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El objetivo de la invedigacion ha sdo @ de indagar en los aspectos
empresarides que explican la actividad exportadora del aceite de oliva El marco de
globdizacion ha supuesto que las politicas de exportacion empresarid se conformen
como un factor estratégico de primer orden. Las empresas oleicolas deben de adoptar
edrategias que les proporcionen ventgias competitivas para afrontar los cambios que se
estan produciendo y expandirse en los mercados internaciondes. En este contexto, €
papel de maketing internaciond es determinante en d empleo de didintas fuerzas
como la imagen dd producto, los candes de didtribucion, etc. para competir con éxito
en € mercado internaciond. En edte trabgo se presentan los principales resultados de

un estudio llevado a cabo en d sector oleicola

JEL CLASIFICACION: M310, L150



1. INTRODUCCION

El proceso de internaciondizacion del sector oleicola espafiol ha estado
caracterizado por cierto retraso en implementar politicas tendentes a la exportacion. En
la década de los setenta, un importante conjunto de empresas oleicolas, principamente
pequeiias y medianas, no se plantean la poshbilidad de comercidizar su producto en los
mercados exteriores, en parte judificado por la escasa experiencia y conocimientos
formativos necesarios asociados a este tipo de operaciones. De hecho, la actividad de
exportacion es un proceso complgo que conlleva un intenso aprendizaje formativo de

los recursos humanos y adaptacion organizativa en € ambito empresarid.

Actudmente, la internaciondizacion del sector oleicola es un proceso creciente e
irreversble. Hasta hace unos afos, € sector se caracterizaba por un escaso nive de
intercambios comercides redizados entre mercados digtintos a los de los paises
productores. Varios son los factores que han explicado € por qué de éste escaso nivel de
comercio internaciond. Primero, d desconocimiento del producto en paises sn
tradicion en la produccion oleicola. Segundo, la rdentizacion de  proceso de
internaciondizacion ha estado condicionada por la irregularidad de la propia produccién
de aceite de oliva. Tercero, la presdon competitiva que ha gercido otros aceites de
carécter sudtitutivo®. Y, por Gltimo, en nuestro pais, las exportaciones ha obedecido a
una actitud pasiva de colocacion de excedentes de campafias, por |o que no ha exigtido

un compromiso empresarid paraimplementar politicas proactivas de exportacion.

Sin embargo, d find de la década de los 90, autores como Mili S. (1999)

argumentan sobre B probabilidad de que d sector dd acete de oliva, d igud que en

! La competencia del aceite de girasol puede endurecerse con la aparicién de variedades de girasol alto
oleico.



otros sectores agrodimentarios, los procesos de desregulacion y liberdizacion de
comercio mundid impulsen 'y pemitan un paulaino aumento dd volumen de
intercambios comercides dd producto, asi como una creciente diversificacion no sdlo

de los mercados de destino sino también de los de produccion.

Con respecto d planteamiento metodolégico, € estudio de casos es un vaioso
método de investigacion de tipo descriptivo y exploratorio ( Hohngton et dl; 1999). El
éenfads de la invesigacion cuditaiva destaca en acanzar una compresion profunda de
los casos andizados. En este terreno se acentla @ interés en @ edudio de las

observaciones individuaes o con un mismo perfil empresarid.

El contenido de este trabgo se judtifica porque tradiciondmente ha existido una
extensa literatura empirica sobre d andiss de los determinantes de las exportaciones
utilizando datos agregados por sectores. Sin embargo, d andiss de la actividad
exportadora oleicola, desde una perspectiva microecondmica, ha estado condicionado

por la obtencién de datos procedentes del ambito interno empresarid.

En este sentido, parte de nuestra contribucion consste en @ hecho de emplear
datos de empresas sobre la actividad exportadora, con € objetivo de detectar los
factores consgderados clave de la internaciondizacion. La identificacion de los factores
condtituye una importante linea de invedigecion en d &ea dd marketing internaciond.
En nuestro caso, tratamos de establecer vinculos entre una serie de dimensiones internas

con € nivel de resultados a canzado en la actividad exportadora.



Nuestra propuesta de trabgo se centra en conocer € comportamiento de la
pequefia empresa oleicola, es decir, las decisones que asumen sobre aquellos factores
gue condderan determinantes en su orientacion hacia los mercados exteriores. Més
concretamente andizar las decisiones asociadas a producto exportador, a la politica de
precios, a la edrategia de comunicacion y d sstema de digtribucién adoptado en los
mercados exteriores. En suma queremos comprobar tanto la direccion, @ efecto y la

importancia de las variables del marketing.

2. MARCO TEORICO Y ESTRATEGICO

Desde la perspectiva empresarid, las diversas teorias clésicas que fundamentan
la internaciondizacion son generamente aceptadas, d§ bien han recibido criticas en
genera sefidando su carécter edtético para explicar d comportamiento de las empresas
internacionales de gran tamaio. En este trabgo asumimos en gran medida, los
planteamientos de la teoria gradualista o modelo de Uppsalla que < desarrolla a partir
de dos articulos centraes -Johanson y Wiedershem-Paul (1975)2, y Johanson y Vahine
(1977)- para ser completada con otros dos -Johanson y Vahine (1990), y Vahine y
Nordstrom (1993)-, en los que se desarrollan algunos aspectos complementarios de la
teoria que han surgido con poderioridad a su aparicion en los afios setenta Los
enfoques gradudigtas interpretan la internaciondlizacion como un proceso que se
desarrolla en d tiempo durante & cud la empresa incrementa recursos y Compromisos

en los mercados exteriores.

La hipGtess principd de este moddo consste en condderar que muchas

empresas comienzan sUS operaciones internacionales cuando son aln pequefiss y las



expanden gradudmente. Adi, la empresa se desarrolla primero en su mercado naciond y
la internaciondizacion es la consecuencia de una serie de decisones o factores que
determinan su implantacion. As pues, edta teoria describe las fases en las que se
producen los procesos de internaciondizacion de las empresas, mediante la adquisicion

de experiencia sobre @ funcionamiento de los mercados exteriores.

En nuestra opinion, sus planteamientos son vdidos para explicar, a priori, d
comportamiento de pequefias y medianas empresas oleicolas, dado que edta tipologia
empresarid se enfrenta a barreras de escala, limitaciones en la disposicion de recursos y
limitada experiencia internacionamente. Sin embargo, este enfoque no gporta razones

gue revelen e porqué de de las decisiones de cada uno de las fases.

Este modelo postula que en mdltiples ocasiones las empresas cuyos mercados
nacionales son reducidos comienzan SUS operaciones internaciondes, y se expanden
gradudmente como consecuencia de un proceso raciond de crecimiento interno
empresarid.  Sabiendo que las dificultades para la interneciondizacion es €

desconocimiento y la carencia de recursos. El proceso se describe en cuatro etapas.

Exportaciones irregulares.
Exportaciones via agentes independientes.
Filiaes comercides.

filides reproduccion

El proceso gradua descrito, por tanto, empieza por establecer exportaciones no

regulares, se seguird con la introduccién de agentes comercides en los mercados de



degtinos, posteriormente las empresas crearan filides comercides y, por Ultimo, S €
tamafio dd mercado lo aconsga se producira directamente en €. Con respecto a los
mercados serén aquelos que se encuentren a menor distancia culturd, pscologica y
geogréficamente, que son los que ofrecen un mayor grado de similitud d naciond para

posteriormente extenderse alos més distantes.

En la suma de las anteriores fases la exportacion se contempla como un proceso de
gorendizge, en la medida en que permite que la empresa vaya conociendo las
caracteristicas de nuevos mercados y como operar en elos, o que le proporciona parte
de la informacidn que necedta para seguir avanzando en € exterior con mMenos
incertidumbre. Ademés, € poder dcanzar etgpas més avanzada, las empresas requieren

Mayores compromisos de recursos'y mayor conocimiento del mercado.

3. PRESENTACION DE RESULTADOS

En este agpartado acometemos los principaes resultados obtenidos identificando
los factores dave, que se discutirdn en € sguiente gpartado. Con base a estos factores
clave formulamos las hipGtess y @ andisis de datos correspondiente. Bl siguiente paso,
por tanto, es determinar S los datos recogidos a través de las encuestas verifican o, por

e contrario, refutan las hipdtesis planteadas.

La decisén de exportar podria ser un hecho esporédico, como resultado de un
pedido aidado o, por € contrario, consderarla como d resultado de una decigdn
meditada y planificada. En nuestro cometido hemos de vaorar 9 la mayor proactividad

de las empresas oleicolas en € desarrollo de sus actividades exteriores tenderd a megjorar



e resultado exportador. Se trata de desvear la relacion exigente entre la mayor

predisposicion y planificacion de las actividades y € resultado exportador obtenido.

Hipétesis 1: Las empresas oleicolas que planifican sus actividedes exteriores
son las que ogtentan una mayor intensdad exportadora, mayor diversficacion

geogréficay mayor experiencia.

La tabla nim.l presenta los primeros resultados descriptivos obtenidos en
relacion con la pregunta 4 de nuestro cuestionario. Esto es, hemos dividido la muestra
en dos grupos. i) agudlas empresas que, 0 bien redizan pedidos puntuaes d exterior, 0
bien adoptan un comportamiento proactivo hacia la exportacion pero incipiente (en la
tabla gparecen dentro dd grupo de “No planificacion”) y ii) aguelas empresas que han
desarollado un proceso graduad y planificado de la exportacion y las que han
establecido acuerdos de cooperacion y/o poseen filides (en la tabla gparecen dentro del
grupo de “Planificacion”). Para ambos grupos, la tabla muestra la media, la desviacion
tipica y la mediana® para las 3 variables més relevantes para indicar € éxito exportador:

laintensidad exportadora, la digpersion geogréficay la experiencia.

2 Incluimos la mediana como estadistico descriptivo porque nos da una mejor aproximacion de cémo esla
distribucion de la muestra, dado que la media es muy sensible a las observaciones aisladas que toman
valores muy distantes del resto.



Tablandam. 1
Grado de planificacion de la actividad exportadora

N=31 empresas No planificacién (n=13) Planificacion (n=18)

Media Desv. Tipica Mediana Media Desv. Mediana

tipica

Intensidad exportadora 33,33 36,87 15 46,05 3143 50
(%)
Dispersién 2 135 15 377 246 4
Geogréfica (#paises)
Experiencia (afios) 45 3,63 25 6,05 4,38 5

Fuente: Elaboracién propia

Los resultados sefidan que € 58,06% de las empresas (18 empresas de las 31
que responden la pregunta 4 dd cuestionario) han desarrollado o estén desarrollando en
la actudidad un proceso de exportacion secuencid y planificada La exportacion
gradua se corresponde con una fase més consolidada y experimentada del proceso de
exportacion, donde las empresas han asumido decisones de peso con respecto a la
politica de precios y de marcas, acometiendo campafias de promocion més intensas,
asumiendo cambios en la produccidén y donde existe una clara definicion de la edtrategia

aseguir en la conquista de nuevos mercados de exportacion.

Por @ contrario, € resto de empresas (41,93%) se encuentran en una etgpa
anterior, con una poscién menos consolidada, pero la mayoria con un carécter
proactivo® que se manifiesta en que han asumido cambios en los procesos productivos u
organizativos, por gemplo, adaptando su departamento de exportacion y acogiéndose a
programas ingdituciondes. Principdmente las exportaciones de este tipo de empresas

estdn destinadas a mercados europeos. Francia, Alemania, Reino Unido.

3 S6lo 2 empresas se limitan a responder a demandas puntuales de importadores y distribuidores.

Constatamos como sus principales mercados de destino Andorrae Italia, con ventas a granel.




La tabla nos muestra una clara relacion entre la intensdad exportadora y la fase
dd proceso exportador en € sentido de que agudlas empresas que planifican su
edrategia de exportacion muestran una mayor intensidad exportadora (46,06% de media
y 50% de mediand) en comparacion con las que no planifican (33,33% de media y 15%

de mediand).

Respecto a la dispersdn geogréfica de las ventas, los datos muestran que la
planificacion del proceso exportador incide postivamente en € nimero de paises hacia
los que van dirigidos dicho esfuerzo (véase en la tabla, 1,5 paises de las empresas que
no planifican frente a 4 paises de las que § planifican, en términos de medianas). La
dispersion de las ventas y por tanto, la diversdad de mercados se corresponderian con
empresas oleicolas que se encuentran en las fases més avanzadas dd proceso
exportador. En edta fase, las empresas oleicolas etan en disposcion de aplicar

economias de escala y de aprendizaje

Por Ultimo, respecto a la relacion exigente entre experiencia y fase del proceso,
podemos decir que, S bien toda la muestra presenta una reducida experiencia en los
mercados internacionales, las empresas que planifican sus operaciones y, por tanto, se
encuentran en una fase del proceso mas avanzada, son las que poseen una mayor

experienciaen € comercio internaciond.

Resultado 1: En ddfinitiva, la mayor planificacion del proceso exportador esta
edrechamente vinculada con una mayor orientacion hacia los mercados
exteriores, la acumulacion de conocimientos practicos y afios de experiencia

junto aun mayor grado de diversificacion en los mercados exteriores.



Es un hecho rdevante que la ampliacion y nimero de mercados depende
efectivamente de la acumulacion dd conocimiento, es decir, de la experiencia
exportadora de la empresa. Asi pues, la internaciondizacion de las empresas se plantea
Ccomo un proceso de gprendizgje y de compromiso creciente en recursos, cuyo objetivo
es superar d riesgo inidd asociado a desconocimiento de k| operatividad especifica de

laexportacion y de los mercados de destinos.

Hipotesis 2. Exigen diferentes factores que condicionan € desarrollo de la
edrategia de exportacion: factores generdes (culturdes, geograficos y
legidativos), factores de demanda (preferencias y poder adquisitivo), factores
sectorides (cana de distribucion, costes de penetracion y nivel de competencia)

y factores de producto (empleo de marcas propiasy denominaciones de origen).

La tabla nim. 2 resume la informacién obtenida de la pregunta 5 de nuestro
cuestionario. En dla gparecen todos y cada uno de los factores mencionados junto con

lavaoracién media de las empresas.

Tablanum. 2
Factores generales
(grado deimportancia)
Factores Grado de Importancia

Distancia cultural Bgo
Distanciageogréfica Bgo-medio
Hébitos de compray consumo Alto
Canales de distribucion Alto
Normativalegal que favorece laentrada Media
Nivel de competencia Medio alto
Costes de penetracion Medio ato
Empleo de marcals propials Alto
Denominacion de origen Bao
Poder adquisitivo de lademanda Alto

Fuente: Elaboracion propia
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Dentro de los factores generades, bs resultados sefidan que la distancia cultura
y geogréfica tienen poca importancia en la actividad exportadora, aunque las empresas
consderan mas rdevante la distancia geogréfica, por su repercuson en los costes de
trangporte, que la distancia culturd, que en principio podria implicar précticas y
procesos contractuales poco habituales para la empresa® Por d contrario, lalegidacion
aplicable juega un papd més destacado en € proceso de internaciondizacion, sobre

todo en aquellos mercados que quedan fuera del régimen juridico de laUE.

Respecto a los factores de demanda, los hébitos de compra y € poder adquisitivo
dd consumidor son dtamente vaorados. En este contexto hay que tener presente que
las preferencias de los consumidores extranjeros de aceite de oliva han experimentado
importantes cambios en las Ultimas décadas, 10 que exige una continua adaptacion dd
producto por parte de la empresa exportadora. Esta importancia que las empresas
otorgan a los habitos de consumo se contradice con @ hecho de que & 52,27% de las
empresas exportan solo aceite de oliva virgen extra. Unicamente 8 empresas de las 44
(18,18%) que componen la muestra exportan aceite de oliva y/o orujo. Por otro lado, €
aceite de oliva se conddera en los mercados internacionales como un producto de gama
dta, lo que explica que los principaes paises demandantes sean los poseen una renta

per-cdpitamés dta

Dentro de los factores sectorides (cana de distribucion, costes de penetracion y
nive de competencia), las empresas condderan como mas importante a la hora de

exportar los canades de didribucion. Claramente, una mayor diversficacion de los

4 No obstante, podriamos matizar que en determinados mercados, como China donde sus habitos y
costumbres divergen en gran medida del modelo occidental, si que se presenta gran dificultad a iniciar €l
proceso exportador, dificultad que se supera por la propia experiencia.

11



candes de digtribucion en los mercados exteriores reduce € poder de negociacion de la
empresa oleicola pero, Smulténeamente, supone una meor adaptacion a las
caracterigticas de cada mercado. En este sentido, la diversficacion en la didribucion es
ecasa en nuestra muestra, con un papel predominante del importador, aspecto que

trataremos con mayor profundidad posteriormente.

Por dltimo, la marca comercid es un factor muy vaorado por las empresas. En
el sector de agrodimentacion la marca es importante debido a que los productos se
caacterizan por ser reldivamente homogéneos. Por @ contrario, la denominacion de
origen no s condituye en ventga compstitiva en los mercados exteriores. En generd,
las denominaciones de origen como demento diferenciador no se condituyen en una
vaidble dave, aunque s se podria sefidar para un nimero reducido de mercados, por

gemplo, & mercado francés.

Resultado 2: En d desarrollo de la estrategia de exportacion, los factores més
importantes estdn relacionados con, por € lado de la demanda, los hébitos de
compra y consumo y & poder adquisitivo y, por € lado de la oferta, los candes
de distribucion y € empleo de marcas propias. Las empresas otorgan a nivel de
competencia y los costes de penetracion un grado de importancia medio-dto y a
la normativa legd una importancia nedia. El resto de factores se muestran como

pocos relevantes.

A continuacion, vaoramos la importancia de las actividades promocionaes en d

disefio de la edrategia de exportacion. Las acciones de promocion y publicidad se

desarollan  como politicas comercides orientadas a los digtintos mercados

12



internaciondes. Las inversones en comunicacion resultan cdave a la hora de determinar
e éxito exportador de las empresas. Generdmente, su objetivo es influir en las
decisones dd consumidor find, previo conocimiento de sus preferencias. Por tanto,
nuestro propésito es ponderar la importancia de la politica de comunicacion de las

empresas oleicolas discriminando por mercados.

HipGtesis 3. Las empresss oleicolas definen diferentes  politicas de
comunicacion atendiendo a la naturaleza de los mercados destino, es decir, S

son mercados consolidados 0 no consolidados.

Para contragtar dicha hipdtesis, utilizamos la informacion recogida en la tabla
nim. 3 que resume las respuestas dadas a la pregunta 7 de nuestro cuestionario (véase
anexo). Notese que la pregunta hace referencia a una vaoracion cuditetiva (de menor a

mayor importancid) de los resultados obtenidos con las didtintas actividades

publicitarias.
Cuadrondm. 3
Actividades promocionales
(grado deimportancia)
M ercados consolidados M ercados no consolidados

Presenciaen ferias Bga Alta
Promocionesy descuentos Bga Media
Publicidad en medios masivos Alta Bga
Promociones conjuntas Media Alta

Fuente: Elaboracion propia

Las empresas oleicolas en sus acciones de promocidén otorgan vaoraciones
digintas a sus actividades de promocién dependiendo de que su accion se dirija a
mercados consolidados 0 no consolidados. En los mercados no consolidados, la

presencia en ferias y las promociones conjuntas son actividades dtamente valoradas, es

13



decir, € grado de eficacia es mayor en términos de negocio exportador. Le sigue, por
orden de importancia, las promociones y descuentos y, findmente, la publicidad en

medios masvos.

Sin embargo, cuando la actividad de comunicacién se desarrolla en mercados
consolidados, la publicidad en medios masivos ofrece megores resultados, justificado, en
nuestra opinion, por un mayor conocimiento ded producto. En este sentido, solo es
bueno @ producto que se conoce, aunque la promocion es una inversén cuyos

resultados se gprecian amedio y largo plazo.

Resultado 3: La presencia en ferias y las promociones conjuntas se definen
como las actividades promocionaes que proporcionan meores resultados en los
mercados no consolidados. Por @ contrario, en los mercados consolidados es la

publicidad en medios masivos.

Una vez presentados los principaes resultados del comportamiento exportador
genera de las empresas que componen nuestra muestra, centraremos nuestra: atencion
en d proceso de internaciondizacion distinguiendo por paises de destino, es decir,
andizaremos la informacion recopilada de la pregunta 6 dd cuestionario (véase anexo).
En la dguiente tabla gparece, para cada pais de degtino, informacion reativa a (de
izquierda a derecha)®: 1) nombre del pais, 2) nimero de empresas que exportan; 3)
porcentgje medio que representan las exportaciones dirigidas hacia ese pais respecto d
total de exportaciones, 4) experiencia media en afos, 5) tipo de marca més usada

(propia, del digtribuidor 0 ambas); 6) los 2 candes de distribucion mas empleados; 7)

® El nimero de empresas que contestaron |a pregunta 6 del cuestionario fue 32.

14



porcentgje de empresas que piensan que su producto es igua de competitivo en precio
gue la competencia y, 8) porcentge de empresas cuyo producto es igud de competitivo

en imagen de marca que la competencia

Tablanum. 4
Diversidad geogr &fica
(grado deimportancia delasvariables estr atégicas)

Numerode Export. Experiencia Tipode Canalesdedistribucion No No competitividad
Pais empresas media media mar ca mas masempleados competitividad en imagen
destino (%) (afios) usada en precio (%) marca (%)
Alemania 9 45 2,72 P+D Import. (66.67%) 777 55.55
(100%) Gourmet(44.44%)
Australia 1 10 12 P+D Importador, gourmet y 100 100
(100%) HORECA
Brasil 3 3 3,67 P Import. (66.67%) 33.33 33.33
(66.67%) Gourmet (66.67%)
Canada 6 20 16 P Import. (50%) 100 16.66
(100%) Gourmet (50%)
Corea Sur 4 30.75 4.75 P Import. (75%) 75 50
(75%) Gourmet (50%)
EE.UU. 9 36.67 4.67 P Import. (77.77%) 77.77 33.33
(66.67%) Gourmet (33.33%)
Francia 11 29.9 6 P Import. (54.54%) 63.63 54.54
(36.36%) Rpte. y libre servicio
(18.18%)
Japén 7 13.28 3.57 P Import. (85.71%) 57.14 57.14
(71.43%) Gourmet (42.85%)
Reino Unido 8 31.75 4.125 P Import (50%) 50 62.5
(62.5%) Gourmet (37.5%)
Suiza 4 40.75 35 P Import. (75%) 25 50
(75%) Rpte. (25%)

Fuente: Elaboracién propia

En la tabla anterior sdlo hemos recogido los mercados més dgnificativos desde
e punto de visa de la exportacion de aceite de olivaa Como cabria esperar, los
principdes mercados hacia los que las empresas oleicolas dirigen sus esfuerzos de
exportacion y poseen mayor experiencia son: por un lado, Alemania, Francia, Reino

Unido y Suiza dentro dela UE y, por otro, EE.UU, Canaday Coreadd Sur®.

Otro aspecto a destacar es € empleo de marcas propias en la mayoria de los
mercados, a excepcion de Alemania y Audrdia donde también se emplean marcas de

digribuidor. Ello confirma la idea de que preferentemente las pequefias empresas

® El hecho de que Australia aparezca como el pai's con mayor experiencia se debe a que la tinica empresa
de nuestra muestra que exporta a este pais es el Grupo Pons, pais en el que dicha empresa inicié su
andadura exportadorajunto con EE.UU y Reino Unido.
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oleicolas optan edtratégicamente por desarrollar su propia marca. Es relevante € hecho
de que sean las empresas con mayor proyeccion exterior las que asumen b orientacion
de combinar marcas propias con las dd digtribuidor, lo que podria considerarse como
un comportamiento dotado de una mayor adaptacion a las condiciones del mercado.
Cuando se opta Unicamente por la marca dd didribuidor cabe constatar que esta
decison esta vinculada con determinados mercados de destinos como Alemania,
Francia, Suiza, Holanda e Itdia, donde € poder de negociacion de la didribucion es

muy importante,

Resultado 4: Las empresas oleicolas optan edtratégicamente por desarrollar y

posicionar su propia marca en los mercados internacionales.

Respecto a los candes de digtribucion, d medio empleado por excelencia en
précticamente todos los mercados y por la mayoria de las empresas es @ importador.
Ello indica que son pocas las empresas que poseen canales de digtribucion propios, o
que limita su capacidad de acceso d consumidor find y la poshilidad de conseguir
mayor vaor afadido. Ademas, con este tipo de digtribucion la empresa sufre una
pérdida de control de precio que findmente serd cargado d consumidor find. La
segunda férmula de didribucion més empleada en los mercados internaciondes es la
venta tipo gourmet, lo que muestra la definicion de una estrategia competitiva basada en

ladiferenciacion del producto.

Por Ultimo, destacar que en la mayoria de los paises mas dd 50% de las

empresas opinan que su producto es igua de competitivo que la competencia en b que

a precio se refiere. Ello indica que las empresas no consderan € precio una variadle
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rdlevante para posicionarse competitivamente en los mercados exteriores, resultado
acorde con € hecho de que los principaes mercados de destino sean paises con wn dto
nivel de vida y, por tanto, € consumidor dispone de un dto poder adquisitivo. Por €
contrario, cuando la varigble de referencia es la imagen de marca, este porcentgje es
inferior para todos los paises recogidos en la tabla, excepto para Reino Unido y Suiza
De hecho, un dto porcentge de las empresas opinan que su producto eta mejor
posicionado que los productos de la competencia Edas Ultimas ideas las podemos

resumir en € siguiente resultado:

Resultado 5: La edrategia de exportacion dd aceite de oliva en los mercados
internacionales esta basada principdmente en la diferenciacion del producto mas que en

una competencia en precios.

4. CONSIDERACIONESFINALES: DISCUSION DE LOSRESULTADOS

En nuestra investigacion, un resultado que ha quedado plasmado es la necesidad,
por parte de la empresa oleicola que desea exportar, de tener una clara definicion de la
edrategia a seguir en los mercados internacionales. Esto conlleva la definicion de, por
un lado, unos objetivos claros y precisos que se pretenden acanzar, por otro lado, las
politicass adecuadas encaminadas a conseguir dichos objetivos (politicas de
comunicacion, de digtribucidn, de disefio dd producto, cdidad, etc.) y, por Ultimo,
desempefio de las acciones coherentes para llevar a cabo dichas politicas. Es decir, es
importante que la empresa conozca qué quiere conseguir con la exportacion y como

debe hacerlo. De esta forma, la operdaividad en los mercados internaciondes le
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permitird obtener un feedback de sus resultados y, en caso de & necesario, plantear

férmulas de competencia dternativas més eficaces a las actual mente |levadas a cabo.

Hemos argumentado que @ primer paso en € proceso de internaciondizacion es
decidir los mercados de destinos. En este sentido, nuestra muestra principdmente se
dirige a mercados europeos, miembros de la Lhion Europea y mercados de exportacion

con atos niveles de renta. Esto obedece, esencidmente, a dos motivos principaes.

1.-. Conforme a enfoque gradudista, & primer paso en d proceso de
internaciondizacion es sdeccionar los mercados exteriores més accesble, con menos
barreras arancdarias, ademas, con una mayor proximidad geogréfica y culturd. Estas
decisiones son aspectos légicos dentro del proceso de internaciondizacion. Gaba (2002)
sodtiene que las empresas mas experimentadas en mercados exteriores seran las que
tengan la mejor posicién para superar los riesgos e incertidumbres de las fases inicides
en la entrada a mercados exteriores. Pudiera parecer contradictorio y, por ende,
contraproducente para la empresa oleicola que estuviera ingtadada en una etapa
avanzada de su proceso de internaciondizacion y, por @ contrario, este desarrollo no s
correspondiera con una amplia experiencia previa, que le permitiera acometer la
secuencia logica dd proceso de exportacion con més garantia de éxito. En la medida
gue la experiencia empresarid y la acumulacion de conocimientos suponen activos
intangibles edtratégicos que favorecen la ampliacion y diversficacion de la actividad

exportadora.

2.- Nos planteamos ¢S seria conveniente 0 posible que las pequefias empresas

oleicolas se orientard a otros mercados menos desarrollados en busca de nuevas
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oportunidades de negocios? A este respecto, cabe argumentar una debilidad competitiva
de la peguefia empresa oleicola en su fata de capacidad para competir en precios y
menor capacidad para adaptar su producto en este tipo de mercados. En definitiva, la
orientacion correcta de la empresa oleicola respecto a sus mercados de destinos le debe
reportar ventgias competitivas. Sin embargo, una decison inadecuada comprometeria
recursos a largo plazo. En este sentido, creemos adecuado la orientacion de mercado

asumida de estar presente en mercados més desarrollados.

Un aspecto débil es d posicionamiento respecto a la distribucion. Las empresas
oleicolas espafiolas deberian buscar aternativas d importador, exportacion indirecta,
por gemplo, una dternativa seria € establecer dianzas o acuerdos con empresas de
digribucion que les permitieran lograr una mayor cadidad logistica En este aspecto, la
blsgueda de una dimensién mayor les otorgara un mayor poder contractua y estardn en
disposicion de obtener mejores condiciones de acceso a mercado. Por gemplo, creando

centrales de ventas.

Las pequefias empresas oleicolas por su tamafio y escasez de recursos es dificil
establecer una infraestructura bésica para acometer un proceso de exportacion directa,
en tanto que edta limitada por € volumen de exportacion y su ritmo de exportacion es
reducido. La posicion competitiva més sencilla es la utilizacion de los importadores que

en principio su uso llevaimplicito unamenor carga de costes irrecuperables.

Asmigno, una politica de digtribucion con un mayor control sobre € cand seria

coherente con la opcion de emplear marcas propias, por |0 que € compromiso deberia

estar centrado en hacer un mayor esfuerzo por acanzar etgpas més avanzadas en la
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cadena del aceite de oliva, y conseguir proximidad comercid con @ consumidor. Este

aspecto devariala eficacia de su politica de marcas propias.

Otras opciones de digtribucion indirecta no llegan a plantearse, por gemplo, la
posibilidad de digtribucion esta orientada a obtener € derecho de venta exclusvo en un
aea degeminada En ddfinitiva, estas empresas no tienen capacidad para que su
producto este en & hipermercado u otros establecimientos, donde prevadezca las

preferencias de los consumidores.

La promocion no debe de ser una cuestion aidada. Las acciones de promocion y
publicided, estrategia de comunicacion, estan disefiadas de acuerdo con la tipologia de
los mercados de destinos. No obstante, debemos de matizar que la eficacia de edtas
edtrategias debe de apoyarse en estudios de mercados tanto propios o los elaborados por
d ICEX, En etde sntido € conocimiento tanto de las caracterigicas de los
consumidores como, por gemplo, e sistema de digtribucion, aspectos normativo etc,

0N determinantes.

Un segundo aspecto podtivo de las empresas oleicolas es su conocimiento
respecto a la capacidad potencia de obtener resultados, en términos de ventas, de los
digintos indrumentos de comunicacion. Nos obstante, aunque se tiene cara la politica
de comunicacion se plantea cierta dudas, por gemplo, cuando se acomete una campaia
publicitaria 0 especifica quien es d mayor benefidario de la misma. En este sentido, en
mercados consolidados la publicidad marquista es recomendable frente a otras acciones.
Sin embargo, en un mercado no consolidado, No se garantiza una relacion clara de tu

promocion con |os resultados.
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Difidlmente las empresas contempla como linea general de actuacion la de ser
lider en coste, dado que en la competencia en € mercado dd aceite de oliva es
imperfecta, las oportunidades de competir en costes estdn més limitadas. Este resultado
es dmilar con € obtenido para Mili, S. y Rodriguez ZUfiiga, M. (2004), quienes sefidan
gue en € ambito competitivo los factores relacionados con € precio se vaoran menos

gue a otras variables como € producto, distribucién y comunicacion.

Respecto a los precios, por tanto, es una politica escasamente contemplada, por

varias razones:

- Tipo de producto, virgen extra.
- Mercados alos que vadirigidos.

- Vaiadle precio esmuy voléil.

A modo de sintess edratégica, las pequefias y mediana empresas persigue en
linees generdes una diferenciar su producto més que incluso especidizarse en un
segmento de mercado paticular y adgados de la competencia en precios. En este
sentido, bs aspectos cuditativos desempefian un rol importante en la competitividad de
las empresas odleicolas, por gemplo, las politicas basadas en la cdidad, la promocién y
en la especidizacion en determinados segmentos de gama dta. En suma, pensamaos que
las politicas y acciones llevadas a cabo por las empresas para mejorar su competitividad
internecional son  coherentes con una edrategia de diferenciacion y segmentacion ddl
producto. Ademéds, son especidmente vdidas cuando se fija la competencia en

mercados internacionales con elevados niveles de renta y con una demanda més singular
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y persondizada que muestra preferencia por valores como presentacion, caracteristicas

naturaes y organolépticas, cdidad logidtica, etc.
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