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El proceso de globalizacién que experimenta la economia a nivel mundial constituye un importante reto
para la empresa andaluza, al que necesariamente debe enfrentarse, estando en juego su propia supervivencia. La
empresa exportadora andaluza comienza su andadura en el proceso de internacionalizacién. Siendo los aspectos
relacionados con la capacidad y la motivacién de la direccion hacia el exterior, los factores fundamentales en las
primeras etapas de dicho proceso. El presente trabajo tiene como objetivo describir la situacién que con respecto
a ambas variables (aptitud y actitud) presenta el empresario andaluz para posteriormente analizar el tipo de
medidas que el Instituto Espafiol de Comercio Exterior (ICEX) y la Comercializadora de Productos Andaluces
(CdA) estdn desarrollando para paliar las posibles deficiencias detectadas.

The globalizing porcess being experimented by the international economy means a challenge to
andalusian firms, which must necessary confront such process to be competitive. Andalusian exportation firms
start taking part in the internationalization process, being aspects concerning the aptitude and actitude of the
management essential in the first stages of this process. The present paper objective is to describe the andalusian
businessman situation concernning both aspects (aptitude and actitude) to analise afterwards the kind of
instruments beig used by Spanish Institute for Foring Trade (ICEX) and Andalusian Products Trading (CdA)
mitigate possible defects.
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1. INTRODUCCION =
™
Estamos asistiendo a una progresiva interdependencia e integracién de las economias a nivel
mundial. Siendo éste un proceso que va més alld del ambito puramente econémico para afectar a los
patrones de consumo, que tienden a homogeneizarse por encima de valores culturales, religiosos o
nacionales.

El imparable y acelerado progreso tecnolégico ha potenciado un gran desarrollo de los medios
de comunicacién y la consiguiente difusién de una informacién que llega a cualquier parte de la
Tierra. La disminucién en los costes de transporte posibilita el comercio y las relaciones entre lugares
antes impensables. Los mercados son cada vez mds competitvos estin cada vez mas liberalizados. Las
barreras arancelarias juegan un papel cada vez menos relevante como discriminadoras del comercio.
Sobre todo dentro de los grandes bloques comerciales. Las interdependencias econdémicas se
acrecientan en un entorno en el que surgen segmentos de mercado presentes a nivel mundial.

Ante un panorama como éste la empresa no puede permanecer en actitud pasiva. Se le presente
un importante desafio: su internacionalizacién. Pero no concebido de manera parcial y coyuntural sino
entendido como una decisién estratégica que implique el compromiso de toda la plantilla
(comenzando pro la direccién) y la consciente planificacién de dicho proceso.

Y frente a semejante reto nos encontramos a una empresa como la andaluza, que adolece de una
serie de problemas estructurales y a un empresario como el andaluz, que carece de una vocacion
exportadora.

El tejido empresarial andaluz estd constituido fundamentalmente por PYMES con las
consiguientes dificultades financieras, tecnolégicas y productivas y la falta de cualificacion de su
personal en gestién internacional. Constituyéndose estas carencias y limitaciones en importantes
obstéculos que dificultan enormente el compromiso de la empresa con los mercados exteriores.
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Surge de este modo la necesidad de un agente que estimule y promueva el comercio exterior y
que realice una labor continua de asesorameinto y ayuda técnica que disminuya la incertidumbre y ¢]
alto nivel de riesgo percibido al inicio de la aventura internacional. Es éste el papel que asume e]
sistema péblico de ayuda a la exportacién que, criticado porunos y justificado y apoyado por otros,
reafirma su presencia en un entorno en el que de la internacionalizacién puede depender la propia
supervivencia de la empresa.

2. COMPROMISO EXPORTADOR: FORMACION Y ACTITUD DEL EMPRESARIO ANDALUZ

Son numerosos los investigadores que adoptan un planteamiento evolutivo para describir la
internacionalizacién de la empresa, concibiendo ésta como un proceso en el que la empresa irj
adquiriendo progresivamente un mayor compromiso con los mercados exteriores conforme vaya
ganando conocimientos y experiencia al operar en la escena internacional.

Asi en los primeros momentos de dicho proceso, el desconocimiento de los procedimientos para
exportar, de 1a operativa en los negocios internacionales o de las redes empresariales existentes en los
mercados exteriores, provoca una elevada incertidumbre y un alto nivel de riesgo percibido que frenan
la entrada en dichos mercados.

Del estudio realizado por Alonso y Donoso se desprenden como factores més relevantes para
explicar el comportamiento exportador, aquéllos relacionados con “el nivel de formacién,
conocimiento y motivacién de la direccién empresarial”. Variables que a su vez condicionarén la
valoracién que de sus propias capacidades haga la empresa asi como de los riesgos y oportunidades
percibidos de los mercados exteriores, determinando de este modo las decisiones que conlleva la
presencia en los mercados internacionales.

Por tanto es la propia naturaleza del proceso de internacionalizacién la que hace que las
capacidades del equipo directivo (en cuanto a formacién especifica en comercio y negocios
internacionales) y su motivacién hacia el exterior, se constituyan en dos factores determinantes del
posible compromiso exportador. Son tales los factores que dichos autores denominan “factores
subjetivos” y que adquieren especial importancia en los primeros momentos del proceso de
internacionalizacién. De hecho se ha constatado que las empresas que ain no han efectuado
exportaciones perciben un nivel de dificultades y riesgos muy superior a aquéllas que mantienen
relaciones con el exterior. -

Con referencia ya al caso andaluz, la empresa exportadora andaluza se encuentra, como
posteriormente constataremos, en los primeros estadios de su proceso internacionalizador. Por lo que,
la cualificacién de sus gerentes en materia internacional asf como sus motivaciones para abordar otros
mercados, determinar4n en gran medida sus posibilidades de avanzar en tal proceso.

A continuaci6én pasamos a describir la situacién en la que se encuentra el empresario exportador
andaluz en cuanto a sus capacidades y su actitud para seguir avanzando en su compromiso
internacional.

FORMACION

La formacién de los directivos de las empresas exportadoras andaluzas en comercio y negocios
internacionales dista mucho de lo que exigirfa un mayor compromiso con los mercados exteriores.

El niimero de personas implicadas en actividades de comercio internacional es bastante
reducido incluso por parte de aquellas empresas eminentemente exportadoras. Asf nos encontramos
con que el 72.1% de la empresas exportadoras disponen de menos de 8 empleados como componentes
del Departamento de Comercio Internacional (teniendo en cuenta que dicho porcentaje estéd referido a
las 400 primeras empresas exportadoras andaluzas, 50 por cada provincia, que acaparan el 70% del
volumen total de exportacién de la regién) (Garcfa cruz, R., 1995).

Ante tan reducida plantilla dedicada a las relaciones con el exterior, a la empresa no le queda
otra opcién que contratar con terceros la ejecucién de muchas de las actividades de Marketing
Internacional, perdiendo por tanto el control sobre las mismas.

Esta situacién explica en parte la falta de planificacién de las actividades que conlleva operar en
mercados exteriores.
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Resulta ademés que las unicas 7 empresas que tienen més de 30 empleados en exportacién
coinciden con las subsidiarias de las grandes multinacionales sitnadas en Andalucia.

Nos encontramos pues, con una empresa que en caso de contar con un Departamento de
Exportacién (46% carecen de él, referido al total nacional) estd compuesto por una plantilla reducida
y cuya formacién universitaria estd mds centrada en caracteristicas propias del producto que en
técnicas de comercio exterior (Garcia Cruz, R., 1995).

Se revela de esta modo "la escasa adaptacién organizativa y el escaso compromiso estratégico
del que siguen adoleciendo atin hoy las empresas espafiolas en los mercados internacionales”(Alonso y
Donoso, 1998), que como no podia ser de otra forma se reproduce para el caso andaluz.

No obstante, y como sintoma alentador, parece haberse despertado cierta preocupacién por
cubrir este vacio en la direccién de las actividades internacionales, habiéndose producido un
“incremento notable de empresas que buscan personal cualificado para que formen parte de su
departamento de Comercio Exterior”( Garcia Cruz, R., 1995).

ACTITUD

La actitud es una variable de dificil medicién que requeriria una investigacion de mayor
envergadura en la que se tratara de poner de manifiesto la rentabilidad percibida por la direccién o el
crecimiento esperado del compromiso exportador. Variables éstas que es de suponer que a su vez
condicionen la estrategia comercial de la empresa y su compromiso con el exterior.

En el presente trabajo nos limitaremos a sefialar algunos indicadores que pueden resultar
significativos como exponentes de la actitud con la que el empresario exportador andaluz se enfrenta
al reto de la internacionalizacién.

De este modo nos encontramos con que:

1)La actuacién en los mercados exteriores no obedece a una planificacién previa sino que la
gestion se acomete sobre la marcha.

2)Empresas que llevan méas de 5 afios exportando apenas han avanzado en el proceso de
internacionalizacién permancciendo estancadas en las etapas mds tempranas del mismo.

Para la mayoria dc las empresas el motivo que les llevé a salir del mercado local no ha
cambiado con el paso dc los afios y la consiguiente adquisiciéon de experiencia, por tanto~y en la
medida en que las causas que provocan la incursién en el exterior condicionan la estrategia seguida, es
de suponer que dicha estratcgia no se haya modificado para adaptarse a los cambios del.entorno.

3)La mayor parte de las exportaciones (casi el 70%) tiene como principal de$tinatario los paises
de 1a U.E. encabezando la clasificacién: Francia, Italia, Alemania, Porugal y Reino Unido.

A lo que hay quc anadir otro dato: mis del 90% de las empresas exportadoras de Andalucia
concentra el 50% dc sus ventas en uno o dos paises/mercados haciéndose altamente dependientes de
los mismos.

4)La mayoria dc las cmpresas (56.6%) operan en los mercados internacionales a través de
distribuidores de los paiscs destino o mediante agentes de exportacién (23%) y tan s6lo un 15.6% lo
hacen utilizando su propia red de distribucién. Este tltimo porcentaje coincide con aquellas empresas
cuya cifra de negocios estd producida integramente por las exportaciones.

Por tanto la gran mayoria dc las empresas exportadoras andaluzas pierden el control sobre la
distribucién, la comunicacion, ¢l precio e incluso la marca o el etiquetado. Lo que de nuevo viene a
confirmar el estadio incipicnte cn el que se encuentra el empresariado andaluz en su camino hacia el
exterior y el escaso compromiso con tales mercados.

5) Otra forma de medir la disposicién a buscar mercados mds alla de las fronteras nacionales,
puede ser mediante la adaptacién de la estructura organizativa en cuanto a disponer de un
departamento dedicado a gestionar las operaciones con el exterior. Aspecto éste ya desarrollado en el
apartado de formacién, en el que se ponia de manifiesto el reducido nimero de personas que lo
componifan incluso para empresas eminentemente exportadoras y la escasa cualificacion de las mismas
en técnicas especificas de comercio internacional.

De cualquier forma algo parece estar cambiando por cuanto “la decisién de entrar en los
mercados internacionales es considerada de suma importancia y de una tremenda repercusién para el
futuro de la organizacién”(Garcia Cruz, R.,1995). Afirmacién que también comparte para
quien “son cada vez mds las empresas que cobran conciencia de que no pueden sobrevivir abarcando
s6lo el mercado local”(Correo de Andalucia, 02/11/98).
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Otro dato positivo puede ser el hecho de que el principal motivo que las empresas andaluzas
aducen para iniciar relaciones con el exterior es “la necesidad de acceder a un mercado de mayor
volumen Yy asi poder reducir los costes unitarios” para un 39.3% de los casos (Garcia Cruz, R.,1995).
Se trata de una necesidad de caricter estratégico y no meramente circunstancial, provocada por los
cambios estructurales experimentados por muchos sectores obligando a las empresas a buscar otros
mercados que les permita amortizar las inversiones realizadas.

3. ORGANISMOS DE APOYO PUBLICO A LA EXPORTACION: ADECUACION A LAS NECESIDADES
DE LA EMPRESA EXPORTADORA ANDALUZA

Es de buena légica pensar que las acciones que promueva la institucién piblica en cuestién sean
acordes a las necesidades y deficiencias que presente el colectivo de empresas al que vayan dirigidas.

Las medidas mas adecuadas para una empresa que comienza su trayectoria exportadora son muy
distintas a las que demandardn aquellas otras que persigan consolidar su posicién en el exterior. De
este modo, el estadio del proceso de internacionalizacién en el que se encuentren los destinatarios de
las ayudas deber4 ser factor clave para determinar el tipo de acciones que deban emprenderse.

Como ya justificibamos anteriormente, basdndonos en los trabajos desarrollados por los
profesores Alonso y Donoso, los “factores subjetivos” son determinantes fundamentales al inicio de la
aventura internacional, cuando las decisiones que han de tomarse estdn en gran medida condicionadas
por la percepcidn del riesgo y la valoracién de las oportunidades de los mercados exteriores. As{ las
medidas mds indicadas serdn todas aquéllas enfocadas a disminuir la incertidumbre y el alto nivel de
riesgo percibido por la direccién. De ahi que sean las acciones formativas, informativas y de
promocién de las exportaciones las mds adecuadas para una empresa como la andaluza que se
encuentra en las etapas mds tempranas del proceso de internacionalizacién (aunque haya empresas que
llevan exportando més de 50 afios).

Operando a nivel andaluz nos encontramos con dos organismos piblicos: el Instituto Espaiiol de
Comercio Exterior (ICEX) y la Comercializadora de Productos Andaluces, S.A. (CdA) que tienen
como objetivo la promocién y el apoyo a la intemacionalizacién de la empresa, en este caso, la
andaluza.

La CdA es una empresa piblica de la Junta de Andalucia creada en 1985 y que tiene como
principal accionista al IFA. De las actividades que desarrolla sélo disponeffios datos de los afios 1996
y 1997, afio en el que comienza a publicarse una memoria. En estos dos afios las acciones promovidas
han tenido una gran aceptacion, que parece ir en aumento, por parte de los empresarios andaluces.

Sus acciones quedan sintetizadas como sigue:
® Acciones de promocién

-Acciones Directas de Promocién Comercial

-Participacién Agrupada en Ferias Internacionales
-Misiones Comerciales Directas e Inversas
-Acciones Globales y Acciones Complementarias de Promocién

-Unidades de Promocién de Negocios
e Actividades de formacién e informacién

-Mejora y ampliacién de la Guia de Exportadores

-Disefio de una base de datos de exportaciones, importaciones y saldos de la economia
andaluza, organizada por sectores, paises y provincias.

-Colaboracién con la Escuela de Organizacién Industrial para iniciar un curso superior de
gestién internacional
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-Celebracién de jornadas y reuniones con diversas empresas € instituciones andaluzas (Bic
Euronova, Instituto de la Calidad, Alimentos de Andalucia, ICEX, Consejo Regulador del Brandy,
FEDEIEREZ, Primer Encuentro de Empresas “Andalucia Innovacién”...).

Y lo que consideran “la accién de apoyo mds importante”: la redaccién de un borrador del “Plan
de Internacionalizacién de la Empresa Andaluza 2002” con el que se pretende materializar la unidad
de accién que necesitan las politicas de promocion. Este plan dard lugar a un consejo de comercio

400 COMPARATIVA DE EKPRESASPARTICIPANTES POR ACCIDNES 1996-1997
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exterior encargado de plasmar iniciativas como la red de representacién andaluza en zonas prioritarias:
Latinoamérica, paises del Este Europeo o el Sudeste Asidtico.
iError!Vinculo no vélido.

Las acciones de Promocién Directa han experimentado en conjunto un aumento del 80%, lo que
supone la participacion de 127 empresas mds que el afio anterior. Para 1998 se estima que sean 500
(dato aiin no confirmado) las empresas que hayan intervenido en este tipo de actividades.

Las Ferias Internacionales siguen siendo las protagonistas de la promocién exterior quedando
constatada su eficacia para contactar con otros mercados y para consolidar la pgsicidn en los que se
estd presente. '

Un aspecto a destacar como sintoma positivo de cara a la diversificacién sectorial de las
exportaciones andaluzas, es el hecho de que las ferias de alimentacién hayan retrocedido en su
porcentaje con respecto al total. Si en 1996 representaban el 65% del total, en el 97 constituyeron el
50%. Asi, sectores como el de la artesania, el mueble o el audiovisual, han estado presentes con 65, 30
y 8 empresas respectivamente.

“La diversificacién sectorial estd posibilitando el descubrimiento de potencialidades
exportadoras en ciertos sectores y empresas en los que hasta ahora estaban s6lo latentes, bien por falta
de informacién, bien por la complejidad que rodea el inicio de los procesos de
internacionalizacién”(CdA).

También en las Misiones Comerciales se aprecia la presencia de empresas pertenecientes a
sectores con una importante proyeccién internacional como la joyeria o la artesania.

Por su parte, el ICEX también acomete la tarea de promover el comercio exterior centrando sus
actividades en:

1)La promocién directa

2)La informacién

3)La formacién

DEn cuanto al apoyo directo a la empresa cabe destacar los acuerdos de cofinanciacién
firmados con la Junta de Andalucia al objeto de aunar esfuerzos y conjuntamente promover las
exportaciones andaluzas.

Estos acuerdos constituyen la partida mas voluminosa del presupuesto del ICEX en Andalucia.

1995 889.455.555 pts.
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1996 968.192.849 pts.

1997 873.856.000 pts.

Dichas cantidades suponen un 68%, 82.5% y un 73% respectivamente sobre el presupuesto total.

Estos acuerdos de cofinanciacién han tenido como objeto planes sectoriales que mediante ung
publicidad genérica pretenden aumentar las ventas de nuestra regién en el extranjero. Los principales
sectores beneficiados son: Jerez, aceite de oliva, esparragos, fresa y caballo de pura raza espafiola.

Otro capitulo a destacar son los planes de empresa que ofrecen una ayuda individualizada a las
empresas que apuestan por su internacionalizacién, promocionando sus marcas o creando redes
comerciales propias en el exterior. Los solicitantes de estos programas provenian fundamentalmente
de los sectores de Jerez, aceitunas y aceite de oliva.

Atencién preferente han recibido, aunque no han obtenido la acogida esperada, los consorcios
de exportacién. Este programa estd pensado para superar el grave problema que de cara a la
internacionalizacién constituye la escasa dimensién de la empresa (con la limitacién de recursos
humanos, financieros y tecnolégicos que ello conlleva), la falta de cualificacién de su personal en
gestion comercial internacional y la actitud desfavorable que una gestién empresarial familiar supone
de cara al exterior. No se entiende pues, que respondiendo el tejido empresarial andaluz precisamente
a estas caracteristicas apenas se hayan constituidos consorcios en nuestra regién. En los ultimos 12
afios tan s6lo se han formado 10, es decir, un 5% del total a nivel espafiol. La mayor parte est4
concentrada en las regiones del Pais Vasco, Valencia, Catalufia y Madrid, acaparando el 70% de los
mismos.

2)Dentro del drea de informacién se llevan a cabo jornadas y seminarios sobre paises
extranjeros y sobre temas concretos relacionados con la exportacién, que contribuyan a formar en el
empresario una imagen mas cercana a la realidad a la que tiene que enfrentarse en su incursién en el
exterior,

En la Direccién Territorial de Comercio de Sevilla se encuentra un Centro de Informacién y
Documentacién donde estd a disposicion del colectivo empresarial un completo banco de datos y
documentos sobre comercio exterior.

La informacién disponible est4 catalogada en los siguientes apartados: ol
-Directorios de empresas 1/ i
-Estadisticas 2/ *

-Estudios de mercado e informacién general sobre Comercio Exterior 3/

-Revistas 4/

-Aranceles 5/

En el siguiente cuadro se representa el movimiento de la biblioteca segiin el tipo de documento
utilizado.
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Como puede apreciarse la mayor parte de las consultas efectuadas estdn referidas a estudios de
mercado e informacién general sobre Comercio Exterior seguidas por los directorios de empresas. Una
informaci6n de cardcter general propia de empresas que quieren iniciar su andadura internacional.

A lo largo del afio 97 se han efectuado un total de 1292 consultas, lo que ha supuesto un
incremento de un 19.29% mds que el afio anterior.

En cuanto a los medios de acceso a este centro de documentacion, son diversos pero existe un
claro predominio de la visita directa siendo la forma de acceso preferida en el 60% de los casos. Las
consultas por e-mail atin ocupa un lugar residual (2%).

Serfa interesante conocer cuéles son los principales usuarios de la informacién, pero es un dato
del que atin no disponen. Ha sido durante 1998 cuando han puesto en funcionamiento un control de los
solicitantes de informacién. Para ello se facilita a los solicitantes una ficha en la que habrén de
rellenar, entre otros datos, a cudl de los colectivos indicados pertenece: estgdiante, empresa de
servicios, consultor, trading, agente de transporte, empresa productora, exportadora o potencialmente
exportadora, Administraciones e Instituciones o asociacion.

Hasta ahora y en base a la apreciacién del responsable del centro, los principales usuarios de la
informacién han sido estudiantes, con lo que no se estarfa dando cumplimiento al objetivo de asesorar
a las protagonistas de las posibles exportaciones: las empresas. Estas adquieren prioridad en cuanto
destinatarias de la informaci6n y sus peticiones se anteponen a las de cualquier particular o entidad. Es
por ello que se empiece a controlar los usuarios de la documentacién.

3)Otro aspecto en el que venimos insistiendo es el referido a la formacién, como carencia
fundamental que inhibe la bdsqueda de otros mercados. En este sentido el Instituto ha venido
desarrollando las siguientes actuaciones:

-Programas de becas para la formacién de expertos en comercio exterior.

-Cursos de Comercio Exterior

-Asesoramiento en todas aquellas técnicas necesarias en la comercializacién internacional
(normalizacién certificacién, reglamentacién técnica, contratacion, arbitraje internacional...).

4. CONCLUSIONES

Efectivamente hemos podido comprobar que tanto un organismo como otro despliegan una
amplia diversidad de actividades en cada uno de los campos que se consideran prioritarios para
impulsar inicialmente las exportaciones. Los aspectos de formacién, informacién y promocién quedan
cubiertos. Ahora bien, los programas desarrollados no son objeto de control ni posterior evaluacién.
Deficiencia ésta de la que adolecen la mayoria de los sistemas de apoyo a la internacionalizacion. No
se establece una definicién clara de los objetivos que se persiguen ni unos indicadores que permitan
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medir los resultados obtenidos. Por otra parte, resulta complicado saber en qué medida las acciones
promocionales inciden sobre la evolucién de las exportaciones, sujeta a la influencia de muiltiples
factores dificilmente separables.

Queremos hacer especial referencia al programa PIPE 2000 (Plan de Iniciacién a la Promocién
Exterior) en el que s se ha definido un claro objetivo: “impulsar a que 2000 Pequefias y Medianas
Empresas se conviertan en nuevas exportadoras en el afio 2000”.

Ademads existen una serie de rasgos que lo distinguen de otros programas. Estos son:

1)Es el primer programa a nivel estatal dirigido especificamente a conseguir nuevas PYMES
exportadoras. Es un programa en el que colaboran todas las instituciones implicadas en la promocién
del comercio exterior: ICEX, Consejo Superior de Camaras de Comercio, Comunidades Auténomas y
Cémaras de Comercio. Siendo €ste un paso importante para superar una critica habitual a la estructura
institucional del sistema de apoyo a las PYMES, su falta de coordinacidn y difuminacién de esfuerzos.

2)Un Programa esencialmente cualitativo, ya que supone un cambio de cultura de la empresa y
una mayor implicacién de la misma para aprender a exportar.

3)Un Programa integral, porque sigue a la empresa en todo el proceso de decisién para alcanzar
su internacionalizacion.

4)Adaptado a las necesidades de la PYME. Las instituciones que lo apoyan ofrecen a las
empresas participantes una completa bateria de servicios ajustados a las necesidades empresariales en
los d&mbitos de informacién, promocién y formacion.

Todas estas caracteristicas, afiadidas a la concrecidn del objetivo marcado, esperamos que
sirvan para controlar y evaluar los resultados alcanzados y para analizar en qué aspectos se ha podido
fallar asimilando la experiencia para préximos programas. De esta forma, el programa PIPE 2000
constituirfa un importante avance del sistema de apoyo a la internacionelizacién. Pues como hemos
comprobado, aunque las acciones emprendidas sean adecuadas a las necesidades caracteristicas de las
primeras etapas del proceso de internacionalizacién, no existe ni un seguimiento ni un control que
permitan medir la eficacia de las medidas desarrolladas.
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