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Resumen Ejecutivo

Desde finales de la Segunda Guerra Mundial, la liberalizacion del comercio ha
estado en la discusién de la comunidad internacional. Los planes de desarrollo de los
distintos paises siguieron esa misma légica, pasando de un modelo de generacion de
capacidades productivas, cambiando hacia fines del siglo hacia un modelo de
desarrollo exportador.

En este sentido, Chile no escapa a esta logica, iniciando a fines de los afios
setenta una serie de modificaciones internas con el foco de liberalizar el comercio.
Iniciando con medidas unilaterales, la politica sufrié6 importantes modificaciones con la

vuelta a la democracia a comienzos de los noventas.

Sin embargo, la politica de desarrollo exportador se mantiene, ahora enfocando
a la apertura de nuevos mercados con la suscripcidon y reinsercion del pais en el
concierto internacional. A través de acuerdos bilaterales y la participacién en los
principales foros multilaterales, Chile se presenta ante el mundo como un pais estable

con una amplia gama de productos para ofrecer.

Bajo esta misma ldgica, se fortalecen instituciones gubernamentales enfocadas
en desarrollar las capacidades locales para responder a esta estrategia. Organismos
como CORFO, INDAP, SAG, Aduanas, ProChile’ y por supuesto, DIRECON, comienzan

a implementar esta nueva forma de plantear el desarrollo.

Bajo este contexto, es que se destinan agencias especialmente para la
promocién de los productos chilenos en los mercados mundiales, rol que se asigna
principalmente a ProChile como ejecutor de las estrategias de promocion de la canasta

exportadora chilena.

! Si bien ProChile se crea en 1974, hasta mediados de los noventa su rol es menor.



Con estas instrucciones, ProChile asoma como la agencia especializada en la
promocién y el posicionamiento de los productos y servicios chilenos en el mercado
internacional. Para esto, realiza una serie de actividades con el foco de apoyar con sus
servicios a los exportadores nacional, contribuir a disminuir los riesgos inherentes al
proceso de internacionalizacion para la diversificacion de las empresas nacionales y
potenciar la internacionalizacion de la innovacibn a través de programas vy

capacitaciones de apoyo a los exportadores (ProChile, 2014).

Dentro de las acciones mas frecuentes y conocidas de ProChile, se encuentra el
fomento, apoyo y colaboracién y asistencia a las empresas para la participacion de
éstas en ferias internacionales. Estas ferias, ampliamente utilizadas por diversas
empresas y también por agencias de promocién de exportaciones, constituyen
importantes herramientas de promocion para las empresas que mantienen procesos de

internacionalizacion.

Con estos antecedentes, este estudio de casos, busca determinar la utilidad que
reporta para las empresas participar en estas ferias patrocinadas por ProChile, bajo la

6ptica multidimensional de las ferias comerciales.

Utilizando métodos cuantitativos, este estudio busca ser un aporte para la
planificacion estratégica de la promocién de exportaciones, entregando informacion
sobre aquellos aspectos que las empresas valoran de la participacion en estas ferias,
entregando relevantes indicios sobre la percepcion de las empresas sobre este tipo de

herramientas.

Finalmente, los resultados indican que las ferias internacionales patrocinadas por
ProChile, son en general valoradas por las empresas. Sin embargo, la percepcion es

distinta segun el tamafio de la empresay el rubro.

Para las empresas mas pequefias, las ferias son una oportunidad para conocer
mejor el mercado, buscar contactos de negocios y conocer tendencias, mientras que

para las empresas de tamafio medio, es una importante plataforma para la promocion y



posicionamiento de sus actuales productos y/o servicios. Para el caso de las grandes
empresas, las ferias son una instancia para mejorar y fortalecer su marca corporativa

en los mercados internacionales.



1. Introduccion

Durante la segunda mitad del siglo veinte, la promocion de exportaciones ha
surgido como un componente fundamental en la estrategia de desarrollo econémico
para gran parte de los paises del llamado “tercer mundo” (Ahmed, Mohamed,
Johnson, & Meng, 2002). Sin embargo, esta opcion, no siempre fue la elegida por

las distintas economias.

Luego de la Segunda Guerra Mundial, la estrategia de desarrollo de los paises
de América Latina, fue la sustitucibn de importaciones, la cual estaba
estrechamente relacionada con una politica de industrializacién acelerada. Por otra
parte, los paises del Sudeste Asiatico (originalmente Corea, Taiwan, Singapur y
Hong Kong), adoptan una politica de promocién de exportaciones, caracterizada por
ser implementadas bajo gobiernos dictatoriales, una alta acumulacién de ahorro
nacional, bajo consumo privado, alta inversion, fuerte intervencion estatal y de
algunos grupos productivos privados, formaciéon de capital humano, transferencia
tecnoldgica y apertura de mercados (O Connor, 2007) (Naidu, Cavusgil, Murthy, &
Sarkar, 1997).

Con el relativo éxito de los paises asiaticos hacia fines de los sesenta, el modelo
de promocion de exportaciones comienza a tener mayor validez como una mejor
alternativa frente a la sustitucion de importaciones, razén por la cual, los paises de

la regiobn comienzan a adoptar este modelo de desarrollo (Bhagwati, 1988).

Por ejemplo, en Brasil, en donde la politica de sustitucién de importaciones
alcanzé un mayor desarrollo, se generan una serie de medidas institucionales,
tributarias y financieras, para avanzar en la promocion de exportaciones. En este
sentido, Shapiro (1997), plantea que la sustitucién de importaciones, generé la base

exportadora de Brasil, creado capacidad productiva relevante.



Por otra parte, en Espafia, a comienzos de la década de los ochenta, se genera
un cambio importante enfocado a la promocién de exportaciones, con la creaciéon de
nuevas instituciones, como el Instituto Nacional de Fomento a la Exportacion
(INFE), enfocado a desarrollar estrategias de marketing, investigaciones de
mercado, desarrollar una imagen pais, y fomentar el desarrollo exportador de las
pequefias y medianas empresas (Sendin, 2005).

Actualmente, se entiende por promocion de exportaciones, como las medidas de
politica publica que actual o potencialmente generar actividad exportadora a nivel
empresarial, industrial o nacional (Seringhaus, 1986), las que pueden ser
generadas, implementadas y controladas por organismos publicos, privados o
mixtos (Rialp, Martinez, & Rialp, 2005) (Calderén & Fayos, 2002).

De esta forma, los programas de promocion de exportaciones comienzan a
surgir, planteandose diversos modelos (Diamantopoulos, Schlegelmilch, & Tse,
1993), (Singer & Czinkota, 1994), (Czinkota, 1994), los cuales destacan la
importancia de la adecuacion de las politicas o actividades, segln la empresa
(Martinez, 2007).

En términos generales, la promocién de exportaciones se desarrolla en tres

grandes lineas de trabajo (Calderén & Fayos, 2002):

e Politica Comercial: Medidas de politica publica que buscan
a través de medidas monetarias o sociales, acuerdos
internacionales, u otras politicas fiscales que pueden influir
en los niveles de comercio y acceso a mercados.

e Promocion del Comercio: Medidas en el contexto de
acuerdos internacionales que buscan aumentar el volumen
del comercio y eliminar las restricciones al mismo.

e Promocion de Exportaciones: Medidas de politica publica
para el sector estatal o privado, disefiadas para promover

las exportaciones en el exterior.



Ahora bien, la efectividad de las politicas de promocion de exportaciones ha sido
discutida intensamente y no existe un consenso claro (Freixanet, 2012). Esto deriva
de la diversidad de metodologias para la medicion y de la falta de uniformidad de
las politicas, las cuales son creadas ad hoc, segun la situacion.

Por una parte, existen estudios realizados desde una perspectiva tedrica
(Gillespie & Riddle, 2004), (Diamantopoulos, Schlegelmilch, & Tse, 1993),
(Seringhaus, 1987), quienes evallan las acciones desde una perspectiva de

politicas publicas aplicadas en promocion de exportaciones.

Por otra parte, existe investigacion sobre acciones especificas realizadas por los
gobiernos como el patrocinio de ferias internacionales (Brouthers & Wilkinson,
2006), (Brouthers & Wilkinson, 2000), (Seringhaus & Rosson, 1998), las misiones
comerciales, (Spence, 2003), (Seringhaus & Mayer, 1988) y el uso de oficinas

comerciales en el exterior (Wilkinson, 2006).

Sin embargo, la mayor parte de la investigacion sobre la efectividad de las
politicas de promocién de exportaciones se basan en las evaluaciones de los
programas de forma integral y no por acciéon especifica (Francis & Collins-Dodd,
2004), (Gencturk & Kotabe, 2001), (Katsikeas, Piercy, & loannidis, 1996), (Czinkota
& Kotabe, 1992).

En este sentido, las evaluaciones respecto a las politicas de promocion y en
concreto a las tacticas que ejecutan las distintas agencias cobran importancia, ya
gue segun plantea Calderén & Fayos (2002), existe un gran numero de factores que
dificultan el estudio de la relacion causa-efecto de la accién de promocion y los

resultados en las empresas.

Dentro de estas se destacan la falta de evaluacion del impacto por parte de las
propias empresas (Naidu & Rao, 1993), la utilizacién de diversos servicios al mismo
tiempo (Davar & Wheeler, 1995), la temporalidad del efecto(Crick & Chaudry, 2000),

la inconsistencia de las politicas (Davar & Wheeler, 1995) y las capacidades



empresariales de quienes participan (Davar & Wheeler, 1995),(Crick & Chaudry,
2000).

Resulta por tanto, relevante investigar sobre las implicancias que tienen para las
empresas participar en determinados programas de promocion de exportaciones
impulsados por agencias gubernamentales. De esta forma, es posible establecer
indicadores sobre la efectividad de la politica, desde la perspectiva de los usuarios
(las empresas), buscando un resultado mas certero sobre la real dimensiéon e

impacto que consiguen determinadas acciones de promocion.



2. Marco Tebdrico

2.1. Las Agencias de Promocion

Como ya se ha mencionado anteriormente, la politica de promocion de
exportaciones, ha cobrado fuerza dentro de los planes de desarrollo de los paises,
como una estrategia efectiva y moderna para la insercién internacional y la mejora
de las condiciones de vida de sus ciudadanos (Bhagwati, 1988), (Ahmed, Mohamed,
Johnson, & Meng, 2002).

Por esta razén es que la estrategia de promocién de exportaciones como
alternativa para el desarrollo utiliza tres grandes lineas de trabajo, detalladas por
Calderén & Fayos (2002):

Politica Comercial: Medidas de politica publica que buscan a través de medidas
monetarias 0 sociales, acuerdos internacionales, u otras politicas fiscales que

pueden influir en los niveles de comercio y acceso a mercados.

Promocion del Comercio: Medidas en el contexto de acuerdos internacionales
gue buscan aumentar el volumen del comercio y eliminar las restricciones al

mismo.

Promocion de Exportaciones: Medidas de politica publica para el sector estatal

o privado, disefiadas para promover las exportaciones en el exterior.

Siguiendo esta clasificacion de las medidas necesarias para la implementacion
de una estrategia de promocion, las agencias se enmarcan dentro de las acciones

gue realizan los gobiernos para el fomento de las exportaciones.
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En este sentido, las agencias de promocién tienen como objetivo ayudar a los

exportadores a comprender y encontrar mercados para sus productos y dentro de

sus actividades se encuentran (Lederman, Olarreaga, & Payton, 2010):

a)

b)

d)

Construccion de Imagen Pais

La importancia de esta tarea radica fundamentalmente en las implicancias
gue tiene la imagen del pais de origen en la transferencia de atributos hacia
las marcas de productos (Olavarrieta, Manzur, & Friedmann, 2009), (Brucks,
Zeithaml, & Naylor, 2000), asi como en los servicios (Salciuviene, Ghauri,
Salomea, & De Mattos, 2010).

Servicios de Apoyo a la Exportacion
Esto se materializa en capacitaciones, asistencia técnica, apoyo logistico,

informacién sobre temas comerciales, etc.

Marketing:
Corresponde a una visibn mas operativa del marketing, basado en la
utilizacion de herramientas de promocién, como ferias, misiones comerciales,

publicidad, etc. (Lederman, Olarreaga, & Payton, 2010).

Investigaciéon de Mercados
Corresponde a la generacién de informacién relevante para la entrada a
nuevos mercados, que permite adaptar las estrategias y tacticas de

marketing y comercializacion de las empresas (Craig & Douglas, 2005).

Otros autores como Geldres, Etchebarne & Bustos (2011), agrupan las acciones

de marketing enfocadas en la promocion de exportaciones como Asistencia de

Marketing de Exportacién (AME), incorporando todas las actividades desarrolladas

por las agencias en términos de apoyar la gestion de la internacionalizacion desde

una perspectiva de marketing.

Bajo esta légica, existen diversos estudios que analizan la AME, desde la visién
de la utilizacién y beneficios (Seringhaus & Botschen, 1991), (Naidu & Rao, 1993),

11



(Marandu, 1995), (Moini, 1998), efecto sobre el desempefio exportador (Alvarez &
Crespi, 2000), (Genctiirk & Kotabe, 2001), (Francis & Collins-Dodd, 2004), (Alvarez
R. , 2004), (Lages & Montgomery, 2005) y sobre acciones especificas, como ferias,
misiones comerciales, lanzamientos patrocinados, etc. (Seringhaus & Rosson,
1998), (Spence, 2003).

En general, no existe un consenso claro sobre las acciones o planes mas
efectivos, ya que son multiples variables las que inciden sobre la efectividad de una

politica en particular.

Sin embargo, investigaciones sostienen que el tamafio de la empresa tiene un
efecto en la percepcion de la efectividad de las acciones de las agencias (Ahmed,
Mohamed, Johnson, & Meng, 2002), en el sentido de que empresas de mayor
magnitud, utilizan de forma mas intensiva las acciones de las agencias, en
desmedro de las empresas medianas y pequefias que mantienen una posicién mas
distante respecto a estas politicas o planes (Durmusoglu, Apfelthaler, Zamantili,
Alvarez, & Mughan, 2012).

Por otra parte, la etapa de desarrollo exportador también influye en la percepcion
sobre el desempefio de las agencias (Cavusgil, 1990), (Crick, 1995) ya que éstos
son considerados como mas efectivos por aquellas empresas que mantienen

exportaciones de forma regular (Moini, 1998).

Finalmente, si bien no existe una férmula establecida para la medicién de los
efectos de las agencias en los procesos de desarrollo exportador, es cierto que
efectivamente tienen implicancias, las que varian segun las empresas, condiciones

locales de desarrollo, presupuestos de las agencias, capacidad técnica, etc.

No obstante, algunos autores sefialan que la ejecucion de una politica de
promocién que busque el desarrollo exportador de las empresas, resulta mas

efectiva en la medida que estas acciones respondan a un plan estratégico integral

12



que incorpore las condiciones de cada uno se los usuarios, en este caso, las
empresas exportadoras (Montes, 2003), (Sendin, 2005), (Ferrari & Coronel, 2001).

2.2. Las Ferias Internacionales

Una feria internacional es un evento comercial, en donde por un periodo limitado
de tiempo concurren oferta y demanda en el mismo espacio fisico (Navarro, 2008),
(Black, 1986) posibilitando la entrega de informacion al publico asistente y sirviendo
de puente entre empresarios y clientes (Jiménez, Cazorla, & Linares, 2002). Por
esta razén, para las empresas son una importante herramienta de exhibicién y

comunicacion de su oferta comercial (Gasquez & Jiménez, 2002).

Por otra parte, las ferias permiten a las empresas participantes, el desarrollo de
diversas funciones como comerciales (ventas, redes de distribucién, etc.),
expositivas (presentacion de productos e informacién), comunicacionales
(promocién) e informativas (nuevas tendencias en la industria, innovaciones,
informacion de la competencia, etc.) (Rubalcaba & Cuadrado, 1994), todo esto bajo
la l6gica del acercamiento mas personalizado con el potencial cliente, reduciendo el
ciclo de venta (Tanner & Chonko, 1995).

Por lo tanto, las ferias constituyen un importante canal de comunicacioén para las

empresas con sus clientes, actuales o potenciales (Blythe, 2010).

Segun Jiménes, Cazorla & Linares (2002), las ferias presentan las siguientes

particularidades:

a) Autoseleccion por parte de Clientes/Asistentes

Los clientes asisten a las ferias de forma voluntaria y consciente. Esto

aumenta el grado de receptividad de la comunicacién, reduciendo el

13



escepticismo sobre la misma y mejorando las probabilidades de concretar
ventas.

b) Alcance

Es una ocasién Unica en donde se puede lograr un elevado numero de
contactos con potenciales clientes en poco tiempo y sin desplazamientos

(reduciendo los costos).

c) Proximidad

Los empresarios participantes pueden tener acceso a personas que bajo otra
ocasion seria complejo establecer contacto, como por ejemplo, otros

gerentes. Para el caso de los asistentes, les brinda la misma oportunidad.

d) Actividades Anexas

Generalmente las ferias no s6lo se reducen a la exhibicion propiamente tal,
sino que también se generan una serie de actividades anexas, como
seminarios, lanzamientos de nuevos productos, demostraciones, talleres,

charlas, etc.

e) Versatilidad

Las ferias permiten la realizacion de distintas acciones promocionales, como
por ejemplo, demostraciones, pruebas de productos y comunicacionales,

informacion sobre precios, etc.

Por esta razon, las ferias comerciales mantienen una importancia relevante y
creciente en materia de tacticas de promocién empresarial (Puchalt & Munuera,
2008), sobretodo en mercados méas desarrollados como Estados Unidos, Europa o
Japoén, en donde la actividad ferial constituye una actividad fundamental en los

planes de comunicaciones de las empresas (Sarmiento, 1995), aun cuando se

14



observa un aumento las formas impersonales de marketing (Rice & Almossawi,

2002).

Desde una perspectiva técnica de clasificacion de las ferias como medio

promocional,

estas tienen

la particularidad de ser transversales a distintas

herramientas de promocion tradicionales, como relaciones publicas, publicidad,

promocion de ventas, marketing directo, etc. lo que hacen de estas actividades, un

elemento multidimensional (Cordente, 2010).

Sarmiento (1995), entrega distintas formas de catalogar las ferias segun los

siguientes criterios:

Tabla 1: Tipos de Clasificacion de las Ferias Comerciales (Sarmiento, 1995)

Criterio Categorias Descripcion
. Se transan productos de forma directa. Ejemplo: Feria de

Mercancias -

Venta Antigiiedades.

Muestras Sélo se cuenta con muestras y se realizan demostraciones.
- Conocidas como ferias, se celebran cada cierto tiempo

Periddicas _ .

L definido y establecido

Periodicidad

Ocasionales

Son mas bien exposiciones, temporales y sin un
establecimiento formal

Especializacion

Genéricas

No existe un sector determinado, multiplicidad de bienes y
servicios

Especializadas

Se presenta un sector determinado con una oferta ad hoc.

] ] Consumo Enfocadas en el cliente/consumidor final
Tipo de Bienes - - -
Capital Enfocadas en equipos e insumos para las empresas
General Los objetivos son basicamente la informacion y la promocion

Tipo de Visitantes

Especializado

El objetivo primordial es la concrecién de contactos

comerciales
Origen de
Expositores y Local, Regional, Nacional o Internacional
Visitantes

Fuente: Elaboracion Propia en base a Sarmiento (1995).

La dificultad y multiplicidad de clasificaciones de las ferias, radica en la

complejidad que

representan éstas en

términos de acciones, objetivos y

posibilidades que ofrecen para los asistentes y participantes.

15




Esta situacion se condice con la falta de estudios sobre la efectividad de las

ferias en un contexto de promocion de exportaciones, ya que como herramienta

multidimensional, complejiza el analisis en términos de establecer relaciones de

causalidad respecto a los efectos, que adicionalmente son variados.

En general, los autores mencionan una serie de atributos relevantes de las ferias

a la hora de evaluar su efectividad, entre los que destacan los siguientes:

a)

b)

d)

Capacitacion

Dado que en las ferias es comun la realizacién de actividades anexas, como
seminarios, talleres o charlas, estas son oportunidades para los expositores
de capacitarse sobre temas técnicos, de nuevos productos o conocer nuevas

tecnologias (Jiménez, Cazorla, & Linares, 2002), (Kim, 2005).

Gestion de Personas

Las ferias comerciales tienen efectos también en las personas que participan
en ella. Los equipos representantes de cada empresa estan sujetos a
aspectos psicologicos, relacionados con el reconocimiento (Shoham, 1999),
asi como también a la mejora de las relaciones interpersonales y al trabajo

en equipo (Munuera, Hernandez & Ruiz, 1995).

Informacion sobre la Competencia

Al ser un punto de encuentro entre oferentes y demandantes, las ferias son
también una oportunidad para conocer los avances de la competencia
(Blythe, 2010), (Kim, 2005), (Tanner & Chonko, 1995), ya sea en nuevos
productos o tendencias, como en variables operativas como politicas de

precios (Asociacion de Ferias Espafiolas, 2010).

Investigacién de Mercados

16



f)

9)

h)

Tal como se ha expuesto a lo largo de este estudio, las ferias permiten
interactuar con otros actores relevantes del mercado, como por ejemplo,
proveedores, competencia y clientes, lo que permite contar con mayor
informacion sobre el contexto industrial en el cual se encuentra inserto, ya
sea a nivel local o internacional (Mesonero & Garmendia, 2004), (Shoham,
1999).

Nuevas Tendencias

La interaccién con otras empresas, el lanzamiento de nuevos productos, las
actividades anexas, permiten a los expositores poder conocer de forma
directa cuales son las nuevas tendencias de la industria, adicionalmente a
poder lograr un acercamiento mayor a los nuevos productos (Kim, 2005),
(Rice & Almossawi, 2002).

Construccion de Marca

Al encontrarse en un contexto de negocios, con un publico cercano, las
acciones para la construccion de la marca son mas efectivas, adicionalmente
de la interaccidon posible entre los expositores y los potenciales clientes.
Estas actividades favorecen el fortalecimiento de la marca (Baena, Moreno, &
Reis, 2011), (Bonoma, 1983), (Navarro, 2008).

Marca Corporativa

Las ferias presentan la oportunidad no so6lo de fortalecer la marca de los
productos o servicios especificos, sino también la marca, mejorando y
promocionando la imagen de la empresa (Munuera, Hernandez & Ruiz,
1995), (Navarro, 2008) y por otra parte, demuestra la consolidacion de una

marca, participar en determinadas ferias (Ferndndez & Vasquez, 2010).

Potenciales Clientes

17



k)

Ciertamente la participacién en alguna feria implica contactos con distintos
agentes. Esto posibilita la generacion de nuevos contactos con potenciales
clientes (Munuera, Hernandez & Ruiz, 1995), agentes (Kim, 2005) y en
general, en la formacién de redes sociales empresariales (Berné & Garcia,
2007).

Potenciales Proveedores

Las ferias permiten generar relaciones con potenciales distribuidores,
proveedores, subcontratistas, representantes, importadores, etc. (Tanner &
Chonko, 1995) (Baena, Moreno, & Reis, 2011).

Recursos Humanos

Al ser un punto de encuentro, la feria posibilita llegar a profesionales y
técnicos, asi como la relaciéon con otros profesionales, tanto en la exhibicion
como en las actividades anexas (Jiménez, Cazorla, & Linares, 2002),
(Munuera, Ruiz, Herndndez, & Mas, 1993).

Actuales Productos

Las ferias permiten a los expositores, difundir informacién y demostrar el uso
del producto, con el objeto de ganar mas cuota de mercado, por medio de las
ventas (Baena, Moreno, & Reis, 2011) (Munuera, Ruiz, Hernandez, & Mas,
1993).

Lanzamiento de Productos

Ocasiones como las ferias son utilizadas comunmente para el lanzamiento de
nuevos productos. Esto obedece a una logica de posicionamiento y de
alcance de la comunicacion y un mayor beneficio en el uso de la plataforma
de la feria (Mesonero & Garmendia, 2004), (Puchalt & Munuera, 2008),
(Navarro, 2008).
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m) Ventas

Este constituye uno de los objetivos principales de la participacién en ferias
comerciales (Pifiero, 2008), con una influencia sélo por detras del Word-of-
mouth y la venta personal (Shipley, Egan, & Wong, 1993). Por otra parte, la
feria es un instancia para acelerar el proceso de venta, ya que se cuenta con
una interaccion directa con el potencial cliente (Mesonero & Garmendia,
2004) y permite al equipo de ventas focalizarse en su objetivo, la venta
(Tanner & Chonko, 1995).

Finalmente, las ferias son instrumentos sumamente atractivos, de caracter
multidimensional, en donde no s6lo se centra en las ventas, sino también en una
serie de otros atributos relevantes, que forman parte de un elemento mas
complejo de la promocion, como variable de marketing, pero que también tiene

implicancias en la gestidon de personas, finanzas y marketing estratégico.
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3. Objetivos

3.1. Objetivo General

Determinar la percepcion de las empresas que participan en las ferias
internacionales patrocinadas por ProChile, en el marco de la promocion de

exportaciones.

3.2. Objetivos Especificos

a) Analizar la participacion de las empresas en las ferias internacionales.
b) Determinar cuales son los aspectos mas valorados por las empresas.
c) Analizar diferencias entre las empresas y sus percepciones sobre las ferias.
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4. Metodologia

4.1. Tipo de Estudio

Este estudio de caso, busca determinar el grado de utilidad que tiene para las
empresas participar en las ferias internacionales que patrocina ProChile.

Si bien en un comienzo, esta investigacion pretendia ser concluyente en
términos de realizar estadistica inferencial, esto no fue posible dadas las
complejidades de la muestra y la tasa de respuesta de la misma. En concreto, no
resulta prudente realizar tratamientos o pruebas de caréacter inferencial, en tanto la
muestra no resulta representativa para la poblacion, entendiendo ésta como
empresas que participan en ferias internacionales o empresas que participan en

procesos de internacionalizacion.

Sin embargo, pese esto, la estadistica descriptiva del estudio aporta indicios
interesantes sobre las percepciones de las empresas, en tanto que arroja

tendencias coherentes con la literatura y la realidad empresarial nacional.

Por otra parte, posee un disefio transversal, dado que los datos seran
recolectados en una oportunidad, no suponiendo un seguimiento de la muestra a
través del tiempo. Esto es fundamentalmente debido a las complejidades derivadas
de la utilizacion de paneles, como por ejemplo, la mortalidad de la muestra o las

restricciones temporales.

Adicionalmente, este estudio es de caracter analitico, ya que busca identificar

las relaciones entre las distintas variables.
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4.2. Muestra

La muestra corresponde a las empresas que han participado en las ferias
patrocinadas por ProChile durante los aflos 2012 y 2013. Esta muestra corresponde
a empresas de distinto tamafio y etapa en el proceso de internacionalizacion y que

han participado en al menos una feria internacional.

Para efectos de este estudio, se excluyen a organizaciones no-empresariales
gue han participado en ferias internacionales, tales como Ministerios y/o agencias
estatales, asociaciones gremiales, organizaciones no gubernamentales (ONG’s) de

caracter social u otras que no respondan a una l6égica empresarial explicita.

Esta muestra fue facilitada por la misma agencia y comprende a aquellas
empresas que participaron bajo la modalidad de trabajo de ésta, bajo las distintas

formas que dispone ProChile.

De la misma forma, no se discrimina por tipo de feria en la que se participa, ya

gue se contempla la misma légica de participaciéon por parte de las empresas.

4.3. Mediciones

Como ya se ha expuesto anteriormente, la utilidad para una empresa de
participar en alguna de estas ferias, no s6lo comprende acciones de ventas, sino
gue ademas, una serie de otros atributos relevantes que consideran valiosos y que

les reportan beneficios.

Por esta razon es que la utilidad para este caso, se contempla la utilizacion de
siete categorias independientes que explicarian la “utilidad” para una empresa, bajo

el contexto de ferias internacionales.
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En este sentido, las categorias consideradas son las siguientes:

¢ Aprendizaje

e Competencia

e Investigacion de Mercado
e Marca

¢ Networking

e Promocion

e Ventas

Esto deriva de la revisién de las investigaciones realizadas al respecto, en particular

sobre los efectos, causas y atributos de las ferias. Por otra parte, cada categoria

esta compuesta por al menos una variable, de la siguiente forma:

Tabla 2: Categorias y Variables

Categoria

Variable

Autores

Aprendizaje

Capacitacién

Asociacién de Ferias Espafiolas (2010)
Jiménez, Cazorla & Linares (2002)

Kim (2005)

Munuera, Ruiz, Hernandez & Mas (1993)

Gestion de Personas

Munuera, Hernandez & Ruiz (1995)
Shoham (1999)

Competencia

Informacion sobre la
competencia

Asociacién de Ferias Espaiolas (2010)
Blythe (2000)

Kim (2005)

Munuera, Hernandez & Ruiz (1995)
Tanner & Chonko (1995)

Investigacion de
Mercado

Nuevos Mercados

Asociacién de Ferias Espafolas (2010)
Fernandez & Vasquez (2010)

Kim (2005)

Mesonero & Garmendia (2004)
Munuera, Hernandez & Ruiz (1995)
Munuera, Ruiz, Hernandez & Mas (1993)
Shoham (1999)

Nuevas Tendencias

Asociacién de Ferias Espafiolas (2010)
Hough (1988)
Kim (2005)
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Munuera, Ruiz, Hernandez & Mas (1993)
Rice & Almossawi (2002)

Marca

Construccion de Marca

Asociacién de Ferias Espafiolas (2010)
Baena, Moreno & Reis (2011)

Bonoma (1993)

Jiménez, Cazorla & Linares (2002)
Mesonero & Garmendia (2004)
Munuera, Ruiz, Hernandez & Mas (1993)
Navarro (2008)

Marca Corporativa

Fernandez & Vasquez (2010)

Kim (2005)

Munuera, Hernandez & Ruiz (1995)
Munuera, Ruiz, Hernandez & Mas (1993)
Navarro (2008)

Networking

Potenciales Clientes

Baena, Moreno & Reis (2011)

Berné & Garcia (2007)

Kim (2005)

Mesonero & Garmendia (2004)
Munuera, Ruiz, Hernandez & Mas (1993)
Shoham (1999)

Potenciales Proveedores

Asociacién de Ferias Espafiolas (2010)
Baena, Moreno & Reis (2011)

Munuera, Ruiz, Hernandez & Mas (1993)
Tanner & Chonko (1995)

Potenciales empleados

Jiménez, Cazorla & Linares (2002)
Munuera, Hernandez & Ruiz (1995)
Munuera, Ruiz, Hernandez & Mas (1993)

Promocién

Actuales Productos

Asociacién de Ferias Espafiolas (2010)
Baena, Moreno & Reis (2011)
Munuera, Ruiz, Hernandez & Mas (1993)

Lanzamiento de productos

Jiménez, Cazorla & Linares (2002)

Kim (2005)

Mesonero & Garmendia (2004)
Munuera, Ruiz, Hernandez & Mas (1993)
Navarro (2008)

Puchalt & Munuera (2008)

Tesar (1988)

Ventas

Cerrar Ventas

Asociacién de Ferias Espafolas (2010)
Bonoma (1993)

Jiménez, Cazorla & Linares (2002)
Kim (2005)
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Mesonero & Garmendia (2004)
Munuera, Hernandez & Ruiz (1995)
Munuera, Ruiz, Herndndez & Mas (1993)
Navarro (2008)

Tanner & Chonko (1995)

Fuente: Elaboracién Propia

4.4. Procedimientos

Para efectos de este estudio de casos, se contempla la elaboracion de un
cuestionario que sera aplicado de forma impersonal, utilizando el software Qualtrics.
En funcion de esto, las encuestas serdn enviadas via correo electronico a las
personas encargadas de las areas de comercio exterior, marketing, gerencia o
relaciones publicas de las empresas participantes en ferias en los afios 2012 y/o
2013.

Para el caso de la tabulacion de datos, este proceso es realizado de forma
automatica por el software antes mencionado y el tratamiento de analisis del trabajo

de campo, sera realizado con el software estadistico SPSS.
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5. Principales Resultados

5.1. Empresas Participantes en las Ferias Patrocinadas por ProChile (2012-
2013)

La modalidad para la participacion de las empresas en las ferias internacionales
patrocinadas por ProChile, adopta el modelo de co-financiamiento, en el sentido de
gue la agencia decide participar en un determinado evento y realiza una invitacion

abierta a las empresas interesadas, para que puedan sumarse.

Bajo esta modalidad, se genera auto-seleccién, lo que implica que las empresas
gue realmente se interesan en participan, se acerquen a ProChile y puedan hacerlo.
Esto significa también, que existe cierto sesgo en términos de la predisposicion con
gue las empresas evallan su participacion en las ferias, en términos de que existe

un real interés en ser parte de este tipo de eventos.

Las empresas participantes en las ferias patrocinadas por ProChile durante los
afios 2012 y 2013, ascienden a la suma de 239, las cuales participaron en 40 ferias

durante estos dos afos.

En general, las empresas que mas participan son las siguientes:
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Tabla 3 : Top 20 de Empresas participantes en Ferias Patrocinadas por ProChile (2012-2013)

Nombre Empresa Cantidad de Ferias

Bodegas y Vinedos De Aguirre S.A.

Camanchaca

Pesquera Villa Alegre S.A.

Vitivinicola Cremaschi Barriga S.A.

Aguas Santa Amalia S.A.
Chile Seafoods Comercial S.P.A.

Exportadora Anakena Limitada

Exportadora Dryfrut Limitada

Exportadora Huertos Del Valle S.A
INTEGRA CHILE
Pacific Nut Company Chile S.A.
Valbifrut S.A

Vifla Casa Donoso SPA

Vifia La Rosa

Vifia Morandé S.A.

Agricola y Forestal Arco Iris S.A.

Agrosuper
AIC
Australis Seafoods S.A.

NIN[INININ]WwWwWfwlwWwWlwlwlwlwlwlilwl,rlid|uvu|uwu

Bogaris

Promedio General 1,3
Fuente: Elaboracién Propia en base a informacioén entregada por ProChile

Como es posible observar en la tabla anterior, en general, las empresas no
utilizan de forma intensiva esta herramienta, con un promedio de 1,3 participaciones
durante el periodo. Cabe destacar que de las 40 Ferias Patrocinadas por ProChile

entre el 2012 y el 2013, en 15 de ellas, no se registra la participacién de empresas.

Ahora bien, agrupando las empresas segun los rubros de sus actividades,

tenemos que:
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Tabla 4: Participacion en Ferias Patrocinadas por ProChile segin Rubros

8l 1=-1zl.15ls| |% _
clel sl s5l& 5128 a ©
. HEHEEIEEE 2] 8|38
Feria/Rubro =d i1 I = S I I = = S Y
Anuga drinks 4 4
Anuga Fine Food 35 1 1 37
Apas 4 3 7
Bio International Convention 1 2 3
Boston International Seafood Show 9 9
CarbonExpo 3] 1 1 5
China Fisheries & Seafood Expo 19 19
European Seafood Exposition 16 16
Expo Antad 5 1 1 7
Expocomer 10 1 2 13
ExpoContruccion y Expodisefio 5 5
Foodex Japan 2 1
Game Developers Conference 4 4
Gulfood 13 1 1 15
Interwine China 2 25 27
London International Wine Fair 10 10
Pdac 1] 3| 2 6
Perumin / Extemin 8| 6| 2| 1 17
Prodexpo 2 1 3 6
Prowein 2 51 53
Seoul Food and Hotel 6 1 1 8
Summer Fancy Food Show 8 4 12
The South by Southwest 1 18 19
Winter Fancy Food Show 3 3
World Food Moscow 2 1 3
Total general 132 4| 1|31 9| 8| 1| 22| 1|102 311

Fuente: Elaboracién Propia

Tal como muestra la tabla, los rubros con mayor participacion en las ferias
patrocinadas por ProChile, son los relacionados a la industria de alimentos, donde
destacan empresas productoras de frutos secos, frutos frescos y congelados, aceite

de oliva, pescados y mariscos, ademas de hortalizas, carnes, y bebidas no
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alcoholicas. Por otra parte, el segundo sector con mayor participacion es la industria

vitivinicola, que incluye no sélo a las vifias productoras, sino también distribuidores.

Considerando estos antecedentes, resulta interesante notar que en el Articulo 2°
del Decreto Ley 740, que crea la agencia ProChile, en donde se sefala que “el
Instituto de Promocion de Exportaciones de Chile tendrd por objeto fomentar,
diversificar y, en general, estimular las exportaciones chilenas, especialmente

aquellas que tengan el caracter de no tradicionales”.

En este sentido, resulta interesante que los sectores que mas participan
corresponden a aquellos que ya presentan experiencia exportadora, como lo son los

sectores agricola y vitivinicola.

Por otra parte, estas tablas excluyen a otras organizaciones que participan en
las ferias patrocinadas por ProChile, como por ejemplo, organismos publicos,
universidades y asociaciones gremiales, ya gque mantienen objetivos diferentes a las

empresas.

Si bien el programa de ferias que mantiene ProChile es variado, durante el
periodo destacan la Anuga Fine Food, evento que se desarrolla en Alemania,
caracterizado por la realizacién conjunta de 10 sub-ferias tematicas (Fine Food,
Drinks, Meat, Frozen Food, Chilled & Fresh Food, Dairy, Bread & Bakery, Organic,

RetailTec y Food Service), las cuales se encuentran dentro del mismo recinto.

Adicionalmente, destaca también la feria ProWein, desarrollada también en
Alemania, la cual tiene como foco principal la industria vitivinicola y bebidas
alcohdlicas en general. Esta es la razon por la cual el la industria vitivinicola chilena

presenta tantas empresas participantes.
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5.2. La Percepcion de las Empresas sobre las Ferias

Para esta seccion, se utilizan los resultados obtenidos de las encuestas
aplicadas a las empresas participantes en las ferias internacionales patrocinadas
por ProChile, las cuales ascienden a cuarenta y un (41) respuestas efectivas, lo que
significa un 17,15% del total de empresas participantes en el periodo evaluado
(2012-2013).

En términos generales, la percepcion de las empresas sobre las ferias
internacionales patrocinadas por ProChile, resulta positiva, con una media de 68,69

puntos de un maximo de 100.

Sin embargo, la distribucién de las ponderaciones sobre las distintas variables,
evidencia una percepcién orientada a un fin promocional/comercial, mas que a otras
dimensiones de las ferias, como por ejemplo, la posibilidad de generar relaciones
con potenciales empleados o mejorar las dinAmicas internas entre los participantes

(dimensién de recursos humanos).

De esta forma, segun los datos recopilados, las empresas ven en las ferias, una
oportunidad para la promocion de su canasta actual de productos o servicios
(posicionamiento), prospeccién de clientes, investigacion de mercados y ventas

principalmente.
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Tabla 5 : Resultados Generales Pregunta N°1

Vcac:'?a:i?e Variable Pr:)/ranl::;io
V7 Generar contactos con potenciales empleados 29,71
V6 Generar contactos con potenciales proveedores 44,71
V1 Aprender y capacitarse sobre temas de negocios 54,44
V9 Realizar lanzamientos de nuevos productos o servicios 64,85
V11 Mejorar la relacidn entre quienes participan 68,59
V10 Realizar Ventas 71,34
\Z: Obtener informaciéon sobre nuevas tendencias en la industria 72,34
V3 Obtener informacion sobre nuevos mercados 73,59
V2 Obtener informacion sobre la competencia local o internacional 73,83
V12 Fortalecer la marca de su producto o servicio 83,12
V5 Generar contactos con potenciales clientes 84,24
V13 Fortalecer la marca de su empresa 85,34
V8 Promocionar sus actuales productos o servicios 86,85

Promedio General 68,69

Fuente: Elaboracién Propia

Uno de los primero criterios a considerar (sobre el cual se evidencias diferencias
importantes), resulta ser el tamafio de la empresa. Esto derivado de lo planteado
por la literatura, respecto a que la percepcién de la empresa esta condicionada por
el nivel de participacion y la investigacion existente, propone que efectivamente, las
empresas de mayor tamafio, utilizan con mayor frecuencia y efectividad este tipo de
herramientas (Ahmed, Mohamed, Johnson, & Meng, 2002), (Durmusoglu,
Apfelthaler, Zamantili, Alvarez, & Mughan, 2012).

Por esta razdn, resulta importante establecer criterios respecto a la
determinacion del tamafio de la empresa, para evaluar su percepcion sobre las
ferias. Al respecto, se utilizan dos metodologias o criterios ampliamente utilizados

en Chile, que incorporan distintos parametros de medicion:
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e Tamafio de las Empresas segin SOFOFA
Esta metodologia establece el tamafio de una empresa segun la cantidad
de trabajadores contratados que pertenecen a la organizacion. En este
sentido, el tamafo de la empresa depende de la cantidad de personas
gue se desempefien en ella y no de la capacidad de produccion (por
ejemplo medido en ventas) de la compaiia.
Esta metodologia de medicién, resulta util para empresas de caracter
productivo, como por ejemplo fabricas, en donde existe una mayor
relacién entre cantidad de trabajadores y produccién. Por otra parte, para
el caso de empresas de servicios, por ejemplo una corredora de bolsa, la

relacién entre ventas y trabajadores es difusa.

Tabla 6: Tamaiio de las Empresas segin SOFOFA

Tamaio | Cantidad de Trabajadores
Grande Mds de 200
Mediana Entre 51y 199
Pequeia Menos de 50

Fuente: Elaboracion Propia en base a www.sofofa.cl

Bajo este criterio, la distribuciébn de empresas participantes de este

estudio se observa de la siguiente forma:

Tabla 7: Distribucion segiin Tamafiio de la Empresa, criterio SOFOFA

Tamaiio Cantidad de Empresas
Grande 11
Mediana 14
Pequefia 16
Total general 41

Fuente: Elaboracién Propia

El primer criterio (SOFOFA), considera la cantidad de trabajadores
pertenecientes a la empresa, por lo que la distribucion es mas bien equitativa para
las empresas participantes. En este sentido, existen mas empresas pequefias que

grandes, pero no constituyen una diferencia significativa.

En la realidad, las empresas pequefias superan ampliamente a las de tamafio
“‘grande”, lo que sugiere que en primera instancia, las empresas de menor
envergadura, presentan una participacion escasa, comparado con el numero de

empresas existentes.
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Analizando los datos recopilados, tenemos que las percepciones varian segun
el tamafio de la empresa. En este sentido, utilizando la metodologia de SOFOFA,

los resultados son los siguientes:

Tabla 8: Percepcion de las Empresas segin Tamaiio, criterio SOFOFA

o Total
N° Etiquetas de fila Grande Mediana Pequeiia ota
general
Vi Apren-derycapaC|tarse sobre temas de 56,64 48 36 5825 54,44
negocios
V2 Obtene-r |nf0rm-aC|on sobre la competencia 84,45 66,86 72,63 73.83
local o internacional
V3 | Obtener informacion sobre nuevos mercados 81,45 67,43 73,56 73,59
va Obtener-lnforma.uon so.bre nuevas 8155 66,57 71,06 72.34
tendencias en la industria
V5 | Generar contactos con potenciales clientes 84,91 79,36 88,06 84,24
V6 Generar contactos con potenciales 36,64 39,79 5456 44,71
proveedores
V7 Generar contactos con potenciales 26,27 16,50 4363 29,71
empleados
V8 Prorpgaonar sus actuales productos o 88 82 87,43 85,00 86,85
servicios
Realizar lanzamientos de nuevos productos o
V9 . 58,36 61,14 72,56 64,85
servicios
V10 | Realizar Ventas 73,18 63,14 77,25 71,34
V11 | Mejorar la relacidn entre quienes participan 75,18 68,79 63,88 68,59
V12 | Fortalecer la marca de su producto o servicio 84,09 82,79 82,75 83,12
V13 | Fortalecer la marca de su empresa 91,64 82,71 83,31 85,34
Promedio General 71,01 63,91 71,27 68,69

Fuent

e: Elaboracion Propia

En este caso, las empresas mas pequefias tienen una percepcion general sobre
las ferias, mas positiva que las empresas de tamafio medio y muy similar a las de

mayor tamafio.

Sin embargo, las mayores diferencias se evidencian en las distintas

dimensiones.

Por ejemplo, una diferencia interesante resulta de la variable “Generar contactos
con potenciales empleados”, en donde las empresa de menor tamafo ponderan

43,63, las medianas 15,50 y las grandes 26,27.
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De la misma forma, respecto al lanzamiento de nuevos productos o servicios, las
empresas mMAas pequefias, tienen una mayor ponderacion que las medianas y

grandes.

Por otra parte, independientemente del tamafio de la empresa, existe similitud
respecto al potencial de las ferias para el posicionamiento de marcas, tanto
corporativa como de productos o servicios, misma semejanza que en la baja
ponderacion que se le otorga a la posibilidad de generar aprendizajes en temas de

negocios.

e Tamafio de las Empresas segun el Servicio de Impuestos Internos
Por otra parte, el criterio que utiliza el Sll para determinar el tamafo de
una empresa en Chile, se basa en la facturacién bruta que registra en
periodos de un afio calendario. En este sentido, para el Sll, el tamafio de
una empresa, depende de las ventas anuales y no de la cantidad de
trabajadores. Si bien esta metodologia presenta ventajas, por otra parte,
se basa en ventas brutas anuales, y no considera por ejemplo, el ingreso
neto o la utilidad de la empresa, por lo que la medida de “tamafo” resulta
compleja.

Tabla 9: Tamafio de las Empresas segun el Servicio de Impuestos Internos (SIl)

Tamafo | Ventas Anuales

Grande Ventas por mas de 100.000 UF

Mediana | Ventas entre 25.001 y 100.000 UF

Pequefia | Ventas entre 2.400y 25.000 UF

Micro Ventas menores a 2.400 UF
Fuente: Elaboracion Propia en base a www.sofofa.cl

Segun la clasificacién del Servicio de Impuestos Internos, la distribucién
de las empresas contempladas en esta investigacion es la siguiente:

Tabla 10: Distribucién segiin Tamaiio de la Empresa, criterio Sl

Tamaiio Cantidad de Empresas
Grande 23
Mediana 7
Pequefia 5
Micro 6
Total general 41

Fuente: Elaboracién Propia
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Al utilizar el criterio del Servicio de Impuestos Internos, se observa que la
distribuciéon cambia, presentdndose mayoritariamente empresas de gran
tamafio, generando una diferencia importante comparada con la
clasificacion de SOFOFA.

Bajo esta metodologia, la participacién de las empresas se caracteriza
por aquellas de mayor tamafo, presentando una mayor frecuencia. Ahora
bien, se observan diferencias respecto a la metodologia de SOFOFA, por
lo que se trabaja con ambas, considerando las ventajas y desventajas de
ambas metodologias, asi como la complementariedad de ambas, en
términos de entregar (aun bajo distintos criterios), una clasificacion valida

sobre la determinacion del tamafio de una compafia.

Tomando la metodologia planteada por el Servicio de Impuestos Internos,

basado en las ventas anuales brutas de

las empresas,

tenemos que las

evaluaciones sobre las distintas variables consideradas en este estudio, son las

siguientes:

Tabla 11: Percepcidn de las Empresas segin Tamaiio, criterio Sl

N° Variable Grande Mediana Pequefia Micro g:::?'lal
Vi Aprender y capacitarse sobre temas de negocios 55,35 43,57 34,20 80,50 54,44
V2 Obtener informacifﬁn sobrg la competencia local 76,78 61,14 64,00 85,50 73,83
o internacional
V3 Obtener informacién sobre nuevos mercados 74,70 61,86 68,00 87,67 73,59
va Obtener informacién .sobre n‘uevas tendencias en 74,39 6214 56,20 89,83 72.34
la industria
V5 Generar contactos con potenciales clientes 85,48 70,86 92,20 88,50 84,24
V6 Generar contactos con potenciales proveedores 34,87 45,86 34,20 89,83 44,71
V7 Generar contactos con potenciales empleados 21,13 25,86 14,00 80,17 29,71
V8 Promocionar sus actuales productos o servicios 90,30 75,29 89,00 85,33 86,85
Vo Realizar lanzamientos de nuevos productos o 60,96 63,29 60,00 85,67 64,85
servicios
V10 Realizar Ventas 76,57 54,14 61,40 79,67 71,34
Vi1 Mejorar la relacion entre quienes participan 76,70 53,14 35,00 83,50 68,59
V12 Fortalecer la marca de su producto o servicio 88,52 66,14 76,00 88,17 83,12
V13 Fortalecer la marca de su empresa 92,00 68,71 75,80 87,17 85,34
Promedio General 69,83 57,85 58,46 85,50 68,69

Fuente: Elaboracién Propia
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Primeramente, a diferencia de la metodologia de SOFOFA, el SlI incorpora a las
micro-empresas, las que corresponden a empresas con ventas anuales brutas menores
a 2.400 UF, las que equivalen aproximadamente a 57 millones de pesos (unos 100.000

USD), lo que profundiza las diferencias entre las distintas clasificaciones.

Observando el caso de las micro-empresas, se observa que poseen la evaluacién
mas alta, comparado con las otras empresas. Esto se evidencia en casi todas las
variables consultadas, siendo las mas altas, la obtencién de informacién de las nuevas

tendencias y la generacion de contactos con potenciales proveedores.

Resulta interesante también observar, la gran diferencia que existe en torno a la
generacion de contacto con posibles empleados, en donde las empresas de menor
tamafio (micro), presentan una alta evaluacién respecto al resto, fendbmeno que se

repite en la variable referida al aprendizaje y capacitacién en temas de negocios.

Estos fendbmenos son atribuibles a la condiciobn de micro-empresas, las cuales
tienen menos experiencia exportadora, asi como una menor dotacién de recursos
organizacionales para poder hacer frente a procesos de internacionalizaciéon. Por esta

razon, las ferias son importantes para este tipo de empresas.

Para el caso de las empresas pequefias, destacan las variables referidas a la
generacion de contactos con potenciales clientes y la promocién de la canasta actual
de productos, lo que guarda relacién con una etapa algo méas desarrollada del proceso
de internacionalizacién. En este segmento, se encuentran empresas exportadoras de
productos como aceite de oliva, muebles y maquinarias y equipos industriales (en este

caso, por ejemplo, se trata de una empresa comercializadora de robots).

Las empresas medianas, mantienen una evaluacion mas homogénea sobre las
distintas variables. Sin embargo, resulta interesante observar que la variable referida a
la generacidon de ventas, para este caso, es la con menor ponderacion (54,14 de un
total de 100), mientras que la generacién de contacto con potenciales clientes tiene una

evaluacion mayor (70,86).

Por otra parte, las grandes empresas, tienen en general ponderaciones mas altas,
exceptuando en la generacion de contactos con potenciales proveedores y empleados.
Una posible explicacién a este efecto, radica en que las empresas de mayor tamafio,

poseen los recursos suficientes para el reclutamiento en un contexto local e
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internacional, lo mismo que en el caso de proveedores. En este sentido, las ferias

tienen otra finalidad, enfocada principalmente en aspectos de marketing estratégico,

referidos al posicionamiento, penetracion de mercados y en segundo nivel, fines

comerciales.

Otra dimension interesante de analizar, resulta de clasificar y comparar segun

los rubros de las empresas. Esto se deriva de lo indicado en las investigaciones de
Cavusgil (1990), Crick (1995) y Moini (1998), en el sentido de que en la medida que

las empresas se encuentran en una fase mas desarrollada del proceso de

internacionalizacion, mejor es la percepcién o evaluacion que tienen sobre las

herramientas de politica publica en términos de apoyo a la promocién internacional.

En este sentido, se clasifican las empresas en rubros segun el siguiente criterio:

Tabla 12:

Clasificacion de Rubros segun Oferta Exportadora

Rubro

Productos Principales

Alimentos

Aceite de Oliva

Bebidas No Alcohdlicas

Carnes Porcinas, Bovinas y Aves.

Frutas Secas

Frutas, Legumbres y Hortalizas Frescas y Congeladas
Pescados y Mariscos Congelados

Energia

Consultoria en Materias Energéticas
Generacion y Distribucidén de Electricidad
Derivados Financieros en Materia de Energia

Industrial

Aceros

Cosméticos

Maquinarias y Equipos No Mineros
Muebles y Articulos de Madera
Plasticos

Mineria

Extraccién de Minerales y Metales
Maquinarias y Equipos Mineros
Consultoria Geoldgica

Profesionales

Consultoria en Ingenieria Civil y Construccion
Consultoria Profesional

Consultoria Legal

Consultoria en Ingenieria Industrial

Vinos

Vifias
Vino y derivados

Fuente: Elaboracién Propia
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Esta clasificacién se realiza en funcién de los principales productos ofrecidos por
las empresas participantes, que declaran en sus respectivos sitios en internet, como

oferta exportable.
Al observar los datos considerando los rubros, tenemos que:

Tabla 13: Distribucion segin Rubros

Rubro Cantidad de Empresas %

Alimentos 29 70,73%
Energia 1 2,43%
Industrial 3 7,31%
Mineria 2 4,87%
Profesionales 1 2,43%
Vinos 5 12,19%
Total general 41 100%

Fuente: Elaboracién Propia

En este sentido, la tendencia general observada se mantiene, con un mayor
protagonismo de las empresas relacionadas al rubro de alimentos, con una
participacién mayoritaria (70,73%), seguido del sector vitivinicola (12,19%).

Considerando el rubro de Alimentos, la distribucion segun los principales

productos es la siguiente:

Tabla 14: Distribucion Rubro Alimentos seguin Principales Productos

Principales Productos Cantidad de Empresas
Aceite de Oliva 2
Bebidas No Alcohdlicas 1
Carnes de Cerdo, Bovina, Aves 2
Frutas Secas 5
Frutas, Legumbres y Hortalizas 8
Pescados y Mariscos Congelados 11
Total 29

Fuente: Elaboracién Propia

Tal como se observa en la tabla, las empresas con mayor tasa de respuesta son
aquellas dedicadas a la exportacion de productos del mar, tales como salmones,
truchas, mariscos, etc. Sin embargo, cabe destacar que las empresas dedicadas a

las carnes de cerdos, bovinos y aves, corresponden a las mas grandes exponentes

del sector en Chile.
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En el sector “Vinos”, de las empresas entrevistadas (5), tres corresponden a
grandes corporaciones, con marcas consolidadas en el mercado nacional, mientras

gue las restantes son medianas empresas.

Para los casos del rubro “Energia”, la empresa entrevistada se dedica a la
consultoria en proyectos energéticos, la cual se clasifica de forma distinta al rubro
“Profesionales”, ya que éste incorpora a una empresa dedicada a la generacion de
proyectos de inversion, lo que difiere tanto en el foco (nicho de mercado), como en la

utilizacién de la feria.

Por otra parte, las respuestas desde el rubro “Industrial”, provienen de empresas
dedicadas a la fabricacion de insumos industriales de alto valor agregado, como
valvulas, articulos de seguridad, revestimientos de acero, martillos industriales, etc.
Por lo tanto, la participacion en las ferias responde a una légica de promocién y de

primer acercamiento a los clientes.

En el caso del rubro “Mineria”, se trata de consultoria en materias geolégicas y

equipos de alta complejidad para la extraccién de minerales.

Tomando como criterio el rubro de las empresas, los resultados sobre la
percepcion de las ferias internacionales patrocinadas por ProChile, arroja lo

siguiente:
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Tabla 15: Percepcion sobre las Ferias Internacionales patrocinadas por ProChile segtin Rubro de Empresas Participantes
v -
2 ]
8 = g 2
N° | Variables t o ‘S K] 2 g
[ o0 k] o ] » _
E o 3 £ s 2 g
< & £ p= a s 2
V1 Aprender y capacitarse sobre temas de negocios 55,48 | 80,00 30,33| 71,00 100,00| 42,00 54,44
Obtener informacidn sobre la competencia local o
V2 internacional 78,69 | 70,00| 42,67| 90,00 100,00 53,40| 73,83
V3 Obtener informacion sobre nuevos mercados 77,76 | 80,00 47,00 69,50 99,00| 60,60 73,59
Obtener informacidn sobre nuevas tendencias en la
Va industria 77,31 90,00 26,67 | 80,50 100,00 58,60| 72,34
V5 Generar contactos con potenciales clientes 85,97 90,00 58,67 90,00 100,00 [ 83,00 84,24
V6 Generar contactos con potenciales proveedores 42,59 90,00 44,00| 71,50 100,00 | 26,60 44,71
V7 Generar contactos con potenciales empleados 26,62 70,00 30,67| 40,00 76,00 | 25,60| 29,71
V8 Promocionar sus actuales productos o servicios 89,45| 80,00 64,67 | 87,00 82,00 87,40 86,85
Realizar lanzamientos de nuevos productos o
V9 servicios 65,97 | 70,00| 53,67 | 80,00 86,00 | 53,80| 64,85
V10 | Realizar Ventas 78,90 60,00 14,00 50,50 71,00 72,60| 71,34
V11 | Mejorar la relacidn entre quienes participan 75,34 70,00 41,00 70,50 74,00 43,80 68,59
V12 | Fortalecer la marca de su producto o servicio 87,93 80,00 52,67 | 94,50 77,00 70,80 | 83,12
V13 | Fortalecer la marca de su empresa 91,00 80,00 56,00 95,00 83,00 67,80 85,34
Promedio General 71,77 | 77,69| 43,23| 76,15 88,31 57,38| 68,69

Fuente: Elaboracién Propia

Tomando el caso de los rubros “Alimentos” y “Vinos”, los cuales registran la
mayor cantidad de respuestas, tenemos que para el caso del primero, existe una

mejor percepcion respecto a las ferias que para el segundo en términos generales.

Para el caso del sector alimenticio, fortalecer la marca corporativa es el aspecto
que mas destacan, mientras que generar contactos con potenciales empleados

resulta la més baja.

Esto ultimo puede explicarse por las caracteristicas del factor trabajo en este
sector, con una proporcion importante de mano de obra no calificada y de origen
local, por lo que la feria internacional, no constituye una instancia adecuada para el
reclutamiento. En el mismo sentido, la busqueda de proveedores sigue la misma
l6gica, ya que los insumos necesarios para la actividad, cuentan con un mercado
local desarrollado y por otro lado, las ferias en las que participan por ejemplo, no son
de caracter agricola, sino de comercializacién de productos alimenticios ya

elaborados.

40




Por otra parte, el posicionamiento de la marca corporativa si resulta conveniente
de trabajar en el contexto de una feria, sobretodo, considerando el tipo de feria
(principalmente sectorial, con grandes compafiias con oferta exportadora similar).

Para el caso del sector vitivinicola, las variables referidas al reclutamiento de
personal, asi como aquellas sobre proveedores, presentan bajas ponderaciones,

debido al mismo efecto antes descrito para el caso del rubro “Alimentos”.

Caso contrario sucede con la promocién de los actuales productos y marcas, asi
como la busqueda de prospectos y la realizacion de ventas. Esto porque las
caracteristicas del producto, permiten la venta en la feria (a diferencia por ejemplo,
de las valvulas industriales). En este sentido, las vifias participantes tienen un foco
mas transaccional en las ferias, mas que objetivos estratégicos de posicionamiento

de marcas o promocion corporativa.

Para los rubros “Mineria”, “Energia” y “Profesional”’, dadas las caracteristicas de
lo ofertado, aprender sobre temas de negocios y desarrollar redes de negocios, asi
como obtener informacién de mercado resulta importante y conveniente en un

contexto ferial, a diferencia de los otros rubros.
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6. Conclusiones

6.1. Sobre la participacion de las empresas

Con la informacién obtenida sobre la participacién de las empresas en ferias
internacionales patrocinadas por ProChile durante el periodo 2012 y 2013, es
posible establecer algunas conclusiones, derivadas de la revision de la participacion
y de las caracteristicas de la misma.

En este contexto, se observa que existen sectores con un alto grado de
participacién en términos de frecuencia, vale decir, participan regularmente en las

ferias internacionales.

Es también interesante notar que son sectores con cierta tradicién exportadora,
ya que corresponden principalmente a empresas agricolas, Vvitivinicolas o
pesqueras, las cuales han desarrollado un grado de internacionalizacion
considerable. Esto sin embargo, concuerda con lo sefialado por Moini (1998), ya
que empresas con experiencia exportadora, usan con mayor frecuencia, los
mecanismos de promocién de exportaciones, facilitados por programas

gubernamentales.

Este fenbmeno, se ve reforzado por las disposiciones y orientaciones de las
distintas administraciones, ya que como indica Freixanet (2012), la falta de
uniformidad de las politicas publicas en este sentido, dificulta la evaluacién sobre el

real efecto de éstas.

En términos de los sectores que buscan posicionarse y desarrollarse como polos
de exportacion, la participacion se mantiene baja, ya sea por el interés de las
propias empresas, que en general muestran menores capacidades ya sean
financieras o administrativas para participar, o por las caracteristicas de las ferias
disponibles, las que se enfocan principalmente en teméticas alimentarias durante

este periodo.

Por otra parte, tal como se declara en el sitio web de ProChile, las ferias

“constituyen una instancia Unica para promover productos y/o servicios, realizar
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contactos de negocios con personas de todas partes del mundo”2 y “la posibilidad

de maximizar el nimero de contactos con potenciales compradores”

En este sentido, las empresas que mas participan, en términos generales, son
aquellas que ya poseen algun grado de experiencia en la comercializacién y
promocion de sus productos en mercados externos, por lo que las ferias son

utilizadas con esa finalidad.

Por esta razon, resulta sumamente relevante que el trabajo de promocién de
exportaciones se realice de forma tal que permita, por una parte, avanzar en
términos de posicionar las actuales marcas y fomentar la exportacion, pero también
en generar el conocimiento y el desarrollo de habilidades comerciales para
posibilitar el actuar de las empresas en contextos internacionales de forma
autbnoma, manteniendo la relacion con organismos publicos enfocados en la
promocién de exportaciones, pero también desarrollando capacidad propia para

competir y posicionarse en mercados externos.

Finalmente, observando la participacion de las empresas en ferias internacionales
patrocinadas por ProChile, es posible apreciar el foco tanto publico como privado en
sectores que ya evidencian un grado importante de internacionalizacién, por lo que el
apoyo en materias de promocion, via la participacién en ferias resulta complejo de
comprender bajo la l6gica de fomentar el desarrollo de sectores no tradicionales y con un

mayor valor agregado en la oferta.

Por esta razén, la coordinacién de politicas publicas enfocadas en estos objetivos
resulta fundamental, en términos de generar competencias en sectores de alto potencial
de crecimiento y con una oferta de alto valor agregado también. Para el caso de los
sectores con mayores niveles de desarrollo exportador, resulta conveniente la utilizacién
de otras herramientas de promocién y apoyo para la exportacion, contemplando las ferias

COMO una etapa temprana del proceso.

? Extraido de www.prochile.gob.cl/preguntas-frecuentes-exportador/
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6.2. Sobre la percepcion de las ferias.

Para las empresas en general, las ferias internacionales patrocinadas por
ProChile son positivas, ya que posibilitan el desarrollo de una serie de variables,
gue van desde la investigacion de mercados, hasta la realizacion de ventas.

Sin embargo, el foco para las empresas, radica en la dimensiéon comercial y
comunicacional de las ferias, planteada por Rubalcaba & Cuadrado (1994) y en

menor medida en dimensiones expositivas e informativas.

En esta misma linea, lo planteado por Kim (2005) respecto a la posibilidad de
generar una capacitacion importante para la empresa en términos de adquirir
conocimiento sobre temas de negocios, no aparece como una de las variables mas

destacadas por las empresas en términos generales.

Lo mismo sucede con la gestion de personas, desde una mirada de mejorar la
relacién entre el equipo o que tenga efectos de incentivo para el personal que
participa del evento, como lo plantea Shoham (1999). De la misma forma, la
oportunidad de generar contacto con posible empleados no resulta una variable que
las empresas destaquen, contrariando lo indicado por Jiménez, Cazoria & Linares
(2002), en lo referido a la concepcion de una feria como opcién para el

reclutamiento.

Caso distinto ocurre para la promocién y el fortalecimiento de las marcas, que en
términos generales, resulta muy valorado por las empresas participantes, siguiendo
lo planteado por Navarro (2008), en términos de que demuestra la consolidacion e
importancia de una marca el participar en determinadas ferias, como por ejemplo,

puede ser el caso de marcas importantes en una feria como Anuga.

Las ventas, por otra parte, no constituyen el principal objetivos de las empresas
en su participacion en las ferias, como lo plantea Pifiero (2008), sino que se

visualiza como una etapa previa a la concrecion de la venta.

Ahora bien, esto difiere segun el tamafio de la empresa, ya que como evidencian
los resultados, independientemente de la metodologia de clasificacion del tamafio

de las empresas, la apreciacién no es la misma para todas, tal como indican Ahmed,
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Mohamed, Johnson & Meng (2002), quienes sefialan que la percepcién respecto a
la efectividad de las herramientas, depende del tamafio de la empresa.

Para el caso de las empresas mas pequefas, cobra importancia la generacion
de redes de contacto con proveedores, potenciales clientes u otros actores
relevantes en las cadenas productivas. De la misma forma, la adquisicion de
informacion relevante de mercado es uno de los aspectos que consideran

positivamente.

Esto tiene relacion con el grado de internacionalizacion de las empresas y con el
contexto que tienen, ya sea referido a las capacidades propias de la empresa, asi

como los recursos disponibles y la experiencia internacional de la cual disponen.

Es de esperar que empresas mas pequefias cuenten con menores recursos y
experiencia en contextos internacionales y para estos casos, las ferias constituyen
una oportunidad de aprendizaje relevante, tanto como para conocer de mejor forma
el mercado (en una dimension internacional), como para generar relaciones

comerciales con potenciales clientes o proveedores.

Por esta razon, las empresas mas pequefas visualizan las ferias como una
instancia exploratoria, tanto del mercado de destino, como de las dindmicas en
contextos internacionales y de las habilidades, capacidades y requerimientos

necesarios para competir

Para el caso de las empresas medianas, independientemente de la clasificacion,
mantienen una diferencia en las percepciones sobre las ferias, en términos de las

variables que mas ponderan.

En este caso, las empresas ya cuentan con mayores recursos para participar en
estas instancias, asi como experiencia y mayores competencias (por ejemplo, recursos
humanos mas calificados), lo que posibilita enfocarse en el desarrollo de las marcas y la

busqueda de nuevos mercados, pero con una oferta definida y establecida.

Segun esto, las empresas medianas mantienen un foco de desarrollo de mercados,
en donde las ferias aparecen como una opcidn para generar contactos de nuevos
clientes, pero también para trabajar el posicionamiento de las marcas de la canasta

actual de productos o servicios, dados los comparativamente escasos recursos con que
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cuentas estas empresas para lograr una cuota de mercado importante en contextos

internacionales.

De la misma forma, las empresas medianas tiene la posibilidad de desarrollar otras
actividades conexas a las ferias que les permiten mejorar la posicién de sus marcas en
los mercados, por lo que la participaciéon en este tipo de actividades se complementa con
otro tipo de acciones que las empresas pueden desarrollar, considerando una etapa mas

avanzada en el proceso exportador.

A diferencia de las empresas mas pequefas, las medianas se focalizan en crecer y
posicionar sus productos, ya no buscando la penetracion de mercados, sino obtener
mayor protagonismo o cuota, buscando la generacién de marcas mas fuertes y con

mayor recordacién y reconocimiento entre los consumidores.

Para el caso de las empresas grandes, la utilizacién de las ferias internacionales
constituye una actividad mas dentro del mix de acciones que realizan. En este sentido, la
percepcién por parte de las grandes empresas es el posicionamiento de la marca

corporativa, respondiendo a una etapa de consolidacion en mercados internacionales.

Las grandes empresas cuentan con los recursos, tanto humanos como financieros
para la promocién internacional de sus productos o servicios, por lo que los beneficios de
la participacion son distintos para el caso de estas empresas, comparado con las

pequefias o medianas.

En esta linea, las grandes empresas, ya cuentan con experiencia o competencias
necesarias para poder ingresar a un mercado extranjero. Por esta razén, es que las
ferias con visualizadas como instrumentos de posicionamiento corporativo y no de
exploracion o promocion de marcas como es el caso de empresas pequefias y medianas

respectivamente.

Por esta razoén, las grandes empresas, ponderan en menor medida aspectos como la
informacién de mercados, nuevas tendencias, redes de contacto, etc. Ahora bien, las
empresas que participan en las ferias durante el periodo analizado, corresponden a
empresas con experiencia exportadora, como Agrosuper o Pacific Nuts, que cuentan con
las competencias necesarias para poder ejecutar programas de promocion y

posicionamiento de marcas, tanto de productos como corporativa.
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6.3. Conclusiones generales

Las ferias internacionales son una herramienta de promocién ampliamente
utilizada alrededor del mundo. Tanto en Europa como en Estados Unidos, las ferias
son eventos de caracter relevante en términos de lanzamiento de nuevos productos,
presentaciones, demostraciones, ventas o posicionamiento de marcas, ya que

permiten la interaccion directa entre oferentes y consumidores.

Para el caso de las ferias internacionales patrocinadas por ProChile, estas
cualidades no resultan distintas y se aplican en cada una de los eventos en los

cuales la agencia de promocion convoca a las empresas a participar.

Desde una perspectiva de las empresas, la participacion en estas ferias
responde a distintas variables, entre ellas el grado de internacionalizacién y la etapa
del proceso exportador en el cual se encuentran, asi como el tamafo y el rubro al

cual pertenecen.

En esta investigacion se analizé la participacion de las empresas durante el
periodo de 2012 a 2013, con la realizacion de alrededor de 40 ferias y la

convocatoria de 239 empresas.

Las percepciones de las empresas sobre las ferias arrojan resultados
interesantes en términos de los énfasis que le otorgan las distintas organizaciones a

las diferentes variables o atributos relevantes que poseen las ferias comerciales.

En este sentido, se evidencia una diferencia entre las empresas pequenias,
medianas y grandes en la valoracion de los atributos, arrojando distintas
ponderaciones sobre los aspectos en los que las ferias generan un efecto en los

participantes.

Para el caso de las empresas pequefias, mantienen una posicién de exploracién
de mercados, lo que se evidencia en las altas ponderaciones sobre variables de
este tipo, como por ejemplo, generar redes de contacto con potenciales clientes o
conocer mas sobre temas de negocios. En términos de las empresas que participan
en las ferias, las pequefias no destacan por la frecuencia en la convocatoria que

realiza ProChile, en parte atribuible a la condicién de copago.
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Por otra parte, las empresas medianas mantienen un foco de desarrollo,
valorando mayormente la promocién de las carteras actuales de productos y/o

servicios, a diferencia de las pequefias empresas, enfocadas en la exploracion.

Una caracteristica interesante de las medianas empresas es la diversidad de la
canasta, que a diferencia de las grandes empresas que se concentra en algunos
productos o categorias de productos, presentando variedad no sélo en los tipos de
productos, sino también en los sectores. De esta forma es posible observar

empresas medianas en sectores agricolas, industriales, transporte, vitivinicolas, etc.

Para el caso de las empresas grandes, éstas se concentran en menos sectores,
destacando algunos grandes exponentes por sector, como por ejemplo Agrosuper
en Agroindustrial o Codelco en Mineria, lo que denota el liderazgo de algunas

empresas en determinados sectores.

Para las grandes empresas, la consolidacién en los distintos mercados es la
ténica de su participaciéon en las ferias. Para ellas, por ejemplo, el posicionamiento
de la marca corporativa es uno de los aspectos mas relevantes en las ferias

internacionales.

Esto como resultado de las capacidades y experiencias que poseen en procesos
de internacionalizacién y exportacién de sus productos o servicios. Resulta
interesante que grandes empresas, con procesos de exportacion consolidados
mantengan su participacion en ferias patrocinadas, lo que confirma lo sefialado por
la literatura, referente a que las grandes empresas son las que mayormente utilizan

los mecanismos de promocion de exportaciones.

Finalmente, para las empresas resulta conveniente participar en las ferias, con
distintos matices sobre la visién que se tiene de ellas segun el contexto y situacion
real de cada una, lo que condiciona la forma de participacion en el evento. En
general, existe una vision positiva de las ferias y no se denota la percepcion de
poca utilidad en la participacion, por lo que es muy posible que las empresas

mantengan la intencion de utilizar esta herramienta.

Por otra parte, resulta conveniente la evaluacién de las politicas publicas

enfocadas en el desarrollo exportador y la coordinacion entre distintos organismos
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publicos, asi como la generacion de informacion a fin de facilitar la generacion de
ventajas competitivas que permitan a las empresas nacionales poder comercializar

sus productos y servicios en todo el mundo.
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Anexos

Anexo 1: Cuestionario

Pregunta 1:

Tomando su experiencia en las ferias que organiza ProChile, ¢{Cuanto valor aporta para la empresa participar en

estas ferias, considerando los siguientes aspectos?

(Considere 0 como ningun valor y 100 como el maximo valor)

N° item 10/20|30|40(50|60|70|80|90|100
1 Aprender y capacitarse sobe temas de negocios

2 Obtener informacion sobre la competencia local o internacional
3 Obtener informacién sobre nuevos mercados

4 Obtener informacion sobre nuevas tendencias en la industria

5 Generar contactos con potenciales clientes

6 Generar contactos con potenciales proveedores

7 Generar contactos con potenciales empleados

8 Promocionar sus actuales productos o servicios

9 Realizar lanzamiento de nuevos productos o servicios

10 Realizar Ventas

11 Mejorar la relacidon entre quienes participan

12 Fortalecer la marca de su producto o servicio

13 Fortalecer la marca de su empresa
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