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encouraged firms to adopt adequate managerial strategies. The objective of this paper is to determine
main factors affecting the exporting behavior of the agro-food firms. Data come from the Survey on
Firms Strategies (ESEE). To achieve this objective, a model has been specified and estimated taking into
account the characteristics of the database. The personnel qualification, the existence of foreign capital,
the existence of potential benefits in foreign market and the firm’ age are the main factors explaining the
agrofood firm decision to export. On the other hand, variables denoting firm size and domestic market
concentration and saturation are more important to explain export intensity.

KEYWORDS: Agrofood industry, firms’ strategies, exports, Catalonia

JEL classification: C31, L66.

1. Introduccion

La industria agroalimentaria' juega un papel esencial en nuestro sistema econé-
mico, constituyendo el sector industrial mds importante del mismo con una cifra de
ventas de 56,000 millones de euros, en 2000 (lo que representé el 16% del total ge-
nerado por la industria nacional) y dando empleo de forma directa a cerca de
370.000 personas (DARP, 2002). Cataluiia es la Comunidad Auténoma que méas ha
aportado al sector agroindustrial espaiiol (cerca del 24% de la cifra de negocios que
acabamos de mencionar o, lo que es lo mismo, 13.200 millones de euros). Esta cifra
representd el 15% de la facturacién total de la industria catalana, lo que le situ6,
junto con el 'sector quimico, en el principal subsector industrial en importancia en el
dmbito cataldn. Asimismo, desde una perspectiva histérica, la industria agroalimen-
taria catalana, al igual de lo que ha ocurrido en el entorno nacional, ha sido uno de
los sectores que menos ha sufrido las consecuencias de las dos crisis del petréleo
que tuvieron lugar durante los afios 70 y principios de los 80 si bien, en sentido con-
trario, ha sido uno de los sectores que mas ha amortiguado su crecimiento en épocas
de expansién econémica.

En los altimos afios, el entorno competitivo en el que se ha desenvuelto la indus-
tria agroalimentaria ha cambiado de forma sustancial. En efecto, tanto la oferta como
la demanda de alimentos han experimentado cambios importantes. Por el lado de la
demanda, en las sociedades més desarrolladas, la alimentacién representa un porcen-
taje cada dia menor respecto al gasto total realizado por las familias como consecuen-
cia del aumento de la renta disponible y del bienestar. En segundo lugar, el reducido
crecimiento vegetativo de la poblacién ha determinado que los mercados agroalimen-
tarios se encuentren cada vez mds saturados. Por el lado de la oferta, es evidente que

estamos inmersos en una revolucién tecnolégica que ha permitido el desarrollo y la

! La industria de alimentacién y bebidas o industria agroalimentaria (IAA) comprende todas las em-
presas manufactureras cuyas actividades estdn en relacién con los productos agrarios y agroalimentarios
(divisiones 15 y 16 de la Clasificacién Nacional de Actividades Econdmicas). Asf, la IAA se puede defi-
nir como el sector que agrupa al conjunto de las operaciones de transformacién, conservacién, prepara-
cién y acondicionamiento de los productos agrarios y alimentarios, efectuados en unidades de produccién
industrial y que pueden ir destinados al consumo humano, al consumo animal o incluso a usos no alimen-
tarios (Sanz, 1989).



Estrategias empresariales Y propension exportadora de a industria agroalimentaria,.. 163

difusién masiva de una gran variedad de productos utilizando procesos cada vez mis
complejos y cuyos efectos a largo plazo sobre Ja salud y la seguridad de los consumj-
dores todavia no se conocen con exactitud. Asimismo, estamos asistiendo, probable-
mente fruto de este exceso de oferta generado por los paises m4s desarrollados, a un
creciente proceso de globalizacién de los mercados agroalimentarios al que no ha
sido ajeno la industria agroalimentaria espafiola,

La globalizacién de los mercados agroalimentarios es ug fenémeno que se ha es-
tudiado desde enfoques alternativos (Traill, 1997). Asf, desde el punto de vista del
marketing, algunos autores analizan la posible existencia de patrones de consumo
convergentes entre un grupo de paises que permita a las empresas la posibilidad de
poner en prictica estrategias de marketing «globales» (Hasssan y Kaynak, 1994). Sin
embargo, la mayor parte de la literatura analiza e] fenémeno de la globalizacién
desde el punto de vista de la progresiva internacionalizacién tanto de los flujos co-
merciales como de los capitales®, En e] primer caso, se suele analizar el incremento
de la propensién exportadora de las émpresas, mientras que en el segundo caso se
analiza la inversién extranjera directa en ambas direcciones,

Desde ambos puntos de vista, la industria agroalimentaria espafiola ¥ catalana no
ha sido una excepcioén a este proceso de intemacionalizacién. Por un lado, ha incre-
mentado notablemente su participacién en el comercio curopeo y mundial generan-

Aunque los conceptos de globalizacién e internacionalizacién se hap utilizado indistintamente,
Dicken (1994) afirma que la internacionalizacién se refiere a la intensificacién de los flujos comerciales,
mientras que la globalizacign implicarfa la integracién funcional de actividades dispersas geogrifica-
mente o, lo que es lo mismo, que as actividades de produccién y distribucidn se adoptan independieunte-
mente de las fronteras nacionales,
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cados congelados, los derivados cdrnicos, los vinos y cavas y la pasteleria industrial)
(Fernandez, 2000), y la escasez de informacién disponible al respecto, en este tra-
bajo el proceso de internacionalizacién de la industria agroalimentaria espafiola y
catalana se va a realizar centrando nuestro andlisis en las medidas de compromiso
exportador (Gemiinden, 1991). En concreto, el objetivo de este trabajo s¢ centra en
analizar, a partir de la especificacion de un modelo econométrico, los principales
factores determinantes de la propensién exportadora del sector agroindustrial tanto
en Espafia como en Catalufia.®

El estudio de los factores determinantes del comportamiento exportador de las
empresas ha recibido un especial esfuerzo investigador en los dltimos afios. Algunos
trabajos se han centrado en la relacion exportacion-tamafio (dimensi6n) empresarial.
Los primeros trabajos (Bilkey, 1978; Reid, 1982; y Gemiinden, 1991) no aportaron
evidencia clara sobre la relacién entre ¢l tamafio y el comportamiento exportador de
las empresas, lo que llevé a diversos autores a contrastar dos tipos de hipétesis: 1) la
probabilidad de que una empresa sea exportadora aumenta con el tamario; y 2)lain-
tensidad exportadora (propensién exportadora) est4 correlacionada positivamente con
el tamafio de la empresa.

En la literatura, la primera propuesta, esto s, 1a dimensién empresarial influye en
la decisi6n de exportar, es la que ha recibido mayor corroboracién (Cavusgil et al.,
1979, 1981; Winthey, 1980); Yaprak, 1985;y Cavusgil et al., 1987), mientras que so-
bre la segunda se han obtenido resultados contradictorios. Para algunos autores el ta-
maio de la empresa juega un papel primordial a la hora de iniciar la actividad expor-
tadora pero cuando se trata de expandir esta actividad, otros factores parecen adquirir
mayor importancia (Czinkota ef al., 1983).

Entre estos factores, algunos autores han destacado la relacién existente entre ac-
tividad innovadora y exportacion, corriente de pensamiento iniciada en la década de
los sesenta y que dio lugar a las denominadas teorias neotecnolégicas del comercio.
Con posterioridad, diversos trabajos han resaltado el papel de las actividades tecnold-
gicas como una fuente importante de diferenciacion del producto, propiciando a la
empresa una estrategia competitiva distinta a la del precio. Sin embargo, la evidencia
obtenida con informacién de empresas resulta ser, ademds de cuantitativamente infe-
rior, menos concluyente (Hirsch y Bijauoui, 1985; y Willmore, 1992).

En cualquier caso, ademds de las variables de dimensi6n y las referentes a la acti-
vidad innovadora existe todo un conjunto de variables que inciden significativamente
en el rendimiento exportador de la empresa, entre las que se incluyen las capacidades
competitivas y las estrategias empresariales (Chetty y Hamilton, 1993). Alonso y Do-
noso (1998 y 2000), asimismo, a la hora de modelizar el comportamiento de la em-
presa exportadora espafiola, incluyen las capacidades competitivas de las empresas

3 A pesar de la importancia econdmica que tiene la industria agroalimentaria en Catalufia, son muy
escasos los trabajos que se han ocupado de su estudio. Destacan los de Viladomiu e al., (1995a; 1995b)
en los que se analizan los factores micro-organizativos de competitividad a partir de la visién que los di-
rectivos tienen de su empresa y de qué factores han sido determinantes de los resultados obtenidos. Asi-
mismo, podemos mencionar el trabajo de Parpal (2001) y algunos informes del Departament d' Agricul-
tura, Ramaderia i Pesca (DARP) en los que se abordan algunos rasgos estructurales de la industria
agroalimentaria catalana.
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(gen¢ricas, tecnoldgicas y organizativas), las estrategias competitivas y las actitudes
del management. En este trabajo se va a adoptar un enfoque similar, teniendo en
cuenta la informacién disponible?, a la hora de analizar los posibles factores determi-
nantes de la actividad exportadora de la industria agroalimentaria tanto en Catalufia
como en Espafia.

Para la consecucién del objetivo propuesto, el trabajo se ha estructurado en cuatro
apartados adicionales. En el siguiente apartado se presentan algunos rasgos estructu-
rales de la industria agroalimentaria en Catalufia. E] apartado 3 se dedica al an4lisis
descriptivo de la base de datos utilizada, centrandonos en las estrategias empresaria-
les adoptadas por las empresas del sector, E] modelo tedrico se presenta en el apar-
tado 4, mientras que su formulacién econométrica se¢ recoge en el apartado 5. Los
principales resultados de la estimacién se describen el apartado 6. El trabajo concluye
con unas consideraciones finales.

2. Estructura sectorial de la industria agroalimentaria en
Catalufia

En este apartado introductorio, vamos a describir muy brevemeute la evolucién
de las principales magnitudes econdmicas en las diferentes ramas de actividad que
componen la industria agroalimentaria catalana. Las diferentes ramas de actividad
analizadas coinciden con las consideradas por el Instituto Cataldn de Estadistica
(IDESCAT). El cuadro 1 recoge los principales resultados asi como la corresponden-
cia de diferentes ramas de actividad consideradas con la CNAE-93,

Como se puede observar, para el dltimo afio del que se dispone de informacién,
el sector cdrnico es la principal rama de actividad de la industria agroalimeutaria ca-
talana ya que bajo el epigrafe de «Otros Productos Alimentarios y Tabaco», se in-
cluye una gran diversidad de ramas de actividad. Unicamente en el apartado de nu-
mero de establecimientos, el sector de pan y pasteleria supera la cifra obtenida por el
sector cdrnico. Ello es debido a que, bajo este epigrafe, se incluyen la préctica totali-
dad de las panaderias que, por otro lado, Gnicamente ocupan a una o dos personas.
De ahf que esta rama de actividad ténga un peso nenor en cuanto a la cifra de em-
pleo, habiendo descendido entre 1995 y 2001. El sector cdrnico concentra el 29%
del empleo, genera el 29% de la cifra de negocio, el 24% de las inversiones yel 20%
del valor Afiadido Bruto de la industria agroalimentaria catalana. Como se puede
apreciar, asimismo, todas las ramas de actividad han mejorado su cifra de negocio
en términos reales entre 1995 y 2001, si bien se produjo un cierto estancainiento cn
el afio 1998.

Como se ha comentado en la introduccion, la industria agroalimentaria catalana
se caracteriza por un creciente grado de internacionalizacién. Desde el punto de vista
de las ventas, la industria agroalimentaria catalana vende un 40% de su produccioén
en su propio 4mbito territorial, un 45% al resto de Espafia y el restante 15% es expor-

¢ Alonso y Donoso (2000) utilizan la encuesta realizada por el ICEX mieutras que en este trabajo se

utiliza la informacidn procedente de la Encuesta de Estrategias Empresariales, como comentaremos mas
adelante.
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CUADRO 1

Princlpales Indicadores de las ramas de actividad de la industria agroaiimentarla catalana
(mlllones de € constantes de 2001)

Alimentacion,

Industrias Industrias Pan, pastelerfa, Otros productos

Bebidas Vinos

pebldas y tabaco  cérnicas  ldcteas  aziicar y cacao De allm. y tabac analcohdlicas y Cavas
Nimero de establecimlentos
1995 4.487 670 127 2431 785 112 362
1998 4413 621 113 2.262 990 121 306
2001 3.337 740 81 1.174 904 88 350
Personas ocupadas (miles)
1995 73 18 5 25 16 5 4
1998 78 21 4 25 18 5 5
2001 76 22 4 21 18 5 5
Inverslones en actlvos materlales
1995 316 73 34 40 105 44 17
1998 575 89 44 81 255 53 50
2001 582 140 47 105 132 72 84
Valor afiadldo bruto
1995 3.290 609 236 605 1.098 393 347
1998 3.713 670 248 630 1.242 638 233
2001 3.755 761 277 716 990 674 334
Volumen de negoclos (total)
1995 11.699 3.306 967 1.274 4.309 1.074 766
1998 13.575 3.790 966 1.644 4.992 1.476 704
2001 - 15.903 4.703 1.135 1.852 5.371 1.798 1.042
En Cataluiia -
1995 4.859 1.714 304 463 1.603 593 179
1998 5.439 1.939 330 543 1.671 646 308
2001 6.516 2.543 241 550 2116 769 295
En el Resto de Espafia
1995 5722 1.332 587 578 2.351 463 410
1998 6.356 1.473 553 705 2.734 729 158
2001 6.814 1.537 316 790 2.399 936 333
En el extranjero
1995 1.117 259 75 232 354 18 177
1998 1.779 377 82 395 586 100 237
2001 2.572 622 77 510 855 92 413
Consumo y trabajos exteriores (total)
1995 n.d n.d nd n.d n.d n.d n.d
1998 nd n.d n.d n.d n.d n.d n.d
2001 10.289 3.657 600 874 3.647 947 561
En Cataluifia
1995 nd n.d. n.d n.d n.d n.d n.d
1998 n.d n.d. nd nd n.d n.d n.d
2001 5.232 2.819 145 372 1.287 284 323
En el Resto de Espafia
1995 n.d n.d. n.d n.d n.d n.d n.d
1998 n.d n.d. n.d n.d n.d nd n.d
2001 2.867 727 301 232 1.103 323 179
En el exterior
1995 n.d n.d. nd n.d n.d n.d nd
1998 n.d nd. n.d n.d n.d nd n.d
2001 2.189 110 153 269 1.256 340 58

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos de IDESCAT.
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tado, principalmente a los paises de la UE (en 1993, las exportaciones representaban
s6lo un 9% de la cifra de negocio). Los sectores con una mayor propension exporta-
dora son el de vinos y licores (el 40% de sus ventas se destinaron, en 2001, a la ex-
portacién) y el de pan, pasteleria, aziicar y cacao (27%). Todos los sectores han au-
mentado sus exportaciones en términos reales a lo largo del perfodo de referencia, si
bien es necesario destacar el esfuerzo realizado, también en este caso, por el sector de
vinos y cavas cuya propensién exportadora ha pasado de un 23%, en 1995, al men-
cionado 40%, en 2001.

Por el lado de la demanda, pricticamente el 50% de las compras de la industria
agroalimentaria catalana se realizan a otras empresas localizadas en la propia region.
Un 28% se compra a otras empresas espaiiolas y el restante 22% se importa. También
desde este punto de vista, cl sector cdrnico se muestra como un sector estratégico en
la economia catalana ya que practicamente el 78% de sus compras se realiza a empre-
sas localizadas en Catalufia y no es necesario destacar el efecto multiplicador que
esto puede tener en diversos sectores como el ganadero, la fabricacién de alimentos
para consumo animal y, en menor medida (debido a la creciente utilizacién de susti-
tutivos), los cereales. El sector cdrnico junto con el de vinos y cavas (como es 16gico
debido a la alta produccién amparada por las diferentes Denominaciones de Origen
existentes en Catalufia) son los que muestran una mayor interrelacion con otros secto-
res de actividad catalanes.

3. Estrategias empresariales de la industria agroalimentaria en
Catalufia

El objetivo de este apartado es doble. Por un lado, proporcionar una vision com-
plementaria a la que se ha ofrecido hasta ahora en la literatura sobre la industria agro-
alimentaria catalana. Por otro, aportar informacién sobre los principales factores que
potencialmente pueden incidir en la propension exportadora de la agroindustria, as-
pecto que serd tratado en los siguientes apartados de este trabajo.

El andlisis de las estrategias empresariales de la industria agroalimentaria cata-
lana se ha realizado a partir de la informacién suministrada por la Encuesta sobre Es-
trategias Empresariales (ESEE), elaborada a partir de un convenio suscrito entre cl
actual Ministerio de Ciencia y Tecnologia (MCYT) y la Fundacién Empresa Publica
(actualmente Fundacién SEPI). Se trata de una encuesta de cardcter anual orientada a
profundizar en el conocimiento del comportamiento estratégico de las empresas in-
dustriales espafiolas. La ESEE recoge anualmente la informacién de unas 2.000 em-
presas manufactureras representativas del conjunto nacional con mds de 10 emplea-
dos y agrupadas por actividades. Desde 1990 publica un informe anual, para el
conjunto nacional, con los principales resultados obtenidos a partir de la muestra de
cada afio.

La ESEE estd estructurada en ocho grandes apartados. El primero se refiere a la
actividad, ndmero de establecimientos y composicion del capital. El segundo y tercer
apartados son muy breves, recogiéndose informacion sobre proveedores y clientes y
sobre si la empresa realiza estimacién de costes y cdmo da publicidad a sus precios,
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respectivamente. El cuarto apartado recoge informaci6n sobre los principales merca-
dos en los que opera la empresa y su participacién en los mismos. La informacién so-
bre las actividades tecnoldgicas de las empresas se describe en el quinto apartado,
mientras que la relativa al comercio exterior y al empleo aparece en el sexto y sép-
timo apartado, respectivamente. La encuesta finaliza con un resumen de los principa-
les datos contables. Durante la mayor parte de los afios se envia una encuesta abre-
viada mientras que cada cuatro afios se envia a las mismas el cuestionario completo
(el dltimo disponible data de 1998).

Los datos de la ESEE se refieren a empresas, y no a establecimientos industriales,
aunque para una misma empresa se ofrecen algunos datos (empleo y localizacién)
correspondientes a los diferentes establecimientos que la integran. La estrategia se-
guida en este trabajo a la hora de localizar las empresas ha sido considerar la ubica-
cién de su establecimiento principal, asignando a dicho establecimiento los valores
correspondientes a la totalidad de la empresa. Por otro lado, dado que la muestra no
es muy elevada, hemos considerado conjuntamente a todas las empresas sin diferen-
ciar ni por tamafio ni por grupos de actividad. Asimismo, y a efectos comparativos,
presentaremos los resultados para la industria agroalimentaria espafiola asi como para
el total del sector industrial cataldn referidos a los afios para los que se dispone de in-
formacion sobre el cuestionario completos. Finalmente, debemos mencionar que en
este trabajo Unicamente presentaremos los resultados de aquellas variables para las
que existia un ndmero de respuestas suficientes.

. Dado que en este apartado nos vamos a referir a estrategias empresariales, pa-
rece coniveniente comenzar por definir qué se entiende por estrategia. Una definicién
integradora de los multiples significados posibles es la propuesta por Munuera y Ro-
driguez (1998) como «un conjunto de acciones encaminadas a la consecucién de
una ventaja competitiva sostenible en el tiempo y defendible frente a la competen-
cia, mediante la adecuacién de los recursos de la empresa a su entorno, a fin de sa-
tisfacer los objetivos de los multiples grupos participantes en la organizacion». Te-
niendo en cuenta esta definicién, y siguiendo a Walker et al. (1999), la formulacién
de la estrategia dentro de la organizacién se puede realizar en tres niveles: corpora-
tivo, competitivo y funcional. En el nivel corporativo la empresa debe decidir cudl es
su mision a largo plazo, en qué negocios y mercados piensa competir y como piensa
asignar los recursos para alcanzar los fines propuestos. Definidos los mercados y ne-
gocios, la organizacién debe plantear sus objetivos y estrategias para cada uno de
ellos en el sentido de establecer las lineas basicas de c6mo competir para alcanzar
ventajas competitivas en cada mercado o negocio. Finalmente, la estrategia funcio-
nal hace referencia a las lineas de actuacién que deben guiar el comportamiento de
las diferentes 4reas funcionales de la organizacién (Producci6n, marketing, recursos
humanos, investigacién,...).

5 La mueslra utilizada para realizar este estudio descriplivo es de 337, 299 y 252 empresas agroin-
dustriales espaiiolas para los afios 1990, 1994 y 1998, respectivamente; 54, 52 y 39 empresas agroindus-
triales catalanas y 525, 462 y 386 empresas industriales catalanas para los mismos afios. Como se puede
comprobar, los resultados obtenidos para la industria agroalimenlaria catalana deben interpretarse con
cierta precaucién debido al reducido ndmero de empresas de las que se dispone de informacidn.
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Aunque la estructura de la ESEE, como hemos comentado, no se ajusta a ests
sificacién, hemos considerado conveniente analizar las estrategias adoptadas p
industria agroalimentaria catalana utilizando el criterio de clasificacién mencior
aun reconociendo las posibles limitaciones de este tipo de anélisis teniendo en cu
que con la informacién disponible no se puede abordar con detalle cada uno d
tres niveles de estrategia.

3.1, Entorno competitivo y estrategias corporativas de Ila
industria agroalimentaria catalana

Una de las estrategias corporativas basicas de las empresas consiste en defin
qué mercados o negocios piensa trabajar. La estructuracién mds cldsica de las est
gias de crecimiento o desarrollo corporativo la proporciona Ansoff (1965) quien
tingue entre estrategias de penetracion (ampliar mercados actuales con producto
tuales), de desarrollo de producto (nuevos productos en mercados existentes
desarrollo del mercado (nuevos mercados con productos existentes) y de diversi
¢i6n (nuevos productos en nuevos mercados). Dado el objetivo global del trabajo
informacién disponible, nos hemos centrado en este trabajo tinicamente en el |
cado principal en el que opera la empresa, considerando, asimismo, como su neg
el sector agroalimentario en su conjunto, sin dividir por sectores, por lo que n
sido posible analizar las posibles estrategias de diversificacién.

Como se puede apreciar en el cuadro 2, una parte sustancial de las empresa
adoptado una estrategia de desarrollo del mercado. En efecto, a lo largo de los
mos afios la industria agroalimentaria catalana no ha sido ajena al proceso de glol
zacién que ha tenido lugar en el entorno econémico mundial ni tampoco a los pr
sos de profundizacién en la integracién Europea. Ya hemos visto en un apar
anterior como la agroindustria catalana ha tenido una orientacién claramente expc
dora. Los resultados de la Encuesta de Estrategias Empresariales nos ofrecen un;
sién complementaria a la informacién sobre flujos que refuerza esa orientacion
efecto, a principios de los 90 sélo un 3,7% de las.empresas agroindustriales catal;
declaraban al mercado exterior como el principal destino de sus ventas. A finale
la misma década, una de cada cinco empresas manifestaba que el principal destin
sus ventas era el mercado internacional, principalmente el mercado comunitario,
proceso ha sido muy similar al experimentado por el sector agroindustrial espaii
incluso por la globalidad del sector industrial cataldn, si bien hay que mencionar
en este dltimo caso la internacionalizacién de la empresa catalana es m4s evident
que una de cada tres empresas declara que su principal mercado es el exterior (3
en 1998).

A pesar dc la crisis econémica que se vivi6 a principios de los afios 90, fos
presarios agroindustriales catalanes, generalmente, han considerado al sector alin
tario como un sector en expansion (82% en 1990). Asimismo, los resultados del ¢
dro 2 reflejan una de las caracteristicas que comentamos en la introduccién de -
trabajo y es que, en términos generales, el sector agroalimentario muestra un comr
nente ciclico méds amortiguado que otros sectores de la economia. En efecto, si ¢
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paramos las opiniones de los empresarios agroindustriales catalanes con las corres-
pondientes al resto de empresarios del sector industrial observamos que durante la
primera mitad de la década de los 90, periodo de cierta recesién econémica, los em-
presarios de la industria agroalimentaria se mostraban ligeramente més optimistas
que el resto. Por el contrario, a finales de la década mencionada, periodo de cierta ex-
pansién econémica, las valoraciones son mas optimistas por parie de los empresarios
de otros sectores industriales, considerados en su conjunto.

Preguntados acerca de su opinion sobre la evoluci6n de su cuota de mercado, se
aprecia una cierta tendencia hacia la estabilizacion. Se puede decir que la estrategia
de expansion de los mercados se produjo a principios de los 90, probablemente
como consecuencia de la reciente entrada de Espafia en la Unién Europea (y una vez
que se habian reducido o eliminado las incertidumbres del periodo transitorio), con
la consiguiente oportunidad de apertura a nuevos mercados. Al final del periodo de
estudio, la mayor parte de los empresarios afirman haber estabilizado su posicién
competitiva, incrementdndose, asimismo, el porcentaje de los que piensan que han
ganado cuota de mercado, una vez superada la fase de recesion de mitad de los 90.

CUADRO 2

Entorno competitivo y estrategias corporativas de la industria agroalimentaria catalana
(% de empresas)

Opinién sobre ¢l Agroindustria Agroindustria Total Industria
principal mercado Espaiia Catalufia Cataluiia
1990 1994 1998 1990 1994 1998 1990 1994 1998
Es el mercado interior 94,07 87,29 80,16 | 96,30 80,77 79,49 | 87,43 7273 63,21
Es la exportacién 593 12,71 19,84 370 1923 20,51 12,57 2727 36,79
Se encuentra ex
recesion o estabilidad 18,10 19,73 13,10 | 18,52 23,08 17,95 24,76 20,78 1192
Se encucntra en
expansion 81,90 80,27 8690 | 8148 7692 8205 7524 7922 8308
Evolucién dé precios
Negativa 4125 28,09 40,87 | 40,74 2500 2051 | 5124 3745 4637
Positiva 58,75 7191 59,13 | 59,26 7500 79,49 | 4876 62,55 53,63
Cuota de Mercado
A la baja 1454 1773 15481 16,67 17,31 1538 1676 12,99 10,88
Estable 4065 56,86 5595 | 48,15 6731 5641 42,67 56,06 56,74
Al alza 4481 2542 28571 3519 1538 2821 { 40,57 30,95 3238
Innovacién producto 16,32 22,07 22,62 | 18,52 38,46 23,08 | 18,67 33,33 34,20
Cambio producto 1573 10,03 11,51 | 14,81 9,62 769 | 32,38 2229 20,21
Frecuencia cambio® 1 3,86 1,67 1,98 — — 2,56 6,86 7,14 5,70
2 2,08 0,33 1,19 — 1,92 — 4,00 2,16 2,59
3 237 2,34 0,79 1,85 — 2,56 6,86 3,46 492
4 742 5,69 7,54 | 12,96 7,69 2,50 | 14,67 9,52 6,99

*: 1. Frecuencia menor que 1a anval, 2. Anual, 3. Frecuencia niayor que la anual, 4. De forma no regular.
Un — indica que e} dalo no s representativo.
Fuente: Elaboracion propia a partir de la Encuesla de Estralegias Empresariales.
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Esta apreciacién es también sustentada mayoritariamente por los empresario
agroindustriales espafioles.

Desde el punto de vista de las estrategias de desarrollo de producto, tradicional
mente, las empresas catalanas muestran una mayor predisposicién a introducir varia
ciones en los productos que fabrica que la existente para el conjunto nacional. Asi
mismo, esta predisposicién ha venido siendo similar a la existente para ¢l conjunt
del sector industrial en Catalufia salvo para el (ltimo afio considerado.

Sin embargo, y como se deduce del cuadro 2 con relacion a los cambios introdu
cidos en los productos, podemos afirmar que el sector agroalimentario espafiol, y e
cataldn en particular, parecen encontrarse en una situacién de madurez ya que el por
centaje de empresas que cambian de productos es pequefio, siendo ademds sustan
cialmente inferior a los existentes en otros sectores industriales. Ademis, la frecuen
cia con que se cambian los productos no es regular, sobre todo en el caso de |
industria agroalimentaria catalana.

3.2. Estrategias de negocio de la industria agroalimentaria
catalana

Seguin Porter (1990) existen dos estrategias de negocio bésicas que las empresa,
pueden adoptar con el fin de alcanzar ventajas competitivas: estrategia de diferencia
cién y estrategia de liderazgo en costes. Aunque pueden existir muchas matizaciones
podemos afirmar que las estrategias adoptadas por las empresas agroalimentarias ca
talanas tiene que ver mucho con la estructura dual que presenta el sector. Por un lado
existen una serie de empresas de reducida dimensién, localizadas en zonas proxima;
a la produccién agricola que basan su estrategia en la oferta de un producto diferen
ciado ya sea por la zona de produccién o por el cardcter artesanal de su proceso pro
ductivo. Para este tipo de empresas la principal fuente de competitividad proviene de
otras empresas locales y otras empresas espaiiolas en el mismos subsector que basar
Su posicién competitiva en estrategias similares.

Por el contrario, existen una serie de empresas de mayor dimensién que realizas
una estrategia mixta. Por un lado, aquellas con marcas consolidadas buscan mantenes
su posicién competitiva basada en el valor de marca. Por otro lado, cada vez més es:
tamos asistiendo a un proceso de cesién de capacidad productiva por parte de empre-
sas agroindustriales para la fabricacién de productos con la marca del distribuidor, er
donde las estrategias de liderazgo en costes basadas en economias de escala juegar
un papel esencial (Gilpin y Traill, 1999).

Teniendo en cuenta la informacién disponible en la ESEE, hemos asumido que
innovaciones en el proceso productivo tienen que ver con la estrategia de liderazgo er
costes mientras que si existe informacién directa sobre las estrategias dc diferencia-
cién de producto. En el cuadro 3 se recogen los resultados obtenidos. Como se puede
apreciar, las politicas de innovacién relacionadas con el proceso productivo son mds
importantes que las referentes al propio producto. Algo més del 40% de las empresas
agroalimentarias catalanas introdujeron innovaciones en sus procesos productivos,
porcentaje que ha venido aumentando paulatinamente a lo largo del periodo de estu-
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dio y que, por otro lado, es similar al existente para el sector industrial cataldn en su
conjunto. Desde este punto de vista, la agroindustria catalana muestra una mayor pre-
disposicién a la innovacién que la agroindustria espaiiola.

En cuanto a la diferenciacién del producto, los resultados para la industria agroali-
mentaria catalana no son muy concluyentes ya que para los dos dltimos afios muy po-
cas empresas respondfan a esta pregunta. Ahora bien, el resultado obtenido para el con-
junto nacional nos estarfa indicando que se ha producido una gran ralentizacién de este
proceso diferenciador. Esta misma tendencia se ha observado para la industria catalana
en su conjunto. Estos valores parecen indicar que lo que se estd produciendo en la se-
gunda mitad de la década de los 90 es que las politicas de innovacién se dirigen mds
hacia el lanzamiento de nuevos productos para completar gamas, hacia la reduccion de
costes y/o hacia la expansién de mercados que hacia politicas de diferenciacién.

CUADRO 3

Estrategias de negocio en la industria agrealimentaria catalana
(% de empresas que realizan la actividad mencionada)

Agroindustria Agroindustria Total Industria
Espaiia Catalofia Cataluna
. 1990 1994 1998 1990 1994 1998 1990 1994 1998
Diferenciacion producto 96,44 3,34 4,37 | 96,30 — — 62,29 33.55 38,86
[nnovac\ién proceso 1424 31,10 3373 741 3462 41,03 16,19 4286 44,56

Un — indica que el dalo no es representativo.
Fuente: Elaboracién propia a partir de la Encuesta de Estrategias Empresariales.

3.3. Estrategias funcionales de la industria agroalimentaria
catalana

Como se ha comentado con anterioridad, las estrategias funcionales hacen referen-
cia a las lineas de actuacién seguidas por las principales dreas funcionales de la em-
presa con el fin de conseguir los objetivos propuestos por la organizacién. Teniendo en
cuenta la informacién disponible, nos vamos a centrar en dos aspectos principalmente,
las estrategias con las actividades de I+D y las de marketing (cuadro 4).

Como se puede apreciar en el mencionado cuadro, el porcentaje de empresas
agroindustriales que realizan actividades de I+D es mds elevado en Catalufia que en
el conjunto nacional (44% contra el 27% para el conjunto espaiiol), ya sean realiza-
das por las propias empresas o en colaboracién con centros publicos o privados. Den-
tro del ambito territorial cataldn, como se puede apreciar, el comportamiento del sec-
tor agroindustrial no difiere sustancialmente del existente para la industria en su
conjunto (49%), si bien el porcentaje resultante es ligeramente inferior.

Mis diferencias se pueden apreciar cuando consideramos los gastos dedicados a
actividades de I+D en relacién con el volumen de ventas. El esfuerzo realizado ha ve-
nido creciendo de forma continuada a lo largo de la década de los noventa aunque
hay que tener en cuenta que la informacién recogida para el primer afio apenas es re-
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presentativa debido al escaso nimero de empresas que contestaron. En todo caso, si
se puede constatar que el gasto en la agroindustria catalana es superior al realizado
por la agroindustria espafiola aunque todavia se encuentra muy alejado del presu-
puesto dedicado a I+D por parte del conjunto de la industria catalana.

Similares conclusiones se obtienen si se toma como referencia la cifra de empleo
dedicada a actividades de I+D en relaci6n al empleo total. La industria agroalimeunta-
ria muestra una propension innovadora inferior a otros sectores industriales en el sen-
tido de que el nimero de empleados dedicado a estas actividades es melor, en térmi-
nos relativos. En todo caso, se puede constatar a partir del cuadro 4, que la
distribucion del personal dedicado a I+D por categorfas es similar en todos los secto-
res industriales, si bien puede afirmarse que el porcentaje de titulados superiores es
ligeramente mayor en el caso de la industria agroalimentaria catalana.

La menor importancia que tienen las actividades de 1+D en el sector agroindus-
trial es consecuencia Iégica de una estructura del sector bastante atomizada y con un
cardcter claramente dual. Junto a grandes empresas con una clara orientacion al mer-
cado, buscando satisfacer a un consumidor cada vez ms diverso y exigente, lo que
les lleva a un proceso constante de innovacion, aparece un gran ndmero de enipresas
de reducida dimensién con un carécter fuertemente local en el que su supervivencia
se asienta en estrategias de producto diferenciado con cierto valor afiadido en rela-
cién con el territorio.

En relacidn con las estrategias de marketing, comenzaremos haciendo referencia
a las estrategias de promocion y publicidad adoptadas por la industria agroalimenta-
ria catalana. Salvo una parie de las empresas de primera transformacién, la mayor
parte de los productos ofrecidos por el sector tienen como destinatario el consumo
humano, ya sea en el hogar o en algin centro de restauracién, por lo que las activida-
des de promoci6n y publicidad merecen atencién especial.

En el afio 1998, los gastos en publicidad representaron casi el 10% del volumen
de negocio, porcentaje muy superior al existente para la agroindustria espafiola. Esta
cifra ha venido aumentando paulatinamente a lo largo del periodo de estudio, exis-
tiendo una ligera reduccién durante la crisis de mediados de los 90. Asimismo, pode-
mos destacar que el esfuerzo en publicidad en el sector agroindustrial es muy supe-
rior al realizado por el sector industrial cataldn. Esto, sin duda, es cousecuencia de
una mayor proximidad al consumidor final.

De forma similar, practicamente la totalidad de las industrias agroalimentarias ca-
talanas realiza algin tipo de promocién comercial, habiendo crecido este porcentaje
de forma paulatina a lo largo de la década de los 90. También desde este punto de
vista, las empresas agroindustriales catalanas sobresalen tanto sobre el resto de indus-
trias catalanas como sobre el conjunto de la industria agroalimentaria espafiola. En
Catalufia, sélo una de cada cinco empresas realiza descuento en precios. La principal
actividad de promocién es la asistencia a ferias, tanto nacionales como internaciona-
les especificas del sector (la cifra no se presenta en el cuadro 4 —era del 100%— ya
que el ndmero de empresas que contestaron a esta pregunta no era representativo).
Los descuentos son una practica mds habitual en la agroindustria espafiola ya que una
de cada tres empresas acude a este tipo de promocién.
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CUADRO 4

Estrategias funcionales de la industria agroalimentaria catalana
(% de empresas que realizan la actividad mencionada)

Agroindustria Agroindustria Total Industria
Espaiia Catajufia Cataluiia

1990 1994 1998 1990 1994 1998 1990 1994 1998
Estrategias de I+D
Empresas con [+D 26,1 244 274 352 423 43,6 43,1 46,3 49,2

Gastos 1D/ Ventas 0,01 0,18 0,29 0,01 032 0,53 0,02 1,46 1,98
Personal ID/Total
personal 0,9 0,8 0,9 0,8 0,9 1.4 2,7 3,0 39

1D Superior/Personal ID 32,2 33,0 36,1 37,1 34,1 42,3 26,9 29,3 31,2
ID Técnico/Personal ID 22,6 25,1 25,3 25,0 28,0 22,7 314 26,2 23,5
ID Auxiliar/Personal ID 43,2 41,9 38,6 37,9 37,9 35,0 41,2 445 45,3

Estrategias de Marketing

Publicidad/Ventas (%) 3,8 4,1 6,7 6,3 57 9,5 3,1 35 39
Promocién comercial 64,4 78,6 86,1 75,9 88,5 92,3 56,4 79,4 83,9
Descuento 33,5 30,8 314 31,5 28,8 20,5 30,1 25,8 22,0
Cambio precio* 1 513 46,2 40,5 55,6 61,5 56,4 52,2 45,2 453

2 335 34,1 30,6 35,2 28,8 30,8 25,7 24,2 18,7

Realiza estimacion

costes 82,8 78,9 78,6 72,2 88,5 84,6 87,2 87,4 83,9
Utilizacién

Intermediarios 88,1 89,3 86,5 81,5 86,5 87,2 650 62,1 59,8
Venta directa 353 28,1 28,2 37,0 21,2 154 17,7 13,0 8,5

Informacién precio** 487 49,5 46,8 44,4 442 538 347 31,6 35,0
Informacién ventas** 21,7 20,7 20,6 18,5 19,2 18,0 15,4 15,4 18,7

*: némero de veces que la etnpresa cambia su precio de venta durante el afio correspondiente.
**; Obtencién de informacion sabre precios y ventas de los competidores directos.
Fuente: Elaboracién propia a partir de la Encuesta de Estrategias Empresariales.

Finalmente, mencionar dos estrategias que tienen mds que ver con la politica de
precios y costes de las empresas. La primera variable hace referencia al niimero de
veces que las empresas cambian de precio a lo largo del afio, independientemente de
los descuentos practicados. Un 56% de las empresas cambian sus precios de venta al
menos una vez al afio y un 30% al menos dos veces. Lo que no permite determinar la
encuesta, por falta de observaciones, es el origen del cambio. En este sentido, las em-
presas pueden cambiar sus precios por cambios en su estructura de costes o por los
denominados «empujes de la demanda», esto es, la adaptacién a cambios en las poli-
ticas comerciales de las grandes empresas de distribucién, quienes, dependiendo de
los resultados previstos al final de cada ejercicio, suclen renegociar con los fabrican-
tes sus precios, comisiones o rappels.

Précticamente un 85% de las empresas agroalimentarias catalanas realizan esfi-
maciones de costes antes de cada ejercicio, fijando los precios de venta de acuerdo
con dichas estimaciones. Este porcentaje es superior al existente en el sector indus-
trial espafiol y representa una situacién equiparable a la del resto de sectores indus-
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triales catalanes. En cualquier caso, merece la pena destacar que este porcentaje ha
venido disminuyendo a 1o largo del periodo de estudio.

Dentro de las estrategias de marketing, finalizaremos este apartado con las relati-
vas a la distribuci6n, haciendo referencia a dos cuestiones, principalinente. La pri-
mera es la relativa a los canales de distribucién utilizados. La segunda es hasta qué
punto los responsables de las industrias agroalimentarias catalanas estin informados
sobre las estrategias adoptadas por sus competidores; es decir, se trata de medir, en
cierto modo, el grado de conocimiento que tienen del mercado. En el caso de la in-
dustria agroalimentaria, la comercializacién de los productos se realiza, principal-
mente, a través de intermediarios. Este es el resultado de una profunda reestructura-
cion del sector que tuvo lugar a finales de los 80 en el sentido de una progresiva
externalizacion de los servicios logisticos y comerciales. Los tradicionales represen-
tantes de las empresas en las diferentes zonas geograficas se reconvirtieron, en parte,
en empresas de distribucién que tuvieron la posibilidad de comercializar diferentes
productos, ademés de los de la empresa en cuestion, aprovechdndose de sus relacio-
nes comerciales. Ademds, una parte de las actividades logisticas fueron dejando de
ser realizadas por personal propio siendo subcontratadas a empresas especializadas o
bien a los propios trabajadores que trabajaban en la empresa quienes, al igual que los
representantes, se convirtieron en empresarios de transporte que facturaban a la em-
presa. En definitiva, se trataba de flexibilizar, en la medida de Io posible, la politica
de personal (bastante costosa a juicio de las empresas a finales de los 80), con el fin
de poderse adaptar a las condiciones cambiantes del mercado. Esta misnia politica se
aplicé a los mercados de exportacién.

En cualquier caso, todavia un 15% de las empresas agroindustriales catalanas
realizan ventas directas, porcentaje que representa la mitad del existente para el con-
Junto nacional. Ello se puede deber, principalmente, al tamafio de las empresas, que
es relativamente mayor en Catalufia que en Espafia. Sin embargo, hay que tener en
cuenta que también hay empresas que, por la propia naturaleza del producto, sobre
todo las que incorporan un mayor valor afiadido, mantienen redes de distribucién
propias. Finalmente, mencionar que en algunas empresas conviven férmulas de dis-
tribucién mixtas adaptadas al destino geografico de las ventas. La venta directa se
realiza en mercados situados geograficamente préximos mientras que la intermedia-
cién aumenta conforme los mercados se alejan en el espacio.

La segunda cuestién que queriamos abordar en este apartado era el grado de co-
nocimiento que los empresarios agroindustriales tenfan de la competencia. En con-
creto, la Encuesta de Estrategias Empresariales recoge dos preguntas acerca de si es-
tén informados sobre las ventas de la competencia y sobre los precios fijados por sus
competidores directos. Como se puede apreciar en el cuadro 4, practicamente la mi-
tad de las empresas agroindustriales catalanas tienen informacién sobre los precios de
los competidores, siendo la importancia relativa de este porcentaje superior a la exis-
tente para el conjunto nacional, al menos para el dltino afio del que se dispone de in-
formacién.

Para el conjunto de la industria catalana, solamente uno de cada lres empresas
dispone de dicha informacién. Esta diferencia entre la industria agroalimentaria y el
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resto de sectores industriales puede tener su explicacion en el mayor nivel de satura-
ci6n existente en los mercados alimentarios en los que las estrategias de diferencia-
cién (en el caso de productos de elevada calidad percibida) o las de precios (en pro-
ductos de distribucién masiva) se convierten en factores determinantes de
supervivencia y mantenimiento de cuotas de mercado.

Un porcentaje de empresas mds reducido que en el caso de los precios dispone de
informacion sobre las ventas de los competidores directos. La informacién sobre pre-
cios se puede obtener ficilmente en el mercado, mientras que para obtener informa-
cién sobre las ventas debe de acudirse a fuentes mds especializadas. En todo caso,
desde hace algunos afios han aparecido diversas publicaciones como Alimarket o
Distribucién Actualidad, entre otras, que ofrecen informaci6n sobre el volumen de
negocio de las principales empresas agroalimentarias en el sector, si bien para mu-
chas empresas los competidores mds préximos no son siempre las principales empre-
sas del sector, por lo que la informaci6n contenida en dichas publicaciones puede ser
no muy relevante para las empresas.

4, Planteamiento del modelo empirico

En esta segunda parte del trabajo, abordaremos de forma més detallada la estra-
tegia de exportaci6n de la industria agroalimentaria en Catalufia. Para ello, y en con-
sonancia con la literatura existente, hemos partido de la especificacién de un modelo
te6rico capaz de reconstruir las condiciones que rigen en los mercados en los que ac-
tdan las empresas. En este sentido, Alonso y Donoso (2000) especifican un modelo
«ad hoc» para analizar el comportamiento de la empresa exportadora espafiola en el
que incluyen, como en este trabajo, entre las variables explicativas, las principales es-
trategias competitivas de las empresas consideradas pero no hacen referencia a la de-
cisién de exportar o no exportar.

Braunnerhjelm (1996) desarrolla un sencillo modelo teérico para explicar la pro-
pensién exportadora como una funcién de los costes laborales, la productividad del
trabajo, la calidad del empleo y el stock de intangibles medido a través de los gastos
de I+D. Al igual que en el caso anterior, la variable dependiente es la propension ex-
portadora sin hacer referencia a la decision de exportar o no. Clerides et al. (1998)
desarrollan un modelo teérico complejo para analizar la relacién entre mejoras en la
productividad y la decisién de exportar. Para ello, definen un sistema de dos ecua-
ciones. En la primera ecuacién se estima la probabilidad de exportar y en la segunda
se especifica una funcién de costes variables medios en la que se introducen como
explicativas la decision de haber exportado en afios anteriores (no la propensién ex-
portadora).

A pesar de que los enfoques anteriores (sobre todo los dos primeros) podrian
extenderse ficilmente para analizar simultdneamente las decisiones de exportar o
no y la propensién exportadora, en este trabajo se va a utilizar un enfoque basado
en los trabajos de Encaoua y Jacquemin (1980), Clarke y Davies (1982) y Neu-
mann et al. (1985). En concreto, el modelo finalmente especificado no es sino una
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simplificacién del propuesto por Entorf y Pohlmeir (1990} aplicado a las empresas
manufactureras alemanas, quienes desarrollan un modelo de tres ecuaciones para
explicar tanto la dimensién empresarial como la propensién exportadora y la activi-
dad de I+D. Este modelo ha sido aplicado posteriormente en Espafia por Orti y Mi-
ravete (1992), para el caso de las empresas valencianas y por Labeaga y Martinez
(1993) y por Escribano (1995), para las empresas manufactureras espafiolas. La
simplificaci6én propuesta en este trabajo consiste en considerar dnicamente la pro-
pensién exportadora.

El modelo parte de la definicién de la funcién de beneficios de las empresas lide-
res (se supone un mercado con pocas empresas dominantes y otras que compiten en
condiciones de competencia perfecta) que viene dada por:

IT; =I5 (QF, g%) + 15 (Q}, ) - costes ]

donde, j corresponde al sector de actividad al que pertenece la empresa®; i se refiere a
las empresas de cada sector j tanto en el mercado doméstico (i = l,...,n) como en el
mercado exterior (i = 1,... m); 1‘5- () es la funcién de ingresos en el mercado nacio-
nal que depende negativamente de la cantidad total aportada a ese mercado @y
positivamente de la cantidad aportada por la empresa i-ésima en ese mercado (qu);
I () eslafunci6n de ingresos en el mercado exterior que depende negativamente de
la cantidad total aportada a ese mercado (Q¢) y positivamente de la cantidad aportada
por la empresa i-ésima en ese mercado (g%).

Se supone, ademds, que la empresa incurre en costes de produccién, costes de in-
novacion (considerados como una variable exégena al sistema) y costes de salida al
mercado exterior que son aditivamente separables. Los costes de produccién depen-
den de la cantidad total vendida por la empresa y del factor trabajo, considerado
como el tnico coste variable a corto plazo:

CPy(g*y, wy) = CP;(q;, wy)  siendo wy el salario 2]

Los costes de innovacién en producto van a depender directamente de los gastos
en innovacidn realizados por la empresa:

CP; (AL siendo Al; la actividad innovadora [31

Los costes de salida al exterior dependeran de la cantidad que se venda en el exte-
rior y de otros factores relacionados con la actividad exportadora (Ex?):

CE; (9™, Ex}) = CE; (¢4, Exf) 4]

i
¢ Lainclusion del subfndice «j» recoge la posibilidad de que una empresa pueda operar en varias ac-
tividades, si bien esta posibilidad no ha sido considerada en este estudio y, por tanto, dicho subfndice po-
dria eliminarse en el desarrollo tedrico.
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Teniendo esto en cuenta, la funcién de beneficio definida en (1) se puede expresar
de la siguiente manera:

Ty = P{Q)) q*§ + P{(QF) g% = CP; (g%, wy) — CI; (AL - CE;; (g, Ex¢) [5]

i

Suponiendo que las empresas lideres compiten en ambos mercados a la Cournot y

€
qj

i
comportamiento de dichas empresas se determina mediante la maximizacién de la
funcién de beneficio sujeta a esta variable (4,). La condici6n necesaria de 6ptimo

deciden sobre la intensidad de exportacién (/l,j = ) 0 propensién exportadora, el

i dlly
viene dada por: ~—— =0 [6]
i
a partir de la cual se obtiene la funcién siguiente’

Fy=Fy(qy Ay QF, @4 pd, v, ef, K4, Q¢, @55, €5, K, Ex?) [7
que es la que serd estimada para la industria agroalimentaria en Catalufia y Espaiia, si
bien las variables finalmente incluidas dependerén de la informacién disponible.

5. Metodologia econométrica

En este trabajo, nos hemos planteado la posibilidad de que, en realidad, competir
en el exterior supone la adopcién de dos decisiones simultdneas pero dependientes: la
primera, salir o no al mercado exterior; y la segunda, cudnto exportar, una vez se opta
positivamente por la decisién de exportar. El modelo de decisién planteado, se puede
formular matemadticamente de la siguiente manera:

Yu=1 si Y.>0
Y= B Xi;+ u;; donde [5.11
Y;=0 si Y. <0

Yu=Yy si ¥;>0
Y. =P, X, + uy; donde [5.2]
Yy=0 si Yp=0

siendo Y7, , una variable latente que determina si la empresa decide o no salir al mer-
cado exterior y que depende de una serie de variables X|;; e Y3;,una variable latente
que determina la propensién exportadora de la empresa y que depende de otra serie
de variables X,; que pueden o no ser las incluidas en ¥, .

" Las variables que aparecen en la funcién F, estdn definidas en el Anejo 1.
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Este modelo de decisién llamado Modelo de Seleccion, supone que las varia
explicativas que determinan la decisién de exportar o no pueden ser distintas de
que determinan la propensién exportadora. Por otra parte, se va suponer que la
mera decisién condiciona la segunda, es decir que las dos decisiones son depend
tes y, por lo tanto, pueden tomarse de forma simultdnea. El sistema conjunto se pt
estimar por maxima verosimilitud®.

Al suponer que las dos decisiones son simultaneas, los términos de error (1, 1
distribuyen como una normal de media cero y una matriz de varianzas y covarianz:

1 o,
*( 6, o | |
% O
La funcién de verosimilitud correspondiente al sistema de ecuaciones (5.
[5.2] estd compuesta por dos regfmenes, dependiendo del resultado de la primere
cisién:

1. Cuando la empresa no decide exportar (¥; = 0) la funcién de verosimi
viene determinada por la probabilidad de que Y™}, < 0, es decir:

D (—ﬁl X][) |

que es también igual a, I- ® (3, X,,), donde @ es la funcién de distribu
normal estdndar.

2. Cuando la empresa opta positivamente por exportar (¥, > 0), la funcié
verosimilitud viene determinada por una funci6n de densidad conjunta si
a que la primera decision sea la que condiciona la segunda, pudiéndose
presar de la siguiente forma:

Yoi— B, Xy,
‘P(ﬁans*gw(fz—QsP) i
2

o . .
es la correlacién entre los dos términos de error de

donde p =
¢7]
ecuacion.

Dado que la segunda ecuacién (propensién exportadora) estd condicionada p
primera decisién (exportar o no) ésta es s6lo observable cuando la primera deci
es positiva. El término de error condicionado (U, ) asi como su correspondiente
triz de varianzas covarianzas (I, ), tienen las expresiones siguientes:

_ 2
Uyimup+ 05071y i

3,1=05-6,, (61" o) i

# Bl programa utilizado en la aplicacién empirica es el TSP4.4,
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Por lo tanto, la segunda parte de la funcién de verosimilitud adopta la siguiente
expresion:

(Yoi = B Xo0) + 015 (By; X1) ) (5.8]

(63-03)'"”

D (B X)) % ‘D(

donde ¢ es la funcién de densidad conjunta.
El logaritmo de la funcién de verosimilitud resultante de los dos regimenes es el
siguiente:

o n (Yo = Poi Xo) + 012 (Br; X11)
L=T[1-® B Xl 1| ® (B X,)x ¢ h — IR FEP
= = (63-0t)'”?
donde I es una variable que toma el valor 1,51 ¥,;=0,y 0, si ¥}, <0, y éstaes la fun-
¢i6n que trataremos de estimar una vez se haya descrito la informacién disponible.

6. Estimacion y resultados

'6.1. Datos

Tomo ya se ha comentado en un apartado anterior, en este trabajo se ha utilizado
como principal fuente de datos los procedentes de la Encuesta de Estrategias Empre-
sariales (ESEE) para el perfodo comprendido entre 1990y 1998, aunque para la parte
descriptiva sdlo sc utilizaron los afios con un cuestionario completo (1990, 1994 y
1998). Dado que la ESEE ha orientado su esfuerzo a la construccion, en la medida de
lo posible, de un panel de datos, en este trabajo se ha utilizado la informacidn relativa
a todas las empresas que se han mantenido a lo largo del periodo de estudio con el fin
de obtener una muestra homogénea. Esta estrategia ha dado como resultado la posibi-
lidad de contar informacién sobre 177 empresas agroalimentarias, de las cuales 28
son catalanas, a lo largo de los nueve afios. La limitada informaci6n disponible nos ha
obligado, por un lado, a especificar un modelo para el conjunto de la industria agroa-
limentaria espafiola, diferenciando con una variable ficticia las empresas catalanas
del resto, y, por otro, a la construccién de un «pool» con la informacién de todas las
empresas, independientemente del afio de recogida de la informacion.

6.2. Resultados

Debido a la propia naturaleza de las dos decisiones analizadas (exportar 0 noy
cuénto exportar), los factores que determinan cada una de ellas pueden ser o no dife-
rentes. El conjunto de todas las posibles variables explicativas consideradas en este es-
tudio, teniendo en cuenta la fuente de informacién utilizada, se recogen en el Anejo 2.

La estimacion fue realizada mediante la maximizacion de la funcién de verosimili-
tud (5.9). Los resultados obtenidos para las dos decisiones se presentan en el cuadro 5.
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Como se puede apreciar, las variables explicativas de ambas decisiones son diferentes
excepto en el caso de la variable capacidad de produccién.

En cuanto a la primera decisién, la rentabilidad de los gastos, medida como el co-
ciente entre las ventas y los gastos totales, tiene una influencia negativa sobre la deci-
sion de exportar, si bien dicha influencia no es significativa. Por otra parte, se observe
que cuanto mds se gasta en personal, mds aumenta la probabilidad de que la empres:
decida exportar. Esto parece indicar que una mejor cualificacién y una mayor forma-
ci6n del personal es un reflejo del interés que para la empresa representa un capita
humano adecuadamente preparado para tomar decisiones. Esta misma hipétesis viene
apoyada por el efecto posilivo que tiene el porcentaje de personal diplomado con res-
pecto al personal total, lo que confirma que la cualificacién del capital humano jueg:
un papel fundamental a la hora de salir al exterior.

La presencia de capital extranjero en el balance empresarial es otro de los [actores
que se asocia positivamente con la decisién de exportar, pudiendo decirse que, er
muchos casos, existe un cierto puente entre la empresa y el pafs origen del capital. Er
muchas ocasiones, el capital exterior procede de empresarios que, teniendo ya un:
cuota de mercado definida, utilizan las empresas locales como unidades de produc
cién. Esta conclusién estd muy ligada a las propias caracterfsticas del sector agroali-
mentario, que ofrece muchas posibilidades de diferenciacién de producto en funciér
de la region de produccién (Denominaciones de Origen, clima, productos exéticos...)

Existe, asimismo, una asociacién positiva entre la evolucién de la cuota de mer
cado y la elasticidad de la demanda y la decisién de exportar. Ello parece indicar que
la existencia de un mercado en expansién aumenta la probabilidad de que la empres;
exporte. La asociacion negativa que se observa entre el porcentaje de utilizacién de It
capacidad y exportacién indica que las empresas que ya poseen un alto grado de utili-
zacién de su capacidad productiva no estdn interesadas en exportar ya que ello podri:
generar deseconomias de escala. Por el contrario, aquellas en las que el grado de uti
lizacién es menor podrfan tener un incentivo a exportar ya que estarfan en presencic
de economyias de escala.

La (gltima variable que ha resultado ser significativa es la antigiiedad de la em
presa, que trata de recoger todo lo que lleva acumulando la empresa de intangibles di
ficiles de contabilizar. En el caso de las empresas espafiolas, parece que las empresa;
con mds afios de experiencia son mds capaces de tomar ciertas decisiones como la de
salir al exterior, mientras que las empresas de mds reciente creacién no alcanzan to
davia el grado de madurez necesario que les permita afrontar decisiones de este tipo
no exentas de riesgo.

Para diferenciar las empresas catalanas del resto de empresas espafiolas, se intro
dujo una variable ficticia dicotémica. El signo positivo de dicha variable indica que
de forma general, existe una mayor proporcién de empresas exportadoras entre la
consideradas como catalanas. Asimismo, se introdujo dicha variable dicotémica de
forma multiplicativa (afectando al resto de variables explicativas), sin resultar signifi-
cativa, indicando la inexistencia de un comportamiento diferencial entre la industriz
agroalimentaria catalana y espafiola.

En cuanto a la segunda decision, esto es, la determinacién de la intensidad expor-
tadora, lo primero que queremos determinar es si dicha decisi6n se adopta de forme
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CUADRO §

Pardmetros estimados para la decisién de exportar o no y la propensién exportadora

Primera ecuacién Segunda ecuacién

Variables explicativas Coeficientes t. ratios Coeficientes t. ratios
Rentabgasto 0,75 -1,51
Rentabpers 0,0006 3,2
Poridsup 1,6 8,04
Capexterno 0,008 7.6
Capacproduc -0,008 6,13 -19,95 (4,9
Evolcuota 0,15 3,32
Evolprec -0,04 0,7
Elasticmerc 0,1 2,6
Antigiiedad 0,007 6,5
Catalana 0,27 3,64
Empleotot 116.009 (6,8)
Ventdomestic 4,32 29
DifferenProd -268,12 (-1,9)
Cambprod -93,22 -0,6)
Intermediarios -1.795,13 -3,7)
Estimcostes -16,61 -0,1)
Informprec —663,22 (—4,8)
Informvent 257,98 (1,6)
Cuotadomes -233,38 4,7
Concentdomes 53,73 5,9
Concentexter -6,95 (-0,6)
1d total -9,04 (-0,6)
Gastopers -146,33 (-2,4)
Gastopub 79,72 (0,96)
ExportEU 14,34 (8,8)
ExportOCDE 39,31 9,8)
Valores estadfsticos para todo el sistema
Uy —0,36 (-1,96)
Uy 3.310 (29,4)
Log verosimilitud L=289245

dependiente de la primera decisién. Como se puede apreciar en el cuadro 5, el valor
del coeficiente de correlacién entre ambas variables (U,y) es significativo por lo que
se corrobora la hipotesis de que las dos decisiones estan relacionadas entre si. Las de-
cisiones de exportar o no y de cudnto exportar se adoptan de forma simult4nea en la
industria agroalimentaria, por lo que la estrategia adoptada para la estimacién del
modelo resulta adecuada. En relacién con los principales factores que inciden sobre
la intensidad exportadora, y segiin se desprende del cuadro 5, se puede afirmar que
existe una relacién positiva entre el tamafio de la empresa y el volumen exportado.
Asimismo, las empresas con un mayor volumen de ventas en el mercado doméstico
son también las que muestran una mayor intensidad exportadora. Ello quiere decir
que, en la mayor parte de los casos la exportacién se configura como una estrategia
de expansién una vez consolidado el mercado doméstico. Asimismo, un resultado
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que es coherente con el obtenido para la primera decisién es que cuanto mayor es el
grado de aprovechamiento de la capacidad productiva menor es el volumen expor-
tado, probablemente indicando que un aumento de la capacidad productiva con vistas
a la exportacion podria generar a las empresas deseconomias de escala, como ya he-
mos comentado.

La diferenciacién de los productos y el tener muchos intermediarios favorecen las
ventas domésticas mas que las exportaciones, ya que ambas variables presentan un
signo negativo. Esto parece indicar que aquellas empresas que elaboran un producto
mds estandarizado y utilizan canales comerciales directos son aquellas en las que el
volumen exportado es también mayor, mientras que la produccién de un producto di-
ferenciado se asocia a una menor intensidad exportadora. El objetivo de la exporta-
cién es el de alcanzar al consumidor final en el pafs de destino. Por ello, los intercam-
bios suelen realizarse con distribuidores de dichos pafses de destino que ya disponen
de una red de distribucion bastante establecida y que permiten un acceso inmediato
de los productos exportados al consumidor final.

El hecho de que una empresa esté bien informada sobre los precios de sus compe-
tidores se encuentra asociado negativamente con la intensidad exportadora. Esto se
encuentra relacionado con el comentario anterior yaque, en la mayor parte de los ca-
50s, las empresas exportadoras tienen escaso margen para fijar precios en el exterior y
dependen de las estrategias adoptadas por los distribuidores del pais de destino. El se-
guimiento de los precios de los competidores constituye una téctica m4s interesante
en el mercado doméstico. Por el contrario, si parece existir una relacién positiva en
este caso entre intensidad exportadora y grado de conocimiento de las ventas de los
competidores aunque el nivel de significatividad no es muy elevado (10%).

Las variables relacionadas con el mercado, aunque resultaron significativas con-
Jjuntamente, no lo fueron todas individualmente. El efecto positivo de la ratio de con-
centracién indica que cuanto mayor es el nivel de concentracién en el mercado do-
méstico, mayor es la intensidad exportadora, mientras que cuanto m4s concentrado se
encuentra el mercado exterior, las posibilidades de exportar se reducen. Por otra
parte, las empresas que tienen como destino de sus exportaciones los mercados de la
UE o paises de la OCDE tienen posibilidad de incrementar sus exportaciones ya que
al ser mercados conocidos ¥ con consumidores de tendencias parecidas, ofrecen una
buena aliernativa a los mercados domésticos, ya de por sf bastante saturados. Como
hemos comentado anteriormente, la exportacién se configura como una estrategia de
expansion para aquellas empresas muy consolidadas en el mercado interior. Por tl-
timo, el signo positivo de los gastos en publicidad parece indicar que la promocién de
los productos se convierte en una herramienta eficaz e indispensable para aumentar
las ventas en el exterior,

Consideraciones finales

La industria agroalimentaria constituye uno de los sectores econdmicos mds in-
portantes en Catalufia. Asimismo, la agroindustria aparece como un sector clave para
el desarrollo regional, promoviendo 1a industrializacién en comarcas o zonas en las
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que el sector agrario constituye una fuente importante de ingresos para sus econo-
mias. Estos procesos industriales permiten a dichas comarcas compensar, mediante la
generacion de valor afiadido, las pérdidas de renta ocasionadas por el endurecimiento
de la PAC.

La industria agroalimentaria se configura en Cataluiia como un sector dual. Por
un lado, existe un gran nimero de empresas, de reducida dimensién y préximas a los
centros de produccién de materias, que pueden convertirse en uno de los motores de
desarrollo mds importantes en las comarcas menos favorecidas y dedicadas tradicio-
nalmente a la produccién de materias primas que, posteriormente, se transformaban
en otras comarcas o en otras regiones. El estancamiento de la poblacidn, asi como la
preocupacion creciente por aspectos relacionados con la salud, la existencia de un
consumidor mejor informado, mds cauto y mds selectivo, unido a un mayor nivel de
vida, ha supuesto un estancamiento de la demanda global de alimentos y una bds-
queda de productos de mejor calidad. Desde esta perspectiva, la industria agroali-
mentaria de pequefia dimensién y situada pr6xima a las zonas agricolas, si es capaz
de satisfacer a este nuevo consumidor con un producto diferenciado, podrd consti-
tuirse en un elemento importante de fijacién de la poblacidén.

Por otro lado, existe un reducido nimero de grandes empresas que han mostrado
un gran dinamismo en los iltimos afios, orientando una parte cada vez més impor-
tante de sus ventas a los mercados internacionales. Este tipo de empresas, que son las
que han constituido el nicleo de este trabajo, muestran un cierto optimismo y con-
fianza en su supervivencia futura, atribuyendo una parte importante de su posible
€xito al'continuo proceso de innovacién tecnolégica. Los resultados obtenidos pare-
cen reflejar un cierto grado de madurez por parte de la industria agroalimentaria cata-
lana que se ve reflejado por la adaptacién de las empresas a los cambios tanto en los
mercados como en las tendencias de los consumidores (cambiar los productos, publi-
cidad, formacién del personal, etc).

Centréndonos en la orientacién exportadora de la industria agroalimentaria cata-
lana, lo primero que hay que destacar es que demuestra un mayor dinamismo expor-
tador que el existente para el conjunto nacional. Asimismo, los resultados obtenidos
indican que las decisiones de exportar o no y cuénto exportar, estan relacionadas. Sin
embargo, las variables que influyen sobre cada una de estas decisiones son diferentes.
Variables como la cualificacién del personal, la presencia de capital extranjero, las
buenas perspectivas de los mercados y la antigiiedad de la empresa parecen ser los
principales determinantes a la hora de tomar la decision de exportar. Las variables de
dimensién y de concentracién, sin embargo, son mucho mds influyentes a la hora de
determinar el porcentaje de ventas dirigido al exterior (intensidad exportadora).

Para finalizar este trabajo no queremos concluir sin hacer una referencia a las po-
sibles limitaciones del mismo y a las posibles lineas de investigacién futura. Como
cualquier trabajo empirico, los resultados obtenidos dependen tanto de la naturaleza
de los datos utilizados, como de su tratamiento y 1a metodologfa de anélisis adoptada.
Desde este punto de vista, somos conscientes de las posibles limitaciones de este tra-
bajo que no pretendia sino adaptar al campo agroalimentario una linea de investiga-
cién que ya se ha desarrollado en otros sectores productivos. Los datos de la ESEE
constituyen una buena base informativa para el estudio de las estrategias empresaria-
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les en sectores productivos, si bien no recoge alguna de las variables que convendria
incluir atendiendo a los desarrollos te6ricos que proporciona la literatura econémica.
Asimismo, desde el punto de vista de la metodologia econométrica, este trabajo po-
dria mejorarse con 1a utilizacién de técnicas econométricas de datos de panel, si bien
esta extensién no es trivial teniendo en cuenta Ia naturaleza de las variables depen-
dientes utilizadas en el modelo final, Finalmente, en futuras investigaciones podrian
plantearse modelos m4s complejos que los empleados en este trabajo en el sentido de
tratar de analizar simultdneamente otras decisiones estratégicas ademds de la de ex-
portacién (innovacién, politica de producto, etc.) mediante la especificacion de mo-
delos estructurales multiecuacionales derivados del enfoque tedrico adoptado.
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