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RESUMEN

La industria agroalimentaria (IAA) es la segunda actividad industrial de Aragoén, con
una facturacion total en 2010 de entre 2.800 y 3.500 millones de euros y un empleo directo
generado de 10.515 personas. La IAA en Aragén es dual y estd muy atomizada, conviviendo
una multitud de pequefias y medianas empresas con un ndcleo de grandes empresas con
un alto volumen de facturaciéon. El tamafio empresarial medio es muy reducido y cerca del
80 por ciento de las empresas tiene menos de 10 trabajadores. La productividad de la IAA
en Aragbn esta por encima de la media espafiola, pero genera menos valor afiadido que
otras comunidades autonomas como La Rioja o Navarra. También es intensiva en el
consumo de materias primas, que en gran medida provienen de la region, lo que denota su
especializacion en la realizacion de primeras transformaciones de las materias primas
agrarias.

La IAA elabora una gran diversidad de productos, perecederos y no perecederos,
como consecuencia de la amplia gama de productos agrarios que se producen en la region,
tanto de clima continental como mediterraneo. Ademas, coloca en los mercados numerosos
productos con sellos de calidad diferenciada, amparados por la Unién Europea o el
Gobierno de Aragon y vinculados a una zona geografica determinada.

La localizacién espacial es dispersa en el territorio, exceptuando el polo existente
alrededor de Zaragoza capital. Las inversiones han crecido mucho en los ultimos afios,
aunque a partir de 2008 se han ralentizado como consecuencia de la crisis. Sin embargo,
las exportaciones han mantenido un buen ritmo de crecimiento para compensar las
dificultades del mercado interior.

Para mejorar el desarrollo futuro de la IAA es necesario avanzar en la
transformacion, ofertando productos finales que incorporen més valor afiadido y satisfagan
las demandas de los consumidores.

Es de vital importancia para conseguirlo fomentar la innovacion en producto para
adaptarlos a las demandas de los consumidores; fomentar la innovacién en comercializacion
y venta para incrementar las cuotas de mercado y, en tercer lugar, mejorar la formacién de
los trabajadores. Con relacion a la formacion, el nuevo entorno cambiante en el que operan
las empresas hace necesario mejorar el nivel de formacion en actividades de
comercializacion porque las practicas comerciales tradicionales no son las més apropiadas
para competir en los nuevos mercados.

El objetivo general del estudio es proponer estrategias de desarrollo del sector
agroindustrial en Aragén identificando sus necesidades de formacién, en especial en
actividades de comercializacion relacionadas con la promocion de nuevos mercados
(investigacion y marketing), venta (posicionamiento de productos en el mercado interno y
externo, gestién comercial de la imagen de marca en productos de alta calidad) y publicidad
(disefio y ejecucion de campafias de difusion y comunicacién). En concreto se analizan los
siguientes aspectos:
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» Situacién del sector en la actualidad. Productividad, competitividad, incidencia en el
territorio y cualificacion de los trabajadores. Puntos fuertes y débiles.

» Los recursos humanos en el sector (a corto y medio plazo): caracteristicas, perfiles,
necesidades y estrategias formativas en los aspectos antes mencionados.

» Prospeccién del sector para los 5 proximos afios. Propuestas de mejora en los
aspectos mencionados en el objetivo general.

La metodologia utilizada consta de tres etapas. En la primera se ha recopilado y
analizado la informacién secundaria disponible. En las otras dos se ha generado informacién
primaria en dos fases, una exploratoria (cualitativa), a través de un método Delphi y otra
confirmatoria (cuantitativa), mediante la realizacion de una encuesta a una muestra de
empresas agroalimentarias.

Los resultados indican que la oferta formativa en temas relacionados con la I1AA es
muy escasa Yy todavia es mas dificil encontrar cursos sobre comercializacién
agroalimentaria. Esto se traduce en que, mientras los empleados de las empresas suelen
asistir a los cursos de formacion mas general que se ofrecen, muy pocos asisten a cursos
de comercializacién agroalimentaria, aunque las empresas los consideren necesarios. Los
principales motivos para no asistir a los cursos de formacién son la lejania del lugar de
imparticion y la escasa adecuacion de los horarios de los mismos.

Las empresas consideran necesario que los trabajadores realicen cursos de
comercializacion agroalimentaria porque asi aumentara la competitividad de la empresa. En
cuanto a los temas de los cursos, las principales necesidades detectadas son:

» Ventas: cOmo negociar con grandes clientes y proveedores.
» Publicidad: técnicas de comunicacion (publicidad y promocion).

» Promocién de nuevos mercados: técnicas de comercializacion a través de Internet y
técnicas de comercializacion en el exterior.

Las empresas prefieren cursos de comercializacion agroalimentaria complementados
con una asesoria especifica para su empresa. Consideran mas adecuado que los cursos
sean cortos, por debajo de 50 horas, y se realicen fuera del horario laboral o una
combinacién entre horario laboral y fuera de este horario, pero no exclusivamente en horas
de trabajo. Les parece mejor los cursos presenciales o bien una combinacién con parte on-
line.

Aunque las necesidades de formacién detectadas en las empresas han sido bastante
homogenéas, a la hora de establecer propuestas de mejora hay que tener en cuenta que en
las empresas agroalimentarias de Aragdén hay diferentes grupos, atendiendo a su dimension,
localizacién geografica y actividad. Esto hace que la formacién deba ajustarse a las
necesidades especificas de cada uno. Se pueden distinguir cuatro grupos de empresas: i)
empresas cuyos procesos productivos estan en los eslabones intermedios de las cadenas
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agroalimentarias; ii) micro y pequefias empresas que venden productos tipicos y que estan
diseminadas en el territorio; iii) pequefias y medianas empresas que elaboran productos
acabados listos para su consumo y iv) empresas de gran dimension.

En cuanto al lugar de imparticion de los cursos, parece légico empezar a organizar
los cursos de comercializacion en Zaragoza capital, dado que concentra en sus alrededores
un ndmero muy importante de empresas agroalimentarias. A continuacién podrian
extenderse a las capitales de Huesca y Teruel. Finalmente, los cursos podrian ofrecerse en
las cabeceras de las comarcas con mayor presencia de productos de calidad diferenciada,
para atender a las pequefias empresas que ofrecen productos de calidad diferenciada y
vinculados al territorio.






1. Introduccioén

La industria agroalimentaria (IAA) se puede calificar de estratégica en la economia
aragonesa, ya que en la actualidad es la segunda actividad industrial mas importante en la
comunidad auténoma’. En 2010, la cifra de negocios alcanzé entre los 2.800 y 3.500
millones de euros, dependiendo de la fuente utilizada, lo que supuso alrededor del 15 por
ciento del conjunto de la produccion industrial regional. También dio empleo a 10.515
personas, lo que representa en torno al 11 por ciento del empleo industrial (IAEST, 2012;
Alimarket, 2011a, 2011by 2011c).

La IAA se ha considerado tradicionalmente como una industria muy atomizada,
compuesta por una multitud de pequefias y medianas empresas y un nlcleo clave de
grandes empresas, de gran relevancia en cuanto a volumen facturado. A pesar de las
fusiones y evolucion de la IAA en los dltimos afios, todavia se le puede seguir considerando
atomizada: de las 1055 empresas agroalimentarias censadas en Aragon, un 26 por ciento
son empresarios autbnomos sin asalariados, y casi el 70 por ciento tiene menos de 5
trabajadores (DIRCE, 2011). Por otra parte, el nimero de grandes empresas es muy
reducido, no habiendo ninguna empresa de mas de 500 empleados, s6lo 2 empresas de
entre 200 y 500 trabajadores y 9 que tengan entre 100 y 200 trabajadores.

La IAA aragonesa basa su desarrollo en la disponibilidad local de materias primas,
siendo un sector productivo muy importante para la region al ser una de las fuentes de
generacién de empleo, que vertebra el territorio y conserva los espacios rurales (Gil y Pérez
y Pérez, 1998). Sin embargo, el valor afiadido generado es todavia reducido en
comparacion con la IAA de otras regiones del entorno. Esto es debido, fundamentalmente, a
que realiza primeras transformaciones de las materias primas y, en mucha menor medida,
transforma productos para el consumidor final.

Avanzar en la cadena de produccion y comercializacion de alimentos es uno de los
retos a los que se enfrenta la IAA para mejorar su competitividad y estar presente en los
mercados nacionales e internacionales. Para conseguirlo es de vital importancia fomentar
tres aspectos claves: la innovacion, para adaptar los productos a las nuevas necesidades de
los consumidores; la comercializacion y venta, para llegar a esos mercados y, en tercer
lugar, una mayor formacion de los trabajadores para poder llevar a cabo este proceso de
innovacion y la comercializacion de sus productos.

En particular, la formacion de los trabajadores es un tema de debate, ya que existe
evidencia de que en aquellos paises donde el gasto de formacion de las empresas es alto y
constante a lo largo del tiempo, el comportamiento de su sector exterior es mas positivo,

! La industria agroalimentaria incluye todas las sucesivas transformaciones industriales de las producciones
agrarias siendo por tanto un concepto mas amplio que el de sector agroindustrial, que incluye soélo las primeras
transformaciones. Por ese motivo, a lo largo del trabajo, nos referiremos siempre a la IAA como objeto del
estudio.



prueba indirecta de la mejor posiciébn competitiva (Diéguez, 2000). En este sentido, incluso
en ocasiones se sostiene que la ventaja comparativa de las empresas consiste en la
cualificacion de sus operarios (Delcourt, 1998).

La importancia de la IAA en Aragon ha conducido a que se hayan llevado a cabo
numerosos estudios, entre los que cabe citar, Pérez y Pérez y Gil (1991), Pérez y Pérez y
Feijoo (1993), Albisu y Laajimi (1997), Fernandez et al. (1998), Albisu (1999), Albisu et al.
(2000), Albisu (2001), Langreo (2004), Albisu et al. (2005), AIAA (2007), Aragonesa de
Consultoria (2008) o Domingo y Alarcon (2011), entre otros. Sin embargo, no son muchos
los que analizan especificamente las actividades de comercializacion de las IAA y menos los
que se centran en el estudio de sus recursos humanos (Gil et al., 1998; Caudevilla et al.,
1994; Mamagqui et al., 2000, 2001 y 2002; Albisu et al., 2004 o Mamaqui et al., 2009).

En general, estos estudios analizan diversos aspectos de la IAA en Aragdén, Navarra
y La Rioja, como las estrategias y redes comerciales, los gastos en actividades de
comercializacion, la utilizacién o no de marcas propias, la internacionalizacién de las ventas,
etc.

La formacion y las necesidades formativas de los trabajadores de las empresas de
Aragon han sido poco estudiados. Se han realizado diferentes estudios con el objetivo de
disefiar y proponer estrategias empresariales y formativas, entre los que cabe citar los
realizados recientemente para la industria (FEMZ, 2010) y para el comercio (CEMCA, 2011)
financiados por el Instituto Aragonés de Empleo (INAEM)

Excepcién hecha de EOI (1988), no se ha llevado a cabo ningun estudio especifico
reciente sobre formacion para la IAA de Aragon, como se ha hecho, por ejemplo, en Castilla-
La Mancha (FACO, 2008), Madrid (Universidad Politécnica de Madrid, 2009), La Rioja (Altia
consultores, 2009), Castilla y Ledn (Foremcyl, 2012) o Navarra (AIN, 2012).

El objetivo general de este trabajo es proponer estrategias del desarrollo del sector
agroindustrial en Aragon identificando necesidades de formacién, en especial en actividades
de comercializacion relacionadas con la promocion de nuevos mercados (investigacion y
marketing), venta (posicionamiento de productos en el mercado interno y externo, gestiéon
comercial de la imagen de marca en productos de alta calidad) y publicidad (disefio y
ejecucion de campaiias de difusién y comunicacion). En concreto se analizan los siguientes
aspectos:

» Situacion del sector en la actualidad. Productividad, competitividad, incidencia en el
territorio y cualificacion de los trabajadores. Puntos fuertes y débiles.

» Los recursos humanos en el sector (a corto y medio plazo): caracteristicas, perfiles,
necesidades y estrategias formativas en los aspectos antes mencionados.

» Prospeccion del sector para los 5 préximos afios. Propuestas de mejora en los aspectos
mencionados en el objetivo general.



La metodologia de este estudio consta de tres etapas. En la primera se recopil6 y
analizé la informaciéon secundaria disponible de la literatura, de publicaciones oficiales, de
bases estadisticas o de documentos relacionados con el tema objeto de estudio. Las otras
dos etapas se centraron en la obtencién de informacion primaria en dos fases, una
exploratoria (cualitativa), a través de un método Delphi y otra confirmatoria (cuantitativa),
mediante la realizacién de una encuesta a una muestra de empresas agroalimentarias. Para
la aplicacién del método Delphi se selecciond a un grupo de 10 expertos conocedores de la
realidad agroalimentaria regional y de las necesidades de formacion en comercializacion.
Estuvo compuesto por directivos de empresas, representantes de instituciones publicas y
miembros de asociaciones profesionales privadas. Estos expertos participaron en una
sesion de trabajo en la que se les plantearon diversas cuestiones a través de una entrevista
en profundidad semi-estructurada y guiada por un moderador, con unas rondas de consulta
posteriores a traves de correo electrénico.

En la fase cuantitativa se disefid un cuestionario estructurado a partir de los
resultados del analisis Delphi. Este cuestionario se pasé a una muestra de empresas
agroalimentarias por correo postal y correo electronico (cuestionario on-line), entre los
meses de Noviembre de 2011 y Enero de 2012. Finalmente se dispuso de una muestra de
120 observaciones, cuya informacion se analizo mediante diferentes técnicas de analisis
estadistico.

El ambito geografico del estudio lo constituye la Comunidad Autbnoma de Aragén y
el @mbito econdmico incluye las actividades economicas englobadas en las divisiones 10 y
11 de la Clasificacion Nacional de Actividades Econdémicas de 2009 (CNAE 2009), que se
corresponde con las industrias de la alimentacion y con la fabricacion de bebidas,
respectivamente®. Por lo tanto, no sélo se analiza el sector agroindustrial como indica el
titulo del trabajo sino que se estudia la IAA, como ya hemos avanzado.

La IAA esta compuesta por un conjunto muy heterogéneo de actividades, cada una
de las cuales posee caracteristicas diferentes. Existe un grupo de actividades de primera
transformacién, como es el caso de la molineria o el sacrificio de animales. A partir de los
productos obtenidos en esta primera transformacién de los productos agrarios, sus
segundas y posteriores transformaciones permiten la elaboracion de productos alimenticios
listos para la venta al consumidor, como la fabricacibn de pan, pastas, bebidas no
alcohdlicas o platos preparados®.

El ambito formativo del estudio incluye aquellas cualificaciones profesionales
definidas por el Sistema Nacional de Cualificaciones y Formacion Profesional (SNCFP).

>En Aragoén no hay ninguna empresa en la industria de tabaco, division 12 de la CNAE 2009
% Las distintas actividades que incluye la CNAE 2009 se pueden ver en el cuadro Al del Anexo |
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El estudio se estructura de la siguiente manera. Tras este capitulo inicial
introductorio, el capitulo 2 recoge una caracterizacion estructural de la IAA aragonesa,
comparandola con la situacion existente en el Valle Medio del Ebro y en Espafia. El tamafio
empresarial y la localizacién de las empresas en el territorio aragonés, los principales
indicadores, las inversiones y subvenciones o el comercio exterior, son algunos de los temas
aqui abordados. El capitulo 3 describe la situacion actual de los recursos humanos en la IAA
en Aragon y la oferta formativa para la IAA por institucion oferente. El capitulo 4 presenta la
metodologia del estudio, describiendo el proceso de obtencién de la informacién secundaria,
la consulta a expertos del sector y la realizacion de una encuesta a las empresas. En
particular, se describen los procedimientos utilizados para llevar a cabo dicha encuesta,
tratando de maximizar la tasa de respuesta, asi como el proceso de elaboracion del
cuestionario. Se describen también el cémo y en qué temas se realizaron las consultas a los
expertos para la elaboracion del cuestionario. El capitulo 5, recoge los principales resultados
obtenidos del analisis de la informacion de la encuesta. Finalmente, el capitulo 6 plantea las
principales conclusiones y un analisis prospectivo del desarrollo futuro de la IAA en los 5
proximos afios, estableciendo las propuestas de mejora.



2. Laindustria agroalimentaria en Aragon

La industria agroalimentaria (IAA) es la segunda actividad industrial mas importante
de Aragon, con una facturacion total en 2010 de entre 2.800 y 3.500 millones de euros,
dando empleo a 10.515 personas y un saldo comercial con el exterior netamente positivo.
Este capitulo caracteriza la IAA aragonesa, comparandola con la situacion existente en el
Valle Medio del Ebro y en Espafia. Se constata en los Ultimos afios un proceso de
concentracion empresarial, en consonancia con lo ocurrido en el conjunto nacional. No
obstante, distintas ratios analizadas como la productividad del trabajo, el valor afiadido por
empleado o las compras de materias primas respecto a las ventas de producto final
confirman la menor competitividad de la IAA aragonesa al compararla con el entorno mas
préximo y con el conjunto nacional. El tamafio empresarial es, salvo excepciones, muy
reducido y la localizacion espacial dispersa en el territorio, exceptuando el polo existente
alrededor de Zaragoza capital. El Gobierno de Aragon considera estratégico el desarrollo de
la IAA en Aragén, y es de destacar tanto el apoyo que lleva a cabo en las inversiones
empresariales agroalimentarias, como las medidas y politicas de apoyo a la calidad de los
productos.

2.1 La lAA en Espafay en el Valle Medio del Ebro

En la primera década de este siglo el numero de empresas agroalimentarias ha
descendido tanto en Espafia, como en las tres comunidades autbnomas que conforman el
Valle Medio del Ebro (VME). Aragon ha pasado de 1.217 empresas a 1.055 entre 2002 y
2011, un descenso del 13 por ciento, en linea con la tendencia decreciente que se observa
en el conjunto nacional. En Aragon y Navarra la disminucion del nimero de empresas ha
sido similar a la media nacional, mientras que en La Rioja esta tendencia a la baja ha sido
mas acentuada. En la actualidad Espafia cuenta con unas 29.163 empresas
agroalimentarias, de las que el 3,6 por ciento se localizan en Aragén, el 2,2 por ciento en
Navarra y el 2,5 por ciento en La Rioja (Cuadro 2.1).

Cuadro 2.1 Numero de empresas agroalimentarias en Espafia y en el Valle Medio del
Ebro en 2002 y 2011.

CCAA 2002 2011
Aragoén 1.217 1.055
Navarra 715 643
La Rioja 912 726
Total Espana 33.832 29.163

Fuente: Elaboracion propia a partir de MAPA (2004a) y DIRCE (2011).

Comparando los principales indicadores de la IAA en Espafia con las tres
comunidades del VME, Aragon y Navarra muestran unos resultados muy similares, mientras




La Rioja tiene mejores rendimientos empresariales (Cuadro 2.2). Cabe resaltar que la
relaciéon entre el valor afadido y las ventas de productos resulta ser significativamente
inferior en Aragén (0,17) respecto a La Rioja (0,26) y Navarra (0,24). Este es un buen
indicador de la capacidad de los distintos procesos agroindustriales para la creacion de valor
afiadido en cada &mbito territorial. De acuerdo a las cifras expuestas, se puede decir que la
IAA de Arag6n es la mas importante del VME en cuanto a numero de empresas y empleo,
pero genera menor valor afladido en términos relativos y es intensiva en el consumo de
materias primas. La IAA de Navarra, aun siendo similar a Aragén en cuanto al nimero de
ocupados, genera menos ventas pero con un valor afadido similar y un consumo mucho
menor de materias primas. En cuanto a La Rioja, su IAA es mucho mas atomizada, pero
genera mucho mayor valor afiadido (Cuadro 2.2).

Cuadro 2.2 Cifras de los principales indicadores de la IAA en Espafiay el Valle Medio

del Ebro en 2009.

VME Espafia
Aragon Navarra La Rioja
Personas ocupadas | NUmero 10.458 10.586 6.631 364.815
% total IAA 29 2,9 1,8 100
Ventas producto Millones euros 2.503 2.332 1.626 80.177
% total IAA 3,1 29 2,0 100
Valor afiadido Millones euros 499 583 466 19.328
% total IAA 2,6 3,0 2,4 100
Compra materias Millones euros 1.993 1.406 906 44,119
primas % total IAA 45 3,2 2,0 100
Gastos personal Millones euros 301 329 215 10.814
% total IAA 2,8 3,0 2,0 100
Inversiones activos | Millones euros 98 174 50 3.046
materiales % total IAA 3,2 5,7 1,64 100

Fuente: Elaboracion propia a partir de MARM (2010a y 2010b).

El cuadro 2.3 contiene diferentes ratios para caracterizar la IAA de Espafa y del
VME. En este Ultimo ambito, las ventas de productos por ocupado de la IAA aragonesa
estdn por encima de la media espafiola. En cuanto a los gastos de personal sobre las
ventas, son ligeramente superiores en Navarra que Aragon y La Rioja, lo que demuestra que
en su estructura de costes tiene un mayor peso que en las otras dos comunidades. Por su
parte, en Aragln presentan un mayor peso relativo las materias primas respecto a las
ventas, lo que pone de manifiesto que la IAA aragonesa es de primera transformacion,
mientras que en La Rioja, por ejemplo, la IAA se encuentra en el extremo opuesto.

En relacion con la productividad, uno de sus indicadores es la ratio valor afiadido por
ocupado. Desde esta perspectiva, La Rioja se sitla muy por encima del resto de
comunidades del VME y también de la media espafiola, mientras Aragon se sitla por debajo
de dicha media. Otro indicador econémico importante es el excedente de explotacion, que
proporciona unas cifras similares para Navarra y La Rioja, mientras que Aragon esté
también por debajo. Ilgualmente, en las cifras del margen bruto, La Rioja vuelve a mostrar



los mejores resultados, Navarra se sitla en términos de igualdad con la media nacional,
mientras Aragon alcanza unos niveles bastante inferiores a dicha media (Cuadro 2.3).

Cuadro 2.3 Principales indicadores econdmicos de la IAA en Espafia y el Valle Medio del Ebro
en 2009.

Ventas/ Gastos Compra mat. primas VAB / Excedente Margen

Ocupado personal/Ventas (%) Iventas (%) ocupado explotacién Bruto
CCAA (000 €) (000 €)* (Mill. €)** (%o)r**
Aragén 239 12 63 48 198 8
Navarra 220 14 54 55 253 11
La Rioja 245 13 41 70 251 15
Espafia 220 13 55 53 8513 11

(*) Valor afiadido/Persona ocupada = Productividad. (**) Excedente de explotacién = Valor afiadido — Gastos de personal. (***)
Margen Bruto de explotacion = (Excedente de explotacion /Ventas netas producto)*100.
Fuente: Elaboracion propia a partir de MARM (2010a y 2010b).

2.2 La lAA en Arag6n

La IAA es la segunda actividad industrial de Aragon, con una facturacion total en
2010 de 2.800 mill. de euros y un empleo directo generado de 10.515 personas. La IAA
muestra un importante dinamismo en términos de crecimiento y capacidad de inversién. Su
relevancia como instrumento de desarrollo, de fijacién de la poblacién y de valorizacion de
los recursos agrarios locales es muy importante para la sociedad rural.

2.2.1 Tamaino empresarial

En 2011 habia 1.055 empresas agroalimentarias en Aragon, lo que supone alrededor
del 3,6 por ciento del total nacional. Del conjunto de empresas que conforman la IAA
regional, el 88 por ciento son empresas de alimentacion y, el resto, de fabricacion de
bebidas (Cuadro 2.4.).

Tomando como indicador de tamafio de empresa el nimero de asalariados, la 1AA
aragonesa muestra un elevado grado de atomizacion. De las 1.055 empresas
agroalimentarias censadas en Aragdn en 2011 un 26 por ciento son empresarios autbnomos
sin asalariados y casi el 70 por ciento tiene menos de 5 trabajadores (Cuadro 2.4). Por otra
parte, el nimero de grandes empresas es muy reducido, no habiendo ninguna empresa de
mas de 500 empleados, sélo 2 empresas de entre 200 y 500 trabajadores y 9 que tengan
entre 100 y 200 trabajadores. En términos absolutos, el niumero de empresas decreci6 en el
periodo 2002-2011 como consecuencia, fundamentalmente, del proceso acaecido de
fusiones y adquisiciones entre empresas tendentes a lograr mejores niveles de
productividad y competitividad.

Adicionalmente, el asociacionismo agrario y alimentario ha tenido y tiene una gran
importancia en Aragdn, aunque su dimensién unitaria es todavia excesivamente pequefia en
algunos sectores, como por ejemplo, en el de la fruta. El alto numero de cooperativas es una



muestra del individualismo en la comercializacion de los productos. En general, tanto en
Espafia como en Aragon, la IAA se caracteriza por su caracter atomizado y dual,
coexistiendo pequefas y grandes empresas, lo que constituye uno de sus principales
problemas estructurales, donde ademas predominan las microempresas que tienen menos
de 10 trabajadores.

Cuadro 2.4 Distribucién del niumero de empresas agroalimentarias en Aragdn segun actividad
y nimero de asalariados en 2011.

- . . Nam. 10- | 20- | 50- | 100- 200-
Actividad agroalimentaria IAA 0 1-2 | 35 | 6-9 19 49 99 199 499
Procesaqlp y conservacion ,de_ carne y 148 | 20| 26| 25| 24 20 23 9 0 1
elaboracién de productos cérnicos
Procesadoy conservacion de 11 1 3 2 1 3 1 0 0 0
pescados, crustaceos y moluscos
Procegado y conservacion de frutas y 56 | 17 8 6 4 9 9 5 1 0
hortalizas
Fabricacion de_ aceites y grasas 751 17| 28 19 7 2 1 0 1 0
vegetales y animales
Fabricacion de productos lacteos 45| 13| 19 5 1 4 2 1 0 0
Fab.rlcamon productos de mpllnerla, o8 4 6 3 3 6 2 3 1 0
almidones y productos amilaceos
Fabncampn prpductos de panaderia 'y 382 | 141 | 114 | 62| 32 14 13 4 1 1
pastas alimenticias
Fz_ibrlca_u_on de otros productos 81| 19| 21 8| 10 11 9 1 > 0
alimenticios
Fabrlcacpp de productos para la 76 8| 10 10! 15 13 16 > > 0
alimentacion animal
Total Industrias de Alimentacion 932 | 240 | 235 | 140 | 97 82 76 22 8 2
Fabricacion de bebidas 153 39 42 27 15 9 16 4 1 0
Total alimentacion y bebidas 1.055 | 279 | 277 | 167 | 112 91 92 26 9 2

Fuente: DIRCE, (2011).

2.2.2 Principales indicadores econdmicos

De los casi 10.500 empleos de la IAA en Aragon, casi la cuarta parte la genera la
Industria carnica (2.552 ocupados en 2009). En torno a un 18 por ciento del empleo es
absorbido por las empresas de Pan, pasteleria y pastas alimenticias (1.936 ocupados) y los
Productos de alimentacion animal, con 1.312 ocupados, representa el 12 por ciento de la
ocupacion total de la IAA en la region. En el lado opuesto, las empresas que menos empleo
generan son las de Transformacion del pescado (1,3 por ciento), las Grasas y aceites (1,9
por ciento), Agua y bebidas analcohdlicas (3,1 por ciento) e Industrias lacteas (3,4 por
ciento) (Cuadro 2.5).

En cuanto a facturacién, los productos de alimentacién animal junto a la industria
carnica y los productos de molineria representan en torno al 62 por ciento de la facturaciéon
total de la IAA en Aragén, siendo también las empresas agroalimentarias que muestran una
mayor actividad inversora en activos materiales y en la compra de materias primas (Cuadro
2.5).

En cuanto a otras ratios estructurales significativas, las ventas por ocupado en la IAA
son ligeramente inferiores a las que se observan en el conjunto de la industria regional. Los
mayores valores se observan en las empresas relativas a los Productos de alimentacién




animal y Productos de molineria, duplicando ambos la media de la IAA regional (Cuadro
2.6).

Respecto al indicador los gastos de personal/facturacion, la media observada en la
IAA aragonesa es equivalente a la del conjunto del sector industrial. Los mayores valores se
dan en Pan, pasteleria y pastas alimenticias; Otros productos diversos y Conservas de
frutas y hortalizas, que son precisamente las actividades agroalimentaria mas intensivas en
la utilizacién del factor trabajo (Cuadro 2.6).

Cuadro 2.5 Principales indicadores econdmicos de la IAA en Aragén por actividades en 2009.

Ocupados Ventas producto Compra_l materias Inver5|on_ activos
primas materiales
NUmero % IAA 000 € % IAA 000 € % IAA 000 € % IAA
Carnicas 2.552 24,4 637.222 25,5 494.071 31,2 18.826 19,9
Transformacion 139 1,3 37.230 15| 25.442 1,6 803 0,8
pescado
Conservamon_ 693 6.6 79.304 32 42.144 2,7 4.161 4,2
frutas y hortalizas
Grasas y aceites 200 1,9 47.251 1,9 30.556 1,9 659 0,6
Lacteas 354 3,4 71.741 2,9 27.257 1,7 2.082 2,1
Productos 611 58| 259.675 10,4 | 196.724 12,4| 20.841 21,3
molineria
Pan, pasteleria 'y
pastas 1.936 18,5 192.800 7,7 81.521 5,2 6.720 6,8
alimenticias
Azcar, chocolate 481 4,6 58.807 23|  24.120 1,5 1.086 1,1
y confiteria
Otros productos 752 72| 142177 57| 54575 35 6.483 6,6
diversos
Productos
alimentacién 1.312 12,5 670.617 26,8 509.369 32,2 22.560 23,1
animal
Vinos 953 9,1 191.420 7,6 72.044 4,6 5.939 6
Otras bebidas
alcoholicas 148 1,6 60.159 2,3 7.933 0,5 5.711 5,8
Agua y bebidas
analcohdlicas 327 3,1 54.209 2,2 16.066 1 1.702 1,7
Total IAA 10.458 100 | 2.502.612 100 | 1.581.822 100 97.573 100
Total industria 94.917 17.715.223 6.954.661 863.531

Fuente: Elaboracion propia a partir de MARM (2010b).

Por su parte, el gasto en materias primas/facturacion se distribuye de manera
bastante homogénea entre las distintas actividades, destacando el menor peso econémico
de estos inputs en Agua y bebidas analcohdlicas, Vino y Otros productos diversos (Cuadro
2.6)

El Valor ARadido Bruto (VAB) medio por ocupado en la IAA es alrededor de un tercio
inferior al que se observa en el conjunto industrial regional. Los valores méas altos se
constatan en Productos de alimentacién animal, Transformacién de pescado, Lacteas y
Vino, es decir, las menos intensivas en mano de obra o que crean mayor valor afiadido,
como el vino (Cuadro 2.6).




Cuadro 2.6 Principales ratios econdmicas de la IAA en Aragén por actividades en 2009.

Ventas/ Gastos Compra mat. VAB / Excedente Margen
Ocupado personal/Venta | primas /ventas ocupado explotacion Bruto
(000 €) producto (%) (%) (000 €)* (Mill. €)** (%)***
Cérnicas 250 11 78 39 31 5
Transformacion 268 10 68 61 5 13
pescado
Conservas de 114 21 53 24 0 0
frutas y hortalizas
Grasas y aceites 236 8 65 42 5 10
Lacteas 203 13 38 61 12 17
Productos 425 10 76 38 -2 -1
molineria
Pan, pasteleria, 100 23 42 33 20 10
pastas
alimenticias
AzUcar, chocolate 122 19 41 44 10 16
y confiteria
Otros productos 189 22 38 60 14 10
diversos
Productos 511 7 76 70 48 7
alimentacion
animal
Vinos 201 14 38 61 31 16
Agua y bebidas 166 16 30 55 10 18
analcohdlicas
Total IAA 250 11 78 39 31 5
Total industria 268 10 68 61 5 13

(*) Valor afiadido/Persona ocupada = Productividad. (**) Excedente de explotacién = Valor afiadido — Gastos de personal.
(***) Margen Bruto de Explotacién = (Excedente de Explotacion /Ventas Netas Producto)*100.
Fuente: MARM (2010Db).

En relacién con el margen bruto de explotacién, se observa que la media en la I1AA
es inferior a la mitad del sector industrial. Destacan Agua y bebidas analcohdlicas; Lacteas;
Azlcar, chocolate y confiteria, y Vinos, cuyos margenes superan ampliamente no sélo la
media de la IAA, sino también la del conjunto del sector industrial regional (Cuadro 2.6).

2.2.3 Inversiones y subvenciones

Las subvenciones e inversiones permiten mantener el ritmo de crecimiento de la I1AA
aragonesa, asi como crear nuevas empresas y nuevos puestos de trabajo. Fomentar la
creacion de un tejido industrial ligado a las materias primas procedentes del sector primario
regional ha sido un reto pendiente en Aragén durante décadas. Con subvenciones y sus
inversiones asociadas se pretende crear una industria transformadora capaz de dar valor
afiadido a lo que se produce en el campo aragonés que, muchas veces, se vende como
materia prima para ser transformado en regiones vecinas. Paliar ese déficit y hacer que el
valor afladido de la transformacion se quede en Aragon ha sido el objetivo de los sucesivos
planes de subvenciones que se aplican desde hace afios por parte de los distintos gobiernos
regionales.
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A través del Programa de Industrias contemplado en el Programa de Desarrollo Rural
2007-2013 de la UE, los gobiernos de Aragén apoyan aquellos proyectos de inversién que
suponen la creacién de nuevas empresas o la mejora y ampliacion de instalaciones
existentes en las empresas, mediante un plan de subvenciones publicas. En los 5 afios del
2007 al 2011 se han invertido 600 millones de euros, con una media de 120 millones por
afio aunque las inversiones en los tres primeros fueron mas elevadas.

En el cuadro 2.7 se observa que en el gjercicio 2011, las subvenciones se cifraron en
12,2 millones de euros, descendiendo un 11 por ciento respecto al afio anterior, habiendo
disminuido un 43,7 por ciento del afio 2009 al 2010. Su financiacién ha correspondido en un
36,5 por ciento al Gobierno de Aragon, otro 36,5 por ciento al antiguo Ministerio de Medio
Ambiente y Medio Rural y Marino (MARM) y un 27 por ciento al Fondo Europeo Agricola de
Desarrollo Rural (FEADER). Las subvenciones otorgadas han auxiliado 92 proyectos de
inversion, que han sumado, en conjunto, un desembolso privado de 63,5 millones de euros
en el ejercicio, cifra similar a 2010, pero un 52 por ciento inferior a la del 2009.

Las actividades de la IAA que mayor volumen de inversién han concentrado en 2011
han sido, por orden de importancia, Frutas y hortalizas, Piensos, Cereales y Vinos y
alcoholes, al agrupar conjuntamente el 80 por ciento de la inversion total realizada en
Aragon.

Cuadro 2.7 Gasto en inversiones y subvenciones del Gobierno de Aragén en la IAA regional en
2011 (€).

Aragén NUmero proyectos Inversién aprobada
Piensos 16 12.459.555
Carnicos 13 3.660.392
Cereales 10 11.883.637
Frutas y hortalizas 27 17.911.688
Vinos y alcoholes 17 8.548.747
Productos varios 4 3.608.339
Oleaginosas 2 412.299
Productos lacteos 0 0
Semillas 1 490.349
Huevos y aves 2 4.520.025
Patatas 0 0
Total inversiones 92 63.495.031
Total subvenciones 12.216.193

Fuente: Direccion General de Alimentacion y Fomento Agroalimentario de Gobierno de Aragén (Comunicacion personal).

Por provincias, en el cuadro 2.8 se puede observar que la mayoria de los proyectos
de 2011 se localizaron en Zaragoza (48), generando un volumen de inversion de 35 millones
de euros, importe un 13 por ciento inferior al de 2010. Su cuota relativa en el total de la
inversion realizada en Aragon se ha establecido en el 55 por ciento, por debajo del 63 por
ciento que registraba en 2010. Huesca, la segunda provincia con mayor nimero de
proyectos (30) ha sido el destino de casi 26 millones de euros de inversion, lo que ha
supuesto un aumento del 50 por ciento respecto al importe de 2010. Por lo tanto, su peso en
el conjunto de las inversiones en empresas agroalimentarias de Aragén ha ascendido hasta
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el 40 por ciento, desde el 26 por ciento del ejercicio anterior. Finalmente, Teruel ha sido el
emplazamiento de 14 proyectos de inversion, sumando un total de casi 3 millones de euros,
cantidad un 39 por ciento inferior a la de 2010. Su relevancia en el total de inversion
realizada en la comunidad autbnoma ha descendido hasta el 4 por ciento en 2011 (10 por
ciento en 2010). Las subvenciones destinadas a cada provincia han sido practicamente
proporcionales a las inversiones realizadas en cada una de ellas. Por tanto, el 51 por ciento,
el 44 por ciento y el 5 por ciento se han repartido entre Zaragoza, Huesca y Teruel,
respectivamente.

Cuadro 2.8 Gasto en inversiones y subvenciones del Gobhierno de Aragén en la IAA regional
por provincias en 2011 (€).

Zaragoza Huesca Teruel

Numero Inversion Numero Inversion Numero Inversion

proyectos aprobada proyectos aprobada proyectos aprobada
Piensos 10 9.657.568 4 2.517.160 2 284.827
Céarnicos 6 2.494.562 2 321.027 5 844.802
Cereales 4 9.996.816 6 1.866.821 0 0
Frutas y hortalizas 9 2.756.736 14| 14.328.989 4 825.962
Vinos y alcoholes 15 5.512.082 1 2.650.891 1 385.775
Productos varios 1 92.951 2 3.443.084 1 72.304
Oleaginosas 1 256.783 0 0 1 155.516
Productos lacteos 0 0 0 0 0 0
Semillas 0 0 1 490.349 0 0
Huevos y aves 2 4.520.025 0 0 0 0
Patatas 0 0 0 0 0 0
Total inversiones 48 | 35.287.522 30| 25.638.323 14 2.569.186
Total subvenciones 6.266.895 5.363.608 585.691

Fuente: Direccién General de Alimentacion y Fomento Agroalimentario de Gobierno de Aragén (Comunicacién personal).

En la provincia de Zaragoza, Piensos, Cereales y Vinos y alcoholes han agrupado
mas del 70 por ciento de las inversiones totales realizadas en 2011. En Huesca, Frutas y
hortalizas han supuesto en torno al 56 por ciento del total de las inversiones provinciales.
Por dltimo, en Teruel la principal actividad ha sido la Carnica y las Frutas y hortalizas
representando el 65 por ciento del total de la inversién provincial.

2.2.4 Comercio exterior

El grafico 2.1 muestra la evolucién del valor de las exportaciones e importaciones de
productos agroalimentarios en la Ultima década (2001-2011) en euros corrientes de cada
afio. Se puede observar la tendencia creciente de estos valores y el estancamiento en los
tres dltimos afos de las exportaciones, si bien con las deflacciones anuales
correspondientes al IPC daria una ascensién menos pronunciada. Ademas, se observa que
el saldo comercial es positivo a lo largo de todo el periodo. En 2011, el valor de las
exportaciones agroalimentarias aragonesas alcanz6 los 919 millones de euros, lo que ha

supuesto un ascenso del 6 por ciento respecto al 2010.
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Grafico 2.1 Evolucion del comercio exterior de productos agroalimentarios de 2001 a 2010
(mill. € corrientes de cada afio).
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Fuente: CESA (2010) e ICEX. Delegacién de Aragén (Comunicacion personal).

En el cuadro 2.9 se presentan las exportaciones e importaciones de la IAA en Aragén
por secciones arancelarias TARIC para 2010 y 2011*. Se constata, en primer lugar, que
mientras el conjunto de las exportaciones de Aragon crecieron un 10 por ciento en 2011
respecto a 2010, las ventas en el exterior de la IAA aumentaron a un menor ritmo, 6 por
ciento en el mismo periodo. En 2011 las exportaciones de la IAA representaron en torno al
10 por ciento del total de exportaciones de Aragon.

Las partidas mas importantes de las exportaciones de la IAA aragonesa
corresponden a Carne y despojos comestibles, que representan el 31 por ciento habiendo
aumentado un 25 por ciento entre 2010 y 2011. En segundo lugar, Semillas y frutos
oleaginosos representaron el 12 por ciento de las exportaciones agroalimentarias en 2011,
habiendo sufrido un ligero descenso del 4 por ciento entre 2010 y 2011. Por su parte, las
Frutas y las Bebidas y liquidos alcohdlicos representan cada una de ellas en torno al 11 por
ciento de las exportaciones de la IAA, pero mientras las primeras presentan una tasa de
variacién del valor exportado del 6 por ciento entre 2010 y 2011, en Bebidas es del 22 por
ciento en el mismo periodo.

* En el cuadro A2 del Anexo I aparece la informacion desagregada por provincia para el afio 2010.
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Cuadro 2.9 Comercio exterior de la IAA aragonesa en 2010 y 2011 (mill. € corrientes de cada

afio)

Exportaciones

Importaciones

2010 2011 Tasa 2010 2011 Tasa

Variacion Variacion
Animales Vivos 60,2 51,1 -15,1 36,5 37,1 1,5
Carne y Despojos
Comestibles 225,8 283,7 25,6 27,6 25,7 -7,2
Pescados, Crustaceos y
Moluscos 17,1 10,1 -41,1 274,5 233,1 -15,1
Leche, Productos Lacteos;
Huevos 36,7 36,4 -0,7 13,8 15,6 13,3
Otros productos de origen
animal 11,5 14,0 22,0 1,3 0,6 -54,3
Plantas vivas; Productos
Floricultura 0,3 0,9 184,8 6,0 5,8 -3,0
Legumbres, Hortalizas,
S/Conserv. 12,3 17,3 40,3 11,0 9,5 -13,9
Frutas/ Frutos, S/ Conservar 97,3 103,6 6,5 11,0 9,1 -17,2
Café, Te, Yerba Mate y
especias 0,7 0,4 -43,1 0,4 0,5 20,0
Cereales 14,9 12,9 -13,6 100,6 155,2 54,3
Productos de la Molineria;
Malta 28,7 40,5 40,9 6,7 5,6 -16,4
Semillas Oleaginosas;
Plantas Industriales 120,1 114,9 -4.4 9,2 9,3 1,3
Jugos y extractos vegetales 0,9 0,0 -98,9 0,9 0,9 -4,4
Materias Trenzables 0,0 0,0 0,0 0,1 0,1 -40,0
Grasas, Aceite animal o
Vegetal 2,7 2,6 -3,7 9,8 18,2 85,9
Conservas de carne o
pescado 1,2 1,8 53,4 3,5 3,4 -4.,8
AzUcares; Articulos confiteria 6,4 5,4 -16,6 9,2 7,6 -17,7
Cacao y sus preparaciones 26,4 12,6 -52,4 20,1 18,3 -8,7
Productos de cereales, de
Pasteleria 29,7 23,4 -21,3 10,1 12,0 18,7
Conservas Verduras o Fruta;
Zumo 22,0 25,8 17,2 2,5 2,7 10,1
Preparaciones Alimenticias
Diversas 50,7 49,5 -2,3 42,1 35,0 -16,8
Bebidas todo tipo (exc.
Zumos) 84,2 102,7 21,9 9,9 8,4 -14,7
Residuos Industria
Alimentaria 12,3 9,9 -18,9 26,2 32,4 23,7
Total IAA 862,4 919,5 6,6 633,1 646,1 2,1
Total exportaciones 8.434,8 9.282,6 10,1 7.089,9 7.692,1 8,5

Fuente: ICEX. Delegacién de Aragén (Comunicacién personal).

En cuanto al total de las importaciones de Aragon, crecieron un 8 por ciento en 2010-
2011, mientras que en la IAA el crecimiento fue del 2 por ciento en el mismo periodo
situandose en el 8 por ciento del total de importaciones. En cualquier caso, el saldo
comercial exterior de Aragdn, y el de la IAA en particular, es positivo. Pescados y crustaceos

-14 -




representan en torno al 36 por ciento de las importaciones agroalimentarias aragonesas,
aunque disminuyeron un 15 por ciento en 2010-2011. Cereales, con un 24 por ciento del
total, constituyen la segunda partida mas importante de las importaciones de productos de la
IAA, siendo su tasa de crecimiento en 2010-2011 del 54 por ciento. En tercer lugar,
Animales vivos y Preparaciones alimenticias diversas representan cada una en torno al 6
por ciento de las importaciones agroalimentarias, pero mientras que las importaciones de
Preparaciones alimenticias diversas disminuyeron un 17 por ciento respecto al afio anterior,
los Animales vivos presentan cierta estabilidad en el periodo de andlisis.

2.2.5 Localizacion en el territorio

La situacion geografica de Aragdn, atravesado de oeste a este por el Ebro, permite la
localizacién de numerosas empresas agroalimentarias. El agua es un factor limitante en la
produccion agraria, por lo que la actividad agraria tiende a concentrarse en aquellas zonas
donde se accede a este recurso natural de manera mas facil. Del mismo modo, las
empresas suelen localizarse en aquellos municipios donde la materia prima agraria es
abundante para fabricar y comercializar sus productos, evitando la lejania de sus
suministradores de materias primas y reduciendo los costes de transporte.

El andlisis de la distribucién geogréfica de las empresas agroalimentarias se efectla
sobre la base de Alimarket de 2011. Esta fuente ofrece informacion sobre la localizacion,
ventas y numero de trabajadores de la IAA espafiola, o que permite analizar las empresas
agroalimentarias en la region por su dimension. Su informaciéon no es completa ya que sélo
recoge las empresas que tienen una facturacion minima de entre 1 y 4 millones de euros.

Las empresas se recogen segun la actividad principal a la que se dedican, aunque
hay empresas que tienen varias actividades, por lo que es mas dificil establecer su principal
actividad o discernir su facturacion entre unas y otras actividades productivas. En Aragon,
también existe el caso de empresas que tienen sus plantas industriales en Aragén pero su
sede central esta en otras localidades como Madrid o Barcelona, por lo que es dificil separar
la asignacion de las estadisticas entre los distintos territorios. En algunas ocasiones ocurre
lo opuesto, empresas con sede en Aragon tienen actividades empresariales en otras
comunidades, y en las estadisticas se asigna toda la informacién a la regién donde esté la
oficina central.

Una forma habitual de tipificar las empresas suele ser por el nimero de empleados
aunqgue quizas no es lo mas adecuado ya que la productividad del trabajo en las empresas
agroalimentarias presenta grandes diferencias. Ademas del numero de trabajadores,
Alimarket recoge la facturacién anual de las empresas, valor también representativo de la
dimension empresarial.

La Union Europea ha reconsiderado el término de pequefia y mediana empresa
(PYME). A partir de enero de 2005 se considera que son microempresas aquellas que
tienen menos de 10 empleados, pequeiias empresas las que tienen entre 10 y 50
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empleados y las medianas las que tienen entre 50 y 250 empleados. Con todo ello, cambia
los limites que establecié en 1996. Por lo que concierne a su facturacion, las medianas
empresas son aguellas que tienen un volumen de negocio igual o inferior a 50 millones de
euros, las pequefias aquellas que no superen los 10 millones y las microempresas las que
no llegan a 2 millones. En el caso de Espafia, el Gobierno ha ampliado de 5 a 6 millones el
limite maximo de facturaciéon para que una empresa sea considerada PYME, a efectos
fiscales, con las consiguientes ventajas tributarias que de ello se derivan, como un
gravamen del 30 por ciento en el impuesto de sociedades, frente al 35 por ciento del tipo
general. En nuestro caso, para discernir la informacion que suministra Alimarket, se ha
llamado pequefias empresas a aquellas que tienen una facturacién por debajo de los 6
millones de euros, medianas empresas a las que facturan entre 6 y 30 millones, y finalmente
las empresas grandes son las que facturan por encima de los 30 millones.

En el cuadro 2.10 se observa que las empresas consideradas grandes generan un
68 por ciento de la facturacion total y las medianas alrededor del 25 por ciento, por lo que
las pequefnas so6lo recogen el 6 por ciento restante. Las empresas medianas y grandes
tienen una mayor relevancia econdémica, aunque las pequefas tienen una mayor relevancia
social, por el nimero de empleos que generan y su dispersion territorial y clara implantacion
en las areas rurales.

Cuadro 2.10 Distribucion de las ventas de la IAA en Aragon por tamafio de empresa en 2000 y
2010.

2000 2010
NUm. Empresas Ventas (mill. €) NUm. Ventas (mill. €)
Empresas
Ventas > 30 mill. € 9 574 28 2.406
Ventas 6-30 mill. € 35 437 65 863
Ventas < 6 mill. € 107 22 65 223
Total Aragén 151 1.033 158 3.492

Fuente: Elaboracion propia a través de datos de Alimarket (2001a, 2001b, 2001c, 2011a, 2011b y 2011c).

En Arago6n existen veintiocho grandes empresas que se sitian en el cinturén de
Zaragoza capital (16), nueve en Huesca y solo tres en Teruel (Cuadros A3, A6 y A9 del
Anexo Il). Las empresas medianas se distribuyen en Zaragoza (41), Huesca (15) y Teruel
(9) (véanse Cuadro A4, A7 y A10 del Anexo Il). En los cuadros A3 a All del Anexo Il
también se puede observar la localizacion de las empresas en las diferentes comarcas de
Aragon que reflejan la incidencia de la IAA en el territorio aragoneés.

En el cuadro 2.10 se observa que entre 2000 y 2010 el numero de grandes
empresas pasé de 9 a 28. No s6lo su nimero ha aumentado, sino también lo ha hecho su
facturacion, pasando de 574 a 2.400 millones de euros corrientes en dicho periodo. En
cuanto a las dos categorias siguientes, en el afio 2000 habia 35 empresas de tamafio
medio y 107 pequefas. En 2010, las empresas de tamafio medio casi se duplican mientras
que las pequefias disminuyeron un 39 por ciento disminuyendo también su facturacion.
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A modo de resumen, tanto en ventas como en numero empleados, Zaragoza acoge
alrededor del 70 por ciento de las empresas, mientras Huesca y Teruel se reparten el resto
(Cuadro 2.11).

Cuadro 2.11 Distribucion de las ventas y ocupados en la IAA en Aragdn por provincias en

2010.

Ventas % Ocupados %
Huesca 804 23 1.766 13
Teruel 354 10 1.213 9
Zaragoza 2.334 67 10.422 78
Aragon 3.492 100 13.401 100

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de Alimarket (2001a, 2001b, 2001c, 2011a, 2011b y 2011c).

2.3 La calidad diferenciada y los productos con indicacion de origen

La calidad diferenciada se entiende como el conjunto de caracteristicas de un
producto agrario y alimentario, vinculadas a un origen geografico o proceso tradicional,
consecuencia del cumplimiento de requisitos establecidos en disposiciones de caracter
voluntario, relativas a sus materias primas o procedimientos de produccion, transformacion o
comercializacion. Las Denominaciones de Origen Protegidas (DOP), Indicaciones
Geograficas Protegidas (IGP) y los vinos de la tierra son productos de calidad diferenciada
ligados al territorio donde deben desarrollarse, lo que favorece la creacién de empresas con
la consiguiente fijacibn de poblacion, vertebracién del territorio y generacion de valor
afadido®.

En el VME y en Aragén ha habido un desarrollo importante de los productos con
indicacion de origen donde se pueden incluir a las DOP y a las IGP definidas por la
legislacion de la Unidn Europea. También hay que sefalar que algunas indicaciones de
origen tienen el nombre de alguna de las comunidades autbnomas estudiadas, pero ampara
a productos de otras comunidades limitrofes con el VME. Este es el caso de la DO
Esparrago de Navarra, la DO “Cava” o la IGP “Carne de Avila’, que acogen algunas
localidades de Aragén.

Aragon tiene cuatro DO en vinos, Calatayud, Campo de Borja, Carifiena, Somontano
y participa en la DO Cava. También posee alimentos con DO como el Melocoton de
Calanda, el Aceite del Bajo Aragon, la Cebolla de Fuentes de Ebro, el Aceite Sierra del
Moncayo y el Jamén de Teruel. Tiene dos IGP, el Ternasco de Aragon y el Esparrago de
Navarra.

Por otro lado, existen productos con una marca de garantia C’alial creada por el
Gobierno de Arag6n en 1998, un término que proviene de ‘Calidad Alimentaria’. Disponen de
esta marca: el aceite de oliva virgen, arroz, azafran, borraja, carne de vacuno, castafas de
mazapan, cecina, chorizo curado, coc de Fraga, conserva de cerdo en aceite, florentina,

® Los Vinos de la Tierra en Aragon son Bajo Aragon, Ribera del Gallego-Cinco Villas, Valdejalon, Valle del Cinca
y Valle del Jiloca.
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frutas protegidas con tratamientos, fruta en conserva, huevos, lomo embuchado, longaniza
de Aragoén, miel, morcilla de Aragén, oliva de Caspe, paleta curada, pan de Cafada, pan de
Pintera, pastas alimenticias, pastas del Maestrazgo, Pastel Ruso, Piedrecicas del Calvario,
pollos camperos, queso madurado, queso fresco, ternasco ahumado, torta de Balsa, tortas
de manteca, trenza de Almudévar, turrén negro y guirlache y vinagre de vino.

Por ultimo, existe una serie de productos con el sello de ‘agricultura ecoldgica’ que
englobaria los productos vegetales y animales que se producen sin la utilizacion de
sustancias quimicas de sintesis, fomentandose asi el respeto por el medioambiente.

El Cuadro 2.12 recoge las ventas de las Denominaciones de Origen (DOP) e
Indicaciones Geograficas (IGP) de Aragén en 2002 y 2009, destacando Ila relevancia
economica de las DO e IGP de jamdn y vino.

Cuadro 2.12 Ventas de las Denominaciones de Origen Protegidas (DOP) e Indicaciones

Geogréficas Protegidas (IGP) de Aragén en 2002 y 2010 (mill. €).

Producto 2002 2010

DOP Aceite del Bajo Aragén 3,1 1,8
IGP Ternasco de Aragén 6,7 12,2
DOP Jamoén de Teruel 17,6 37,8
DOP Melocotén de Calanda 4.6 31
DOP Calatayud 8,3 9,2
DOP Campo de Borja 14,5 27,1
DOP Somontano 35 46,5
DOP Carifiena 50 73,0

Total 139,9 210,7

Fuente: Elaboracién propia a partir de MAPA (2004b) y Direccion General de Alimentacién y Fomento Agroalimentario de
Gobierno de Aragén (Comunicacién personal).

La importancia de este tipo de productos no sélo se debe medir por consideraciones
econdmicas, sino también por la amplia implantacion de las empresas productoras en las
areas rurales. Estos productos usan los nombres geograficos como marcas que
promocionan no sélo los productos agroalimentarios, sino también sus actividades turisticas
y otras actividades de puesta en valor del territorio.

2.4 Puntos fuertes y débiles que afectan al desarrollo de la IAA

A raiz del andlisis efectuado podemos seleccionar 10 puntos fuertes y débiles que
pueden tener una notable incidencia en el desarrollo de la IAA regional. Algunas de las ideas
emanan de la exposicién anterior, y otras son complementarias atendiendo al entorno en el
gue se desenvuelve la IAA en Aragon. Estas ideas no estan puestas por orden de
importancia, sino que su consideracion dependera de los objetivos finales de las politicas
especificas a desarrollar.
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Puntos fuertes

1.- Abundancia de materias primas agrarias para ser transformadas

2.- Empresas agroalimentarias en muy diversas actividades

3.- Implantacion de empresas agroalimentarias en todo el territorio

4.- Posibilidades de conformar un cluster potente alrededor de la IAA

5.- Diversidad de productos con calidad diferencial reconocida a través de DO, IGP y
marcas de calidad

6.- Adecuado numero de instituciones (Universidades, CSIC y CITA) para investigar y
crear nuevos productos partiendo de materias primas diferenciadas

7.- Situacion estratégica con mercados cercanos en un radio de 300 km

8.- Capacidades logisticas para transportar los productos a todo tipo de destinos

9.- Buena ratio de exportacion total de facturacion y rapida reaccion para incrementar
la penetracién en mercados exteriores

10.- Buen ritmo inversor en la ultima década

Puntos débiles

1.- Excesiva atomizacion con muchas micro, pequefias y medianas empresas

2.- Falta cultura industrial en la IAA con demasiado énfasis en las producciones
agrarias

3.- Nivel de asociacionismo todavia escaso

4.- Deficiente comunicacién entre las empresas y los centros de investigacién para
llegar a resultados notables en innovacion

5.- Escasa importancia concedida a la comercializacion y a la busqueda de valor a lo
largo de las cadenas agroalimentarias

6.- Reducido niumero de marcas con implantacion nacional

7.- Falta de colaboracion entre las empresas e instituciones para alcanzar mercados
mas lejanos

8.- Limitada creacion de valor afiadido

9.- Pocas patentes y productos innovadores

10.- Débil desarrollo de estrategias empresariales a medio plazo
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3. Los recursos humanos y la oferta formativa en la IAA

En este capitulo se analizan las caracteristicas de los recursos humanos en la
industria agroalimentaria en Aragén. Para ello se definen sus caracteristicas y se establecen
los perfiles de los trabajadores, por grupo de edad y sexo asi como también por provincias.
Los afiliados a la seguridad social se agrupan por regimenes (autbnomos y asalariados) y
también se tiene en cuenta el nUmero de parados y sus perfiles de edad y sexo. Asimismo
se ha recogido informacién acerca del numero de contratos, clasificados por temporales o
indefinidos, por provincias, sexo y nivel formativo de los trabajadores. El andlisis de los
recursos humanos se basa, por una parte, en los datos de afiliacion a la Seguridad Social
segun el régimen general y el de autbnomos que proporciona la Tesoreria General de la
Seguridad Social (TGSS) vy, por otra, en los contratos registrados en el Instituto Aragonés de
Empleo (INAEM) en 2010. Ambas fuentes se restringen a los cddigos 10 (Industrias de la
Alimentacion) y 11 (Fabricacion de Bebidas) de la Clasificacion Nacional de Actividades
Econdmicas de 2009.

3.1 Los recursos humanos
3.1.1 Perfil del trabajador

El nimero de afiliados a la Tesoreria General de la Seguridad Social (TGSS) es un
dato imprescindible para conocer con exactitud la poblacién que se encuentra ocupada. El
analisis de su evolucién permite observar la destruccién o generacion de empleo que se
produce. Por tercer afio consecutivo desde el inicio de la crisis, durante 2010 continud la
disminucién del nimero de afiliados en Aragén, que si bien ese afio no habia presentado la
intensidad de los dos anteriores, fue mas acentuada que la experimentada en el conjunto
nacional. En las tres provincias aragonesas se produjeron reducciones similares, en torno al
2 por ciento. Los descensos fueron mas importantes entre los trabajadores extranjeros, los
trabajadores por cuenta propia, los hombres y en la construccion. El total de afiliados fue de
533.686, de los que el 18 por ciento de las afiliaciones correspondian al sector industrial. El
mayor numero de afiliados se concentran en Zaragoza capital (73 por ciento), con mayor
proporcion de hombres que de mujeres (Cuadro 3.1).

En cuanto a la industria agroalimentaria (IAA), en 2010 el 2,1 por ciento de las
afiliaciones en Aragén correspondieron a las Industrias de la Alimentacion y el 0,27 por
ciento a la Fabricacién de Bebidas. En Alimentacion mas del 80 por ciento eran trabajadores
pertenecientes al régimen general y el 17 por ciento eran trabajadores auténomos. En la
Fabricacién de Bebidas el peso del régimen general es todavia mas acentuado (el 93 por
ciento de los trabajadores pertenecen al régimen general). Por provincias, era en Zaragoza
donde habia mayor niumero de afiliaciones en la industria agroalimentaria, con algo mas del
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60 por ciento, y el resto se repartia en partes iguales entre Huesca y Teruel, con un 20 por
ciento en cada provincia (Cuadro 3.2).

Cuadro 3.1 Distribucién de afiliados a la Seguridad Social en la industria en Aragdn en

2010.
Rama de actividad Afiliados Sexo
Hombres Mujeres
Huesca Industria 12.525 9.623 2.903
Total provincial 90.110 52.373 37.737
Teruel Industria 9.681 7.457 2.224
Total provincial 54.038 32.020 22.018
Zaragoza Industria 76.250 58.114 18.137
Total provincial 389.538 218.458 171.080
Aragon Industria 98.456 75.193 23.263
Total 533.686 302.850 230.836

Fuente: Elaboracion propia a partir de IAEST (2012a).

Cuadro 3.2 Distribucion de afiliados a la Seguridad Social por régimen de cotizacion y
actividad en Aragén en 2010.

Aflados |y, | Genera Augnomos |y,
(NUum)
Aragoén
Alimentacion 11.023 2,1 9.153 2,2 1.870 15
Bebidas 1.447 0,3 1.358 0,3 89 0,1
Total Regional 533.686 100 409.129 100 124.557 100
Huesca
Alimentacién 2.360 2,6 2.082 3,3 278 1,0
Bebidas 316 0,4 292 0,5 24 0,1
Total Huesca 90.110 100 63.410 100 26.700 100
Teruel
Alimentacion 2.108 3.9 1.817 4,8 291 1,8
Bebidas 82 0,2 69 0,2 13 0,1
Total Teruel 54.038 100 37.780 100 16.258 100
Zaragoza
Alimentacion 6.555 1,7 5.254 1,7 1.301 1,6
Bebidas 1.049 0,3 997 0,3 52 0,1
Total Zaragoza 389.538 100 307.929 100 81.609 100

Fuente: Elaboracion propia a partir de IAEST (2012a) y de la Tesoreria General de la Seguridad Social.

3.1.2 Perfil de los desempleados

A finales de 2010 la cifra de desempleados en Aragdn ascendia a 92.669, de los que
el 2,1 por ciento correspondia a la Industria de la Alimentacion y el 0,3 por ciento a la
Fabricacién de Bebidas. Estas cifras colocaban a la IAA en una posicion ventajosa debido a
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la menor cantidad de personas sin trabajo, en comparacién con otras actividades de la
economia aragonesa. Por edades, el mayor nimero de desempleados se situaba entre los
que tenian entre 25 y 45 afios (57 por ciento) y en ambas actividades (Cuadro 3.3).

Cuadro 3.3 Distribucion del desempleo por &mbito territorial, actividad y edad en
Arag6n en 2010.

Menos de 25afios

25 a 45 afos ‘ Mas de 45 afos

Aragoén
Alimentacién 1.906 216 1.089 601
Bebidas 282 32 172 78
Total Regional 92.669 11.197 53.053 28.419
Huesca
Alimentacién 281 25 154 102
Bebidas 26 3 18 5
Total Huesca 13.087 1.626 7.516 3.945
Teruel
Alimentacién 295 37 184 74
Bebidas 23 3 15 5
Total Teruel 5.094 1.769 1.728 1.597
Zaragoza
Alimentacién 1.330 154 751 425
Bebidas 233 26 139 68
Total Zaragoza 70.867 8.281 40.527 22.059

Fuente: Elaboracion propia a partir de IAEST (2012b) y de la Tesoreria General de la Seguridad Social.

En términos globales el desempleo en Aragén a finales de 2010 era ligeramente
superior entre los hombres que entre las mujeres, mientras que en la IAA el desempleo
femenino representa casi el 55 por ciento del total. Esta situacion es similar a la que se
produce en las provincias de Huesca y Zaragoza, mientras que en la de Teruel el desempleo
masculino representa el 55 por ciento del total de la IAA provincial (Cuadro 3.4).
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Cuadro 3.4 Distribucion del desempleo por actividad, ambito territorial y sexo en
Arag6n en 2010.

Total Hombres Mujeres
Aragon
Alimentacién 1.906 803 1.103
Bebidas 282 185 97
Total Regional 92.669 48.419 44.250
Huesca
Alimentacién 281 136 145
Bebidas 26 15 11
Total Huesca 13.087 7.178 5.909
Teruel
Alimentacién 295 161 134
Bebidas 23 14 9
Total Teruel 8.715 4.658 4.057
Zaragoza
Alimentacién 1.330 506 824
Bebidas 233 156 77
Total Zaragoza 70.867 36.583 34.284

Fuente: Elaboracion propia a partir de IAEST (2012b) y de la Tesoreria General de la Seguridad Social.

3.1.3 Situacion de la contratacion

En Aragon se registraron en 2010 un total de 387.765 contratos por parte de 179.766
trabajadores, por lo que cada uno de ellos firmé una media de 2,2 contratos. Si se comparan
los datos de 2010 con los del ejercicio anterior se aprecia un incremento en la contratacién
del 4,2 por ciento en Aragon, mientras que en el conjunto de Espafia fue del 2,8 por ciento.

En 2010 se firmaron 5.017 contratos en la IAA de Aragon, el 1,3 por ciento de los
contratos firmados en Aragoén dicho afio. El 57 por ciento de estos contratos en la IAA fueron
firmados por hombres. Ademas, en Alimentacién el 18,1 por ciento fueron indefinidos,
mientras en Bebidas éstos soélo representaron el 10,7 por ciento del total. La alta
temporalidad de la contratacibn se debe en parte a la estacionalidad de algunas
producciones, que requieren mas personal en determinadas épocas del afio. A pesar de
ello, el peso de los contratos indefinidos en la IAA es mucho mayor cuando se compara con
los que se firman en el conjunto de la economia regional, que sélo llegan al 8,8 por ciento
del total (Cuadro 3.5).

Cuadro 3.5 Distribucién de los contratos por actividad, sexo y tipo en Aragén en 2010.

Hombres Mujeres Total in d%grr:it(;?)f?% )
Alimentacién 2.408 1.897 4.305 18,1
Bebidas 458 254 712 10,7
Total Aragén 210.691 177.074 387.765 8,8

Fuente: Observatorio del mercado de trabajo del INAEM (2010).
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Como era de suponer, la mayor parte de los contratos se firmaron en Zaragoza, la
provincia donde se encontraba la mayor cantidad de contratos firmados (65 por ciento),
tanto en las empresas de alimentacion como en las de bebidas (Cuadro 3.6).

Cuadro 3.6 Distribucion de los contratos en Aragon por actividad y &mbito territorial
en 2010.

Huesca Teruel Zaragoza Aragon
Alimentacién 859 767 2.679 4.305
Bebidas 85 46 581 712
Total 62.325 32.124 293.316 387.765

Fuente: Observatorio del mercado de trabajo del INAEM (2010).

En cuanto a la evolucion de la contratacién respecto al afio 2009 fue positiva para el
conjunto de la economia aragonesa al firmarse en 2010 15.757 contratos mas que el afio
anterior. La situacion en la IAA fue la contraria, dado que en ese afio se firmaron 676
contratos menos que en 2009 y soélo la provincia de Huesca vio incrementar su nimero de
contratos (Cuadro 3.7).

Cuadro 3.7 Variacion del numero de contratos firmados en Aragon por actividad
econdémica entre 2009 y 2010.

Huesca Teruel Zaragoza Aragon
Alimentacién 86 -21 -619 -554
Bebidas -4 -13 -105 -122
Total Regional 838 2.051 12.868 15.757

Fuente: Observatorio del mercado de trabajo del INAEM (2010).

Por ultimo, el nimero de contratos a tiempo parcial fue importante en Aragon hasta
superar los 125.000. La mayoria de ellos, tanto en la IAA como en el conjunto de la

economia regional fueron firmados por mujeres (Cuadro 3.8).

Cuadro 3.8 Distribucién de los contratos a tiempo parcial en Aragén por actividad y
ambito territorial en 2010.

Hombres Mujeres Total
Alimentacién 370 460 830
Bebidas 33 41 74
Total Regional 45.584 80.288 125.872

Fuente: Observatorio del mercado de trabajo del INAEM (2010).

Si nos atenemos al nivel formativo de los contratos, se observa que los trabajadores
que tienen formacion ESO son los que abarcan méas de la mitad de los contratos en la IAA.
Hay que resaltar también que cerca de un 15 por ciento son contratos a personas sin
estudios, algo mas del 10 por ciento con quienes tienen estudios de FP y en torno al 5 por
ciento con quienes han realizado estudios universitarios (Cuadro 3.9).
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Cuadro 3.9 Distribucién de los contratos en Aragén por actividad y nivel formativo.

Alimentacién Bebidas
ESO con titulacion 1.585 250
ESO sin titulacién 929 131
Sin estudios 653 62
Bachillerato y equivalentes 334 86
Grado medio FP 269 35
Grado superior FP 217 55
Universitarios segundo ciclo 107 42
Estudios primarios 122 11
Universitarios primer ciclo 88 40
Otras titulaciones 1 0
Total 4.305 712

Fuente: Observatorio del mercado de trabajo del INAEM (2010).

3.2 La oferta formativa

En Aragon coexisten tres subsistemas de formacion profesional: la Formacion
Profesional Reglada, la Formacion Ocupacional y la Formacién Continua. Las tres intentan
capacitar y mejorar la cualificacion profesional, aunque van dirigidos a personas con
distintas necesidades respecto del mercado de trabajo. La Formacién Reglada se orienta al
primer acceso al mercado de trabajo, la Formacion Ocupacional a la reinsercion laboral y la
Formacion Continua al reciclaje y actualizacién de los trabajadores.

A estas iniciales diferencias, cabe sefalar el caracter formal de la reglada, que esta
inserta dentro del sistema educativo, frente a la ocupacional y continua, relegadas a una
dimensién menos formal. El Sistema Nacional de Cualificaciones y Formaciéon Profesional
(SNCFP), debe ser el referente de los tres subsistemas de formacion profesional para que
concurran sin competir en un sistema abierto, creando las condiciones para avanzar hacia
un Sistema General de Formacion Profesional. Este sistema deberia acreditar a las distintas
profesiones, fijando las competencias necesarias para cada perfil profesional y dotar de
certificaciones homologables, tanto en nuestro pais como en el resto de la Union Europea
(Cedefop, 2010).

El SNCFP se organiza en 26 familias profesionales, con cinco niveles de
cualificacion. En el caso de las dos familias profesionales que afectan a este estudio,
Industrias Alimentarias y Comercio y Marketing, los niveles de cualificacion llegan, en ambos
casos, hasta el nivel 3 (Cuadro 3.10).
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Cuadro 3.10 Organizacion del SNCFP en familias profesionales y niveles de
cualificacion.

Familias Profesionales Niveles de cualificacion
Competencia en un conjunto reducido de
Nivel jactividades simples, dentro de procesos

1 |normalizados.
Conocimientos y capacidades limitados.

Agraria Competencia en actividades determinadas que
Maritimo-Pesquera pueden ejecutarse con autonomia.

Industrias Alimentarias Nivel |Capacidad de utilizar instrumentos y técnicas
Quimica 2 |propias.

Imagen Personal Conocimientos de fundamentos técnicos y
Sanidad cientificos de la actividad del proceso.
Seguridad y Medio Ambiente Competencia en actividades que requieren
Fabricaciéon Mecanica dominio de técnicas y se ejecutan con
Electricidad y Electrénica Nive| @utonomia. o _
Energia y Agua 3 Responsabilidad de supervision de trabajo

técnico y especializado.

Comprensién de los fundamentos técnicos y
cientificos de las actividades y del proceso.
Competencia en un amplio conjunto de
actividades complejas.

Diversidad de contextos con variables técnicas
cientificas, econdmicas u organizativas.

Instalacion y Mantenimiento

Industrias Extractivas

Transporte y Mantenimiento Vehiculos
Edificacién y Obra Civil

Vidrio y Ceramica

Madera, Mueble y Corcho

Textil, Confeccion y Piel Nivel Responsabilidad de supervisién de trabajo y
Artes Graficas 4 lasignacion de recursos.

Imageny Sonido Capacidad de innovacion para planificar
Informética y Comunicaciones acciones, desarrollar proyectos, procesos,
Administracion y Gestion productos o servicios.

Comercio y Marketing Competencia en un amplio conjunto de
Serv. Socioculturales y a la Comunidad actividades muy complejas ejecutadas con
Hosteleria y Turismo gran autonomia.

Actividades Fisicas y Deportivas
Artes y Artesanias

Diversidad de contextos que resultan, a
menudo, impredecibles.

Planificacién de acciones y disefio de
productos, procesos o servicios.
Responsabilidad en direccién y gestion.

Nivel

Fuente: INCUAL (2011).

En cada una de las familias profesionales existe el “certificado de profesionalidad”,
que es el instrumento de acreditacion oficial de las cualificaciones profesionales del
Catalogo Nacional de Cualificaciones y Formacién Profesional en el ambito de la
Administracion laboral. Este certificado acredita la capacitacion para el desarrollo de una
actividad laboral con significacion para el empleo. Un certificado de profesionalidad
configura un perfil profesional, entendido como conjunto de competencias profesionales
identificable en el sistema productivo, y reconocido y valorado en el mercado laboral. Los
certificados de profesionalidad tienen caracter oficial y validez en todo el territorio nacional,
acreditan las correspondientes cualificaciones profesionales a quienes los hayan obtenido, y
los expide el Instituto Aragonés de Empleo.

Para el caso de la familia profesional “Comercio y Marketing” existen 15 certificados
de profesionalidad y en el caso de “Industrias Alimentarias”, 26.
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En Aragon actualmente la oferta formativa esta impartida por las siguientes entidades
publicas y privadas:

e Instituciones publicas (INAEM, IAF, CAmara de Comercio, etc.)

¢ Organizaciones empresariales (AIAA, CREA, CEZ, CEPYME y FIAB)
e Asociaciones sindicales (ARAFOREM y UGT)

e Asociaciones profesionales (Colegios profesionales)

e Centros privados de formacion (IBERCIDE, CAl, etc.)

e Las empresas

3.2.1 ElInstituto Aragonés de Empleo (INAEM)

Las acciones de formacién e insercién laboral que impulsa el INAEM se desarrollan
en el marco del Plan de Formacion e Insercion Profesional de Aragon (Plan FIP). EI INAEM
ha promovido lineas especificas de actuacién entre las que se cuentan la formacion dirigida
prioritariamente a desempleados, a trabajadores ocupados, el Programa de Escuelas Taller
y Talleres de Empleo y los Programas de Insercion Laboral. Estas lineas especificas de
actuacion se realizan siguiendo las orientaciones que fijan las familias profesionales
definidas en el INCUAL (Instituto Nacional de las Cualificaciones). Alguno de esos cursos,
dependiendo de los colectivos a los que va dirigido, son también impartidos a través de los
Sindicatos (UGT y Comisiones Obreras) (INAEM, 2011).

Los cursos gestionados a través del INAEM que pueden tener interés desde el punto
de vista de la comercializacion agroalimentaria son los relativos a las familias profesionales
Comercio y Marketing e Industrias Alimentarias. En el caso de ambas familias profesionales
cabe mencionar que la totalidad de los cursos tienen una modalidad presencial y un nimero
de alumnos comprendido entre 12 y 15.

En los cursos que se organizaron en 2011 bajo la familia profesional Comercio y
Marketing, la mayor parte se dictaron en Zaragoza (35 cursos) y, el resto, se repartié entre
Huesca (2) y Teruel (3). En Ejea de los Caballeros y Monzén también se impartieron 2 y el
resto se celebraron en otras localidades. En cuanto a la duracién de los cursos, oscilé entre
las 32 y las 320 horas. El contenido de los cursos estuvo orientado a las actividades de
venta en comercio minorista y a actividades propias de almacenes de mercancias.

En el curso “Desarrollo de competencias para perfiles comerciales” el temario es mas
extenso y esté relacionado con las habilidades necesarias para la venta, como confianza,
comunicacion, empatia o coaching (Cuadro 3.11).
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Cuadro 3.11 Cursos del INAEM de la familia profesional Comercio y Marketing.

Curso Horas Localidad
Actividades de venta | 310 Zaragoza
Actividades de venta | 310 Zaragoza
Actividades de venta | 60 Zaragoza
Actividades de venta | 70 Zaragoza
Aucxiliar de almacén y manejo de carretillas elevadoras 100 Monzén
Aucxiliar de comercio 100 Zaragoza
Aucxiliar de comercio exterior 185 Zaragoza
Aucxiliar de comercio exterior 185 Zaragoza
Aucxiliar de comercio exterior 185 Zaragoza
Dependiente de 6ptica y audioprotesis 100 Tarazona
Desarrollo de competencias para perfiles comerciales 130 Zaragoza
E-marketing 32 | Ejea de los Caballeros
Empleado de informacién al cliente 175 Teruel
Empleado de informacién al cliente 175 Zaragoza
Empleado de informacién al cliente 175 Huesca
Empleado de informacién al cliente 175 Teruel
Empleado de informacién al cliente 175 Zaragoza
Empleado de informacién al cliente 175 Alcafiiz
Escaparatista 185 Sabifianigo
Gerente de pequefio comercio 230 Barbastro
Gerente de pequefio comercio 230 Zaragoza
Gerente de pequefio comercio 230 Zaragoza
Gestor de almacén 190 Zaragoza
Gestor de almacén 190 Zaragoza
Implantacién de espacios comerciales, de productos y servicios 160 Zaragoza
Implantacién y animacién de espacios comerciales 70 Zaragoza
Implantacién y animacién de espacios comerciales 320 Zaragoza
Implantacién y animacién de espacios comerciales 90 Zaragoza
Implantacién y animacién de espacios comerciales 320 Zaragoza
Innovacién en empresa 20 Teruel
Logistica y gestion de stocks 120 Zaragoza
Los documentos clave en las operaciones de comercio internacional 27 Zaragoza
Manipulacién de cargas con carretillas elevadoras 60 Zaragoza
Manipulacién de cargas con carretillas elevadoras 60 Utrillas
Nuevas tecnologias en control de almacenes 80 Zaragoza
Nuevas tecnologias para la gestion de almacenes en 32 Zaragoza
empresas de fabricacién y distribucion
Operador/a de maquinaria de elevacién 100 | Ejea de los Caballeros
Operador/a de maquinaria de elevacién 100 Huesca
Promociones y escaparatismo en espacios comerciales 150 Zaragoza
Protocolo, ceremonial y organizacion de actos 60 Zaragoza
Recursos humanos: planificacion y control del trabajo 20 Albarracin
Sistemas de distribucion y transporte 32 Zaragoza
Técnica comercial en enologia 40 Zaragoza
Técnico de comercio exterior 295 Zaragoza
Técnico en creacion y disefio publicitario 120 Almunia
Vendedor técnico 270 Almunia
Vendedor técnico 270 Zaragoza
Vendedor técnico 270 Calatayud
Vendedor técnico 270 Zaragoza
Vendedor técnico 270 Monzoén
Atencion al cliente y gestion de reclamaciones 100 Zaragoza
Financiacién y medios de pago en el comercio internacional 28 Zaragoza
Internacionalizacién de la empresa y comercio exterior 180 Zaragoza

Fuente: INAEM (2011).
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Igualmente, la mayoria los cursos organizados en 2011 bajo la familia profesional
Industrias Alimentarias se impartieron en Zaragoza (11 cursos), aunque también en Huesca
(3) y Calatayud (2). La duracion oscilaba entre 40 y 440 horas. De los contenidos cabe
destacar que son especificos sobre aspectos de produccién, elaboracién, conservacion y
mantenimiento de los principales grupos de productos agroalimentarios, pero no estan
asociados directamente con las actividades de comercializacion (Cuadro 3.12).

Cuadro 3.12 Cursos del INAEM de la familia profesional Industrias Alimentarias.

Curso Horas Localidad
Auxiliar de industrias alimentarias 350 Calatayud
Aucxiliar de laboratorio de industrias alimentarias 310 Zaragoza
Carniceria y elaboracién de productos carnicos 440 Zaragoza
Catador de vinos 50 Zaragoza
El arte del chocolate 40 Zaragoza
Panaderia y bolleria 90 Huesca
Panaderia y bolleria 60 Huesca
Panaderia y bolleria 160 Zaragoza
Panaderia y bolleria 160 Zaragoza
Panaderia y bolleria 150 Huesca
Panaderia y bolleria 460 Calatayud
Pescadero 390 Zaragoza
Sistemas de gestion en mataderos y en industrias carnicas 80 Zaragoza
para la exportacion
Técnicas de analisis de alimentos 310 Zaragoza
Técnicas de analisis microbiolégico de alimentos 170 Zaragoza
Técnico de calidad de la industria alimentaria 380 Zaragoza

Fuente: INAEM (2011).

El INAEM imparte también cursos en la modalidad de teleformacién. El mas préximo
es “Agente localizador de mercados de venta de productos”, ya que aborda la
comercializacion en general, aunque no la de productos agroalimentarios. También oferta
cursos a los trabajadores sobre competencias transversales para la mejora de la
empleabilidad y con alta incidencia en el empleo, como el trabajo en equipo, la toma de
decisiones y solucion de problemas, la iniciativa y creatividad, entre otras.

3.2.2 El Instituto Aragonés de Fomento (IAF)

El Instituto Aragonés de Fomento (IAF) oferta una serie de cursos y seminarios
relacionados con la comercializacién. Dentro del llamado “Programa Empresa de mejora
competitiva” estan contempladas una serie de actuaciones compuestas por una parte
formativa y otra parte de consultoria, destinada de forma personalizada para cada
organizacion a implantar los conceptos desarrollados en la parte formativa. Esta parte de
consultoria es opcional y tienen el objetivo de apoyar la mejora en la gestion en todas las
areas funcionales de la empresa (IAF, 2011).

Dentro de este tipo de actuaciones los temas abordados en los cursos son:
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e Marketing low cost: adaptandose a los nuevos tiempos

e (COmo obtener supra-resultados: integrando responsabilidades para obtener
mayores ingresos?

e Ultimas técnicas de negociacion comercial
¢ Nuevo motor de ventas: redes sociales y web 2.0
e Vender por internet... de verdad

e ;Donde se han metido los clientes o como investigar el mercado sin morir en el
intento?

e (¢ COmo hacer negocios en China?

e ;Cbmo obtener el maximo rendimiento de las redes comerciales?

o Estrategias de rebranding para la reorientacion comercial

e Claves para adaptar la empresa a los nuevos tiempos

e Web 2.0 y medios sociales: herramientas Utiles para potenciar mi negocio
¢ Nuevos canales de comunicacion con video y tv on-line

e El plan de marketing tu mejor compafiero hacia el éxito

e Choise: la teoria de la alternativa de eleccion aplicada al cierre de venta

También dentro de la formacién incluyen el benchmarking y estudios de caso.
Especificamente para la IAA hay muchas empresas reflejadas en los estudios de caso:

o “El caso Freixenet” - Empresa Freixenet

e “El caso La Bella Easo” - Empresa La Bella Easo

o “El caso Nestlé” - Empresa Nestlé

e ‘“Lacadena de suministro en alimentacion” - Empresa Sabeco

¢ “La cadena de suministro en alimentacién” - Empresa Cooperativa San Lamberto
e “Lacadena de suministro en alimentacién” - Empresa Merca Zaragoza
¢ “La cadena de suministro en alimentacién” - Empresa Atos Origin

e “Logistica inversa en alimentacion” - Empresa Carrefour

e ‘“Lalogistica de Unilever” - Empresa Unilever

e “Vinoy logistica” - Empresa Grandes Vinos y Vifiedos

e ‘“Logistica agroalimentaria” - Empresa Magdalenas Lazaro

e “Sector carnico y logistica” - Empresa Carnicas Gallego

e “Directo al consumidor” - Empresa Directo y Fresco
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e “El caso Coca Cola” - Empresa Coca Cola
e “La gestidon de compras en el sector agroalimentario” - Empresa AERCE
e “Elcaso Torres” - Empresa Bodegas Torres

3.2.3 La Camara Oficial de Comercio e Industria de Zaragoza

En la Camara de Comercio de Zaragoza existen 5 cursos directamente relacionados
con la comercializacion agroalimentaria (Cdmara de Zaragoza, 2011):

o “English for the agri-food”, dirigido a desempleados y trabajadores de La Almunia de
Dofla Godina y poblaciones cercanas. Concretamente esta orientado a personas que ya
saben inglés y que desean adaptarlo a actividades relacionadas con el contexto
comercial agroalimentario. Es un curso subvencionado por el Gobierno de Aragon, de 15
dias de duracion y presencial.

¢ ‘“Inglés para el sector vinicola”, dirigido a trabajadores y desempleados interesados
en conocer el sector vinicola desde su enfoque mas internacional, a través de sesiones
impartidas integramente en inglés. Concretamente se aborda en el curso como catar,
describir, promocionar y vender el vino en inglés. Tiene un mes de duracién y es
presencial.

e ‘“Talleres de exportacion” dirigido a pequefias empresas agroalimentarias,
exportadoras o potenciales exportadoras, motivadas para comenzar a hacerlo,
interesadas en ampliar sus conocimientos, disefiar una estrategia y ponerla en practica.
Tienen una duracién de 3 meses y es presencial.

e “Wine, gastronomy & tourism”. Una inmersién en el inglés a través del vino, la
gastronomia y el turismo” dirigido a profesionales del sector, HORECA, bodegas,
sumilleres, endlogos, comerciales, exportadores, amantes del vino y particulares
interesados en el enfoque del idioma. Tiene una duracién de 15 dias y es presencial.

e “Gestion de empresas del sector vitivinicola” dirigido a aquellas personas cuya tarea
esté directamente relacionada con la gestion de la empresa vitivinicola y que deseen
optimizar sus resultados a través de una buena gestion. Tiene 300 horas de duracion, es
presencial y precisa de pago de matricula.

3.2.4 Otras organizaciones

a) Federacion Espafiola de Industrias de la Alimentacién y Bebidas (FIAB)

En materia de formacién continua, la FIAB canaliza y gestiona, junto con las
organizaciones sindicales mas representativas del sector, las ayudas de la Fundacién
Tripartita y promueve, desde hace mas de diez afios, sus propios planes formativos (FIAB,
2011). La FIAB tiene organizada la formacién en 11 grupos (Seguridad Alimentaria;
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Produccion y Fabrica; Administracién y Direccion; Gestion de Recursos Humanos; Calidad y
Medioambiente; Conocimientos especificos del sector; Comercio y Marketing;
Mantenimiento, Logistica y Actividades Auxiliares; Prevencion de Riesgos Laborales;
Informatica e Idiomas).

En el grupo de Administracion y Direccion y Gestion de Recursos Humanos, 6 de los
17 cursos que se ofrecen estan relacionados con la comercializacion de forma transversal,
son presenciales y de duracién comprendida entre las 10 y 20 horas. Dentro del grupo de
Conocimientos especificos del sector predominan los cursos eminentemente técnicos, como
“Alimentos Funcionales”, “Enoturisma”, “Materias primas en el sector agroalimentario” o
“Etiquetado de productos alimenticios”. Salvo el de Enoturismo que es presencial y su
duracién es de 40 horas, los otros se llevan a cabo bajo la modalidad de teleformacién y la
duracion es de entre 155y 205 horas.

Dentro del grupo Comercio y Marketing existen cursos orientados a la
comercializacion agroalimentaria entre los que cabe destacar “Marketing en medios
sociales: de Twitter a Youtube” o “Curso de apoyo a las bodegas para la exportacion”,
ambos presenciales y de duracion comprendida entre 16 y 30 horas. “Publicidad y
promocion de productos agroalimentarios” es en modalidad teleformacion y tiene una
duracién de 80 horas. También cabe mencionar “Atencién al cliente y calidad de servicios
alimentarios” en tres modalidades, teleformacién, presencial y a distancia, de entre 20 y 55
horas de duracién. “Comercio exterior y exportacion” en la modalidad teleformacion y de 105
horas de duracion. “Nuevas técnicas de distribucion. El merchandising” y “Técnicas de venta
en el sector agroalimentario”, ambos en teleformacién, y de entre 80 y 105 horas de
duracion.

En Informatica hay que destacar el curso “Organizacion virtual y comercio
electrénico”, que se ofrece en la modalidad de teleformacion y con 55 horas de duracién. En
Idiomas destacan los cursos de inglés (6 cursos), aleman (2) y francés (1). La duracion es
de entre 20 y 85 horas y la modalidad es presencial, y en teleformacion los mas avanzados
de inglés.

b) La Confederacion de Empresarios de Aragon (CREA)

La CREA y sus organizaciones territoriales, la Confederacion de Empresarios de
Zaragoza (CEZ), la Confederacion Empresarial Oscense (CEOS-CEPYME Huesca) y la
Confederacion Empresarial Turolense (CET) ofrecen una amplia gama de cursos impartidos
en modalidad on-line y presencial.

En cuanto a los cursos on-line, estan organizados en 7 grupos, tres de los cuales son
los relacionados con la comercializacion agroalimentaria. Dentro del grupo de Gestidn existe
el area formativa de ventas y marketing, con 13 cursos de entre 20 y 150 horas y con temas
diversos como “Comercio Electrénico”, “Comercio Exterior”, “Elaboracién de un catélogo
comercial”, “Estrategias eficaces de venta”, “Imagen corporativa”, “Marketing”, “Marketing
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electronico”, “Marketing y disefio publicitario”, “Negociacién comercial” y “Telemarketing”. En
Idiomas se imparte inglés (12 cursos de entre 80 y 200 horas), francés (4 cursos de entre 80
y 200 horas) y alemén e italiano (un curso para cada idioma de 80 horas). Finalmente, en el
grupo agroalimentarias existen 6 cursos no relacionados con la comercializacién (CREA,
2011).

En cuanto a los cursos presenciales, la oferta estd organizada en 5 grupos. En el de
Nuevas tecnologias para empresa existen 3 cursos: “Compras on line” y “Ventas on-line”, de
20 y 30 horas, respectivamente. Ademas esta el curso “Marketing en Internet. Buscadores.
Posibilidades de Internet” de 30 horas. También se imparten cursos de inglés, aleman,
francés, italiano, portugués y espafiol para trabajadores extranjeros.

En relacién con Logistica y Comercializacién, de los 32 cursos ofertados 10 estan
relacionados con la comercializacion: “Calidad de servicio y atencion al cliente” (30 horas),
“Claves para exportar” (20 horas), “Disefio de catalogos” (30 horas), “Estrategia de
marketing para PYMES” (40 horas), “Marketing on-line” (60 horas), “Marketing, publicidad y
comercio electronico” (60 horas), “Promocion de productos” (20 horas), “Técnicas de
comercio exterior” (60 horas), “Técnicas de venta” (30 horas) y “Telemarketing” (30 horas).

En Recursos Humanos hay 3 cursos relacionados con la comercializacion:
“Formacion de vendedores” (45 horas), “Gestion del plan de formacion de la empresa” (30
horas) y “Técnicas de motivacion” (30 horas). Finalmente en Gestion Integral existen dos
cursos, “Comercio exterior” y “Comunicacion eficaz”, con 60 y 30 horas, respectivamente.

Bajo el lema de “CREAndo EMPRESA”, conjuntamente con el IAF y dirigido a
directivos de empresa, se realizan encuentros organizados a través de programas
demostrativos teoérico-practicos que tienen lugar en las instalaciones de la empresa
anfitriona (Panishop, Grupo Pastores, Grupo Carreras, etc.). Los encuentros permiten
mostrar los aciertos y errores que las empresas anfitrionas hayan tenido. El programa esta
orientado a conseguir un intercambio de conocimiento y experiencias, asi como la
interrelaciéon empresarial. También cuenta con sesiones de trabajo. Esta modalidad es muy
parecida, en cuanto a su implementacion, a lo realizado en el IAF.

La Confederacion de Empresarios de Zaragoza desarrolla una amplia actividad
formativa relacionada con todos los sectores empresariales y dirigida a los diferentes
colectivos: personal en activo (autbnomos y personal por cuenta ajena) y a desempleados. A
éstos ultimos, esta actividad formativa se llevd a cabo a través de distintos planes de
formacion como el Plan de Formacién e Inserciéon Profesional de Aragon, cofinanciado por el
Gobierno de Aragoén y el Fondo Social Europeo, en el ambito de la Formacion Continua.

Los cursos de la CREA estan organizados en:

e Cursos subvencionados: organizados por &reas, aunque ninguna referida
directamente a comercializacion agroalimentaria.
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e Cursos semi-presenciales: la oferta se compone de siete cursos pero sélo uno,
“Marketing”, esta relacionado con la comercializacién agroalimentaria. El objetivo es
conocer y aplicar todas las herramientas del marketing para mejorar los resultados de la
empresa. Esta dirigido a trabajadores por cuenta ajena, autbnomos y desempleados y
tiene una duracién de 120 horas, 15 presenciales y 105 a distancia. El curso pretende
dar a conocer y aplicar todas las herramientas del marketing para mejorar los resultados
de la empresa. Los contenidos se recogen en el cuadro 3.13.

e Proveedores de formacion: compuesto por un listado de 60 acciones formativas, de
las que 19 estan relacionadas, en mayor o menor medida, con la comercializacion
agroalimentaria. De ellas, 13 son presenciales y 6 de modalidad mixta. La duracion varia
entre las 40 y las 120 horas.

Los cursos subvencionados estan organizados por areas. Las areas que pudieran
estar relacionadas con comercializacion agroalimentaria son Idiomas y Atencion al Cliente y
Ventas, en la que no hay oferta de cursos relacionados con comercializacion
agroalimentaria. En el area de Comercio Exterior existe un curso de “Internacionalizacion de
la empresa y comercio exterior” dirigido a trabajadores por cuenta ajena, autbnomos y
desempleados con modalidad presencial, de 180 horas y 3 meses de duracion. Esta
financiado por el INAEM y por el Fondo Social Europeo.

Cuadro 3.13 Contenido del curso de Marketing de la Confederacién de Empresarios de
Zaragoza en sus modalidades de presencial y a distancia.

CONTENIDOS
Formacion presencial (15 horas) Formacién a distancia (105 horas)
. El papel del marketing en la empresa . La funcion del marketing en la empresa.
o Definir las mejores estrategias con la Marketing estratégico y marketing
DAFO operativo
o Investigacion objetiva como el primer | o Conceptos bésicos: la satisfaccion de las
paso para el éxito necesidades
. Diferenciarse y crear un posicionamiento | e Distintos enfoques en la gestién del
claro marketing
. La estrategia adecuada en funcion de la | ® El mercado y su entorno. Analisis del
fase del ciclo de vida del producto macroentorno y microentorno.
. Definir el producto mas atractivo al precio | e Concepto del mercado
mas efectivo . El analisis de la competencia
. Distribuir el producto y comunicar sus | e El comportamiento del consumidor
beneficios o El comportamiento de compra de las
. El nuevo marketing: mas directo y en organizaciones
Internet . La investigacion comercial estratégica
° La auditoria del marketing estratégico

Fuente: CEZ (2011).

Finalmente dentro del grupo “proveedores de formacion” existe un listado de
acciones formativas previstas del Plan de Formacion para el empleo de Aragén 2011, cuyos
temario, duracion y modalidad de imparticion se recogen en el cuadro 3.14.
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Cuadro 3.14 Acciones formativas de la Confederacion de Empresarios de Zaragoza.

Curso Horas Modalidad
Prevencion de riesgos laborales 60 Presencial
Implantar el modelo efqm 2010 60 Mixto
Auditoria del sistema de gestién de la calidad 45 Presencial
Atencion de guejas y reclamaciones de clientes 20 Presencial
Comercio exterior para la mejora de la competitividad 100 Mixto
Estrategias eficaces de venta y negociaciéon comercial 120 Mixto
Orientacion y fidelizacién del cliente 60 Mixto
Estrategias de marketing 2,0 40 Presencial
Escaparatismo y merchandising 30 Presencial
Calidad en la atencion al cliente 40 Presencial
Internacionalizacién de la empresa 40 Presencial
Retribuciones salariales, cotizacién y recaudacién 80 Mixto
Nominas y seguridad sociales informatizados 60 Presencial
Contratos, néminas y seguros sociales informatizados 100 Mixto
Cierre contable y andlisis de balances 30 Presencial
Gestién eficiente de tesoreria en la empresa 30 Presencial
Creacion y gestion de pymes 30 Presencial
Contabilidad informatizada para la gestion econémico financiera de la empresa 60 Presencial
Gestion contable con contaplus 45 Presencial
Gestion comercial con facturaplus 45 Presencial
Gestor en eficiencia energética 60 Presencial
Control de estrés 40 Presencial
Habilidades de comunicacién 40 Presencial
Técnicas de negociacién 40 Presencial
Aleman basico 50 Presencial
Alemén medio 50 Presencial
Francés basico 100 Mixto
Italiano basico 100 Mixto
Francés avanzado 50 Presencial
Francés basico 50 Presencial
Inglés avanzado 50 Presencial
Inglés bésico 50 Presencial
Inglés avanzado 60 Mixto
Presentaciones eficaces con powerpoint 40 Presencial
Excel avanzado 40 40 Presencial
Internet y correo electrénico 35 Presencial
Access avanzado 40 Presencial
Excel: macros y programacion 30 Presencial
Office herramienta informética aplicada a la empresa 60 Presencial
Edicion digital de videos, adobe premier y otros 40 Presencial
Adobe dreamweaver cs4 60 Presencial
Adobe flash cs4 60 Presencial
Autocad 3d 45 Presencial
Catia 45 Presencial
Disefio grafico con ilustrator 50 Presencial
Software libre 80 Mixto
Presto 30 Presencial
Planificacion, disefio e implementacién de paginas web 60 Presencial
Redes y seguridad informatica 45 Presencial
Técnicas de posicionamiento de paginas web 50 Presencial
Social Media Management 120 Presencial
Las redes sociales en la empresa 60 Mixto
Gestion de stocks y su almacenamiento 100 Presencial
Logistica integral en la empresa 40 Presencial
Secretariado de direccion 120 Mixto
Programa avanzado de direccién de empresas 270 Mixto
Analisis y evaluacion de los puestos de trabajo 30 Presencial
Gestion de recursos humanos y técnicas de direccién 75 Presencial
Coaching en la empresa 40 Presencial
Gestién y direccién de recursos humanos 80 Mixto

Fuente: CEZ (2011).
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¢) La Asociacion de Industrias de la Alimentacion de Aragén (AIAA)

La informacion sobre cursos esta dirigida a sus asociados. Existen actualmente dos
planes vigentes, el “Plan de formacién alimentacién 2010” y el “Plan de formacién 2011". En
el afio 2010, 7 de los 22 cursos ofertados estaban relacionados con la comercializacion
(Cuadro 3.15).

Cuadro 3.15 Cursos relacionados con la comercializacion de la AIAA en 2010.

Denominacion curso Modo Alumnos | Horas | Presenciales Localidades

Logistica y distribucién en Presencial 20 30 30 | Alcafiiz-

la industria alimentaria Zaragoza

Inglés comercial para la Presencial 9 50 50 | Zaragoza

industria alimentaria

Inglés comercial para la Teleformacion 14 120 9

industria alimentaria

Principales certificaciones Presencial 20 20 20 | Huesca-

de calidad en la IAA Zaragoza

Comercio exterior en la Presencial 20 30 30 | Barbastro-

industria alimentaria Zaragoza

Técnicas de negociacion Presencial 48 20 20 | Barbastro-

con grandes clientes Teruel-
Zaragoza

Francés para la industria Teleformacion 14 120 9

alimentaria

Fuente: Comunicacion personal de la AIAA.

De estos cursos hay 3 de idiomas, uno en modalidad presencial y los otros dos en
teleformacion; 2 sobre comercio exterior y técnicas de negociacion, ambos presenciales y se
realizan en Zaragoza y Barbastro, aunque el segundo también en Teruel. En cuanto al Plan
de Formacion del 2011, de los 28 cursos ofertados ninguno esta en relacion directa con la
comercializacion agroalimentaria.

d) La Confederacioén de la Pequefia y Mediana Empresa Aragonesa (CEPYME)

CEPYME-ARAGON es una confederacion de organizaciones empresariales donde,
ademas de las Confederaciones Provinciales de Zaragoza, Huesca y Teruel, se integran
casi un centenar de organizaciones empresariales sectoriales aragonesas, que en su
conjunto representan, actualmente, los intereses de mas de 25.000 empresas.
CEPYME-ARAGON esta integrada en la Confederacion Espafiola de Organizaciones
Empresariales (CEOE).

CEPYME cuenta con la formacion encuadrada dentro del “Plan de formacion e
insercion profesional de Aragon” y organiza cada afio, en el marco del plan de formacién e
insercion profesional de Aragén, un programa completo y gratuito para la formacién
continua. La formacion ocupacional de desempleados, la integracion laboral de personas
con especiales dificultades, la promociéon de igualdad de oportunidades, y la formacion
ocupacional en zonas rurales, son las principales lineas de actuacion.
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Los cursos que ofrece CEPYME pueden ser presenciales, formacion on-line, a
distancia o mixtos. Dispone de un amplio catalogo de formacion on-line de cursos totalmente
bonificables en las principales areas formativas de la empresa. Los cursos estan
organizados en diversas areas. Dentro del area Empresa e ldiomas existen cursos
relacionados con la comercializacién agroalimentaria y en el area Sectoriales hay un
apartado para Agroalimentarias, pero son cursos técnicos no relacionados directamente con
la comercializacion (Cuadro 3.16).

Cuadro 3.16 Cursos ofertados por CEPYME-Aragon.

Area Curso Horas de
duracién
Empresa | Marketing y Ventas Comercio electrénico 60
Comercio exterior 100
Elaboracién de un catalogo comercial 40
Estrategias eficaces de ventas 80
Estrategias eficaces de ventas | 20
Estrategias eficaces de ventas Il 20
Marketing 60
Marketing electrénico 60
Marketing y disefio publicitario 150
Telemarketing 50
Telemarketing 150
Negociacién comercial 30
Habilidades Coaching 80
directivas Motivacion en la empresa 60
Nuevas habilidades para el desarrollo 80
profesional
Idiomas | Inglés Inglés atencion al publico 200
Inglés atencion al publico | 80
Inglés atencion al publico Il 80
Inglés atencion telefénica 80
Inglés avanzado 150
Inglés basico 80
Inglés basico para hosteleria 120
Inglés empresarial 80
Inglés gestion comercial | 80
Inglés gestion comercial |l 80
Inglés intermedio 150
Inglés turistico 200
Técnicas de redaccion comercial en inglés 80
Francés Francés atencion al publico 80
Francés atencion al publico 200
Francés basico 80
Francés basico 200
Francés empresarial 80
Italiano Italiano basico 80
Aleman Aleman basico 80

Fuente: CEPYME-Aragon (2011).

Entre los cursos presenciales los lugares de imparticion son Zaragoza ciudad y
Zaragoza provincia y no hay oferta en Huesca ni en Teruel. Este tipo de cursos estan
organizados por éareas y los que tienen alguna relacibn con la comercializacién
agroalimentaria son:
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e Como dirigir y tener motivada una red comercial (30 horas), en Zaragoza
o Estrategias de marketing en redes sociales (30 horas), en Zaragoza
e La gestiébn comercial en la empresa actual (30 horas), en Tarazona

e Marketing y contratacion internacional (30 horas), en Zaragoza. El temario esta
orientado a la importancia del contrato de compra venta internacional y saber valorar la
importancia del marketing en el comercio internacional

e Técnicas de venta (24 horas), en La Almunia de Dofia Godina y Calatayud

En el area internacionalizacién y con caracter presencial:
e Internacionalizacién de pymes (60 horas), en La Almunia de Dofia Godina

e Marketing y contratacion internacional (60 horas), en La Almunia de Dofia Godina, La
Muela y Zaragoza

Finalmente en la modalidad mixta existe en el area de Comercial, Marketing y Ventas
un curso llamado:

e Marketing estratégico (115 horas), en Zaragoza

e) Organizaciones sindicales

La Fundacién Aragonesa para la Formacion y el Empleo, ARAFOREM, oferta cursos
de formacion (ARAFOREM, 2011). Estan organizados dentro del “Plan de formacién para el
empleo prioritariamente para desempleados”, que a su vez estan divididos en cuatro grupos:

e Jbovenes menores de 30 afios, prioritariamente en desempleo
o Mujeres, prioritariamente en desempleo

e Parados de larga duraciéon mayores de 30 afios y con mas de 360 dias continuados
en desempleo

o Refuerzo de la competitividad para desempleados y ocupados.

Ninguno de los cursos de cada grupo se relaciona con la 1AA.

UGT Arag6n también dispone de oferta formativa y se organiza de igual forma que en el caso
anterior y de acuerdo a los destinatarios de la misma (UGT Aragén, 2011):
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e Desempleados de Zaragoza (formacion para el refuerzo de la competitividad). Dirigidos a la
insercion y reinsercion ocupacional de los desempleados en Zaragoza.

e Jbvenes desempleados menores de 30 afios (formacion para jovenes
desempleados).

e Desempleados de larga duracion mayores de 30 afios (formacion para parados de
larga duracién, desempleados de 30 y mas afios con mas de un afio en desempleo).

¢ Mujeres trabajadoras y desempleadas (formacién para potenciar la incorporacién y
permanencia de la mujer en el empleo). Cursos dirigidos a mujeres trabajadoras en
activo o en desempleo de Aragon.

o Personas en riesgo de exclusién (planes de formacién integrales para el empleo).
Integracion laboral de personas con especiales dificultades (trabajadores vy
desempleados).

o Trabajadores/as y desempleados/as del medio rural (formacion para el refuerzo de la
competitividad). Dirigidos a trabajadores/as desempleados/as del medio rural.

e Cursos dirigidos prioritariamente a trabajadores/as en activo, formado por la
Intersectorial confederal de &mbito estatal y la Intersectorial regional de Aragon.

En este ultimo grupo existe una amplia oferta de cursos (125 en total) que también
estan organizados por el INAEM y que incluyen cursos relacionados con la comercializacion
agroalimentaria.

f) El Centro de Investigacion y Tecnologia Agroalimentaria de Aragon (CITA)

El CITA organiza e imparte el curso de “Comercializacién y comercio internacional de
productos agroalimentarios” dirigido a titulados superiores o medios, en situacién de
desempleo. El temario consta de dos partes, una primera parte de comercializacion (nuevas
tendencias del consumo, comportamiento del consumidor, industria agroalimentaria,
evolucion y perspectivas de la industria agroalimentaria, cadenas agroalimentarias, la
calidad alimentaria, técnicas de andlisis de mercados basadas en sondeos, técnicas de
analisis de mercados basadas en paneles y expertos, la publicidad y su incidencia en la
comercializacion, alimentos con Denominacion de Origen y comunicacion en el ambito
agroalimentario). La segunda parte esta referida al comercio internacional (la
comercializacion de productos agroalimentarios: experiencias europeas, el mercado
alimentario chino, promociéon de productos en el ambito internacional, métodos de
exportacion, la posicion de la UE en la Ronda de Desarrollo DOHA, aplicaciones de los
acuerdos internacionales y nueva agenda en el comercio internacional). Se incluyen también
visitas técnicas a empresas e instituciones del sector agroalimentario asi como mesas
redondas con ejecutivos de empresas.
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4. Formacion y empleo en comercializacion en la IAA:
metodologia

En este estudio, la metodologia consta de tres etapas que se pueden observar en el
grafico 4.1. La primera ha consistido en la recopilacién de la informacion secundaria previa
existente y las otras dos en la obtencién de informacién primaria en dos fases, una
exploratoria (cualitativa) a través de un método Delhpi y otra confirmatoria (cuantitativa)
mediante la realizacion de encuestas a una muestra de empresas agroalimentarias.

Grafico 4.1. Esquema metodoldgico del estudio

METODOLOGIA

DEL ESTUDIO
INFORMACION INFORMACION
SECUNDARIA ORIMARIA
l
ANALISIS ;
CUANTITATIVO ANALISIS
> Encuesta N CQALITATlvq
aempresas Método Delphi

l

ANALISIS DE LA
> INFORMACION N

l

RESULTADOS

4.1 Recopilacién de la informacién secundaria previa

En esta primera parte del estudio se ha llevado a cabo una busqueda sistematica de
informacién ya generada en otros estudios previos, publicaciones oficiales, bases
estadisticas y documentos relacionados con el tema relevante para el objetivo del estudio.
Con la recopilacién bibliografica se ha pretendido adquirir una vision de conjunto sobre los
temas objeto de estudio con el fin de aportar una perspectiva inicial de determinadas
cuestiones relevantes para este estudio. Para ello, se han consultado en concreto los
estudios, publicaciones, bases estadisticas y documentos que aparecen en el listado de
referencias. Sin embargo, aunque esta informacion ha sido de gran utilidad, los objetivos
planteados no pueden ser totalmente alcanzados con esta informacion por lo que ha sido
necesario recurrir a la obtencién de informacién primaria.
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4.2. Andlisis cualitativo: Método Delphi

4.2.1 El marco tedrico del método Delphi

Siguiendo a Astigarraga (2004), el método Delphi, cuyo nombre se inspira en el
antiguo oraculo de Delphos, es un instrumento para realizar predicciones sobre el futuro. Un
analisis Delphi consiste en la seleccién de un grupo de expertos a los que se les pregunta su
opiniébn sobre cuestiones referidas a acontecimientos futuros. Las estimaciones de los
expertos se realizan en sucesivas rondas de consulta, con el objeto de tratar de conseguir
consenso, pero con la maxima autonomia por parte de los participantes.

El método Delphi procede por medio de la interrogacion a expertos, a fin de poner de
manifiesto convergencias de opiniones y deducir eventuales consensos. El objetivo de los
cuestionarios sucesivos, es "disminuir el espacio intercuartil precisando la mediana"
(Astigarraga, 2004). Por lo tanto, la capacidad de prediccion de la Delphi se basa en la
utilizacion sistematica de los juicios de valor emitidos por el grupo de expertos. EI método
Delphi permite prever las transformaciones mas importantes que puedan producirse en el
fendmeno analizado en el transcurso de los préximos afios. Este método de prondstico y
prospectiva forma parte de los denominados meétodos cualitativos o subjetivos.

Las preguntas del cuestionario se refieren, por ejemplo, a las probabilidades de
realizacion de hipétesis o de acontecimientos con relacién al tema objeto de estudio. La
calidad de los resultados depende, sobre todo, del cuidado que se ponga en la elaboracion
de las preguntas y en la eleccién de los expertos consultados. De manera resumida, los
pasos que se han de llevar a cabo para garantizar la calidad de los resultados son los
siguientes: a) formulacion del problema, b) eleccibn de expertos, c) elaboracion del
cuestionario y realizacion de la encuesta y, por ultimo, d) analisis de resultados.

La fase a) formulacion del problema, es una etapa fundamental en la realizacion del
método Delphi. En un método de expertos, la importancia de definir con precisién el campo
de investigacion es muy grande por cuanto que es preciso estar muy seguros de que los
expertos reclutados y consultados poseen la misma nocion del objeto de estudio. La
elaboracion de las cuestiones debe ser llevada a cabo segun ciertas reglas: las preguntas
deben ser precisas, cuantificables (versan, por ejemplo, sobre probabilidades de realizacién
de hipétesis y/o acontecimientos, la mayoria de las veces sobre datos de realizacion de
acontecimientos) e independientes (la supuesta realizacién de una de las cuestiones en una
fecha determinada no influye sobre la realizacion de alguna otra cuestion).

La fase b) eleccion de expertos es importante en cuanto que el término “"experto" es
ambiguo. Con independencia de sus titulos, su funcién o su nivel jerarquico, el experto debe
ser elegido por su capacidad de prospectiva y su cualificacion sobre el tema objeto de
consulta. La falta de independencia de los expertos puede constituir un inconveniente, por lo
que se ha de ser particularmente cuidadoso en recoger las opiniones reales de cada
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experto, no la opinidbn mas o menos falseada por un proceso de grupo, y tratando siempre
de eliminar el denominado sesgo o efecto “lider”.

En la fase c) elaboracién del cuestionario y realizacién de la encuesta -que puede
llevarse a cabo en paralelo con la fase b)-, las preguntas se han de elaborar de manera que
se faciliten, en la medida de lo posible, la respuesta a los consultados. Preferentemente las
respuestas habran de poder ser cuantificadas y ponderadas. En funcion del tema objeto de
estudio se podran formular cuestiones relativas al grado de ocurrencia (probabilidad) o de
importancia (prioridad); la fecha de realizacion de determinados eventos relacionadas con el
objeto de estudio, las necesidades de informacién del entorno, la evolucion en los costes,
las necesidades de formacion, etc. En la mayor parte de las ocasiones se suele recurrir a
escalas de respuesta categorizadas (Si/No; Mucho/Medio/Poco; Muy de acuerdo/De
acuerdo/Indiferente/ En desacuerdo/Muy en desacuerdo....) con el objetivo de elaborar
diversas tipologias en las respuestas y en los expertos consultados.

En la fase d) andlisis de resultados, las preguntas han de ser contestadas por un
cierto numero de expertos, entre 10 y 20, por ejemplo; previendo las no-respuestas o
abandonos, y debe ir acompafiado de una presentaciéon de los objetivos perseguidos.
Ademas, en cada cuestion, puede plantearse que el experto evalie su propio nivel de
competencia. En el caso de realizar otras rondas consecutivas de preguntas, lo que se ha
de perseguir no es mas que disminuir la dispersion de las opiniones y precisar la opinion
media consensuada. En el curso de estas nuevas rondas, los expertos son informados de
los resultados de las anteriores y deberan dar unas nuevas respuestas y, sobre todo,
deberan justificarlas en el caso de que sean fuertemente divergente con respecto al grupo.
Si resultara necesario, podrian llevarse nuevas rondas de consulta con el fin de obtener
respuestas definitivas: opiniébn consensuada media y dispersion de opiniones (intervalos
intercuartiles).

Como puede observarse en la formulacion mas académica o tedrica del método
Delphi (Linstone y Turrof, 1975; Godet, 1996; Landeta, 1999, entre otros), el trabajar
buscando la convergencia de los expertos a base de disminuir el espacio intercuartil
precisando la mediana supone habitualmente el tener que realizar dos 0 mas rondas de
consultas a los expertos.

Una de las ventajas del analisis Delphi es que facilita obtener un consenso con el
desarrollo de preguntas sucesivas. La informacion recogida en la consulta a los expertos
trata de delimitar los acontecimientos y tendencias en la evolucién futura del problema
objeto de estudio. Ademas, este método puede utilizarse indistintamente tanto en el campo
de la gestién, la economia u otras ciencias sociales.

Varios son los problemas que limitan el alcance del método que se revela largo,
costoso e intuitivo mas que racional. Aparentemente el método Delphi parece un
procedimiento simple y facilmente aplicable en el marco de una consulta a expertos. Sin
embargo existe el riesgo de que los fracasos y/o decepciones desanimen a los "usuarios
aficionados". El método viene bien para las aplicaciones decisionales, pero debe estar

-43-



adaptada en funcién del objetivo del estudio para la prospectiva. En particular, no es
necesario obtener a toda costa una opinidn consensuada mediana, pero es importante
poner en evidencia varios grupos de respuestas para el analisis de puntos de convergencia
multiples (Astigarraga, 2004).

Para la aplicacién empirica del método Delphi a la determinacion de las necesidades
de formacion en comercializacién agroalimentaria se seleccion6 un grupo de expertos
conocedores de la industria agroalimentaria (IAA) regional. A estos expertos se les
plantearon diversas cuestiones a través de una entrevista en profundidad semi-estructurada
y guiada por un moderador de la sesién.

El moderador introduce las cuestiones a tratar, dirige el debate entre los miembros
del grupo y favorece e impulsa la participacion asi como el cruce de opiniones entre el grupo
de expertos. Ademas, aunque el moderador ha de intervenir lo menos posible, tiene que
favorecer el debate de nuevas ideas de forma abierta, multisectorial y participativa, haciendo
visible la pluralidad de las perspectivas de los expertos.

4.2.2 El método Delphi y las necesidades de formacion

Entre los expertos se pretendia encontrar personas capaces de detectar carencias
formativas en comercializacion agroalimentaria y que fuesen buenos conocedores de la
realidad agroalimentaria regional y de las necesidades de formacién en comercializacion de
la IAA. Finalmente, el grupo de expertos estuvo compuesto por un total de 10 personas,
directivos de empresas, representantes de instituciones publicas y miembros de
asociaciones privadas®.

La primera reunién con el grupo de expertos se llevo a cabo en el Centro de
Investigacién y Tecnologia Agroalimentaria de Aragén (CITA) el 8 de julio de 2011. Fue
moderada por el director del estudio y participaron también todos los miembros del equipo
de trabajo. El objetivo Ultimo de la reunidn era determinar las principales necesidades de
formacion en la comercializacion agroalimentaria actualmente y su previsible evolucion en el
corto y medio plazo (cinco afios).

Respecto a las principales conclusiones obtenidas del grupo de expertos en cuanto a
necesidades de formacién en comercializacién agroalimentaria, cabe destacar:

» Existe una oferta muy limitada de cursos sobre comercializacion agroalimentaria.

» Las empresas deben incluir los planes de formacidn en comercializacién en la
elaboracion de sus planes estratégicos. Aunque la IAA estd muy atomizada, la

6 Arento, Arex, AIAA, Calyde, Camara Oficial de Comercio e Industria de Zaragoza, Comercio Electronico Global,
Direccion General de Fomento Agroalimentario del Gobierno de Aragén, Grandes Vinos y Vifiedos e Ibercide
(detalles en el Cuadro A12 en el Anexo IV.1).
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planificacion estratégica no es soélo propia de las grandes empresas, sino también de
PYMES y microempresas.

Existe necesidad de formacion vertical para el conjunto de la IAA y transversal entre las
distintas actividades que la conforman. Es fundamental que las empresas se planteen
donde quieren posicionarse en los mercados a medio plazo (cinco afios) y formar
comerciales para conseguirlo.

Las empresas desconocen lo que necesitan los mercados porque no llevan a cabo una
captura sistematica de las sefiales que emiten dichos mercados: se detectan importantes
carencias de formacién en el seno empresarial para interpretar estas sefales.

Falta adaptar el producto a las necesidades de los mercados: producir y vender lo que
demandan los mercados. Hay que adaptar las empresas a los mercados.

Necesidad de posicionamiento de la empresa respecto a las empresas mas competitivas
(benchmarking). En este caso son ejemplo las empresas italianas, muy orientadas al
mercado y con una comercializacion muy buena de sus productos.

La formacion debe estar en consonancia con las estrategias de negocio de la empresa.
Es fundamental que lo que se aprenda en un curso sea aplicable a la realidad de la
empresa.

Lo ideal es la formacién interna en la empresa con planes de formacién especificos e
intentando que el empresario dé valor a la formacién en comercializacion porque la vea
Ccomo una activo para la empresa.

Las empresas grandes o pequefias deben organizar sus propios planes de formacion de
acuerdo a sus necesidades. Hay que facilitarles las herramientas para que la organicen.

La falta de planificacion estratégica en la mayoria de las empresas condiciona su accion
comercial, por los que un plan comercial para el conjunto de la IAA les ayudaria.

Vivimos un momento convulso y en un entorno cambiante en la comercializacién porque
estan cambiando las reglas: quienes hasta ahora no han vendido a las cadenas de
distribucion, ahora deben hacerlo.

Hay que orientar y ayudar a las empresas para que tomen decisiones en lo que
concierne a la mejora de la formacién en comercializacion.

Es importante diferenciar los distintos productos de la IAA. Por ejemplo, el vino tiene una
cadena de valor que se diferencia de otros productos. Cada cadena de valor genera
necesidades especificas y hay que buscar soluciones especificas.

En la comercializacion existen tres ejes de desempefio: el cognitivo (conocimiento), las
habilidades (requieren entrenamiento) y la actitud. Es necesario saber elegir un
comercial de acuerdo a estos tres ejes. En la actividad comercial las habilidades son
muy importantes.
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> El comercio electrénico tiene actualmente mucho protagonismo en la formacién. El perfil
de comerciales que se forman en Comercio electrénico, son mujeres, PYMES vy
auténomos. Los cursos con mas peticiones por parte de las empresas que quieren
empezar la comercializacion a través de comercio electrénico son “Comercio exterior on
line en Internet” y “Business model”.

» El conocimiento de idiomas es fundamental para incrementar la exportaciébn y no
depender de intermediarios.

» En el sector es importante la seguridad alimentaria, como tema de comercializacion, ya
que tendrd que saber manejarse en situaciones de crisis alimentarias e incertidumbres
del consumidor.

Tras la primera reunidon con los expertos, las sucesivas rondas de consulta se
realizaron a través del correo electrénico. En estas rondas se les solicitd que valorasen un
listado de posibles temas de cursos de comercializacion, de habilidades y de actitudes de
los trabajadores. En concreto, se pidié a los expertos que valorasen la necesidad o no y, en
caso positivo, el nivel de necesidad, en los distintos aspectos analizados (estas cuestiones
aparecen en el anexo 1V.2)

Los resultados del analisis Delphi fueron la base del disefio del cuestionario, sobre
todo de los apartados referidos a las necesidades y organizacion de la formacion’, que
posteriormente, se pasé a la muestra de empresas agroalimentarias.

4.3 Andlisis cuantitativo: Encuesta a las empresas

4.3.1. Disefno del cuestionario

Para la consecucién de los objetivos del estudio se disefi6 un cuestionario con
preguntas cerradas englobadas en 4 apartados (anexo IV.3). El apartado B (personal y
necesidades de formacion) y C (organizacion de la formacion) del cuestionario contiene las
preguntas con las que se alcanzan los objetivos del estudio. Las preguntas del apartado A
(datos generales de la empresa) permiten determinar las caracteristicas y estrategias de las
empresas con el fin de relacionarlas con las necesidades de formacion y organizacion de la
formacion y el apartado D (datos del entrevistado) recoge las caracteristicas de los
encuestados.

Para disefar las preguntas del apartado B y C se utilizaron los resultados del método
Delphi descrito anteriormente. Para la confeccion de las preguntas del apartado A y D del
cuestionario se recopilaron y analizaron los cuestionarios llevados a cabo por el Instituto

! Apartados B PERSONAL Y NECESIDADES DE FORMACION yC ORGANIZACION DE LA FORMACION del
cuestionario
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Nacional de Estadistica (2010a y 2010b) y la Fundacién SEPI (2010) del Ministerio de
Industria, Energia y Turismo y otros cuestionarios previamente llevados a cabo a empresas
agroalimentarias en Aragén y Navarra (Gil et al. 1998; Albisu et al., 2005).

4.3.2. Determinacion de la poblacién y descripcién del muestreo

Este estudio utiliza como poblacién objetivo las 521 empresas agroalimentarias
ubicadas en Aragén y que, segtin DIRCE, 2010, realizan sus actividades de trasformacion y
venta de productos en los epigrafes 10 y 11 de la Clasificacion Nacional de Actividades
Econdmicas de 2009 y tienen mas de 2 asalariados.

Una vez establecida la poblacién objeto de estudio se utilizaron diversas fuentes
secundarias de informacién para crear un directorio de las empresas agroalimentarias con
su direccion postal, correo electronico, numero del teléfono, fax y correo electronico para
poder enviar el cuestionario y facilitar la comunicacién con la empresa posteriormente y con
el numero de trabajadores, para poder realizar el muestreo estratificado por tamafio de la
empresa.

La seleccién muestral se realizé en funcién del tamafio de las empresas de acuerdo
a los criterios establecidos en la convocatoria: menos de 10 trabajadores (muy pequefias);
entre 10 y 50 (pequefias); entre 51 y 200 (medianas) y entre 201 y 500° (grandes)). Todas
las empresas medianas y grandes (39 empresas) fueron seleccionadas para formar parte de
la muestra. Del resto de empresas (482), se seleccionaron un 25 por ciento de forma
aleatoria y por cuota proporcional al nUmero de empresas pertenecientes a esos grupos.
Esta diferenciacion por tamafio de las empresas es relevante porque las actividades de
comercializacion y estrategia de ventas, asi como los recursos humanos en especial en
comercializacion utilizados, se espera sean diferentes.

4.3.3. Método empleado en la recogida de informacion

El cuestionario elaborado a partir de los resultados del analisis Delphi fue probado a
través de una encuesta piloto a una muestra de 4 empresas, eligiéndose empresas de
diferentes actividades. Una vez efectuado el test del cuestionario se obtuvo el cuestionario
final que se distribuyd entre las empresas de la muestra seleccionada por correo postal y
electrénico. En el caso de las empresas pequefias, de las que s6lo se contaba con la
direccion postal, el cuestionario fue enviado por correo ordinario con el franqueo pagado
para la respuesta. En el caso de las empresas grandes y medianas se les envié un correo

8 El numero de empresas agroalimentarias en Aragon en 2010 aparece en el Cuadro A13 en el Anexo IV.4.
°En Arago6n no hay ninguna empresa agroalimentaria con mas de 500 trabajadores (muy grandes) seguin DIRCE
2010.
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electrénico con un link™ a través del que se accedia al cuestionario on-line para proceder a
su cumplimentacién.

En un primer envio a finales de Noviembre de 2011 se enviaron por correo postal
111 cuestionarios y, en un segundo envio posterior, se mandaron 50 cuestionarios mas a
diferentes. Ademas, se enviaron 190 correos electronicos con el link de acceso al
cuestionario on-line. En un segundo envio electronico se agregaron otras 40 empresas
nuevas. Adicionalmente y con el fin de incrementar la tasa de respuesta se procedié a
realizar un seguimiento telefonico de los envios postales y electronicos, llegando a contactar
por esta via con mas de 400 empresas (casi toda de nuestra publicacion).

Finalmente y una vez cerrado el plazo de realizacion de la encuesta a finales de
Enero de 2012 se obtuvo una muestra bruta de 120! cuestionarios que, una vez llevado a
cabo el proceso de depuracién de los mismos, se redujo a 108 observaciones utilizables
para los analisis.

4.4 Andlisis estadistico y caracterizaciéon de la muestra

Los datos obtenidos de la encuesta se analizaron de acuerdo a diferentes técnicas
estadisticas en funcion del tipo de variable a analizar. En el capitulo 5 se presentan los
principales resultados de los andlisis de las preguntas B8 a C5 del cuestionario. En primer
lugar, se realiz6 un andlisis descriptivo (univariante) de todas estas preguntas (B8 a C5) con
el fin de proporcionar medidas resumidas de los mismas. Para las preguntas continuas se
han calculado las medias y desviaciones tipicas y, para las discretas, frecuencias y
porcentajes, en los distintos niveles de cada variable.

Como complemento se llevaron a cabo analisis bivariantes con el objetivo de
determinar si pares de variables estan o no relacionadas entre si. Dependiendo del tipo de
variable a analizar, se utilizo el Test de Chi-cuadrado o el test de diferencia de medias. En el
caso de que ambas variables fuesen discretas, se calcularon las tablas de contingencia y el
Test de Chi-cuadrado, cuya hipotesis nula determina que ambas variables son
independientes entre si. En el caso de que las variables fueran una discreta y la otra
continua se aplicé un test t o de Bonferroni de diferencia de medias dependiendo del nimero
de niveles de las variables, en el que la hipotesis nula indica que no existen diferencias entre
las medias de los grupos a comparar (Grande y Abascal, 2005). En concreto, se han
efectuado analisis bivariantes entre las preguntas B8, B15, B16, B17, C1, C2, C3 y C4 del
cuestionario y las principales caracteristicas de las empresas que pueden determinar las
necesidades y organizacion de la formacion.

10 F link es http://www.e-encuesta.com/answer.do?testid=sTSLXZr+sHs=.

' para un nivel de confianza del 95% y un p=0.2, el error muestral es del + 6%.
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En aras a una mayor claridad en la presentacion de los resultados, estos aspectos se
organizaron en dos bloques. El primero de ellos recoge los principales aspectos de las
empresas que sirven también para caracterizar la muestra de empresas y a los empleados
de las mismas (Cuadro 4.1). El segundo estd compuesto por otras caracteristicas de las
empresas que pueden ser relevantes en la determinacion de las necesidades y organizacion
de la formacion (Cuadro 4.2). En el capitulo 5 se comentan los resultados de los analisis
bivariantes sélo en el caso de que se hayan detectado diferencias estadisticamente
significativas al nivel de significacion del 5 por ciento entre las variables analizadas.

Cuadro 4.1 Caracterizacion de la muestra de empresas agroalimentarias y de los
empleados (% 0 media).

Caracteristica Pregunta del %
cuestionario media
IActividad principal de la empresa Pregunta Al
Bebidas 18,5
Perecederos 53,7
No perecederos 27,8
Provincia
Huesca 16,7
Teruel 24,0
Zaragoza 59,3
Antigiiedad (afios de funcionamiento medio) Pregunta A2 34,7 (80,2)
Tipo de sociedad Pregunta A3
Empresa individual 1,9
Sociedad Anonima 27,1
Sociedad Limitada 51,4
Sociedad Cooperativa 11,2
Otros 8,4
Numero medio de empleados de la empresa (medio) Pregunta B1 29.9 (52.0)
Microempresa (menos de 10 trabajadores) 39,2
Pequefa (entre 10 y 50 trabajadores) 47,1
Medianas y grandes (mas de 50 trabajadores) 13,7
Nimero de empleados dedicados a la comercializacion| Pregunta B2 y B4 3,79 (4.1)
(media)
Titulados superiores 23,2
Técnicos de grado medio 17,3
Formacién profesional 31,2
Resto 28,3
\Ventas totales de la empresa por trabajador (media) Cociente entre 485.497,4
pregunta A5y B1 (1.420.068)

Fuente: Elaboracion propia. Nota: las cifras entre paréntesis indican la desviacion tipica.

Del analisis del cuadro 4.1 se deriva que mas de un 50 por ciento de las empresas
fabrican productos perecederos, un 28 por ciento no perecederos y un 18 por ciento,
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bebidas'?. En cuanto a su localizacién geogréfica, la mayoria se encuentran en la provincia
de Zaragoza (59 por ciento de las empresas), la provincia de Teruel acoge al 24 por ciento y
la de Huesca el 17 por ciento. La antigledad media de las empresas es de 35 afios y la
mayor parte de las mismas son sociedades tanto limitadas (51 por ciento) como anénimas
(27 por ciento) y solo un 11 por ciento son sociedades cooperativas. En cuanto al tamaiio,
el nimero medio de empleados asciende a 30 y el de empleados dedicados a
comercializacion, a 4. La muestra esta formada por un 39 por ciento de empresas muy
pequenas, un 47 por ciento de empresas pequefias y casi un 14 por ciento de empresas
medianas y grandes. En cuanto a los empleados dedicados a actividades de
comercializacion se observa que un 23 por ciento tienen estudios superiores, un 17 por
ciento son titulados de grado medio y el 31 por ciento poseen un titulo de formacion
profesional.

Las empresas venden sus productos principalmente en Aragon (43 por ciento de las
ventas totales) y en el resto de Espafia (41 por ciento) Ademas, un 56 por ciento de las
empresas exportan, aunque las ventas a paises de la Unidn Europea asciende sélo al 12
por ciento y, el vendido a paises fuera de la Union Europea, al 3 por ciento (Cuadro 4.2). Sin
embargo, un 26 por ciento de las empresas no exportadoras indica que piensa hacerlo en
los proximos 5 afios. Sélo un 9 por ciento de las empresas venden en Internet, aunque un
45 por ciento piensa hacerlo en los proximos 5 afios. Por otra parte, un 37 por ciento de las
empresas venden sus productos en la propia empresa. Los dos canales de comercializacion
mas utilizados en el mercado nacional son la red comercial propia y los distribuidores ya que
el 59 y 28 por ciento, respectivamente, de los productos vendidos se comercializan a través
de estas dos vias. Ademas, es de destacar que un 69 por ciento de las ventas de las
empresas en el mercado nacional se comercializa con marca propia. El 60 por ciento de las
empresas realiza algun tipo de innovacién y el 79 por ciento efectla gastos en promocion y
publicidad. Finalmente, sélo un 39 por ciento de las empresas tiene departamento de
comercializacioén, pero el 35 por ciento de las que no tienen cree que deberian tenerlo.

12 . S~ i . . N,

Perecederos incluye empresas cérnicas y de produccion de huevos, lacteas, panaderias y fabricacion de
reposteria, de frutas y hortalizas y de fabricacién de pescados; no perecederos engloba aceites, harinas, café,
conservas, frutos secos, platos preparados y cereales; y bebidas incluye tanto alcohdlicas (vinos) como no
alcohdlicas (aguas y zumos).
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Cuadro 4.2 Otras caracteristicas de la muestra de empresas agroalimentarias (% o

media).
Caracteristicas Pregunta del %
cuestionario media
\Ventas de la empresa Pregunta A6
% de ventas en Aragon 43,4 (35,7)
% de ventas en Espafia 40,7 (30,9)
% de ventas a paises de la Union Europea 12,3 (19,4)
% de ventas a paises fuera de la Unién Europea 3,5(8,8)
% de empresas que exportan Pregunta A6 55,6
% de empresas que piensan exportar en los proximos 5 afios Pregunta A7 26,0
% de empresas que venden a través de internet Pregunta A9 9,3
% de empresas que piensan vender a través de Internet en los Pregunta A10 454
proximos 5 afios
% de empresas que venden en la propia empresa Pregunta A9 37,0
\Ventas de la empresa en el mercado nacional Pregunta A12
% a través de red comercial propia 58,6
% mediante distribuidor 28,3
% utilizando marca propia 69,5
% de empresas que han realizado algin tipo de innovacion Pregunta A16 60,2
% de empresas que realizan promocién y publicidad Pregunta A23 78,7
% de empresas que tienen departamento de comercializacion Pregunta B5 38,9
% de empresas que creen que deberian tener departamento de| Pregunta B6 35,0

comercializacion

Fuente: elaboracién propia Nota: las cifras entre paréntesis indican la desviacion tipica
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5. Formacién y empleo en comercializacion en la IAA:
resultados

Este capitulo ofrece los resultados sobre las necesidades y organizaciéon de la formacion en
comercializacion, a partir de la informacion recogida en las preguntas del apartado B y apartado C del
cuestionario administrado a las empresas. Estos resultados indican que, si bien los trabajadores de la
mayoria de las empresas reciben formacion de diverso tipo, muy pocos asisten a cursos de
comercializacion. Aunque las empresas los consideran necesarios, su no realizacion se debe a la
lejania de la empresa respecto a los lugares de imparticién o a la inadecuacién de los horarios. Los
encuestados consideran insuficiente la oferta formativa en comercializacion y conocen bien los temas
de los cursos que les interesan y demandan. Los entrevistados prefieren los cursos de
comercializacion complementados con asesorias especificas para sus empresas. Demandan cursos
cortos, realizados fuera del horario laboral o en horario mixto, asi como cursos presenciales o
combinados con una parte on-line. Finalmente, las necesidades de formacién en comercializacién y la
forma de organizaciéon de los cursos son bastante homogéneas, no habiéndose detectado apenas
diferencias entre los distintos tipos de empresa.

5.1 Cursos de formacion realizados por las empresas

En este epigrafe se muestran, en primer lugar, los resultados sobre la participacion de las
empresas agroalimentarias en los tres ultimos afios en cursos de formacién general. Se especifica
tanto el numero de cursos, como el de empleados que han asistido o las instituciones que los han
ofertado. Se indaga también en la no participacién de algunas empresas en cursos generales. A los
que participan en estos cursos generales se les pregunta si han participado 0 no en cursos
especificos sobre comercializacién agroalimentaria y los temas concretos abordados en los mismos®®.

Los resultados muestran que el 81 por ciento de las empresas de la muestra ha participado
en algun curso de formacion general. Ademas, las empresas que efectian gastos en promocién y
publicidad y las que creen que deberian tener departamento de comercializacion, son las mas
participativas en estos cursos (85 y 95 por ciento, respectivamente)

Entre las razones esgrimidas para la no participacion en los cursos de formacion general se
observa que més de la mitad de los entrevistados considera que “los cursos se imparten lejos de mi
empresa”, “los horarios de los cursos no son los adecuados” o “los empleados tienen poca
disposicion para participar”. En torno al 40 por ciento de los entrevistados considera que el coste de
estos cursos es demasiado elevado o que los temas tratados no son los adecuados. Finalmente,
alrededor de una tercera parte de la muestra afirma tener dificultades para la aplicacién de los
conocimientos adquiridos en los cursos o0 para acceder a informacion sobre cursos de formacion
general o considera que los cursos se imparten en una época poco adecuada para la empresa™
(Gréfico 5.1).

13 Preguntas B8 a B14 del cuestionario.
 para una mejor interpretacion de los resultados de esta pregunta la escala original de 1 a 5 se ha reducido a
una escala de 3 niveles, donde 1 indica en desacuerdo, 2 indiferente y 3 de acuerdo.
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Grafico 5.1 Razones para la no participacion en cursos de formacidn general (% respuestas).

Los cursos se imparten lejos de mi empresa

Los horarios de los cursos no son los adecuados

Los empleados tienen poca disposicion

Coste elevado para la empresa

Los temarios no son adecuados

Dificultad de aplicacion practica de los conocimientos adquiridos

Dificultad de acceso a la informacién sobre los cursos existentes

Se imparten en una época poco adecuada para mi empresa

‘ @De acuerdo Oindiferente DEn desacuerdo ‘

Fuente: Elaboracion propia.

Respecto al nimero de cursos de formacién en los que se ha participado en 2010 y
trabajadores que los han seguido, se constata una media de 5 cursos de formacion general con una
participacion media de 16 trabajadores por empresa. Con la participacion del INAEM en la mayor
parte de los casos, estos cursos los impulsan las organizaciones empresariales (CREA, CEZ,
CEPYME, etc.) (el 47 por ciento de los cursos), se llevan a cabo por iniciativa de la propia empresa
(39 por ciento), o los promueven las cdmaras de comercio e industria (31 por ciento), las asociaciones
profesionales (15 por ciento) o las organizaciones sindicales (12 por ciento), entre otros (Grafico 5.2).
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Grafico 5.2 Cursos de formacion realizados por institucion que los imparte (% de respuestas).

Organizaciones

. 47
empresariales

Propia empresa 39

Camaras Oficiales de

Comercio e Industria =

Asociaciones profesionales 15

Organizacion sindicales 12

Fuente: Elaboracion propia.

Adicionalmente, a la pregunta de si alguno de estos cursos habia versado sobre
comercializacion agroalimentaria, sdlo el 16 por ciento de los consultados contestan afirmativamente,
coincidiendo, ademas, con que son las empresas mas exportadoras en términos relativos a la Union
Europea y que tienen mayor nimero de trabajadores dedicados a comercializacion con estudios
superiores. Estos cursos de comercializacion agroalimentaria hacen referencia a técnicas de
marketing, exportacion, externalizacion, ventas o atencion y servicio telefénico. Se ha detectado que
las empresas que disponen de un departamento de comercializacion son las que mas cursos de
éstos han realizado (29 por ciento de las empresas), seguidas de las empresas medianas (25 por
ciento) y a mucha mayor distancia, de las empresas mas pequefias (4 por ciento).

5.2. Necesidades de formacién en comercializacién agroalimentaria

Los resultados del analisis de las necesidades de formacion en la IAA se recogen en los
Gréficos 5.3 a 5.8. En primer lugar se constata que la mayoria de las empresas de la muestra
considera que la oferta formativa existente en materia de comercializacion agroalimentaria es
insuficiente o muy insuficiente para atender las necesidades de formacién en esta materia de su
empresa (56 por ciento). Merece la pena destacar que ninguna de las empresas consultados
considera muy suficiente esta oferta formativa, y sélo un 8 por ciento la considera suficiente. Este
resultado es homogéneo para todas las empresas, ya que no se ha detectado ninguna diferencia
significativa en funcién de las caracteristicas estructurales analizadas (Grafico 5.3).
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Grafico 5.3 Valoracién de la oferta formativa existente (% de respuestas).
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Fuente: Elaboracion propia.

La mayoria de los encuestados (el 65 por ciento) considera que es necesario 0 muy necesario
gue los trabajadores realicen cursos de comercializacion agroalimentaria (Grafico 5.4). Las empresas
que mas valoran la necesidad de participar en estos cursos son aquéllas que exportan mayor parte
de las ventas a la Union Europea.
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Gréafico 5.4 Valoracion de la necesidad de realizar cursos de comercializacion (% de
respuestas)
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Fuente: Elaboracion propia.

Respecto a las materias especificas sobre las que deberian girar los cursos de
comercializacion agroalimentaria se observa que todas las materias mencionadas son bien valoradas
por los componentes de la muestra®® (Gréfico 5.5).

El curso mas valorado es el de “Cémo negociar con grandes clientes y proveedores”, ya que
el 72 por ciento de las empresas encuestadas lo consideran necesario 0 muy necesario. Los cursos
sobre “Técnicas de comercializacion de productos agroalimentarios”, “Técnicas de comunicacion” y
“Técnicas de comercializacién a través de internet”, son considerados necesarios 0 muy necesarios
por més del 60 por ciento de los encuestados.

Se ha detectado que la mayoria de las empresas medianas (85 por ciento) considera
necesario 0 muy necesario que sus empleados realicen el curso “Cémo negociar con grandes clientes
y proveedores”. Esta necesidad se detecta también entre las empresas que venden un menor
porcentaje a través de una red comercial propia.

Las tres cuartas partes de las empresas que han realizado algun tipo de innovacién en los
Ultimos 3 afios consideran necesario 0 muy necesario que sus empleados realicen el curso “Técnicas
de comercializacién de productos agroalimentarios”.

Por su parte, mayor porcentaje de empresas que piensan vender a través de internet en los
proximos 5 afios consideran necesario o muy necesario que los empleados de su empresa realicen

15 . . .z .z .

Para una mejor interpretacion y comprensioén de los resultados de esta pregunta la escala original de 1 a5 se
ha reducido a una escala de 3 niveles donde 1 indica ho necesario 0 poco necesario, llamado no necesario; 2
indiferente y; 3 necesario o muy necesario, llamado necesario.
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cursos sobre “Técnicas de comunicacion”. Estas empresas son también las que méas gastan en
innovacion en términos relativos por trabajador.

Grafico 5.5 Valoracion de la necesidad de realizar cursos especificos sobre comercializacion
(% de respuestas)

I
Como negociar con grandes clientes y proveedores 72
I
Técnicas de comercializaciéon de productos agroalimentarios 65
I
Técnicas de comunicacion (publicidad y promocion) 62
I
Técnicas de comercializacion a través de internet 61
I
Técnicas de comercializacion en el exterior 59
I
Certificaciones 58
I
Inglés comercial 56
I
Nuevas formas de comercializacion (venta directa, agroturismo, etc.) 52
I
Estrategia de marcas 50
I
Disefio de productos (envasado, etiquetado, etc.) 49
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Fuente: Elaboracion propia.

La mayoria de las empresas que venden a través de internet (87 por ciento) consideran
necesario 0 muy necesario que sus empleados realicen el curso sobre “Técnicas de comercializacion
a través de internet”. Ademas, estas empresas son las que venden menos en la propia empresa o
mediante marca propia, y mas a través de un distribuidor.

Un mayor porcentaje de empresas que exportan y que elaboran bebidas (76 por ciento) creen
que es necesario 0 muy necesario que sus empleados realicen cursos sobre “Técnicas de
comercializaciéon en el exterior”. Ademas, estas empresas son las que venden menos en Aragén y
mas en la Unién Europea.

La gran mayoria de empresas grandes (93 por ciento) y exportadoras (72 por ciento)
consideran necesario 0 muy necesario la realizacion de un curso de “Inglés comercial”.

Las empresas que tienen intencion de vender a través de internet en los préximos 5 afos (60
por ciento) y que no tienen trabajadores dedicados a comercializacion con estudios superiores (60 por
ciento) consideran necesario o0 muy necesario que sus empleados realicen el curso “Nuevas formas
de comercializacion”. Estas empresas son también las que gastan menos en innovacién por
trabajador. Por el contrario, un mayor porcentaje de empresas que innovan (59 por ciento) consideran
necesario 0 muy necesario que sus trabajadores realicen los cursos “Estrategia de marcas” o sobre
“Disefio de productos”. El 65 por ciento de las empresas que elaboran bebidas consideran necesario
0 muy necesario que los trabajadores de su empresa realicen cursos sobre “Disefio de productos”
frente al 23 por ciento de empresas de productos perecederos. Estas empresas ademas de gastar
mas en innovacion por trabajador son las que menos venden a través de su red propia comercial.
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En cuanto a las habilidades vy actitudes'® mas valoradas en los trabajadores en
comercializacion se observa que en general todas las habilidades han sido altamente valoradas, ya
que mas del 90 por ciento de los encuestados indica que son necesarias 0 muy necesarias, mientras
“Capacidad de analisis, sintesis y evaluacion”, “Pensamiento critico” y “Manejo del idioma inglés” son
consideradas necesarias 0 muy necesarias por el 86, 79 y 65 por ciento de los encuestados,
respectivamente (Grafico 5.6).

Gréfico 5.6 Valoracién de las habilidades que necesitan tener los trabajadores en
comercializacion (% de respuestas)

Habilidad para retroalimentar a la empresa de lo que sucede en el ‘ o ‘
mercado ‘ ‘
Cultura de calidad 94
Habilidad para generar y cultivar relaciones con los clientes 92
Capacidad para tomar decisiones 92
Trabajo en equipo 92
Habilidad para encontrar clientes 90
Alta capacidad de trabajo 90
Capacidad de andlisis, sintesis y evaluacion 86
Pensamiento critico 79
Manejo del idioma inglés 65 IBERESRERE
- — — ‘
0 10 20 30 40 50 60 70
O Necesario O Indiferente O No necesario ‘

Fuente: Elaboracion propia.

Las habilidades méas valoradas son: “Habilidad para retroalimentar a la empresa de lo que
sucede en el mercado”, “Cultura de calidad”, “Habilidad para generar y cultivar relaciones con los
clientes”, “Capacidad para tomar decisiones”, “Trabajo en equipo” y “Alta capacidad de trabajo”.

En cuanto a las actitudes se observa que, en general, todas han sido también muy valoradas,
incluso méas que las habilidades, ya que méas del 95 por ciento de los encuestados han indicado que
son practicamente todas necesarias 0 muy necesarias (Grafico 5.7).

1 . . .z .z ..

® para una mejor interpretacion y comprension de los resultados de esta pregunta la escala original de 1 a5 se
ha reducido a una escala de 3 niveles donde 1 indica no necesario 0 poco necesario, llamado no necesario; 2
indiferente y; 3 necesario o muy necesario, llamado necesario.
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Grafico 5.7 Valoracion de las actitudes que necesitan los trabajadores en comercializacion
agroalimentaria (% de respuestas)

Responsabilidad ‘ ‘ 99 ‘ ‘ tl 0
Motivacion 7 98
Dinamismo 7 97 |3 0
Actitud emprendedora 7 97 |‘2
Positiva 7 97 |3 0
Entusiasmo 7 95 |
Innovacion 7 91
| | —
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
‘ O Necesario O Indiferente O No necesario ‘

Fuente: Elaboracion propia.

Respecto a la valoracién de la influencia que la realizacion de estos cursos tendra en
diferentes indicadores de competitividad de la empresa'’, se observa que méas de un 60 por ciento de
los entrevistados consideran que la realizacidon de cursos de comercializacion agroalimentaria tendra
bastante o mucha influencia en los diferentes indicadores de competitividad de la empresa (Grafico
5.8).

Destaca que casi el 76 por ciento de las empresas consideran que la realizacién de cursos de
comercializacion agroalimentaria influira bastante o mucho en la “Introduccién de nuevos productos
en nuevos mercados”. En segundo lugar, un 70 por ciento cree que “Mejorara la calidad de sus
productos” e “Introducird nuevos productos en nuevos grupos de clientes”. En menor medida,
alrededor del 60 por ciento considera que la realizacion de cursos de comercializacion “Aumentara la
productividad” de la empresa, su “Presencia en el mercado exterior” y sus “Beneficios”.

17 . . .z .z ..

Para una mejor interpretacién y comprension de los resultados de esta pregunta la escala original de 1 a 5 se
ha reducido a una escala de 3 niveles donde 1 indica ninguna o poca influencia, llamado Baja influencia; 2
indiferente y; 3 bastante o mucha influencia, llamado Alta influencia.
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Grafico 5.8 Influencia de la realizacion de cursos de comercializacion en la competitividad
empresarial (% de respuestas).

Introduccién de productos en nuevos

76
mercados

Mejora de la calidad de los productos 70
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Mayor presencia en el mercado
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Fuente: Elaboracion propia.

La mayoria de las empresas que han realizado algun tipo de innovacién (83 por ciento) y que
tienen un departamento de comercializacién (81 por ciento) consideran que la realizacion de cursos
en comercializacion influird bastante o mucho en la “Introduccion de productos en nuevos mercados”.

Entre las empresas que exportan, el 71 por ciento considera que la realizacién de cursos en
comercializacion influira bastante o mucho en la “Introduccién de productos en nuevos grupos de
clientes”.

En menor medida, las empresas que piensan vender a través de internet en los proximos 5
afios (58 por ciento) y un mayor porcentaje de las que gastan en promocion y publicidad (72 por
ciento) consideran que la realizacién de estos cursos en comercializacion influira bastante o mucho
en el “Aumento de la cuota de mercado”. Ademas, estas empresas son mas jovenes y venden menos
a paises fuera de la Unién Europea.

Un 74 por ciento de empresas que no exporta considera que la realizacion de cursos de
comercializacién influird bastante o mucho en el “Aumento de la productividad”. La mayoria de
empresas que piensan exportar en los préximos 5 afios (84 por ciento) considera que la realizacion
de cursos de comercializacion influirhd bastante o mucho en la “Mayor presencia en el mercado
exterior” de sus productos. Estas empresas venden menos en Aragon que las que creen que los
cursos de comercializaciéon tendran ninguna o poca influencia.

Finalmente, la totalidad de empresas que venden en internet (100 por ciento) consideran que
la realizacion de cursos de comercializacion influira bastante o mucho en el “Aumento del beneficio de
la empresa”. Ademas, estas empresas llevan menos tiempo funcionando que las que creen que los
cursos influirdn poco.
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5.3 Organizacion de la formacién en comercializacion agroalimentaria

La dltima parte del cuestionario tenia como objetivo averiguar el tipo de formacién en
comercializacién preferido por las empresas, es decir, el formato de la formacion, duracién, horario y
forma de imparticion de los cursos mas adecuados y a quién deben ir dirigidos*®.

Los resultados muestran que el 56 por ciento de los encuestados prefieren como primera
opcion los “Cursos con asesoria especifica para su empresa”’, mientras que un 17 por ciento lo han
elegido como segunda opcién.

Solo alrededor de un 20 por ciento de la muestra ha preferido como primera opcién los
“Seminarios, charlas y jornadas” (17 por ciento), los “Cursos convencionales” (19 por ciento) y las
“Ponencias con experiencias de éxito de otras empresas” (22 por ciento). Sin embargo, mas del 25
por ciento de las empresas prefieren estas tres modalidades como segunda opcién (Seminarios (27
por ciento), Cursos convencionales (26 por ciento) y Ponencias (30 por ciento).

Se ha detectado que la mayoria de empresas que no tienen departamento de
comercializacion (65 por ciento) prefiere como primera opcion los “Cursos con asesoria especifica
para su empresa’. Ademas, estas empresas canalizan mayor parte de sus ventas a través de su
propia red comercial.

Entre las empresas que han realizado algun tipo de innovacion en los 3 dltimos afios, el 29
por ciento prefiere como primera opcion los “Seminarios, charlas y jornadas”. Ademas, son empresas
gue cuentan con mayor nimero de trabajadores dedicados a la comercializacion, tienen mayor
productividad y gastan mas en promocion y publicidad.

El 23 por ciento de empresas que no piensan exportar en los proximos 5 afios prefiere como
primera opcidn los “Cursos convencionales”. Por Gltimo, un mayor porcentaje de empresas grandes
(44 por ciento) y que tienen departamento de comercializaciéon (38 por ciento) han preferido como
primera opcién las “Ponencias con experiencias de éxito de otras empresas”. Estas empresas venden
mas a paises fuera de la Unién Europea.

Con respecto a la duraciébn que deberian tener estos cursos de comercializacion
agroalimentaria, la mayoria de las empresas prefieren los cursos cortos, es decir, aquellos de menos
de 50 horas (79 por ciento). Por el contrario, s6lo un 19 por ciento prefiere los cursos de duracion
media (entre 51 y 200 horas) y un 2 por ciento los cursos largos (mas de 200 horas) (Gréfico 5.9).

18 Apartado C del cuestionario.
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Gréafico 5.9 Preferencias sobre la duracion de los cursos de comercializacion (% de
respuestas).

Cursos largos Cursos de duracion
2% intermedia
19%

Cursos cortos
79%

Fuente: Elaboracion propia.

Se ha detectado que un alto porcentaje de empresas medianas (86 por ciento), no
exportadoras (88 por ciento) y que no tienen trabajadores dedicados a comercializacién con estudios
superiores (86 por ciento) prefieren los cursos cortos. Estas empresas tienen mas trabajadores
dedicados a la comercializacion.

En cuanto a los horarios de imparticién de los cursos, sélo el 11 por ciento de las empresas
quiere que los cursos se realicen en horario laboral. Sin embargo, un 48 por ciento prefieren una
combinacion entre horario laboral y fuera de este horario un 40 por ciento prefiere que se desarrollen
exclusivamente fuera del horario laboral (Grafico 5.10).

La mitad de las empresas pequefias (50 por ciento), que exportan (52 por ciento), que desean
contar con un departamento de comercializaciéon (67 por ciento) y que no tienen trabajadores en
comercializaciéon con estudios superiores (49 por ciento) prefieren que los cursos se realicen
exclusivamente fuera del horario de trabajo. Ademds, estas empresas son las que venden
mayoritariamente en Aragon.
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Gréafico 5.10 Preferencias sobre los horarios de los cursos de comercializacion (% de
respuestas)

En horario laboral
11%

Tanto en horario laboral
como fuera del mismo
49%

Fuera del horario laboral
40%

Fuente: Elaboracion propia.

Respecto a si se prefieren cursos presenciales, on-line o mixtos, se observa que mas del 50
por ciento de las empresas prefiere que los cursos sean presenciales, frente a sélo un 9 por ciento
que indica que deberian ser on-line exclusivamente. Sin embargo, un 39 por ciento considera que los
cursos de comercializacion agroalimentaria deberian tener una estructura mixta, es decir, una parte
presencial y otra on-line. Las empresas que prefieren los cursos presenciales son aquellas que
venden mayoritariamente en el mercado nacional mediante una red comercial propia (Grafico 5.11).

Gréfico 5.11 Preferencias sobre la imparticion de los cursos de comercializacion (% de
respuestas).

_____ Semipresenciales
(presenciales + on line)
39%

Presenciales
52%

On - line
9%

Fuente: Elaboracion propia.
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Finalmente, respecto a qué empleados deberian recibir cursos de comercializacion
agroalimentaria casi el 80 por ciento de la muestra considera que estos cursos los deberian realizar
los comerciales de la empresa, un 63 por ciento que los deberian realizar los directivos y un 53 por
ciento que los deberian realizar los mandos intermedios. Sin embargo, solo el 35 por ciento cree que
deberia de realizarlos el personal técnico, un 20 por ciento el personal de administracién y un 12 por
ciento el personal no cualificado.
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6. Conclusiones y andlisis prospectivo

6.1 La IAA en Aragln y las perspectivas de comercializacién de sus productos

En Aragdn existe una tradicién agraria muy arraigada, tanto para cultivos en secano
como en regadio. A pesar de ser una region del interior de Espafia, con una climatologia
mayoritariamente continental que limita la variedad de sus correspondientes producciones,
en ciertas zonas goza también de una climatologia menos severa que permite la obtencién
de producciones tipicas del area mediterrdnea. La ganaderia también encuentra en la region
sus principales fuentes de alimentacién. La rica orografia aragonesa propicia especies
propias de los valles y otras de las montafas, por sus especificas necesidades alimenticias.

Dos aspectos caracterizan IAA aragonesa: por una parte, la gran diversidad de
alimentos y bebidas que produce y, por otra, la gran dependencia de las materias primas
agrarias regionales, que son utilizadas como inputs en sus diferentes procesos productivos.
Ambos hechos son los que explican la ligazon de las empresas con el territorio y también la
dificultad de que se deslocalicen y se instalen fuera de Aragén, por su dependencia con la
cadena de suministros en la comunidad autbnoma. Todo ello conforma, en gran medida, la
IAA en Aragoén.

La importancia economica de la IAA de Aragon puede medirse a través del volumen
de facturacién, que las fuentes oficiales cifran en unos 2.800 millones de euros en 2010. No
obstante, Alimarket, fuente privada especializada en datos de empresas agroalimentarias,
estimd en 3.500 millones la facturacion de la IAA en dicho afio. Adicionalmente, otros dos
aspectos ademas del econdmico confieren a la IAA mayor transcendencia, como son su
importancia social en la generacion de empleo, y como elemento vertebrador del territorio.

Las empresas que ofrecen productos con reconocimiento de origen aceptados con
sellos de calidad diferenciada por la Unién Europea, como las Denominaciones de Origen
Protegidas y las Indicaciones Geogréficas Protegidas, tienen una enorme repercusion
economica y social en el ambito rural. Este tipo de empresas tienen que instalarse y ejercer
su actividad en determinadas areas si quieren tener acceso a los sellos de calidad, por lo
que el establecimiento de dichos sellos ayuda a evitar la deslocalizacién de las empresas.

La distribucion geografica de la IAA muestra que hay una gran concentracion de
empresas en Zaragoza capital, con gran diferencia respecto al resto de la comunidad
auténoma, seguida de lejos las ciudades de Huesca y Teruel. En conjunto, la provincia de
Zaragoza acumula cerca del 70 por ciento de la facturacion total regional, aunque existe un
namero muy elevado de microempresas y pymes distribuidas por todo el territorio regional.

Por actividades, las empresas céarnicas son las que més facturan y las que mas
empleo directo generan del total de la IAA. Su importancia es todavia mayor si se considera
gue una tercera parte del valor de las materias primas empleadas en el conjunto de la IAA la
utilizan las empresas céarnicas. Es decir, la industria carnica es muy dependiente de la
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fabricacion de productos para la alimentacion animal y ésta, a su vez, esta fuertemente
ligada a las producciones agricolas de la regiéon. La industria carnica es un claro exponente
de la atomizacion empresarial existente en la IAA, dado que el 30 por ciento de sus
empresas tiene menos de tres empleados. Adicionalmente, una revision de las ventas de las
principales empresas de Aragon indica que gran parte de su facturacion corresponde a
productos indiferenciados sin marca, como las canales de carne y los despieces.

La fabricacion de productos para la alimentacién animal se puede considerar como la
segunda actividad mas importante de la IAA aragonesa. No tanto por el numero de
empleados, ya que la fabricacién de piensos conlleva procesos sumamente mecanizados,
sino porque también consume muchas materias primas de la propia comunidad autbnoma y
tiene la facturacibn mas alta de toda la IAA. Sin embargo, se trata de una actividad
intermedia en la cadena agroalimentaria, que va desde el agricultor cerealista hasta el
carnicero al que compramos, por lo que es una actividad productiva no muy visible para la
sociedad y los consumidores.

Las empresas carnicas y las empresas fabricantes de productos de alimentacion
animal representan conjuntamente mas del 50 por ciento de la facturacion total de la IAA en
Aragon. También suponen cerca de las dos terceras partes de las compras totales de
materias primas. Por tanto, el conjunto de las industrias de fabricacion de productos para la
alimentacion animal y la industria cérnica es el que da salida natural a gran parte de las
producciones de alfalfa y cereales de Aragén.

La importancia de los productos de molineria es también un buen indicativo de la
produccion de cereales en la region, que en este caso se transforman en harinas para
posteriormente ser utilizadas en la fabricacién de pan, pasteleria y pastas alimenticias. Estos
productos se venden a los consumidores finales, en algunos casos, con marcas. La mayoria
de las fabricas de pan son hornos de muy pequefia dimensién, ya que las dos terceras
partes de las empresas tienen como méaximo dos empleados. Sin embargo, dan empleo a un
gran nimero de personas y su importancia social es grande al estar muy distribuidos en el
territorio. También cabe resaltar que en pasteleria existe un pequefio nUmero de empresas
en Aragén que producen pasteleria industrial y se encuentran entre las empresas mas
importantes del ramo en toda Espafa.

La industria del vino es otra actividad con caracteristicas muy particulares, aunque no
es tan importante desde el punto de vista econdmico y social como las anteriores. A partir de
la produccion de los viticultores se ha desarrollado un amplio tejido de empresas en Aragon,
tanto cooperativas como privadas, que elaboran vino que venden con sus marcas, tanto en
el mercado nacional como en el internacional. Hay cuatro Denominaciones de Origen de
vino, ademas de los vinos de la tierra, sello que también tiene un origen determinado y debe
cumplir ciertas reglas de calidad.

Hay otras muchas actividades agroalimentarias, pero el conjunto de empresas que
las constituyen no tienen tanta importancia econémica, social o territorial aunque entre ellas
se encuentren algunas de gran dimension o con proyeccion en el mercado.
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Esta pormenorizacion de las principales actividades agroalimentarias refleja lo que
globalmente sucede con los principales indicadores de la IAA en Aragén. La IAA en Aragén
genera menos valor afadido que la de las regiones limitrofes, debido a que la actividad
empresarial se concentra en las primeras transformaciones de la cadena agroalimentaria.
Solo unas pocas empresas realizan posteriores transformaciones para obtener productos
mas elaborados, que lleguen al consumidor final con sus marcas de empresa y
especificando su origen de Aragon.

Las expectativas de crecimiento de la IAA junto al gran apoyo que ha recibido desde
las administraciones publicas han sido factores explicativos del gran ritmo de inversion en
los primeros afios de este siglo. Sin embargo, a partir de 2008, como consecuencia de la
crisis y de la saturaciéon del mercado nacional, las inversiones han disminuido. Han perdido
protagonismo las inversiones en industrias del vino y tienen mas trascendencia las
inversiones en empresas fabricantes de productos de alimentacion animal, cereales,
industrias carnicas y frutas y hortalizas.

Las inversiones en estas actividades tienen distintas connotaciones. Asi, en las
industrias del vino hay una gran dosis de innovacién, que supone sacar afio a afio huevos
productos diferenciados. Otras actividades también suelen incorporar innovaciones,
sobretodo en procesos que afiaden eficiencia a los sistemas de produccion, pero mucho
menos en nuevos productos. En la mayoria de los casos estas inversiones han permitido
incorporar muchos cambios en los servicios y mejoras organizativas para afrontar nuevos
negocios y mercados. Estos cambios son mas profundos cuando se opera en los mercados
exteriores al tener que afrontar una mayor competencia.

Por lo que respecta a las exportaciones, ha ocurrido justo lo contrario que con las
inversiones. A partir de 2007 el estancamiento del mercado interior exigié vender en los
mercados exteriores. Algunas empresas ya lo hacian y sus exportaciones han seguido
aumentado, como en las industrias carnicas y las de vinos. Otras muchas empresas han
tenido una gran expansion en sus exportaciones, como es el caso de las productoras de
alfalfa deshidratada.

Las necesidades de comercializacion de las empresas agroalimentarias son muy
diferentes, dado que muchas realizan procesos intermedios de transformacion, mientras
otras se dedican a la fabricacion de productos para el consumidor final. Uno de los
principales problemas de las empresas que operan en las fases intermedias de la cadena
agroalimentaria es que no siempre disponen de la informacién adecuada. Como
consecuencia, desconocen las repercusiones que pueden tener sus producciones sobre los
productos que finalmente se venden al consumidor final. Aunque en la comercializacion de
estas producciones intermedias no existe una necesidad tan imperiosa de conocer las
demandas de los consumidores, esta informacion puede ser de gran valor para mejorar la
calidad de la oferta.

Uno de los grandes retos de la IAA es aumentar la ya importante utilizacion de
materias primas agrarias de la regiébn en los procesos productivos y mejorar la
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comercializacion de sus productos. La formacion en comercializacion agroalimentaria debe
adecuarse al tipo de producto, a los mercados a los que va destinado, a los canales
comerciales usados y a la proximidad de los consumidores finales.

Es necesario hacer una mencion especial a los productos diferenciados, con un
origen reconocido y que cumplen ciertos requisitos de calidad. Su comercializacion tiene un
caracter colectivo a la vez que individual. Los distintos agentes involucrados tienen que
llegar a acuerdos, lo que supone compartir visiones comerciales coincidentes, aunque a la
vez tengan planteamientos diferentes y siempre tratando de no entrar en una lucha de
precios. Un aspecto primordial es que la promocién de estos productos se base en un
territorio, que a su vez se promociona el territorio al promocionar sus productos. Por tanto,
es necesario realizar esfuerzos conjuntos entre territorios y productos para que la
comercializacion se beneficie de estas sinergias.

6.2 Recursos humanos en comercializacion

Los recursos humanos existentes en la IAA estan relacionados con la dimension
empresarial. En las pequefias y medianas empresas, muchas de caracter familiar, la
actividad comercial la lleva el propietario o quien dirige la empresa, a la vez que se ocupa de
un sinfin de tareas profesionales. Logicamente su especializacion es minima. Ademas, estos
propietarios mas tradicionales suelen ser grandes expertos en las actividades productivas,
pero su conocimiento sobre comercializacion suele ser mas escaso. El cambio de una
orientacion productiva, en la que predomina la oferta, a una orientacion hacia la demanda,
en la que el conocimiento de los consumidores y el mercado son fundamentales, supone un
salto cualitativo en el que muchas empresas fracasan.

Los propietarios o directores tienen normalmente reticencias para contratar a
técnicos especializados en comercializacion, por su empefio en llevar personalmente todos
los aspectos relacionados con la misma. Por tanto, es dificil la reconversiéon de estos
directivos que, normalmente, suelen tener particulares habilidades en procesos técnicos,
pero que tienen conocimientos mas bien escasos cuando deben afrontar tareas de cierta
complejidad relacionadas con la comercializacion.

Los resultados del trabajo sefialan que los empresarios tienen una preocupacion por
la formacién, como indica el alto porcentaje de empresas que han participado en cursos. Sin
embargo, el numero de trabajadores que han asistido a cursos especificos de
comercializacion agroalimentaria es escaso, a pesar de su interés. Se constata que la oferta
de cursos en comercializacién agroalimentaria es muy limitada, ofreciéndose sobre todo
cursos generales sobre materias cercanas que, en parte, pueden cubrir los objetivos de
formacion, pero que resultan insuficientes.

Las mayores dificultades que presentan los mercados en la actualidad han forzado a
los empresarios a buscar soluciones rapidas y precisas a sus problemas. Los encuestados
consideran que los cursos son insuficientes y demandan que vayan acompafados de
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asesorias. Por tanto, desean una combinacién de cursos con planteamientos generalistas
en comercializaciébn agroalimentaria, junto con un posterior debate de problemas
relacionados con los productos de cada empresa.

En Aragdn hay un buen numero de instituciones que imparten cursos de formacion,
pero hay pocas cuyos cursos se encuentran relacionados con la industria agroalimentaria.
Ademas de la poca oferta existente, la mayoria de los cursos estan relacionados con
aspectos técnicos y no comerciales. Hay que destacar que el Centro de Investigacion y
Tecnologia Agroalimentaria de Aragon (CITA), ha estado impartiendo durante bastantes
afios un curso en comercializacién agroalimentaria.

El uso del tiempo de trabajo es una de las mayores preocupaciones en las empresas,
ya que tienen que compaginar la formaciéon de sus empleados con los horarios para atender
sus procesos productivos. Las empresas manifiestan que los horarios de los cursos y la
lejania entre la empresa y el lugar donde se imparte el curso, con la consiguiente pérdida de
tiempo, son los aspectos que limitan la participacién en cursos de formacién. Ademas, en las
empresas prefieren que los cursos de formacion en comercializacion se realicen fuera del
horario laboral, 0 mediante una combinacién entre el horario laboral y el no laboral.

Los cursos cortos por debajo de las 50 horas son los mas demandados por las
empresas y piden que sean predominantemente de caracter presencial. Lo que no esta
determinado es cdmo distribuir el tiempo entre la asistencia a los cursos y las asesorias
especificas.

En momentos de dificultades en los mercados como el actual, es necesario buscar
nuevos horizontes y clientes, no solo en el mercado nacional, sino en otros paises. La
competencia en los mercados exteriores hace necesario un aumento de la calidad de los
procesos productivos y también de los productos. Para afrontar estas nuevas actividades se
necesita una mayor profesionalizacion de las tareas comerciales.

Las empresas consideran que el curso mas necesario es aquél en el que se ensefie
cdmo negociar con grandes clientes y proveedores. Ademas, los encuestados también
creen que seria muy deseable la organizacion de cursos sobre técnicas de comercializacion
de productos agroalimentarios, técnicas de comunicacion (publicidad y promocion), técnicas
de comercializacion a través de Internet y técnicas de comercializacion en el exterior. Las
principales necesidades detectadas en materia de formacion en actividades de
comercializacién son:

» Ventas: cOmo negociar con grandes clientes y proveedores.
» Publicidad: técnicas de comunicacién (publicidad y promocién).

> Promocién de nuevos mercados: técnicas de comercializacion a través de
Internet y técnicas de comercializacion en el exterior.
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Finalmente, en todas las empresas se piensa que la realizaciébn de cursos en
comercializacion agroalimentaria les har4 aumentar su productividad y competitividad, asi
como también se incrementard la calidad de sus procesos y productos.

6.3 Andlisis prospectivo

La IAA en Aragén utiliza abundantes recursos humanos. También se caracteriza
porque el numero de ocupados no varia mucho en las épocas expansivas de la economia
respecto a las de crisis. Esto se debe fundamentalmente a que la produccién de alimentos
es una necesidad basica en comparacion con otras actividades economicas. Hay algunos
productos que son MAs necesarios que otros, pero aun para los considerados mas
imprescindibles, los consumidores los siguen comprando, aungque con menor frecuencia o
intensidad.

Los productos agroalimentarios son de gran rotacién en las ventas y muchos de ellos
necesitan la cadena de frio, desde su produccion hasta el lugar del consumo. Estas
caracteristicas, junto con otras muchas relacionadas con el consumo de alimentos, hacen
que las actividades de comercializacion agroalimentaria tengan aspectos especificos no
abordados en los cursos mas generales sobre comercializacion que actualmente se estan
ofertando en Aragon.

Hay una gran diferencia en la comercializacién de los productos agroalimentarios
perecederos, como por ejemplo los carnicos, frente a los no perecederos, como por ejemplo
los vinos y aceites. Igualmente, hay productos en los que las marcas y la publicidad juegan
un papel muy pequefio y, en otros, en los que ocurre todo lo contrario.

En el caso de las empresas muy pequefas, la incidencia de las marcas es muy
limitada, por lo que cobra especial relevancia la puesta en marcha de acciones colectivas
entre empresas en materia de comercializacion agroalimentaria, como puede ser una
denominacion de origen. De ahi la importancia de las promociones genéricas que pueden
abarcar a un buen numero de empresas y que tienen como objetivo conseguir mayor
repercusion en los mercados.

La comercializacién de productos agroalimentarios es muy diversa, no sélo por el tipo
de productos, sino también por el tipo de consumidores, su cultura y sus gustos. Esta
diversidad hace que en la IAA no se alcancen indices elevados de globalizacion y
homogeneidad, como ocurre en otras actividades econdmicas. Un producto que tenga éxito
en un pais no necesariamente debe tenerlo en otro. La investigacion de mercados es un
arma ineludible para conocer esas diferencias.
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a) Desarrollo futuro del sector

La IAA en Aragon ha tenido un gran desarrollo durante la Ultima década. Es
previsible que, si se sustentan las condiciones que han hecho que tomara ese impulso,
continle su expansion. Es de esperar que una vez superada la atonia que existe
actualmente en el mercado, las inversiones vuelvan a los niveles que alcanzaban hace unos
afos. Por otra parte, el esfuerzo que se esta realizando para mejorar la penetracion en los
mercados exteriores, que siempre tarda en dar resultados, se vera reflejado en los préximos
anos.

La vinculacion de la IAA con las materias primas de la region es otra ventaja que va a
favorecer su desarrollo futuro. Las empresas agroalimentarias deben afadir valor a los
productos ofreciendo bienes diferenciados a los consumidores finales, en los que las
materias primas de la regién constituyen el primer elemento diferenciador. La produccion de
vino es un buen ejemplo de este planteamiento.

A la disponibilidad de materias primas diferenciadas hay que afiadir que existen otras
ventajas competitivas como las buenas condiciones logisticas de Aragdén, como la
posibilidad de colaborar con nacleos de investigacion para el desarrollo de nuevos productos
y la dinAmica de colaboracion ya existente en las empresas. Estos tres aspectos pueden
favorecer el futuro desarrollo de la IAA en Aragén.

Un acertado entendimiento de las empresas con sus proveedores y clientes es
esencial para sacar provecho de las relaciones de los distintos eslabones de las cadenas
agroalimentarias. En Aragon operan las cadenas de distribucién alimentarias mas
importantes del pais, lo que ofrece la posibilidad de un trato directo entre las empresas y las
grandes cadenas de distribucion y, por lo tanto, las empresas puedan llegar a conocer las
necesidades de los consumidores. En definitiva, es necesario conocer las perspectivas de
los mercados de los distintos productos, las demandas y reacciones de los consumidores
asi como tener una politica comercial adecuada que permita tomar decisiones acertadas y
sostenibles en el tiempo.

Es previsible que en los préximos afios haya un mayor crecimiento de las empresas
mas importantes, asi como alguna unién entre las pequefias y medianas. Las necesidades
de las empresas son muy distintas segin su dimensién, pero las de mediana dimensién
puede que sean las que mas dificultades tengan para sobrevivir, de acuerdo a las
tendencias observadas en la actualidad en otros paises.

Una de las limitaciones a este futuro desarrollo es la escasa preparacion de los
trabajadores en comercializacion de la IAA. El nuevo entorno cambiante en el que operan
las empresas hace necesario un mayor nivel de formacion en comercializacion. Las
practicas comerciales que se han seguido tradicionalmente van a dejar de ser pronto las
mas apropiadas para competir en los mercados globalizados.
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b) Propuestas de mejora

A la hora de proponer estrategias de desarrollo referidas a las necesidades de
formacion en actividades de comercializaciébn, hay que tener en cuenta que existen
empresas muy diferentes con necesidades también muy diferentes y, por tanto, han de ser
tratadas con distintas aproximaciones.

1) El primer grupo de empresas esta formado por aquéllas de notable dimension
cuyos procesos productivos estan en los eslabones intermedios de las cadenas
agroalimentarias.

Estas empresas se dedican a la primera transformacion de las materias primas y sus
productos son ingredientes que otras empresas usan en la fabricacion de productos
acabados y listos para el consumo final. La informacion sobre sus necesidades de
produccion fluye desde sus clientes, otras empresas de la cadena alimentaria, pero no
suelen tener una vision amplia de las necesidades del mercado global, ni de los productos
finales que demandan los consumidores.

Estas empresas suelen tener poca informacion sobre la prospectiva de los mercados
en los que finalmente se venden los bienes en los que acaban sus productos, tras ser
sometidos a sucesivas transformaciones. Sus canales de informacién suelen ser limitados vy,
muchas veces, solo reciben informacion a través de sus clientes. Estas empresas pierden el
rastro de sus productos cuando entregan sus producciones y no tienen una adecuada
informacion sobre el impacto que la calidad de las mismas tiene en el producto final. Un
mayor y mejor conocimiento de aspectos relacionados con los mercados, a los que
habitualmente no tienen acceso, mejoraria probablemente su proceso de toma de
decisiones comerciales. Mejorarian sus perspectivas de negocio aumentando su capacidad
de negociacion, a la vez que se podrian generar nuevas oportunidades de negocio hasta
ahora no contempladas.

Las necesidades mas inmediatas de este tipo de empresas estan muy marcadas por
las relaciones con proveedores y clientes, de los que dependen para alcanzar éptimos
resultados empresariales. Las negociaciones pueden ser cruciales para llegar a acuerdos
estables y reflejarlos en contratos de corta y media duracion.

No es de extrafiar, por lo tanto, que la mejora en las técnicas de negociacion sea una
necesidad que se ha puesto de manifiesto en el estudio por parte de las empresas. Los
conocimientos comerciales impartidos en los cursos deberian estar mas vinculados con los
alimentos y bebidas elaborados a partir de sus producciones.

2) El segundo grupo estd formado por micro y pequefias empresas, que suelen
vender productos tipicos y estan muy diseminadas en el territorio aragonés.

La supervivencia futura de este tipo de empresas se fundamenta en la venta de
productos de alto valor afiadido, con una gran vinculacion al territorio en el que se producen.
Sus ventas presentan una fuerte dependencia con las actividades turisticas de la zona. La
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comercializaciéon de los productos agroalimentarios no se puede separar de otras
actividades econdmicas y las actuaciones conjuntas adquieren una gran trascendencia. Por
tanto, se trata de un tipo de comercializacion conjunta de productos agroalimentarios y
actividades turisticas, que se ofrecen a los visitantes de las zonas donde estan ubicadas las
empresas. En este caso es necesario que los empresarios sepan sobre comercializacion de
productos agroalimentarios, pero también sobre cédmo actuar cuando sus clientes piden
servicios de muy distinta naturaleza. Sus productos deben de estar donde acudan los
visitantes, aunque también sus lugares de produccién pueden ejercer un enorme atractivo
para impulsar las ventas.

La basqueda de canales cortos de comercializacion, la comunicacion directa con los
consumidores Yy visitantes, asi como el uso de Internet para mejorar su visibilidad son
aspectos que pueden propiciar sus ventas. Los mercados para este tipo de productos
siempre han sido locales, pero el uso de Internet y los actuales servicios logisticos han
abierto nuevas oportunidades de comercializacion que estas empresas deben conocer y
saber manejar.

Estas empresas tienen una gran trascendencia para el desarrollo rural, pero
presentan el inconveniente de encontrarse muy diseminadas en el territorio. Los cursos
deberian impartirse en las cabeceras de las comarcas para que las empresas tengan mejor
acceso a la formacion. Hay que tener en cuenta que las personas que dirigen estas
pequefias empresas se dedican casi exclusivamente al dia a dia de la empresa, lo que hace
que les resulte muy dificil encontrar tiempo para asistir a cursos de formacion.

Los cursos de comercializacion deberian ajustarse a sus necesidades con una
combinacion de técnicas en comercializacion, comunicacion e informacion de mercados. El
trato con el cliente y el servicio postventa es también importante para este tipo de negocios.
A la vez que se impartan cursos sobre comercializaciébn agroalimentaria a las
microempresas del ambito rural, habria que encontrar sinergias con otras ensefianzas de
comercializacion de productos y servicios vinculados al territorio.

3) El tercer grupo esta conformado por pequefias y medianas empresas
agroalimentarias, de mayor o menor dimension, con productos acabados listos para su
consumo.

Sus mercados suelen estar en Aragdén, aunque también en otras regiones limitrofes,
al no tener capacidad para vender en todo el territorio nacional. El salto de los mercados
regionales, en los que operan y que les son conocidos, a otros mercados les puede suponer
grandes dificultades. El acceso a estos mercados se puede considerar como lanzar un
nuevo producto, tanto por el desconocimiento que la empresa pueda tener sobre el nuevo
mercado, como por la novedad del producto para los nuevos consumidores.

Estas empresas son importantes no sélo por su elevado nimero y por el nimero de
empleados, sino porque son también las empresas que puede llegar a crecer si consiguen
introducir sus productos en nuevos mercados, incluido el mercado exterior. La expansion en
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el mercado nacional es mas dificil para los productos perecederos por las dificultades
logisticas, no del transporte en si mismo, sino por la necesidad de alcanzar unos volimenes
minimos que abaraten el transporte en frio.

El salto comercial hacia la exportacion puede suponer un importante cambio
cualitativo en la operatividad de las empresas. El escaso conocimiento del inglés por parte
de muchos comerciales que operan en el mercado interior es un factor limitante. Ademas,
estos comerciales suelen carecer de conocimientos precisos sobre los mecanismos para
tener seguridad en el cobro de las exportaciones, la negociacion con diferentes cadenas de
distribucion en otros paises, la forma de comunicar las caracteristicas de sus productos o las
necesidades de los consumidores extranjeros.

Estas empresas necesitan cursos en los que se impartan temas mas novedosos de
comercializacion agroalimentaria, que les sirvan para la introduccion e implantacion de sus
productos, tanto en el mercado interior como en el exterior. Los canales alternativos de
comercializacion y las negociaciones con las grandes cadenas deberian también ser dos
aspectos a tratar con especial atencion en los cursos a impartir.

Las asesorias sobre comercializacion adquieren para estas empresas una mayor
importancia y deberian tener mayor duracién que en el caso de las empresas descritas
anteriormente. Los cursos se podrian realizar en un lugar comudn al que asistieran todos los
participantes y las asesorias se celebrarian en las propias empresas. Es importante que los
asesores conozcan las empresas en su propio medio y las instalaciones que estas tienen.

4) Finalmente, el dltimo grupo lo conforman las empresas de mayor dimension.

Su casuistica también es de distinta naturaleza porque algunas producen productos
acabados para venderlos directamente a los consumidores, 0 a través de marcas propias o
marcas del distribuidor, pero otras venden productos indiferenciados a otras empresas.
Ademds, algunas son de capital aragonés, otras son empresas de ambito nacional con
plantas de produccion en Aragdbn y un tercer ndcleo corresponde a empresas
multinacionales, con sede fuera de Espafa, pero instaladas en Aragon. Parece mas
probable que sélo el primer tipo de empresas requiera con mas intensidad cursos de
formacion en comercializacion agroalimentaria.

Para este colectivo, seria necesario llevar a cabo una atencién mas personalizada o
en pequefios grupos. Los cursos pueden celebrarse de manera conjunta siempre y cuando
las materias requeridas sean las mismas. Dado que el nimero de estas empresas es
pequefio pudiera ser que no se alcanzase un nimero suficiente de participantes para los
cursos, que justifique su implantacion.

Para estas empresas, la formula de cursos y asesoria seria también la mas
recomendable pero deberian realizarse en la propia empresa. Las asesorias serian mas
extensas porque el llegar a conocer todos los aspectos relacionados con la comercializacién
de sus productos llevaria méas tiempo y seria recomendable llevar a cabo un debate con los
comerciales sobre las soluciones propuestas en las asesorias.
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La transmisién de conocimientos sera mas compleja ya que posiblemente tendria
que haber una combinacion de temas generales en el curso comudn, otros temas mas
especificos relacionados con la empresa y asesorias complementarias. La seleccién de los
temas tendria que ser previa consulta con las empresas, para la imparticién colectiva, y muy
especifica para cada empresa, ya que pueden existir enormes diferencias entre empresas,
atendiendo a las caracteristicas de sus productos y a otro tipo de circunstancias.

A modo de consideraciones finales, en este trabajo se ha analizado la IAA en
Aragbn, aportando sus principales caracteristicas y condicionamientos para su futuro
desarrollo. Todo parece indicar que, una vez reestablecida la normalidad de las condiciones
del mercado interno, la IAA podra recuperar el ritmo expansivo que tenia hace unos afios.
Las exportaciones pueden compensar la contraccion del mercado interno ya que la IAA se
encuentra en una buena posicion para seguir creciendo en los mercados exteriores,
siguiendo la dinamica de los ultimos afos.

Se ha puesto de manifiesto la escasa creacién de valor que viene condicionada por
varios factores. Uno es la poca orientacion comercial de las empresas, mucho mas
centradas en los aspectos productivos. Esta baja orientacién a la comercializacion es debida
a la escasa formacion en comercializacion de los trabajadores, como se ha puesto de
manifiesto el estudio. Los responsables de las empresas manifiestan la necesidad de que
los trabajadores se formen en comercializacion y el convencimiento de los beneficios que
tendra la formacion en sus indicadores de competitividad. Los encuestados también han
indicado que la oferta de cursos en comercializaciébn agroalimentaria es escasa e
insuficiente, como también ha quedado patente al revisar los cursos de formacion que se
ofrecen en la actualidad en Aragoén.

Quienes han contestado a la encuesta han manifestado de una manera bastante
homogénea sus opiniones y percepciones sobre la oferta formativa y las necesidades de
formacion en comercializacién agroalimentaria. Sin embargo, como existe una gran variedad
de empresas, tanto en cuanto a dimensién, como a tipo de actividad que realizan o
localizacibn en el territorio, sera necesario tener en cuenta todos estos aspectos
diferenciales a la hora de disefiar los futuros cursos en comercializacion agroalimentaria
dirigidos a la IAA en Aragon.
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Cuadro Al Clasificacion Nacional de Actividades Econémicas (CNAE) de 2009. Industria de la

alimentacion y Fabricacion de Bebidas.

Division Grupo
SECCION C: INDUSTRIA MANUFACTURERA

10 Industria de la alimentacion
10.1 Procesado y conservacion de carne y elaboraciéon de productos carnicos
10.2 Procesado y conservacion de pescados, crustaceos y moluscos
10.3 Procesado y conservacion de frutas y hortalizas
10.4 Fabricacién de aceites y grasas vegetales y animales
105 Fabricacién de productos lacteos
10.6 Fabricacién de productos de molineria, almidones y productos amilaceos
10.7 Fabricacién de productos de panaderia y pastas alimenticias
10.8 Fabricacién de otros productos alimenticios
10.9 Fabricacién de productos para la alimentacién animal

11 Fabricacién de bebidas
11.0 Fabricacién de bebidas

Fuente: INE (2012).
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Cuadro A2 Comercio Exterior de la IAA aragonesa por provincias en 2010 (Mill. €).
Zaragoza Huesca Teruel
Exp. Imp. Exp. Imp. Exp. Imp.

Animales vivos 18,4 11,6 40,2 22,7 1,6 1,8
Carne y despojos comestibles 111,3 14,6 109 12,8 5,4 0,1
Pescados y Crustaceos 15,3 273,3 1,7 0,2 0 0
Leche y derivados, huevos de aves, miel 34,7 13,2 2 0,3 0 0,1
Los demas productos de origen animal 11,3 1,2 0,2 0,1 - 0
Plantas vivas y productos floricultura 0 6 0,3 0 0 --
Legumbres, hortalizas, tubérculos 12 9,8 0,3 0,9 0,1 0,3
Frutos comestibles 38,1 10,4 53,2 0,9 4,6 0,1
Café, te, yerba mate y especias 0,6 0,4 0 0 - --
Cereales 14,2 43,2 0,3 57,7 0,5 0,4
Productos de Molineria; malta, gluten 68,2 6,2 6,9 0,4 0,3 0,1
Semillas y frutos oleaginosos 102,1 75 18 0,7 0 0,2
Gomas, resinas y demas jugos y extractos 0,9 0,7 0 0,2 - --
Mat. Trenzables y otros ptos. Origen vegetal 0 0 -- 0,1 - --
Grasas y aceites animales o vegetales 0,7 51 0,2 4,6 1,8 0,1
Preparaciones de carne, de pescado 0,9 29 0,2 0,5 0,1 0
AzUcares y articulos de confiteria 17 11,4 0 0,3 - 0,1
Cacao y sus preparaciones 26,4 20 0 0 -- --
Prep. con cereales, harina, leche y pasteleria 25,8 10,1 4 0 0 --
Prep. de legumbres, hortalizas, frutas 13 2,4 8,9 0 0,1 0,1
Prep. alimenticias diversas 4,1 37 46,7 0,6 0 0,1
Bebidas, liquidos alcohdlicos y vinagre 74,9 9,8 9,2 0 0,1 0,1
Alimentacion animal y resid. Ind. Alimentarias 12,3 20,9 3,6 4,8 0 0,4
Tabaco y sucedaneos del tabaco elaborado 0,3 -- 0 - -- --
Total IAA 602,26 517,9 304,9 107,8 14,7 4

Fuente: CESA (2010).
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Cuadro A3 Empresas agroalimentarias en la provincia de Zaragoza con ventas superiores a 30

millones de euros en 2010.

Ventas netas

Numero total

Nombre Tipo Localidad Comarca (Mill. €) trabajadores

CALADERO, S.L. - GRUPO P Zaragoza Zaragoza 580 1.400

JORGE, S.L. (GRUPO SAMPER) P Zaragoza Zaragoza 325 1.636

SYRAL IBERIA, S.A. NP | Zaragoza Zaragoza 98 177

ARAGONESA DE PIENSOS, S.A.

(ARPISA) P Utebo Zaragoza 90 200
Campo de

CONSERVAS TERRAMAR, S.A. NP | Bisimbre Borja 66 135

LACASA, S.A. - GRUPO NP | Utebo Zaragoza 65 480

LA ZARAGOZANA, S.A. B Zaragoza Zaragoza 62 127

S.A.T. FRUTARIA P Zaragoza Zaragoza 60 2.300

BIOLOGIA Y NUTRICION, S.A. (BYNSA) NP | El Burgo de Ebro | Zaragoza 53 61

COOP. PASTORES GRUPO

COOPERATIVO P Zaragoza Zaragoza 50 80

PRODUCTOS ALIMENTICIOS LA BELLA Zaragoza

EASO, S.A. NP | Zaragoza 38 320

CAMPODULCE CURADOS, S.L. P | zuera Zaragoza 37 15

AGROALIMENTARIA DE TERUEL, S.A. P | zaragoza Zaragoza 33 130
Campo de

PASTAS ALIMENTICIAS ROMERO, S.A. NP | Daroca Daroca 32 70

ARENTO INDUSTRIAS CARNICAS, S.L. P Zaragoza Zaragoza 31 68

NUTRIGAL SOCIEDAD ARAGONESA DE

MOLINERIA, S.L. NP | Zaragoza Zaragoza 30 30

Fuente: Alimarket (2011a, 2001b y 2011c). Nota: P: Perecederos, NP: No Perecederos, B: Bebidas.
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Cuadro A4 Empresas agroalimentarias en la provincia de Zaragoza con ventas entre 6y 30

millones de euros en 2010.

. . Ventas Numero total
Nombre Tipo Localidad Comarca (I?/I?Itlaz) trabajadores
ARAGONESA DEL EBRO (CADEBRO) | P | 2813 zZaragoza 27 12
IBERICA DE SALES, S.A. NP | Remolinos Ribera Alta del Ebro 25 44
VILLA CORONA, S.A. P El Burgo de Ebro Zaragoza 24 23
GRANJA SAN MIGUEL, S.A.T. P Villarreal de Huerva Campo de Daroca 23 10
AGRICOLA GIL, S.L. p 'é"’(‘)c/;m“”ia de Dofia Valdejalén 22 60
GRANDES VINOS Y VINEDOS, S.A. B Carifiena Campo de Carifiena 22 83
S.A.T. GRANJA VIRGEN DEL ROSARIO P Villarreal de Huerva Campo de Daroca 20 24
BODEGAS BORSAO, S.A. B Borja Campo de Borja 20 40
!\rﬂg gﬁ OIS_SGIIDAEDNIQ ’\AER%IQJ AS NP | Zaragoza Zaragoza 20 82
GRUPO PANISHOP P Zaragoza Zaragoza 19 250
EL PEQUENO MOLINO, S.A. NP | Pina de Ebro Ribera Baja del Ebro 19 200
GRUPO PANISHOP NP | Zaragoza Zaragoza 19 250
COOP. BODEGAS SAN VALERO B Carifiena Campo de Carifiena 18 60
MANANTIALES DEL PIEDRA, S.A. B Villanueva de Gallego Zaragoza 17 40
CARNICAS EJEA, S.L. P Ejea de los Caballeros Cinco Villas 16 41
SCA IBERICA, S.A. P Mequinenza Bajo Cinca 16 37
HARINAS POLO, S.A. NP | Villanueva de Gallego Zaragoza 16 25
PROFESIONALES DE LA CARNE, S.L. P Villanueva de Gallego Zaragoza 16 33
gi’.\ISERVAS MARTINEZ SOMALO, NP | Mallén Campo de Borja 15 100
MILLAN VICENTE, S.L. P La Muela Zaragoza 13 54
ggLO”PLABODEGAS VIRGEN DEL B Paniza Campo de Carifiena 13 34
MERCACORREAS, S.A. P Zaragoza Zaragoza 12 19
gglg :GSQ/?A DE GANADEROS DE P Zaragoza Zaragoza 10 12
CARNICAS GALLEGO, S.A. P Villanueva de Gallego Zaragoza 9 60
g: ,\SA'IA?QIE;JCSIOLNES ALIMENTARIAS P Zaragoza Zaragoza 9 44
TOSTADOS DE CALIDAD, S.L. NP | Zaragoza Zaragoza 9 40
JAMONES E. VELAZQUEZ, S.A. P Zaragoza Zaragoza 8 31
HERMANOS ALVAREZ ORQOS, S.L. P Zaragoza Zaragoza 8 18
BODEGAS ARAGONESAS, S.A. B Fuendejalon Campo de Borja 8 42
(SS'Q'A?QISIMENTARIA ARAGONESA P Ejea de los Caballeros Cinco Villas 8 60
AGUAS DEL MAESTRAZGO, S.L. B Zaragoza Zaragoza 8 35
COOP. AGRARIA SAN SEBASTIAN = La A_Imunia de Doia Valdejalon 7 50
(COSANSE) Godina
FRANCO Y NAVARRO, S.A. P Zaragoza Zaragoza 7 9
88:_\'355 VSA_i.LAZAYA FRUTAS ¥ NP | Calatayud Comunidad Calatayud 7 65
g,?\g g g Ifl’ : 825 SSYABEB IDAS B Zaragoza Zaragoza 7 50
, S.A. (COBECSA)
FRUTAS MONGE, S.A. P Zaragoza Zaragoza 7 16
S.A.T. VEGA DE SAN ANTONIO Alfamén Campo de Carifiena 7 50
MAGDALENAS LAZARO, S.A. NP | Alfamén Campo de Carifiena 7 36
COVINCA SOCIEDAD COOPERATIVA B Longares Campo de Carifiena 7 32
S&C DIVERSIFICACION, S.L. NP | Ejea de los Caballeros Cinco Villas 6 85
COOP. SAN ALEJANDRO B Miedes de Aragon Comunidad Calatayud 6 15

Fuente: Alimarket (2011a, 2001b y 2011c). Nota: P: Perecederos, NP: No Perecederos, B: Bebidas.
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Cuadro A5 Empresas agroalimentarias en la provincia de Zaragoza con ventas inferiores a 6

millones de euros en 2010.

. . Ventas Ndmero total
Nombre Tipo Localidad Comarca (maz) trabajadores
Tgfggﬁggiéiuxggég) P Lecifiena Los Monegros 6 20
HARINAS AZAGRA S.L. NP Campo de Borja 6 16
LAPASION INTERNACIONAL, S.A. NP | Zaragoza Zaragoza 6 50
BACALAOS PLEAMAR NP | San Mateo de Géllego Zaragoza 5 13
ZUFRISA, S.A. B Calatorao Valdejalén 5 42
CARNICAS CINCO VILLAS, S.A. P Ejea de los Caballeros Cinco Villas 5 62
DR. SCHAR ESPANA, S.L. NP Ribera Alta del Ebro 5 30
BOD. Y VINOS A. LUIS PABLO URIOL, Comunidad de
S.L. B Calatayud 5 21
S.A.T. ARA EIBI p | LaAimuniade Dofia Valdejalén 5 30
PLANTAPOL, S.L. NP | La Puebla de Alfindén Zaragoza 5 41
gs:g\%{xgévmmos SANTO B Campo de Borja 4 17
ARROCERA DEL PIRINERO, SCL NP | Zaragoza Zaragoza 4 3
ANTONIO MORENO SINUES, S.A. P Montafiana Zaragoza 4 15
PATATAS GOMEZ, S.L. Zaragoza Zaragoza 4 24
PESCADOS MANERO, S.L. P | Tarazona Iﬂfsgg;‘g yEl 4 13
S.A.T. DRUPO P Zaragoza 4 2
CAFES ORUS, S.A. NP | Zaragoza Zaragoza 4 21
JOSE MARIA LAZARO, S.A. NP | Calatayud ggl”;t“ar;iggd de 4 50
GALLETAS ASINEZ, S.A. NP | Zaragoza Zaragoza 4 42
HELADOS DHUL, S.A. P Casetas Zaragoza 4 33
ACEITUNAS Y ENCURTIDOS MAR DE NP 4 20
ARAGON, S.L.
AGROINDUSTRIA ARAGONESA, S.A. NP | Zaragoza Zaragoza 3 26
BODEGAS IGNACIO MARIN, S.L. B Carifiena Campo de Carifiena 3 25
BODEGAS Y VINEDOS DEL JALON, Comunidad de
SA B Maluenda Calatayud 3 5
TOSTADERO GUTIERREZ, S.L. NP | Cuarte de Huerva Zaragoza 3 14
HORTAL EBRO, S.L. P Fuentes de Ebro Zaragoza 3 50
GALLETAS GARGALLO, S.A. NP | Zaragoza Zaragoza 3 24
CONSERVAS RABINAD, S.A. NP Bajo Aragon 3 21
HIJOS DE JOSE LOU, S.A. NP | Zaragoza Zaragoza 3 20
%ﬂ‘ﬂeg%\( DESARROLLO, S.L. P San Mateo de Gallego Zaragoza 2 29
IBARRA ESVIN, S.L. B | Calatayud g;”;t“ar;iggd de 2 14
AMANIDA, S.A. NP Ribera Alta del Ebro 2 8
BIOSURYA S.L. NP | Cuarte de Huerva Zaragoza 2 15
CASTELL INTEGRE, S.L. P Aranda 2 30
BACALAOS ISLANDIA ROYCAJ, SL NP | Cabafias de Ebro Ribera Alta del Ebro 2 10
FRUTOSOL, S.A. NP | La Puebla de Alfindén Zaragoza 2 4
GALLETAS POLEN, S.A. NP | Zaragoza Zaragoza 2 35
BODEGAS MONTEVIEJO, S.A. B Zaragoza Zaragoza 1 13
GESTIONES KRAFFT 2007, S.L. P La Muela Zaragoza 1 3
ﬁgEgOA,\II‘IIE'\giN-SrT_RIA NAVARRO P Ejea de los Caballeros Cinco Villas 0 1
PUERTOS Y COMERCIO, S.L. P Zaragoza Zaragoza 0 10

Fuente: Alimarket (2011a, 2001b y 2011c). Nota: P: Perecederos, NP: No Perecederos, B: Bebidas.
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Cuadro A6 Empresas agroalimentarias en la provincia de Huesca con ventas superiores a 30

millones de euros en 2010.

Ventas Ndmero
Nombre Tipo Localidad Comarca netas total

(Mill. €) | trabajadores
S.A.T. FRIBIN P Binéfar La Litera 198 435
COOP. AGROPIENSO P Esplus La Litera 82 29
MAZANA PIENSOS COMPUESTOS, S.L. P Capella La Ribagorza 72 25
ARS ALENDI, S.A. P Gurrea de Gallego Hoya de Huesca 45 28
HARINERAS VILLAMAYOR, S.A. NP | Plasencia del Monte Hoya de Huesca 41 72
HARINERA DE TARDIENTA, S.A. NP | Tardienta Los Monegros 40 55
HARINERA DE SELGUA, S.A. NP | Selgua Cinca Medio 35 5
ARAGONESA DE HARINAS, S.A. NP | Binéfar La Litera 32 100
ZUMOS CATALANO ARAGONESES, B Fraga Bajo Cinca 30 46

S.A. (ZUCASA)

Fuente: Alimarket (2011a, 2001b y 2011c). Nota: P: Perecederos, NP: No Perecederos, B: Bebidas.
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Cuadro A7 Empresas agroalimentarias en la provincia de Huesca con ventas entre 6 y 30

millones de euros en 2010.

Ventas Ndmero
Nombre Tipo Localidad Comarca netas total

_ (Mill. €) trabajadores
gi‘?MANOS MORANCHO ESPANOL, P Altorricon La Litera 27 16
MEAT CENTER IBERICA, S.A. P Altorricon La Litera 19 28
INTEROVO AVICOLA HUESCA, S.L. Loporzano Hoya de Huesca 18 97
EL QUITERIANO, S.A. NP | Monzén Cinca Medio 17 70
INTEROVO IBERICA, S.L. P Grafién Los Monegros 16 7
BINAGA, S.A. P Binéfar La Litera 15 10
PRECOCINADOS ANGEL BOSCH, S.L. P Fraga Bajo Cinca 14 85
VINAS DEL VERO, S.A. B Barbastro Somontano de Barbastro 12 100
YERBERO, S.L. P Quicena La Hoya de Huesca 11 25
\S/:S'(I':(;\l :’gi%gﬁEgESTRADOS B Tamarite de Litera | La Litera 10 25
XE\IAE(?(())I\? ;'i?IANZAS DEL ALTO B Salas Bajas Somontano de Barbastro 10 71
AGUAS DE SAN MARTIN DE VERI, S.A. B Bisaurri La Ribagorza 9 35
S.A.T. RIO CINCA P Vencillon La Litera 7 40
FRUTAS CASAS ROYES, S.A. P Fraga Bajo Cinca 6 36
BODEGA PIRINEOS, S.A. B Barbastro Somontano de Barbastro 6 44

Fuente: Alimarket (2011a, 2001b y 2011c). Nota: P: Perecederos, NP: No Perecederos, B: Bebidas.
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Cuadro A8 Empresas agroalimentarias en la provincia de Huesca con ventas inferiores a 6

millones de euros en 2010.

) . Ventas NUmero total

Nombre Tipo Localidad Comarca (l?/l‘ieltlaz) trabajadores
FRUTAS ¥ CONSERVAS DEL PIRINEO NP |Binaced | Cinca Medio 6 7
ZEXEAC‘)S,\‘ESCOSNEERVAS DEL PIRINEO B Binaced Cinca Medio 6 70
JULIAN MAIRAL, S.L. P Barbastro Somontano de Barbastro 6 21
PIRENAICA DEL JAMON, S.A. P Barbastro Somontano de Barbastro 5 20
PALLARES NADAL CARN NATURE, S.L. P Albelda La Litera 4 20
JAMONES ALTO ARAGON, S.A. P Barbastro Somontano de Barbastro 3 45
BODEGAS LAUS, S.L. B Barbastro Somontano de Barbastro 2 22
BODEGAS Y VINEDOS OLVENA, S.L. B Barbastro Somontano de Barbastro 2 10
DE BEROZ, S.L. B Barbastro Somontano de Barbastro 1 nd
DERIVADOS CARNICOS MONEGROS, S.L. P Sarifiena Los Monegros 0 4

Fuente: Alimarket (2011a, 2001b y 2011c). Nota: P: Perecederos, NP: No Perecederos, B: Bebidas, nd: no disponible.
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Cuadro A9 Empresas agroalimentarias en

millones de euros en 2010.

la provincia de Teruel con ventas superiores a 30

. . ventas Numero total
Nombre Tipo Localidad Comarca ngtas trabajadores

(Mill. €)
S.A.T. GRUPO ARCO IRIS P Valderrobres Matarrafia 110 302
PORCINO TERUEL, S.A. (PORTESA) P Teruel Teruel 41 49
S.A.T. SOINCAR P Valderrobres Matarrafia 32 28

Fuente: Alimarket (2011a, 2001b y 2011c). Nota: P: Perecederos, NP: No Perecederos, B: Bebidas.
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Cuadro A10 Empresas agroalimentarias en la provincia de Teruel con ventas entre 6 y 30
millones de euros en 2010.

Ventas NuUmero total

Nombre Tipo Localidad Comarca (l?/llialtlaZ) trabajadores
IND. CARNICAS DE ELABORACION DE
JAMONES Y EMBUTIDOS LOS TRES REYES P | Valderrobres Teruel 29 77
DE FUENTESPALDA, S.A.
CARNES DE TERUEL, S.A. (CARTESA) P | Teruel Teruel 18 80
JAMONES AIRESANO, S.L. P La Puebla de Valverde | Gudar - Javalambre 17 65
PROMOCIONES GANADERAS
TUROLENSES, SA. P Teruel Teruel 11 50
‘;AII\AONES Y EMBUTIDOS DE ALTO MIJARES, P Formiche Alto Gudar - Javalambre 11 70
CONSORCIO DE FRUTOS SECOS DE o . )
ARAGON, S.L. NP | Alcafiiz Bajo Aragon 10 50
g(ZMERCIAL LOGISTICA DE CALAMOCHA, p | calamocha Jiloca 8 86
SIERRA DE CEDRILLAS, S.L. P | Cedrillas Teruel 8 35
g(ZRPORACION AGROALIM. DEL JILOCA, p | calamocha Jiloca 6 31

Fuente: Alimarket (2011a, 2001b y 2011c). Nota: P: Perecederos, NP: No Perecederos, B: Bebidas.
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Cuadro A1l Empresas agroalimentarias en

millones de euros en 2010.

la provincia de Teruel con ventas inferiores a 6

) . ventas Ndmero total
Nombre Tipo Localidad Comarca netas trabajadores
(Mill. €)

S.A.T. INDUSTRIALIZACION DEL CONEJO (INCO) P | Valderrobres Teruel 6 30
TIERRAJAMON INTERNACIONAL, S.L. P | Teruel Teruel 6 5
JAMONES CASA CONEJOS, S.A. P | Cedrillas Teruel 5 25
ACEITES ARBOLEDA, S.A. NP | Valjunquera Matarrafia 5 14
COOP. LA CALANDINA P | Calanda Bajo Aragon 5 38
COOP. LA CALANDINA NP | Calanda Bajo Aragon 5 38
ELABORADOS LAS TORRES, S.A. P Teruel Teruel 5 48
EXPL. AGROP. VIRGEN DE LA FUENTE, S.A. Valderrobres Teruel 4 10
FRUTOS SECOS GIL, S.L. NP | Valderrobres Teruel 4 13
JAMCAL ALIMENTACION, S.A. P | Calamocha Jiloca 4 40
FERNANDO ALCOBER E HIJOS, S.A. NP | Valdetormo Matarrafa 3 8
JAMONES ARTEMIO, S.A. P Ejulve Andorra 2 11
ANDORRANA DE JAMONES, S.L. P Andorra Comarca de Andorra 1 10
TUROLINNOVA, S.L. P | Teruel Teruel 1 nd

Fuente: Alimarket (2011a, 2001b y 2011c). Nota: P: Perecederos, NP: No Perecederos, B: Bebidas, nd: no disponible.
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Cuadro A12 Listado de expertos participantes en el analisis Delphi

Nombre y Apellido

Empresa o Instituciones

Cargo

Luis Navarro

Arento

Director General

Ignacio Martinez de Albornoz

Arex (Arag6n Exporta)

Director Internacionalizacion

Maria Maza Arex (Aragon Exporta) Técnico Arex
José Ignacio Domingo Asoc. Indust. Alimentacion de Aragén (AIAA) Gerente
Jesus Cortell Calyde Presidente

Nieves Agreda

Camara Oficial de Comercio e Industria de Zaragoza

Directora de formacién

Eduardo Paz

Comercio Electrénico Global

Director

Pedro Orduna

D.G. de Fomento Agroalimentario de Gobierno de Aragén

Director

José Antonio Briz

Grandes Vinos y Vifiedos

Gerente y Presidente de AIAA

José Antonio Dominguez

Ibercide

Director

Fuente: Elaboracion propia.
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1.- ¢Podria indicar para cada uno de los cursos que se mencionan a continuacion si los considera
necesarios (con una X) y en caso afirmativo el nivel de necesidad (donde 1 indica no es necesarioy 5
muy necesario). Si considera que falta algin/os tema/s, por favor agréguelos al final de la tabla e

indique su nivel de necesidad.

NIVEL DE
Ambito de la formacién ¢ES NECESARIO? NECESIDAD

Sl NO

Disefio de productos (envasado, etiquetado, etc.)

Estrategia de marcas

Certificaciones

Inglés comercial

Técnicas de ventas y formacion de vendedores

Vender en el exterior

Venta on-line

Nuevas formas de venta (venta directa, agroturismo, etc.)

Técnicas de negociacion comercial

Cémo negociar con grandes clientes y proveedores

Técnicas de comunicacion (publicidad y promocion de productos)

Elaboracién de paginas Web comerciales

Elaboracién de dossier de productos y servicios de la empresa

Busqueda y andlisis de la informacién del mercado agroalimentario

Elaboracion de estudios de mercado

Habilidades comerciales

Planificacion estratégica comercial

Alternativas para la comercializacion conjunta (asociacionismo, logistica,
etc.)

Interpretacion del marco legal de la comercializacién agroalimentaria
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2.- ¢Podria indicar para cada una de las habilidades y actitudes que aparecen a continuacioén si las
considera necesarias (con una X) y en caso afirmativo el nivel de necesidad (donde 1 indica no es
necesaria y 5 muy necesaria). Si considera que falta algin/as, por favor agréguelas al final de cada

tabla e indique su nivel de necesidad.

HABILIDADES

¢ES NECESARIA?

Nivel de
necesidad

Sl

NO

Capacidad de aprender por cuenta propia

Capacidad de andlisis, sintesis y evaluacién

Pensamiento critico

Creatividad

Capacidad de identificar y resolver problemas

Capacidad para tomar decisiones

Trabajo en equipo

Alta capacidad de trabajo

Cultura de calidad

Uso eficiente de la informatica y las telecomunicaciones

Manejo del idioma inglés

Buena comunicacion oral y escrita

Saber escuchar

Tener buena memoria

Autodisciplina

Tacto

Empatia

Habilidad para encontrar clientes

Habilidad para generar y cultivar relaciones con los clientes

Posibilidad de hacer presentaciones de venta eficaces

Habilidad para retroalimentar a la empresa de lo que sucede en el mercado

ACTITUDES

¢ES NECESARIA?

Nivel de
necesidad

Sl

NO

Honestidad

Positiva

Responsabilidad

Liderazgo

Actitud emprendedora

Innovacion

Espiritu de superacién personal

Cultura de trabajo

Motivacién

Concentracion

Relajacién

Firmeza

Alegria

Claridad

Seguridad

Compromiso

Determinacién

Entusiasmo

Paciencia

Dinamismo

Sinceridad

Coraje
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DATOS DE IDENTIFICACION DE LA EMPRESA

NOMBRE

PERSONA DE CONTACTO

CORREOQ ELECTRONICO

TELEFONO

A. DATOS GENERALES DE LA EMPRESA

A1. Mencione la actividad principal de la empresa

A2. Afio de constitucién de la empresa:

A3. Tipo de sociedad (marque con una X)

Empresa individual
Sociedad Anénima
Sociedad Limitada
Sociedad Cooperativa
Otro

A4. Del valor de las materias primas compradas en 2010,
compra en:

indique el porcentaje que

Aragon

%

Resto de Espafia

%

Resto de la Union Europea

%

Resto del mundo

%

TOTAL

100 %

A5. Indique, de manera aproximada, el valor de las ventas totales de su empresa en 2010

(en euros, IVA no incluido)

AB. Del valor de las ventas totales en 2010, indique el porcentaje que vende en:

Aragon

%

Resto de Espafia

%

Resto de la Union Europea

%

Resto del mundo

%

TOTAL

100 %

A7. Si no vende en el exterior, ;piensa hacerlo en los proximos 5 afios?

[ ]si [ |No(raAg)

A8. ;Qué porcentaje de sus ventas estima que podria vender en el exterior

dentro de 5 afios?
%

A9. Del valor de las ventas totales en 2010, indique el porcentaje vendido a:

Empresas de transformacion agroalimentaria

%

Empresas de distribucién mayorista

%

Cadenas de distribucion (supermercado, hipermercado, efc.)

%

Canal HORECA

%

Minoristas y tiendas tradicionales

%

Internet (venta on-line)

%

A través de la propia empresa

%

Otros (especificar):

%

TOTAL

100 %

A10. Si no vende a través de Internet, |:| Si |:| No (Ir a A12)

¢ piensa hacerlo en los proximos 5 afios?

A11. ; Qué porcentaje de sus ventas estima que podria vender a través de Internet
dentro de 5 afios? 7
0

A12. Del valor de las ventas en el mercado nacional en 2010, indique el porcentaje
vendido mediante:

Red comercial propia (red de agentes, sucursal, delegacion) %
Distribuidor %
Franquicia %
Agentes a comision %
Otros (especificar) %
TOTAL 100 %

A13. Del valor de las ventas en el mercado nacional en 2010, indique el porcentaje
que vende con:

Marca propia %
Marca del distribuidor %
Marcas de otras empresas agroalimentarias %
Sin marca %
TOTAL 100 %

A14. Del valor de las ventas en el mercado exterior en 2010, indique el porcentaje
vendido mediante:

Red comercial propia (red de agentes, sucursal, delegacion) %
Empresa filial instalada en el extranjero %
Importador %
Accidn colectiva hacia la exportacion (acuerdo sectorial, asociacion de %
exportadores, etc.)

Otras (especificar): %
TOTAL 100 %

A15. Del valor de las ventas en el mercado exterior en 2010, indique el porcentaje
que vende con:

Marca propia %
Marca del distribuidor %
Marcas de otras empresas agroalimentarias %
Sin marca %
TOTAL 100 %

A16. ;Se ha realizado en su empresa alguin gasto Si No (Ira A21)
en innovacioén en los ultimos 3 afios (2008-2010)?

A17. De manera aproximada ¢, cuanto ha gastado de
media anual en innovacion, en los Ultimos 3 afios
(2008-2010)? (en euros)

A18. Indique como se ha distribuido dicho gasto en:

Innovaciones de Proceso %
Innovaciones de Producto %
Innovaciones en Comercializacion %
Innovaciones en Nuevos Métodos Organizativos %
TOTAL 100 %

A19. Sélo si realiza innovaciones de producto, ;qué tipo de innovacion ha
introducido en los ultimos 3 afios (2008-2010)? (Marque con una X)

Incorpora nuevos materiales

Incorpora nuevos componentes intermedios

El producto cumple nuevas funciones

Otro (especificar)
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A20. Soélo si realiza innovaciones de producto, ;cuantos productos nuevos ha
lanzado al mercado en los 3 ultimos afios (2008-2010)? (nimero de productos)

B4. De los empleados que se dedicaron en la empresa a tareas de comercializacion
en 2010, jcudntos eran?:

Titulados superiores (ingenieros, licenciados, etc.)

A21. Sélo si realiza innovaciones en comercializacion, ;qué tipo de innovaciones
ha introducido en los ultimos 3 afios (2008-2010)? (Marque con una X)

Técnicos de grado medio (ingenieros técnicos, peritos, etc.)

Formacion profesional

Modificaciones significativas en el disefio o el envasado de sus productos

Resto del personal

Nuevos métodos en la utilizacion de canales de venta

Nuevos métodos en la promocidn de los productos

Nuevos métodos en la fijacion de los precios

Otro (especificar)

A22. ; Cuanto estima que podria gastar de media anual en
innovacioén en comercializacion en los proximos 5 afios
(en euros)?

A23. De manera aproximada ¢ .cuanto ha gastado de media
anual en promocién y publicidad, en los Ultimos 3 afios
(2008-2010) (en euros)?

A24. Indique como se ha distribuido dicho gasto en:

B5. ; Tiene su empresa un departamento
especifico de comercializacion?

Si(IraB7) No

B6. ¢ Cree que tendria que tener un Si(IraB7) No
departamento especifico de comercializacién?

B7. ; Cuéntos empleados dedicados a tareas de Si No
comercializacion cree que deberia tener en los
proximos 5 afios?

B8. ¢ Han realizado los empleados de su empresa Si No
cursos de formacién (de cualquier tipo) en los
tltimos 3 afios (2008-2010)?

B9. De las siguientes razones por las que los empleados de su empresa no realizan
cursos de formacién, indique su grado de acuerdo (ir a B15)

Muy en En Indiferente De Muy de

desacuerdo | desacuerdo acuerdo | acuerdo
1 2 3 4 5

Los horarios
de los cursos
no son los
adecuados

Difusién de material de promocién %
Asistencia a ferias %
Publicidad en medios de comunicacion masivos (TV, radio, etc.) %
Publicidad en otros medios de comunicacion %
Promocién y publicidad en Internet %
Otros (especificar) %
TOTAL 100 %

A25. Solo si vende en el exterior ¢ Diferencia los productos que vende en el mercado
exterior de los que vende en el mercado nacional? (Marque con una X)

sl NO (ir a B1)

A26. ;En qué aspectos se diferencian los productos que venden en el mercado
exterior respecto de los que vende en el mercado nacional? (Marque con una X)

Son totalmente diferentes
Precio

Envase

Composicion del producto
Etiqueta

Otros

B. PERSONAL Y NECESIDADES DE FORMACION

Los

empleados
tienen poca
disposicion

Coste elevado
para la
empresa

Se imparten
en una época
poco
adecuada
para

mi empresa

Dificultad de
acceso ala
informacién
sobre los
cursos
existentes

B1. ;Cual fue el nimero medio de empleados de su empresa
(equivalente a tiempo completo) en 20107

Los cursos se
imparten lejos
de mi
empresa

B2. De manera aproximada, ¢ cuantos empleados se dedicaron
a tareas de comercializacion (distribucion, promocion, etc.) en
2010?

Los temarios
no son
adecuados

B3. Para cada uno de esos empleados ;qué porcentaje del tiempo dedicaron a
tareas de comercializacion?

Empleado 1 % Empleado 4 %
Empleado 2 % Empleado 5 %
Empleado 3 % Empleado 6 %
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Dificultad de
aplicacion
practica de
los
conocimientos
adquiridos en
los cursos

Otra
(especificar)




B10. ¢ Cuantos cursos diferentes han realizado los empleados de su
empresa en 2010?

B11. ¢ Cuantos empleados han participado en dichos cursos en 20107 I:I

B12. ¢Quién ofrecia los cursos que han realizado los empleados de su empresa?
(Marque con una X)

Técnicas de
comercializacion

a través de Internet
(on-line)

Nuevas formas de
comercializacion (venta
directa, agroturismo,
etc.)

Diputacion General de Aragén (DGA)

Técnicas de
comunicacion
(publicidad y promocion
de productos)

Instituto Aragonés de Empleo (INAEM)

Como negociar con
grandes
clientes y proveedores

Instituto Aragonés de Fomento (IAF)

Céamaras de Comercio e Industria

Otras (especificar)

Organizaciones empresariales (CREA, CEZ, CEPYME, FIAB, etc.)

Organizaciones sindicales (ARAFOREM, UGT, efc.)

Asociaciones profesionales (Colegios profesionales, etc.)

Centros privados de formacion (Ibercide, Obra Social de la CAl, etc.)

B18. Valore las habilidades que considera mas necesarias de los empleados que
trabajan en comercializacién (donde 1 indica no necesaria y 5 muy necesaria)
(Marque con una X)

Propia empresa

B13. ¢ Alguno de los cursos realizados por Si
los empleados de la empresa eran sobre
comercializacion agroalimentaria?

No (ira B15)

B14. ;Qué temas especificos abordaban estos cursos de formacion en
comercializacion agroalimentaria?

Todos los encuestados

B15. Valore la oferta formativa existente en comercializacidén agroalimentaria para
atender a las necesidades de formaciéon en esta materia (donde 1 indica muy
insuficiente y 5 muy suficiente) (Marque con una X)

Muy
Habilidades No Poco Indiferente | Necesaria | necesaria
necesaria | necesaria 3 4 5

1 2

Capacidad de analisis,
sintesis y evaluacion

Pensamiento critico

Capacidad para tomar
decisiones

Trabajo en equipo

Alta capacidad de
trabajo

Cultura de calidad

Manejo del idioma
inglés

Habilidad para encontrar
clientes

Habilidad para generar
y cultivar relaciones con
los clientes

Muy Muy
insuficiente Insuficiente Adecuada Suficiente suficiente
1 2 3 4 5

Habilidad para
retroalimentar a la
empresa de lo que
sucede en el mercado

Otras (especificar)

B16. Valore la necesidad de que los empleados realicen cursos de comercializacion
agroalimentaria en los préximos 5 afios (donde 1 indica no necesario y 5 muy
necesario) (Marque con una X)

Poco Muy
No necesario necesario Indiferente Necesario necesario
1 2 3 4 5

B19. Valore las actitudes que considera mas necesarias de los empleados que
trabajan en comercializacién (donde 1 indica no necesaria y 5 muy necesaria)
(Marque con una X)

B17. Valore la necesidad de que los empleados realicen cursos aplicados a la
comercializacién agroalimentaria en los siguientes temas en los préximos 5 afios
(donde 1 indica no necesario y 5 muy necesario) (Marque con una X)

) No Poco Muy
Ambito de la formacion necesario | necesario | Indiferente | Necesario | necesario
1 2 3 4 5

Disefio de productos
(envasado, etiquetado,
etc.)

Estrategias de marcas

Muy
Actitudes No Poco Indiferente | Necesaria | necesaria
necesaria | necesaria 3 4 5

1 2

Positiva

Responsabilidad

Actitud emprendedora

Innovacion

Motivacion

Entusiasmo

Dinamismo

Otras (especificar)

Certificaciones

Inglés comercial

Técnicas de
comercializacion
de productos
agroalimentarios

Técnicas de
comercializacion
en el exterior
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B20. Indique la influencia que en los proximos 5 afios tendra la realizacion de cursos
de comercializacion agroalimentaria en los siguientes aspectos de la empresa (donde
1 indica ninguna influencia y 5 mucha influencia) (Marque con una X)

Ninguna Poca Bastante Mucha
influencia influencia Indiferente influencia influencia
1 2 3 4 5

Aumento de la cuota
de mercado

Aumento del
beneficio de la
empresa

Aumento de la
productividad

Introduccion de
productos en nuevos
mercados

Introduccion de
productos en nuevos
grupos de clientes

Mayor presencia en
el mercado exterior

Mejora de la calidad
de los productos

C. ORGANIZACION DE LA FORMACION

C1. De los siguientes tipos de formacion en comercializacion agroalimentaria numere
por orden de preferencia de 1 a 4, donde 1 indica el tipo de formacién mas preferido y
4 el menos preferido.

Cursos + asesorias especificas para su empresa

Seminarios, charlas y jornadas

Cursos convencionales

Ponencias con experiencias de éxito de otras empresas

C2. ;Cuél considera que seria la duracion mas adecuada de los cursos de
comercializacion agroalimentaria? (Marque con una X)

Cursos largos (mas de 201 horas)

Cursos de duracion intermedia (entre 51 y 200 horas)

Cursos cortos (menos de 50 horas)

C3. ;Cuando considera que se deberian realizar los cursos de comercializacion
agroalimentaria? (Marque con una X)

Tanto en el horario laboral como fuera del mismo

Fuera del horario laboral

En horario laboral

C4. ;Qué tipo de cursos de comercializacion agroalimentaria considera mas
adecuados? (Marque con una X))

Semipresenciales (presenciales + on-line)

On-line

Presenciales

C5. ;Qué empleados considera que necesitan realizar cursos de comercializacién
agroalimentaria? (Marque con una X las que considere y redondee la opcidén mas
importante)

Directivos

Mandos intermedios

Técnicos

Administracion

Comerciales

Personal no cualificado

Otros (ESPECIfICAN) ...eevveeiieieeiie et
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D. DATOS DEL ENTREVISTADO

D1. ¢ Podria indicar su afio de nacimiento? 19

D2. Género (Marque con una X)  Masculino I:l Femenino

D3. ;Podria indicar su nivel de formacién/estudios?

D4. Si conoce su codigo de ocupacion, indiquelo

GRACIAS POR SU COLABORACION




ANEXO IV.4

- 115 -



-116 -



Cuadro A13 Distribucion del numero de empresas agroalimentarias en Aragon segun
actividad y numero de asalariados en 2010

Sin 10- | 20- | 50- 100- 200-
Total 1-2 | 3-5 | 6-9

asal 19 49 99 199 499
Procesado y conservacion de came y | 1g0 23 25 | 26 | 21 30 o5 9 0 1
elaboracién de productos carnicos
Procesado y conservacion de pescados, 11 0 5 2 1 2 1 0 0 0
crustéceos y moluscos
Procesado y conservacién de frutas y | go 16 10 5 8 8 9 4 0 0
hortalizas
Fabricaciéon de aceites y grasas vegetales y 75 16 29 | 21 5 2 0 1 1 0
animales
Fabricacion de productos lacteos 47 15 18 | 6 3 2 3 0 0 0
Fabricacion de productos de molineria, 30 5 6 4 4 5 2 3 1 0
almidones y productos amilaceos
Fabricacion de productos de panaderia y | 386 135 | 122 | 67 | 29 15 11 5 1 1
pastas alimenticias
Fabricacion de otros productos alimenticios 77 17 20 | 10 | 7 1 9 2 0 1
Fabricacion de productos para la alimentacion 86 10 11 10 | 13 18 20 2 2 0
animal
Industria de la alimentacion (CNAE 2010) 932 | 237 | 246 | 151 | 91 | 93 | 80 | 26 5 3
Fabricacion de bebidas (CNAE 11) 154 38 44 | 27 | 1 14 15 4 1 0
Total 1.086 | 275 | 290 | 178 | 102 | 107 95 30 6 3

Fuente: DIRCE, 2010
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