competencia y a los
mercados exteriores, necesidades ambas apunta-
das explicitamente por las empresas.

Oftros instrumentos considerados como 10s mejor
impulsores del éxito exportador son, el PIPE (progra-
ma gque apoya la iniciacion a la internacionaliza-
cion) y la formacion, los cuales es indudable que
son imprescindibles para que las empresas en fases
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iniciales de su aventura exportadora, consigan a tra-
vés de ellos hacer frente tanto a necesidades expli-
citamente apuntadas por las empresas (conocer los
mercados, o bien, superar las barreras al comercio
-lo cual es dificil y no es competencia de los orga-
nismos- si obtener informacidn sobre las mismas
para poder prepararse para hacerles frente), como
a necesidades, que no han sido apuntadas explici-
tamente pero que hemos obtenido que estdn laten-
tes después de haber estudiado las caracteristicas
de las empresas del sector (mejorar la formacion y
orientacién internacional y la organizacion y estrate-
gia empresarial).

En este sentido, Blesa et al. (2008) confirman que la
orientacion al mercado permite a las nuevas empre-
sas desarrollar capacidades de marketing que les
permite a fravés de un elevado compromiso con el
mercado alcanzar resultados superiores a sus com-
petidores en los mercados exteriores.

Una vez revisados los programas gue mds han contri-
buido a mejorar los resultados de las empresas, ana-
licemos cuales son los organismos que también 1o
han hecho en mayor medida. Recordemos que al
analizar las capacidades empresariales, ya se reflejd
que el sector agrodlimentario era el sector que en
mayor medida colaboraba con los organismos e ins-
fituciones. Adicionalmente, en estudios anteriores los
autores comprobaron que este sector es el que
mayor conocimiento tiene de los organismos y el que
los utiliza también en mayor medida. El cuadro 6
refleja los resultados respecto a los organismos con 10s
que sector agroalimentario frabaja mas activamente.
El ICEX, Las Cdmaras de Comercio vy los organismos
regionales de promocién, son en ese orden, los orga-
nismos que Mas han confribuido a mejorar los resulta-
dos de las empresas, y tal como se aprecia en la
tabla para el grupo de las empresas agroalimenta-
rias, 1o hacen siempre por encima de la media de las
empresas de todos los sectores de actividad.

Los buenos resultados obtenidos por las empresas
agroalimentarias espanolas por la utilizacion de la
promocion publica de la internacionalizacion contri-
buyen por tanto a completar la escasa y reciente
literatura existente que relaciona estas variables.

CONCLUSIONES¥

La aportaciéon principal del articulo es el andlisis
desde la perspectiva de las empresas, de como
estas valoran las politicas de ayuda que las entida-
des competentes estdn oferfando, asi como su
repercusion en los resultados de la empresa. Desde
el punto de vista metodoldgico nos hemos basado
en estudios anteriores realizados por ofros autores y

CUADRO 5
PROGRAMAS QUE MAS HAN CONTRIBUIDO A
MEJORAR LOS RESULTADOS DE LAS EMPRESAS

Sector Todos

Programa agroalim.  los sectores
% %

Ferias 29.4 35,4
Misiones comerciales 6,7 12,4
PIPE 13,9 8.3
Cursos de formacion: seminarios, 9.4 6.7
jomadas
Subvenciones 2,8 5,5
Otros 2,2 4,4
Planes sectoriales 5.0 3.6
Servicios individuales a empresas 2,8 3,1
Ninguno 1.7 3.0
Apoyo inversion exterior 2,8 2,5
Consorcios 2,8 2,0
Publicidad 2,8 1,9
Estudios de viabilidad 1.1 1,9
Implantacion exterior 0.6 1.3
Infernet — 0.9
Apoyo a marcas 1,1 0,8

FUENTE: Elaboracion propia a partir de informacion obtenida en la
investigacion.

CUADRO 6
ORGANISMOS QUE MAS HAN CONTRIBUIDO A
MEJORAR LOS RESULTADOS DE LAS EMPRESAS

Sector Todos
Organismo agroalim.  los sectores
% %
ICEX 23,9 16,7
Cdmaras de Comercio 9.4 6.3
Organismos regionales 6,1 5,3
CESCE 0.6 2,4

FUENTE: Elaboracion propia a partir de informacion obtenida en la
investigacion.

por nosotros mismos, aportando la vision empresa-
rial y utilizando las opiniones y resulfados de las em-
presas como fuentes de informacion.

Del andlisis desarrollado podemos obtener una serie
de conclusiones que diferenciamos a dos niveles: el
nivel de la reflexion sobre el estado de la cuestion de
la ayuda a la internacionalizacion y las conclusiones
sobre su aplicacion en el sector agroalimentario.

Las politicas de ayuda a la intemacionalizacion, en
cualquiera de sus formas, son un instrumento impres-
cindible para las PYMES que se internacionalizan. Los
distintos organismos que disenan las ayudas deben
hacerlo desde la perspectiva de la utilidad a sus clien-
tes, las empresas usuarias. En este sentido hay que
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partir del estudio de las necesidades, que serdn parti-
culares en funcion del sector y de las caracteristicas
de las empresas, y del conocimiento de los factores
gue conducen a las empresas al éxito en la inferna-
cionalizacién. Desde la adaptacion a las particularida-
des, el sector agrodlimentario presenta una realidad
que lo caracteriza como un sector especialmente vul-
nerable y sensible que requiere una especial atencion
por parte de los oferentes de la ayuda a la infernacio-
nalizacion. Atencidn que ya se estd ofreciendo desde
organizaciones como Infercitrus, ICEX o a traves del
Ministerio de Medio Ambiente, Medio Rural y Marino.

En el andillisis realizado, el sector muestra unas necesi-
dades en principio homogéneas a las de los demds
sectores, pero sin embargo apreciamos caracteristi-
Cas organizativas menos desarrolladas que conducen
a la idea de que seria positivo  reforzar las ayudas al
sector en ese dmobito,

En lo que respecta a las ayudas concretas, destaca
el hecho de que el sector agroalimentario sea el
que en mayor medida utiliza los planes de ayuda a
la infernacionalizacion, 1o que da una idea del dina-
mismo del sector y de su necesidad de colabora-
cién. Se aprecia como el PIPE, los planes sectoriales,
la formacion, la publicidad, adquieren mds impor-
tancia que en el resto de sectores. Son ayudas
encaminadas a una mejora de la situacion interna
de la empresa.

El resultado de que las empresas esperan beneficios
directos pero obtienen indirectos, puede hacer refle-
xionar a los organismos de promocion sobre la
necesidad de comunicar mejor, a los usuarios de las
ayudas, cuales son realmente sus objetivos al ofertar
un programa, de forma que Ias empresas no espe-
ren obtener de ellos algo distinto de o realmente
ofertado. Por otfra parte, el deseo de las empresas
de recibir en mayor medida ayudas directas, choca
con la necesidad real del sector de una mejora de
la competitividad. Consideramos que es en ese
dmbito donde los organismos competentes deberi-
an desarrollar sus programas en el sector agrodli-
mentario, disehando instrumentos que ayuden a las
empresas a ser mas competitivas paliondo las
carencias que les restan competitividod como son
el tamano, la falta de inversion en 1+D, y la forma-
cién, entre otros.

El estudio planteado se ha basado en una muestra
seleccionada en base a unos criterios que garantiza-
ban que las empresas tuviesen cierta experiencia
infernacional y un tamano medio. En este sentido se
ha prescindido conscientemente de las empresas
gue no habian iniciado su proceso de infernacionali-
zacion o gque se encontfraban en una fase embriona-
ria. Obviamente son estas Ultimas las que mayor nece-

sidad tienen de apoyo, pero el objetivo no era captar
las necesidades latentes sino festar las acciones que
se estaban llevando a cabo. La informacion previa
recopilada a través de las entrevistas en profundidad
con expertos de los organismos de promocion  mos-
fraron que son las empresas mas experimentadas y de
mayor famano las que mas tiempo han ufilizado las
ayudas y las que las utilizan con mayor eficiencia.

Como futuras lineas de investigacion seria necesario
complementar y ampliar este estudio descriptivo, en
primer lugar estudiando en profundidad las distintas
relaciones que se apuntan en este articulo, y en se-
gundo trabajando con una muestra mds amplia en la
que se pudiera segmentar dentro del sector entre las
diferentes realidades de los subsectores que lo com-
ponen dada su alta especificidad (empresas de trans-
formacion, de comercializacion, cooperativas, etc.).

NOTAS¥

[1]  Fuente: CIA, enero, 2008

[2]  Fuente: Ministerio de Industria, Turismo y Comercio.

[3]  Existen en la actualidad 42 asociaciones de exportadores
que colaboran con distintos organismos e instituciones en
actividades de promocién exterior. En www.icex.es se
puede consultar la relacion completa.

[4]  Puede complementarse la anterior relacién consultando,
entre ofras, las siguientes pdginas web:
www.icex.es, www.cesce.es, Www.ico.es, www.cofides.es,
www.fiab.es, www.intercitrus.org.

[5]  En Calderon et al (2005), puede verse un andlisis de los
modelos de evaluacion de los programas de ayuda a la
internacionalizacion

[6]  Una recopilacion bastante exhaustiva se puede encontrar
en Calderén y Fayos, 2002

[7]  También la exportacion anual media de las empresas del
sector agroalimentario es inferior a la media de otros secto-
res, para fodos y cada uno de los 23 capitulos arancelarios
que componen el sector, de acuerdo con un reciente estu-
dio publicado electrénicamente en 2008 por la Secretaria
de Estado de Comercio en colaboracion con el ICEX y el
Consejo de Cdmaras de Comercio: «La empresa exporta-
dora espanola 2003-2006»
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