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RESUMEN:
En este trabajo se ha analizado aspectos concretos del proceso de internacionalización de la economía jiennense que se ha desarrollado durante los últimos años, acabando con una visión general de cuatro grandes empresas jiennenses con clara vocación exportadora como Clarton Horn, dedicada a la fabricación de claxon para automóviles; Liderkit, que fabrica carrocerías para vehículos; Surtel Electrónica, empresa capaz de montar cualquier placa electrónica a partir de todo tipo de componentes; y Valeo Iluminación, dedicada a la fabricación de proyectores y pilotos para automóviles.
En 2013,  Jaén ha superado las exportaciones realizadas en los últimos años, con un récord situado de 721,7 millones de euros. Del valor total de exportación, casi un 66 por 100 se concentran en dos únicos productos, las máquinas y aparatos eléctricos y el aceite de oliva. Por último señalar que los principales destinos de exportación son Alemania e Italia.
ABSTRACT:
In this memory has analyzed specific aspects of the process of internationalization of jiennense economy that has developed during the last years, ending with an overview of four big companies jiennenses with clear export vocation as Clarton Horn, dedicated to the manufacture of horn for cars, Surtel Electronic, company able to mount any microcontroller board from all types of components; and Valeo lighting, dedicated to the manufacture of projectors and pilots for cars.
In 2013, Jaén exceeded exports in recent years, with a record set of 721 million euros, the total value of exports, almost 66 per 100 are concentrated in two unique products, electrical machines and equipment and olive oil. Finally, noted that the main export destinations are Germany and Italy.
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1. INTRODUCCIÓN
[image: image29.jpg]



En un mundo globalizado como en el que vivimos hoy día, las empresas deben ser capaces de desarrollar su actividad fuera de los mercados que constituyen su entorno geográfico natural, ya que como se han puesto de manifiesto numerosos estudios, las economías más internacionalizadas tienden a tener una tasa de crecimiento mayor que las más cerradas (Dehesa, 2000).
[image: image30.jpg]COFIDES

e i i aiios
Capital para tu inversion exterior



[image: image31.jpg]


Pero, ¿por qué cada vez se habla más de internacionalización y no de comercio exterior?, ¿qué diferencias hay entre estos términos? 
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Molleda (2014) afirma que “En las últimas décadas se ha mostrado gran interés por la globalización como fenómeno y por el comercio exterior como tabla salvadora de las empresas españolas. Sin embargo, se ha avanzado tanto en este ámbito que ya no hablamos de comercio exterior, sino de internacionalización. A través del comercio exterior propio del S.XX, las empresas daban salida a sus excedentes de producción, sin embargo, eso ya no es suficiente. La internacionalización es un proceso que supone mucho más que vender en los mercados exteriores  y es, por tanto, mucho más compleja que el comercio exterior”. 

La internacionalización consiste en un proceso por el que la empresa participa de la realidad de la globalización, es decir, la forma en que la empresa proyecta sus actividades, total o parcialmente, a un entorno internacional y genera flujos de diversos tipos: comerciales, financieros y de conocimiento entre distintos países (Galán, Galende, Gónzalez, 2000).

Este trabajo tiene como objetivo conocer aspectos concretos del proceso de internacionalización de la economía jiennense que se ha desarrollado durante los últimos años, acabando con una visión general de cuatro grandes empresas jiennenses con clara vocación exportadora como Clarton Horn, Valeo Iluminación, Surtel Electrónica y Liderkit.
De acuerdo con lo expuesto, el contenido de este trabajo se va a estructurar en cuatro puntos incluyendo este apartado, como primer punto. 

El punto dos hará referencia a aspectos conceptuales del proceso de internacionalización.

El punto número dos apartado uno comenzará haciendo un breve repaso de las teorías que desde el S.XVI han intentado justificar el comercio internacional. Por tanto, se empezará hablando de las teorías clásicas y neoclásicas que justifican el comercio internacional desde una perspectiva macroeconómica terminando por el enfoque microeconómico de las teorías actuales. 

En el punto dos apartado dos se detallarán los beneficios y los costes derivados de la internacionalización de las empresas. Además, se mencionarán los distintos organismos que cada vez se preocupan más por apoyar, asesorar y financiar a las empresas interesadas en vender sus productos más allá de sus fronteras.

En el punto dos apartado tres se hará referencia a las distintas formas de entrada a los mercados internacionales, mostrando especial referencia por la primera fase, la exportación, ya que es la forma más utilizada hoy día por las empresas españolas que mantienen algún tipo de contacto con los mercados exteriores. Para ello, se ha realizado una comparación entre las empresas exportadoras y no exportadoras en España referida a seis tipos de guarismo: año de inicio de la actividad, tipo de sociedad, tamaño, tasa de crecimiento, sector de actividad y distribución por comunidad autónoma.

En el punto número tres se analizará en qué medida repercuten las exportaciones e importaciones jiennenses en la balanza comercial del país. En primer lugar se muestra la evolución de las exportaciones e importaciones jiennenses por número de operaciones, valor y peso. En segundo lugar, la evolución de los principales productos que exporta e importa la provincia. Por último, los principales destinos de exportación y los países de compra de las importaciones realizadas por nuestra provincia.

Para finalizar este estudio, en el punto cuatro se realizará una breve descripción de cuatro grandes empresas que han decidido instalar sus plantas en distintos municipios jiennenses y cuyo proceso de internacionalización atrae importantes beneficios para la provincia. Estas empresas son la multinacional carolinense Clarton Horn, dedicada a la fabricación de claxon para automóviles; Liderkit, dedicada a la fabricación de carrocerías para vehículos que son distribuidos en forma de kit para montar, situada en la localidad de Guarromán; Surtel Electrónica, que es capaz de montar cualquier placa electrónica con todo tipo de componentes,  situada en la localidad de La Carolina; y por último, la empresa marteña Valeo Iluminación, líder en la elaboración de proyectores y pilotes para automóviles.

Por último señalar la metodología utilizada para la elaboración de estos puntos. Para el punto dos se ha utilizado fuentes bibliográficas. Para el punto tres se ha recurrido a fuentes secundarias. El punto cuatro se han elaborado a partir de fuentes primarias que ofrecen las páginas web de las empresas analizadas.
2.  LA INTERNACIONALIZACIÓN. ASPECTOS CONCEPTUALES

2.1. TEORIAS DEL COMERCIO INTERNACIONAL

A lo largo de la historia han ido surgiendo distintas teorías que intentan explicar la importancia del comercio entre diferentes países del mundo. Éstas teorías se pueden clasificar en dos grandes grupos (Bajo, 1991):

· En primer lugar, las teorías clásicas y neoclásicas que justifican el comercio en función de las distintas dotaciones factoriales entre países y de las distintas intensidades factoriales entre bienes.
· En segundo lugar, las teorías más recientes que explicarían mejor el intercambio  de productos similares entre países con parecidas dotaciones factoriales.

En este apartado se hace referencia a las teorías clásicas y neoclásicas que justifican el comercio internacional, acabando con una pequeña introducción de las teorías más recientes. En el siguiente apartado se analizarán más detalladamente los beneficios y costes de la internacionalización de las empresas.

En el S.XVI se inicia la preocupación por el comercio desde el prisma internacional, dando lugar a la teoría clásica, donde el único factor considerado era el factor trabajo y los costes marginales se consideraban constantes. 
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Aparece así la primera corriente dominante, el mercantilismo, que defendía que un país debía aumentar sus exportaciones y minimizar sus importaciones para defender sus intereses.

En el siglo XVIII, estas ideas fueron contrarrestadas por Adam Smith, cuando desarrolló el concepto de la ventaja absoluta en su obra, La Riqueza de las Naciones (1776). Este concepto defendía que debía existir libre comercio, en el que el país más eficiente de cada mercancía exportara a los demás países y de este modo incrementar el bienestar de ambos.

A principios del S.XIX, David Ricardo puso de manifiesto su teoría de la ventaja comparativa (1817), cuyo postulado básico era que, un país, aunque disponga de una ventaja absoluta en la producción de dos mercancías, se especializa en la que es más eficiente e importa el otro bien.

Este modelo se completa con el de Marshall y Edgeworth. Para ellos el determinante del intercambio se basa en la relación real de intercambio (1885), es decir, la relación entre los precios de las mercancías.

Según Stuart Mill, si esta relación real de intercambio, que viene determinada por la igualación de la demanda de importación de un país y la oferta de exportación de otro, no se encuentra en equilibrio, aumentaría el precio del bien con exceso de demanda y se reduciría el precio del bien con exceso de oferta, hasta que alcanzara una relación de precios de equilibrio.

La teoría neoclásica del comercio internacional que surge a finales del S.XIX, ya introduce dos importantes cambios con respecto a la teoría clásica.

En primer lugar, sustituye el coste de producción, que venia dado por la cantidad de horas de trabajo, por el coste de oportunidad, es decir, por la producción que se renuncia en términos de un bien para producir otro bien.

En segundo lugar, considera que los costes marginales son crecientes y no constantes como suponía la teoría clásica. En este nuevo periodo se entendía que se tiene que renunciar a cantidades crecientes de otros bienes a medida que se quieren obtener cantidades superiores del bien más eficiente.

Dentro de la teoría neoclásica encontramos el modelo de Hereckscher-Ohlin (H-O) o Teoría de la Dotación de Factores (1933). Esta teoría intentaba explicar el comercio interindustrial entre países con distinta especialización y desarrollo. Para ello se muestran dos teoremas.

El primer teorema, el teorema H-O, defiende que un país tiene ventaja comparativa en el bien que utiliza intensamente su factor relativamente más abundante, mientras que importa el bien que utiliza el factor relativamente más escaso.

El segundo teorema, el teorema de igualación del precio de los factores, afirma que el libre comercio tiende a igualar las retribuciones de los factores entre países, aunque de manera imperfecta.

A principios del S.XX, Leontief hizo una comprobación empírica sobre este modelo H-O (1956), intentando demostrar si Estados Unidos exportaba más bienes intensivos en capital, factor relativamente más abundante, e importaba bienes intensivos en trabajo, factor relativamente más escaso. El trabajo concluyó contrariamente a lo esperado, generando un gran debate en los años posteriores a la publicación, por lo que hubo estudios que corroboraban el modelo H-O, como de Stolper y Roskamp (1961), y estudios que lo hacían con la paradoja de Leontief, como los de Wahl (1961).

Los estudios empíricos han demostrado que las teorías clásicas pueden ser aplicables a ciertos tipos de relaciones comerciales de materias primas entre países desarrollados y subdesarrollados. Sin embargo la mayoría de intercambios son de productos manufacturados entre países industriales, con dotaciones de factores parecidas.
Por este motivo surgen en el S.XXI las nuevas teorías del comercio internacional para aproximar las teorías comerciales a la evidencia empírica y realidades no explicadas como la del comercio intraindustrial, el papel desempeñado por las empresas multinacionales, o las diferencias tecnológicas entre países.

Estas nuevas teorías aportan el concepto de ventaja competitiva frente a las teorías clásicas y neoclásicas de la ventaja absoluta o comparativa, basadas en las dotaciones de bienes y factores. Las nuevas teorías defienden las ventajas comerciales derivadas de la diferenciación de productos, las economías de escala y la tecnología como nuevos determinantes del comercio. Es decir, estas teorías tienen un enfoque microeconómico, teniendo como punto de partida la empresa.

A pesar de que con la evolución de las teorías comerciales se han ido descubriendo los beneficios del comercio, no han dejado de repetirse situaciones de proteccionismo entre los países. Esto es debido a que estos beneficios no se reparten de igual forma entre consumidores y productores. Es en este punto donde el Estado actúa mediante la imposición de aranceles, cuotas, subvenciones y prohibiciones.

2.2. BENEFICIOS Y COSTES DE LA INTERNACIONALIZACIÓN DE LAS EMPRESAS

2.2.1. BENEFICIOS DE LA INTERNACIONALIZACIÓN DE LAS EMPRESAS

Hoy en día, como se ha comentado anteriormente, la mayoría de los intercambios se dan entre países con un nivel parecido de desarrollo, por lo que dichos intercambios no se producen por las dotaciones de bienes y factores que existan en los países, sino por las ventajas competitivas que cada empresa sea capaz de generar. Es decir, se ha demostrado que en el mundo globalizado en el que nos encontramos, para sobrevivir a la gran competencia que existe, la única forma de hacerlo es ser más competitivo y la internacionalización de las empresas se presenta como una necesidad para conseguirlo (Arnoldo, 2009).

Una encuesta realizada a empresas jiennenses pone de manifiesto que la mayoría de ellas solo consideran dos beneficios, el incremento de las ventas, y por tanto, el aprovechamiento de economías de escala en el momento que se plantean si aventurarse al mercado externo o no (Moral, 2006).  Pero si analizamos un poco más, lo que deben esperar las empresas con la internacionalización, más allá de incrementar las ventas, es aumentar su rentabilidad.

Entonces, ¿hay algo más detrás del aumento de las ventas o las economías de escala?

Las economías de escala no se pueden ver sólo como una mejora en la distribución de los gastos fijos y semifijos. Al aumentar el volumen de producción, se reducen costos por mayor eficiencia y se mejoran los precios de las materias primas utilizadas. Ya que, al suponerle cada vez mayores ventas al proveedor, se consigue un mayor poder de negociación que otorga mejores condiciones de pago, tiempos de entrega y calidad (Luna, 2014).

Además, el contacto con clientes extranjeros facilita la innovación y propicia un nuevo comportamiento estratégico de la empresa y el desarrollo de nuevas habilidades competitivas. De esta forma, aumenta la variedad de productos disponibles para el consumo ofreciéndolos además a precios más competitivos (Rodriguez, Guarasa, 2006).

El comercio exterior también puede suponer un buen argumento para la obtención de apoyo crediticio más diversificado y más económico.


Por tanto, queda claro que la internacionalización de las empresas es una forma de crecimiento y consolidación que provoca beneficios derivados de la mejor imagen frente a clientes, proveedores y entidades financieras. Además logra por ello un equilibrio respecto a la entrada de nuevos competidores al mercado interno.

Por otro lado, el comercio exterior también puede jugar un papel estabilizador ante ciclos económicos y perturbaciones idiosincrásicas de la región, ya que está demostrado que las empresas internacionalizadas resisten mejor a la crisis.

2.2.2. COSTES DE LA INTERNACIONALIZACION DE LAS EMPRESAS

La internacionalización supone unos costes para las empresas que no se consideran para los mercados locales, por este motivo es necesario hacer un buen análisis de todas las fases proceso a las que se va a enfrentar la empresa.  Esta es una actividad con gran nivel de incertidumbre y sujeta a importantes costes hundidos (Moral, 2006).

Como costes hundidos se puede hablar de los costes informativos y de percepción, ya que estos se acrecientan con la distancia física y cultural de los destinos en los que se desea introducir los productos.

Otros costes de este tipo son los operativos, derivados de las prácticas logísticas, de financiación y seguro.

Por otro lado, al existir mayor nivel de incertidumbre hay que hacer un buen análisis y una detallada planificación de todas las fases del proceso al que se va a enfrentar la empresa para asegurar el éxito de la operación. En primer lugar hay que identificar los nuevos mercados, buscar información sobre prácticas comerciales en el exterior, que redes de suministro se adaptan mejor a los productos que deseamos introducir en el mercado de destino, la competencia existente y si se debe realizar algún procedimiento de adaptación del producto.

Son muchas las cuestiones a tener en cuenta, por ello hoy en día, sabiendo de la importancia que la promoción exterior e internacionalización de las marcas españolas tienen para las empresas del país y por tanto, para el crecimiento de nuestra economía, son numerosas las instituciones que apoyan, financian y ofrecen valiosa información a las empresas interesadas en llevar a cabo este proceso.

Estas instituciones se pueden agrupar de la siguiente forma:


· Las agencias de promoción exterior entre las que se encuentran el ICEX, responsable de impulsar la internacionalización de la empresa española, sobretodo en el ámbito comercial, COFIDES, que da amparo a la inversión exterior, TURESPAÑA, como agencia de fomento del turismo y por último, la Sociedad Estatal de Expansión Exterior, que presta servicios de internacionalización a las empresas españolas (ICEX, COFIDES, TURESPAÑA, España Expansión Exterior, 2014).

· Las Agencias de crédito y seguro en la exportación como el ICO, que gestiona un fondo para la internacionalización de la empresa y otro para la promoción y desarrollo. ICO trabaja en colaboración con las entidades crediticias y CESCE, que ofrece seguros de crédito a la exportación, favoreciendo la obtención de financiación de las entidades privadas (ICO, CESCE, 2014).

· Agrupaciones u organizaciones empresariales entre las que destaca la CEOE y el Consejo Superior de Cámaras de Comercio (CEOE, Cámaras de Comercio, 2014)

2.3. FORMAS DE INTERNACIONALIZACIÓN: ESPECIAL REFERENCIA A LA EXPORTACIÓN

Una vez analizados los beneficios y costes de la internacionalización, el siguiente paso es seleccionar el modo de entrada al mercado extranjero. Esta es una cuestión a la que hay que prestar suma atención ya que es determinante para alcanzar el éxito en el desarrollo de la estrategia internacional. La empresa deberá plantear las posibles alternativas, evaluarlas y seleccionar aquella que considere más adecuada.

Se debe tener en cuenta una serie de criterios para evaluar los diversos modos de entrada a mercados internacionales, entre los que se mencionan los siguientes (Canals, 1994):
· El compromiso de recursos que la empresa esté dispuesta a comprometer.

· El grado de control y cuota de mercado que desee alcanzar.

· El nivel de riesgo que esté dispuesta a asumir.

· La flexibilidad y grado de aprendizaje de la organización.

· Y, finalmente, los beneficios esperados.

Por lo general, una vez iniciada la actividad internacional, las empresas acostumbran a modificar de forma gradual sus decisiones, en particular las que se refieren a la forma de entrada. Habitualmente, una empresa tenderá, de manera incremental en el tiempo, a escoger los mecanismos que le proporcionen un control cada vez mayor sobre sus operaciones internacionales. Sin embargo, para conseguir este mayor control, tendrá que comprometer una mayor parte de sus recursos en los mercados exteriores y, de esta manera, asumirá también un nivel más alto de riesgo (Johanson y Wiedersheim-Paul, 1975).
Desde la teoría de las fases de desarrollo o modelo de Uppsala (Rialp, 1999) considera que al principio, se deberían realizar actividades de exportación irregulares para, a continuación, exportar vía representantes independientes; más tarde seguiría la creación de una subsidiaria de ventas en el extranjero y eventualmente, si se considera oportuno, una subsidiaria de producción en el mercado exterior; la última etapa de mayor compromiso y riesgo es la creación de empresas multinacionales, globales o transnacionales con un diseño de sus estrategias de entrada en los mercados exteriores desde una perspectiva global (gráfico 1).
Gráfico 1: Fases de desarrollo de la internacionalización o modelo Uppsala.
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Fuente: Elaboración propia

Debido a que en España la exportación es la forma de entrada a los mercados internacionales más utilizada actualmente por las empresas que mantienen algún tipo de contacto con el exterior, a pesar de que el volumen de negocio generado no presenta grandes diferencias, se va a mostrar especial interés por esta forma de entrada y las características de las empresas involucradas (cuadro 1).

Cuadro 1: Comparación entre la exportación y la inversión directa extranjera realizada por empresas españolas para el año 2011.

	DATOS PARA 2011
	Exportación
	IDE

	Volumen de negocio
	215.230.370.000 €
	198.330.000.000 €

	Nº empresas/filiales
	123.128
	4.183

	Personas empleadas
	
	788.356

	Sectores implicados
	Industria (49%) y servicios (37%)
	Servicios (32,2%), industria (29,3%), construcción (17.5%) y comercio (21%)

	Localización de las empresas/filiales
	El 37% de las empresas exportadoras se localizan en Barcelona, Madrid y Valencia.
	El 33% de las filiales se localizan en Portugal, Francia, Reino Unido y Estados Unidos.

	Localización del volumen de negocio
	El 31% del volumen de negocio se generó en Francia, Alemania y Portugal.
	El 39% del volumen de negocio se generó en Brasil, Reino Unido y Argentina.


Fuente: ICEX (2011). Elaboración propia.

Para ello, se va a establecer una comparación entre las características de empresas exportadoras y no exportadoras en España a partir de la información que nos ofrece el estudio realizado por Iberinform, “Las empresas exportadoras, menos afectadas por la crisis” (2013).

En primer lugar, se pone de manifiesto en el siguiente gráfico que aproximadamente un 63 % de las empresas exportadoras empezaron a operar antes del año 2000. Por otro lado, de las empresas españolas que no exportan, casi un 56% de ellas, empezaron a operar antes del año 2000. 
Gráfico 2: Inicio de la actividad de empresas exportadores y no exportadoras españolas.
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Fuente: Tomado de Iberinform (2013). Elaboración propia.
Si analizamos la forma jurídica de las empresas, el 24% de las empresas exportadoras son sociedades anónimas. Las no exportadoras presentan un menor porcentaje de empresas de este tipo, en torno al 12% (gráfico 3).
Gráfico  3: Forma jurídica de empresas exportadoras y no exportadoras españolas.
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Fuente: Tomado de Iberinform (2013). Elaboración propia.

Por tanto, si comparamos el tamaño y empleo, las empresas que exportan tienen mayor tamaño. Las empresas exportadoras utilizan una media de 58 empleados, mientras que las empresas no exportadoras trabajan con una media de 22 empleados (gráfico 4).

Gráfico  4: Porcentaje de empleados en empresas exportadoras y no exportadoras españolas.
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Fuente: Tomado de Iberinform (2013). Elaboración propia. 

Otro dato a tener en cuenta es la evolución de las ventas, ya que en estos últimos años de crisis, las empresas exportadoras han conseguido un incremento superior al 12%, mientras que las ventas de aquellas empresas que no exportan han disminuido por encima del 2% en el mismo periodo (gráfico 5).

La rentabilidad de las empresas exportadoras también presenta mayores márgenes, en torno a un 4% frente al 1,9% que presentan las empresas no exportadoras.

Gráfico  5: Evolución de las ventas 2008-2011 de empresas exportadoras y no exportadoras españolas.
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Fuente: Tomado de Iberinform (2013). Elaboración propia.

Un aspecto importante es que a pesar de que en 2011 se registren un total de 123.128 empresas exportadoras con un volumen de negocio de 215.230.370.000 €, sólo 37.253 empresas son exportadoras activas generando el 91% del volumen de negocio.

Los sectores a los que pertenecen las empresas exportadoras son la industria y los servicios.
Gráfico 6: Sector de actividad de empresas exportadoras y no exportadoras españolas.




Fuente: Tomado de Iberinform (2013). Elaboración propia.

Los datos por Comunidades Autónomas presentan grandes diferencias con  respecto a su capacidad exportadora. De acuerdo con los datos del análisis, alrededor del 28% de las empresas exportadoras operan desde Cataluña, seguida por la Comunidad Valenciana (20%) y el País Vasco (10,1%)

Gráfico 7: Porcentaje de empresas exportadoras y no exportadoras por CC.AA.




Fuente: Tomado de Iberinform (2013). Elaboración propia.
3. FLUJOS DE COMERCIO EXTERIOR REALIZADOS POR LA PROVINCIA DE JAÉN
Actualmente, los beneficios de los flujos de comercio exterior son evidentes tal como se muestra en apartados anteriores. Sin embargo la participación de las diferentes provincias en los intercambios exteriores no es idéntica, ya que si analizamos el caso español, se concentra en las provincias de Madrid, Barcelona y Valencia, con sistemas productivos más desarrollados y modernos realizando un 13%, 19,3% y 5,8% de las exportaciones  totales, respectivamente. Además, también están entre las provincias más importadoras, ya que al presentar mayor nivel de actividad económica, necesitan importar mayor volumen de materias primas y manufacturas para incorporarlas a su proceso productivo. Las importaciones que realizan Barcelona, Madrid y Valencia son del 20,9%, 18,9% y 5,2%, respectivamente (ICEX, 2013).

Jaén, provincia sobre la que se va a centrar este estudio, según datos de la Cámara de Comercio (2013) es la provincia que ocupa el lugar número 43 por valor de exportación en España, por delante de Cáceres, Ávila, Ceuta, Cuenca, Melilla, Segovia, Soria, Teruel y Vizcaya. Nuestra provincia realiza el 0,3 por 100 de las exportaciones y el 0,2 por 100 de las importaciones que tienen lugar en nuestro país.

En los cuadros 2 y 3, podemos ver la evolución de las exportaciones e importaciones jiennenses referidas a tres tipos de guarismo: número de operaciones por año,  valor económico de dichas operaciones y cantidad en toneladas de mercancías.

Cuadro 2: Evolución de las exportaciones totales de Jaén.

	
	2006
	2007
	2008
	2099
	2010
	2011
	2012
	2013

	Nº operaciones
	12.425
	12.653
	12.943
	11.858
	13.618
	14.252
	15.886
	19.283

	Valor (mil euros)
	621.831
	616.843
	635.949
	552.358
	647.229
	706.005
	635.028
	721.696

	Peso (mil kgs)
	230.050
	247.773
	294.061
	285.051
	294.012
	307.483
	248.600
	201.117


Fuente: Departamento de Internacionalización de la Cámara Oficial de Comercio e industria de la Provincia de Jaén. Elaboración propia.

Cuadro 3: Evolución de las importaciones totales de Jaén

	
	2006
	2007
	2008
	2099
	2010
	2011
	2012
	2013

	Nº operaciones
	48.231
	56.769
	47.997
	26.549
	32.023
	31.596
	32.562
	40.521

	Valor (mil euros)
	547.280
	596.217
	559.374
	416.133
	471.724
	435.971
	418.875
	490.323

	Peso (mil kgs)
	301.812
	296.591
	285.347
	186.967
	209.450
	204.220
	172.665
	168.655


Fuente: Departamento de Internacionalización de la Cámara Oficial de Comercio e Industria de la Provincia de Jaén. Elaboración propia.

Si analizamos el cuadro 2, comprobamos que en estos últimos años han aumentado las transacciones internacionales hasta las 19.283 operaciones en 2013, un 21,38% más que en el año anterior. Además se puede ver que la crisis económica no ha provocado descensos de operaciones en estos años, salvo en el punto álgido de la crisis en la provincia que fue el año 2009. 

El cuadro 3 muestra que la compra de productos en mercados exteriores por parte de nuestra provincia cayó desde 2006 a 2009. En 2010 aumentó el número de operaciones de compra un 20,6% respecto al año anterior, manteniendo sin muchas variaciones este nivel hasta 2012. En 2013, en respuesta del gran aumento de las exportaciones, el número de operaciones aumentó hasta niveles más cercanos a los que se realizaban antes del punto álgido de la crisis, llegando a realizar en 2013 más de 40.000 operaciones.

En cuanto a datos económicos, en 2013 la provincia de Jaén ha superado las exportaciones realizadas en los últimos años, con un récord situado en 721,7 millones de euros, un 13,65% más que el año anterior, en el que el mercado internacional perdió fuelle y se exportó por valor de 635,03 millones de euros (cuadro 2). Por su parte, las compras realizadas en el exterior supusieron 490,3 millones de euros, un 17,04% más que en 2012, y dejando el saldo exterior en 230, 9 millones de euros (cuadro 3).

Los datos de la Agencia Andaluza de Promoción Exterior (Extenda, 2013) indican que en el último año la caída del consumo interno ha llevado a un buen número de empresas a plantearse la salida al exterior. Por ello además de crecer el valor de las exportaciones también se ha ido incrementando el número de empresas que realizan ventas a otros países.  En 2013 fueron 988 (un 11,9% más respecto a las 883 de 2012).

A continuación en los cuadros 4 y 5 se muestran los principales cinco productos que exporta e importa la provincia jiennense.

Cuadro 4: Evolución de la exportación jiennense agrupados por productos/miles de euros.

	
	2010
	2011
	2012

	
	Miles €
	%
	Miles €
	%
	Miles €
	%

	Máquinas/aparatos eléctricos
	234.140
	36,18%
	297.365
	42.12%
	273.165
	43,02%

	Grasas/aceites
	192.645
	29,76%
	179.336
	25,40%
	145.792
	22,95%

	Vehículos automoción
	39.582
	6,12%
	23.415
	3,32%
	22.762
	3,58%

	Muebles
	39.144
	6,05%
	33.506
	4,75%
	18.857
	2,97%

	Plástico
	37.389
	5,78%
	41.078
	5,82%
	46.849
	7,38%


Fuente: Cámara Oficial de Comercio e Industria de la Provincia de Jaén. Elaboración propia.

Cuadro 5: Evolución de la importación jiennense agrupadas por productos/miles de euros.

	
	2010
	2011
	2012

	
	Miles €
	%
	Miles €
	%
	Miles €
	%

	Máquinas/aparatos eléctricos
	75.805
	16,07%
	85.257
	19,56%
	88.170
	21,05%

	Plástico
	73.225
	15,52%
	73.225
	13,43%
	55.674
	13,29%

	Tabaco
	56.159
	11,91%
	56.159
	12,38%
	66.137
	15,79%

	Máquinas/aparatos mecánicos
	44.421
	9,42%
	44.421
	9,48%
	32.901
	7,85%

	Vehículos automoción
	40.256
	8,53%
	40.256
	5,33%
	9.706
	2,32%


Fuente: Cámara Oficial de Comercio e Industria de la Provincia de Jaén. Elaboración propia.

La maquinaria y los productos eléctricos y las grasas y los aceites ocupan los dos primeros puestos en la tipología de productos exportados por las empresas instaladas en Jaén. Se puede comprobar que entre los dos productos suman en el último año analizado casi un 66 por 100 del volumen de exportación total (cuadro 4).

Por otro lado, los vehículos de automoción y sus accesorios, aunque se encuentran entre uno de los cinco productos más exportados, su volumen de exportación ha descendido casi un 72,5 por 100 en los últimos siete años. Esto se debe, además de a la caída de ventas mundial de coches en esta época de crisis, a el cierre de la factoría automovilística linarense Santana Motor que llegó a exportar una cantidad significativa de sus vehículos a diferentes países (Cámara de Comercio de Jaén, 2013).
El sector del mueble también ha reducido su peso en el volumen total de exportaciones en los últimos años, sufriendo la caída más importante en el ejercicio 2012 con una descenso del 43,72 por 100 respecto a 2011. Esta situación ha provocado el cierre de numerosas industrias fabricantes de mobiliario de madera y derivados en Mancha Real, Lopera, Huelma y Arjona, así como empresas de tapizado de Torredelcampo, Torredonjimeno y Fuensanta de Martos (Cámara de Comercio de Jaén, 2013).
Por último, la industria del plástico en Martos y Alcalá La Real muestra datos positivos para la provincia. En 2012 alcanzó más de un 7 por 100 del valor total de exportación ocupando el tercer lugar en la tipología de productos exportados.

Si nos centramos en el cuadro 5 observamos que todos los productos que se adquieren al exterior, excepto el tabaco, son componentes que utilizan los fabricantes provinciales para elaborar sus productos finales. Algunas empresas incluso trabajan a maquila o son subcontratadas de segundo o tercer nivel de grandes empresas.

En 2012, los productos que ocuparon los dos primeros puestos por volumen de importación fueron la maquinaria eléctrica y el tabaco. El sector del tabaco está dominado provincialmente por la planta iliturgitana de Tabacalera, S.A.

El plástico, con un volumen de importación de 66,1 millones de euros en 2012 y con un descenso del 31,5 por 100 respecto al año anterior, ha pasado al tercer puesto en el ranking de productos importados.
Los productos mecánicos también han reducido su peso en un 20,38 por 100 respecto al año anterior. Este desplome esta causado porque gran parte de las maquinas y aparatos mecánicos que se importan son equipos para almazaras y para diversos fabricantes. Las crisis y la caída de actividad han producido que disminuyan las inversiones en bienes de equipo en todos los sectores industriales (Cámara de Comercio de Jaén, 2013).
Pero la mayor caída se da con virulencia en el sector de automoción con solo 9,7 millones de euros (un 58% menos respecto 2011) muy lejos de los 39 millones de euros del año 2007 y más aun de los años de bonanza económica.

Por último, se va a analizar en los cuadros 6 y 7 las exportaciones y las importaciones agrupadas por países.

Cuadro 6: Evolución de la exportación jiennense agrupados por países/miles de euros.

	
	2010
	2011
	2012

	
	Miles €
	%
	Miles €
	%
	Miles €
	%

	Alemania
	174.483
	26,95%
	236.114
	33,44%
	209.684
	33,02%

	Italia
	185.436
	28,65%
	168.878
	23,92%
	116.877
	18,41%

	Francia
	65.349
	10,09%
	64.056
	9,07%
	48.356
	7,61%

	Eslovaquia
	17421
	2,69%
	19.689
	2,78%
	21.474
	3,38%

	Portugal
	67.048
	10,35%
	57.106
	8,08%
	60.301
	9,50%

	EE.UU
	3.724
	0,57%
	7.187
	1,01%
	13.277
	2,09%

	Reino Unido
	23.919
	3,69%
	22.510
	3,18%
	21.587
	3,40%

	China
	14.405
	2,22%
	16.969
	2,36%
	19.106
	3,01%

	Marruecos
	10.435
	1,61%
	14.898
	2,11%
	21.835
	3,44%


Fuente: Cámara Oficial de Comercio e Industria de la Provincia de Jaén. Elaboración propia.

Cuadro 7: Evolución de la importación jiennense agrupada por países/miles de euros.

	
	2010
	2011
	2012

	
	Miles €
	%
	Miles €
	%
	Miles €
	%

	Alemania
	66.374
	14,49%
	58.318
	13,38%
	57.984
	13,84%

	Francia
	74.746
	15,84%
	69.703
	15,99%
	65.743
	15,70%

	Italia
	45.086
	9,76%
	36.456
	8,36%
	25.888
	6,18%

	Portugal
	48.733
	10,33%
	68.472
	15,71%
	82.655
	19,73%

	Bélgica
	20.159
	4,27%
	25.741
	5,90%
	21.527
	5,14%

	Países Bajos
	48.030
	10,17%
	27.173
	6,23%
	23.947
	5,72%

	China
	34.120,4
	7,23%
	39.710
	9,11%
	36.479
	8,71%


Fuente: Cámara Oficial de Comercio e Industria de la Provincia de Jaén. Elaboración propia.

Alemania es el principal país receptor de las mercancías producidas en la provincia de Jaén. En 2012, recibió el 33,02 por 100 del volumen total de exportación. Su compra mayoritariamente es maquinaria y productos de proveedores del sector de automoción.

El segundo país en el ranking lo ocupa Italia, importando mayoritariamente aceite de oliva a granel, sin embargo, al contrario que Alemania, su importancia como receptor de la producción jiennense ha descendido en los últimos años pasando a recibir en 2012 el 18,41 por 100 de la producción frente al 28,65 por 100 que recibía en 2010.
Lejos de estos porcentajes se encuentran otros dos países europeos como son Francia y Portugal, valorando las exportaciones en 46.356 miles de euros y 60.301 miles de euros, respectivamente frente a los 209.684 miles de euros que realiza Alemania.

Eslovaquia ha pasado de ser el cuarto país de destino de exportación en 2006 a realizar en 2012 un poco más del 3 por 100.

Cabe mencionar la evolución de las compras de China y Marruecos en los últimos años. Además, según fuentes de la Cámara Oficial de Comercio de Jaén (2013) se estima que Marruecos debe alcanzar un papel más predominante en nuestro comercio exterior conforme el país alcance mayores cuotas de desarrollo industrial y económico.

En cuanto a los países de compra (cuadro 7), por los motivos que hemos comentado anteriormente, refiriéndonos a que muchas empresas exportadoras jiennenses trabajan a manila o son subcontratadas de segundo o tercer grado por grandes empresas, vemos que Europa sigue siendo nuestro principal vendedor de mercancía: Francia (15,70%), Portugal (19,73%) y Alemania (13,84%) protagonizando prácticamente el 50 por 100 de nuestras compras.

Es significativa la caída de las compras realizadas a Italia en un 29 por 100. En cambio Portugal se ha posicionado en 2012 como el principal origen de nuestras adquisiciones con un incremento interanual del 20,71%, sobrepasando las cifras de 2008. 

China ha aumentando considerablemente su importancia como país de compra en los últimos años, llegando a colocarse en la cuarta posición en 2012 con 36,5 millones de euros.

4. GRANDES EMPRESAS QUE OPERAN EN LA PROVINCIA DE JAÉN

El objetivo de este apartado es analizar a grandes empresas por tres razones:

· Dar un repaso a su historia para entender los motivos por los que han surgido cada una de las empresas analizadas, lo que puede ofrecer un indicativo de los puntos fuertes de la provincia.

· Ver cuáles son los sectores a los que pertenecen y con ello comprobar la importancia que podría tener y/o tienen la aparición de empresas auxiliares en torno a ellas creando sistemas productivos locales que ayuden a mejorar la competitividad de la economía jiennense. 
· Constatar la importancia de la internacionalización de las empresas jiennenses ya que son las únicas que están manteniendo el empleo y aumentando su rentabilidad. Además destacar la importancia de una organización flexible y la creación y difusión de las innovaciones para la acumulación de capital.

En este apartado me centraré en grandes empresas que se han instalado en la provincia de Jaén y están ayudando en gran medida a mejorar nuestra balanza comercial. Hay que destacar que la vía de entrada a través de la que se han establecido los inversores foráneos en esta provincia ha sido la constitución de la empresa en sólo un 25 por 100, mientras que el 75 por 100 restante ha consistido en la adquisición de empresas jiennenses (Moral, 2006)
De los cinco productos con mayor valor de exportación que produce la provincia de Jaén, son los aparatos eléctricos y vehículos de automoción y sus accesorios los productos que exportan principalmente las grandes empresas que han decidido localizar sus plantas en la provincia. Mientras que las grases y aceites, muebles y plásticos los fabrican y exportan empresas locales. 

De acuerdo con lo expuesto centraré mi análisis en las empresas Clarton Horn, Surtel electrónica, Valeo y Liderkit.

4.1.  CLARTON HORN SAU
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El mercado del claxon en la automoción es cosa de la multinacional Clarton Horn, que desde su sede central en La Carolina (Jaén) ha lanzado su proyección internacional por varios continentes.
La historia de Clarton Horn se inicia hace más de treinta años como Femsa. En ese momento Femsa estaba posicionada como la primera empresa nacional de equipos eléctricos y la tercera europea tras la alemana Robert Bosch y la británica Lucas. Sin embargo, se encontraba en una crítica situación financiera, motivada por un endeudamiento exterior realmente importante que la impidió mantener una liquidez suficiente para mantenerse en el mercado. Por este motivo en 1978, se ve obligada a aceptar la oferta del grupo alemán Robert Bosch que adquiere la participación mayoritaria de Femsa (51% de sus acciones). Tras la gran demanda de automóviles que empezó a generarse en la última década del S.XX, en el año 1990 se inicia la fabricación de claxon en La Carolina.

La crisis en el sector de la automoción empezó a notarse a finales de 2007  ejerciendo su efecto dominó. La caída de la producción y la pérdida de empleo en las principales empresas automovilísticas empezó a golpear también a las industrias que fabrican los componentes para vehículos. Y el ejemplo más patente lo sufrió la multinacional alemana Robert Bosch, que vio caer en pocos meses el 40% de su producción al perder a sus dos principales clientes, Chrysler y Renault. El problema era tan grave que Robert Bosch estaba decidida a cerrar la planta si no había compradores antes de 2010.

A  finales de 2008 un holding inversor alemán Aurelio AG con sede el Munich, adquirió el 100% de la planta de Bosch en La Carolina, la licencia y patente de los claxon que actualmente se están fabricando además del I+D+I referente a este producto. Sus actividades comenzaron oficialmente a partir del 1 de Enero de 2009 bajo la denominación de Clarton Horn.

En abril de 2013 Clarton Horn es adquirida por el grupo Uno Minda, de nacionalidad india, convirtiéndose de esta forma en uno de los dos principales fabricantes de claxon del mundo. 

Las instalaciones de la planta cubren un área de 55.000 m2. El área cubierta del edificio principal, incluyendo taller y espacio de oficinas, un edificio de suministros y un almacén, cubren 15.000 m2. Toda la planta esta climatizada.

Su plantilla está compuesta por 200 trabajadores fijos y 53 eventuales.

En cuanto a sus productos, ofrecen avisadores electromecánicos y electrónicos altamente fiables.

· Avisador electromecánico EC9: entre sus beneficios destaca su diseño compacto, bocina formada para proteger del agua, sonoridad confortable y fiabilidad.

· Avisador electrónico EC9-LW: entre sus beneficios destaca la bocina formada para proteger el agua, sonoridad confortable, fiabilidad y diseño con peso ligero.

· Avisador electrónico EC10-Larga vida: ofrece al cliente un diseño compacto, bocina con forma para protegerse del agua, adaptado a mercados con un uso masivo, sonoridad confortable, disponible para otras aplicaciones (ejemplo, cierre de puertas, alarmas, etc) y fiabilidad.

· Avisador electrónico FC9: destaca por su diseño compacto y fiabilidad

· Avisador electromecánico FC9-LW: destaca por fiabilidad y porque está diseñado para pesar menos.

Entregan sus productos a importantes clientes a nivel mundial. Sus Key Account Managers y representantes de ventas ofrecen un contacto cercano y una respuesta rápida a sus clientes. Entre ellos destacan marcas tan importantes como Mercedes, Mini, BMW, Renault, Audi, Seat, Bentley, Opel, Dacia, Kia, Bosch, Polaris, etc

Su producción anual alcanza los 13 millones de avisadores para coches, camiones y motocicletas, su facturación los 40 millones de euros y en los últimos años ha alcanzado un ritmo de crecimiento de entre el 10-20% tanto en facturación como en producción.

El éxito de estos datos se debe a sus rigurosos procesos de calidad e innovación que llevan a cabo, siempre buscando satisfacer plenamente las expectativas del cliente. Por este motivo, exigen de sus proveedores los mismos estándares de calidad que ellos adoptan, ya que contribuyen sustancialmente a la calidad de sus productos y servicios.

En cuanto a su expansión internacional tiene claro que el crecimiento pasa por otras regiones fuera de Europa. De esta forma, Clarton Horn ha puesto en marcha un satélite de
producción en Marruecos y a comienzos de 2014 comenzó a producir en China, donde sólo se produce piezas y donde el empleo no irá más allá del 10% del grupo. Todo ello con el firme propósito de no perjudicar el empleo y el funcionamiento de la planta de La Carolina. Se trata de unidades industriales nuevas que suponen negocio adicional y que también van a contribuir a crear empleo en la central de España.

A pesar de la expansión internacional, hay que destacar el convenio colectivo firmado hasta 2017 donde la empresa se compromete a realizar inversiones por el 5% de su facturación y al mantenimiento de la plantilla, por lo que no existe riesgo de deslocalización de la sede central en La Carolina.
4.2. LIDERKIT
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Liderkit Group es una empresa líder en el mercado español en la fabricación de carrocerías para vehículos que son distribuidos en forma de kit para montar. El grupo está compuesto por las empresas auxiliares Carrocerías Peragón, Prefabricados Peragón, Termocube y Liderkit, que tiene su sede principal en Guarromán (Jaén).

Este grupo nace de la empresa Carrocerías y remolques Peragón fundada en el año 1967 por D. Miguel Peragón Espinosa.

En el año 1963 D.Miguel Peragón era dueño de una empresa especializada en el sector de la madera,  un cliente le solicitó una carrocería para un vehículo industrial, un Pegaso Comet, la cual, fue construida y ensamblada en el año 1965. El proyecto fue un éxito y a partir de aquí trabajó por cuenta propia en nombre de Miguel Peragón Espinosa, posteriormente pasó a ser sociedad limitada.

En Alemania conoce las carrocerías fabricadas en Kits (módulos) y se convierte en distribuidor para Andalucía de una marca germana. Más tarde, desarrolla una propia, pero con mejores calidades, resistencia, peso y facilidades de montaje. Así, tras muchos años de trabajo y esfuerzo, se consolida Carrocerías y Remolques Peragón S.L. y en 1990 se crea Liderkit S.L. empresa especializada en la fabricación y venta de carrocerías en kit en todo el mundo, pionera y líder en España, con una intensa labor exportadora.

En 1992 aparece Prefabricados Peragón S.L. y en 1996 Termocube S.L. para la fabricación de vehículos frigoríficos e isotermos, así se refuerza el grupo Peragón.

En 2005 se perfecciona el proceso de internacionalización del grupo, que se concreta con la aparición de Liderkit Moroco (Marruecos) y más tarde, en 2008, Liderkit Rumanía.

Tiene la mayor planta de Europa en su sector con 45.000 metros cuadrados, de los cuales 31.000 son cubiertos, que dan cabida al resto de empresas auxiliares pertenecientes a su mismo grupo empresarial.

La plantilla de trabajadores, seleccionados específicamente para el puesto que van a desarrollar, ha aumentado a más de 300 puestos cualificados en la actualidad.

Los productos que ofrece son los siguientes:

· Modelos kits: un kit está compuesto por cinco elementos principales más el material de montaje o tornillería. Estos elementos son los 2 laterales, la delantera, el techo y el portal trasero. Algunos de los modelos terminados se muestran más abajo.
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· Vehículos especiales: ofrecen un equipamiento completo de vehículos especiales de una línea muy innovadora y en continuo desarrollo. La actividad se centra en la fabricación de vehículos de transporte sanitario civil y militar, transporte adaptado en silla de ruedas, vehículos de bomberos, carrocerías destinadas a actividades deportivas, vehículos policiales, etc
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· Isotermos: fabrican isotermos según las especificaciones de sus clientes.
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· Plataformas 
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Liderkit Group es suministrador homologado de unidades para fabricantes de vehículos como For, Iveco, Mercedes, Renault, etc.

Además tiene acuerdos de exclusividad siendo el único proveedor de Nissan y Mitsubishi. También es proveedor de cajas para numerosas alquiladoras y agencias de transporte como Azkar, Dhl, Hertz, Europcar, Avis, TNT Y Bartolini.

Factura más de 23 millones de euros distribuyéndose por los siguientes mercados: España 35%, Alemania 20%, Marruecos 10%, Francia 18%, Italia 6%, Rumania 2%, Portugal 3% y al resto del mundo 6%.

Sus mercados ya consolidados son España, Francia, Italia, Alemania, Portugal y Bélgica. Por lo que ahora centran sus esfuerzos en aumentar la cifra de negocio en Marruecos, Austria, Suiza, Croacia, República Checa, Reino Unido, Hungria, Rumania, Argelia y Túnez. También vende en Cuba, Venezuela, EE.UU, Tailandia, Irán, Nueva Zelanda y Panamá.
4.3.  SURTEL
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SurTel Electrónica Sociedad Limitada es una empresa constituida en el año 1994 en La Carolina, Jaén. La actividad principal de Surtel Electrónica Sociedad Limitada es Válvulas y tubos electrónicos para receptores de radio y televisión.
En el año 1993, la multinacional Siemens AG, por motivos externos a la propia factoría, decide clausurar su planta de producción de La Carolina (Jaén), así, algunos de los técnicos que  trabajaban en la misma, ya desde su origen cómo planta de montaje de la multinacional francesa Sagem, decidieron aunar sus esfuerzos, capital y conocimientos para crear una nueva empresa: Surtel Electrónica, con el objetivo de convertirse en un proveedor de producción electrónica, con garantía y solvencia para acometer proyectos cada día más importantes, satisfaciendo las exigencias legales, medioambientales y de nuestros clientes

En SurTel ofrecen a sus clientes la posibilidad de montar cualquier placa electrónica con cualquier tipo de componentes. Así establecen una estrecha relación con sus interlocutores de forma que integran sus capacidades en el conjunto de las de sus clientes, facilitando la interacción y los flujos de información en ambas direcciones.

Para SurTel no existen clientes grandes ni pequeños, su versatilidad les permite atender a clientes de cualquier sector económico y tamaño de empresa, así, se convierte en la fábrica a medida de su cliente.

Su compromiso por la mejora continua hace que la inversión en ampliación y modernización de nuestras instalaciones sea una de nuestras prioridades. Por ello, cada ejercicio SurTel hace un esfuerzo por avanzar tecnológicamente con el fin de ofrecer a sus clientes el mejor servicio de producción electrónica.
4.4. VALEO ILUMINACIÓN
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Valeo S.A., cuya sede central se encuentra en París (Francia), tiene su origen en el año 1923. Este grupo se dedica a la fabricación de componentes para automoción, cuenta con varias filiales especializadas, entre las que destaca la división de iluminación en Martos, líder en la elaboración de proyectores para automóviles.

Los antecedentes de la implantación de una planta de este grupo en Martos se encuentra en el desarrollo de la industria automovilística en España desde los años 50, que incitó a las empresas de componentes a seguir a las inversiones que realizaban sus clientes. Desde su instalación en 1970, ha generado un importante polo de crecimiento.
Valeo Iluminación es un grupo industrial independiente y global dedicado al diseño, producción y venta de componentes de componentes de iluminación y señalización para automóviles (proyectores y pilotos).
Sus clientes son los constructores de automóviles, como Audi, VW, BMW, SEAT, Opel, Renault, Ford, Mitsubishi, etc. Algunos de sus productos son los proyectores del Audi Q7, A5, BMW Serie 1, Serie 3, X1, VW Polo, Golf, Passat, Scirocco, Phaeton, SEAT Ibiza, León, Exeo, Opel Corsa, Renault Megane, Ford C-Max, etc o Pilotos Traseros del Audi A6, VW Scirocco, Sharan, SEAT Ibiza, León, Alhambra, Opel Corsa, Mini, etc.
Emplea directamente alrededor de 2000 trabajadores directos – más de 1200 en Valeo y, de modo indirecto, en actividades conexas y de servicios, ha favorecido la creación de varios cientos de empleos más.
La revista Andalucía Económica (2013) apunta que Valeo Iluminación facturó en 2013 casi 320 millones de euros, colocándola en la segunda posición en el ranking de las 30 empresas más importantes de Jaén.
Desde la estrategia de outsourcing en empresas de la localidad iniciada a finales de los 80, se ha venido consolidando un sistema local de empresas dedicadas a la fabricación de faros y pilotos de automoción, que se organiza atendiendo a su esquema piramidal, de manera que Valeo, proveedor de primer nivel para los fabricantes de vehículos, crea sus propios escalones de suministradores de componentes y estos, a su vez, comienza a externalizar puntos de producción y algunas tareas complementarias del proceso de fabricación.

Los inputs proceden principalmente de Alemania, Francia y Holanda, y cada vez en mayor medida de Cataluña, sin que la distancia geográfica suponga problemas estratégicos de disponibilidad y de calidad
CONCLUSIONES

En este trabajo se ha analizado la importancia de la internacionalización de las empresas, mostrando especial atención al que ha protagonizado la economía jiennense durante los últimos años. A partir de la información utilizada y teniendo en cuenta los argumentos teóricos que se recogen en el segundo punto, paso a exponer las principales conclusiones obtenidas.

En esta época actual de crisis las empresas exportadoras han logrado aumentar su rentabilidad un 4 por 100 frente al 1,9 por 100 que presentan las empresas no exportadoras. A pesar de ello, la participación de las provincias españolas en este proceso es muy diferente, las que cuentan con un mayor tejido industrial son aquellas que mayor presencia internacional tienen.

En 2013, la provincia jiennense ha superado las exportaciones realizadas en los últimos años, con un récord situado de 721,7 millones de euros, lo que muestra que avanza en el camino adecuado. Sin embargo, su participación en el conjunto nacional todavía es escasa, protagonizando el 0,3 por 100 y el 0,2 por 100 de las exportaciones e importaciones nacionales, respectivamente, ya que su escaso tejido empresarial le impide alcanzar los valores de las provincias más internacionalizadas. 

Del total del valor de exportación, prácticamente un 66 por 100 de la exportación se concentran en dos únicos productos, las máquinas y aparatos eléctricos y el aceite de oliva. A estos productos le siguen el plástico (7,38%), los vehículos de automoción y sus accesorios (3,58%) y los muebles (2,97%), respectivamente. Esto puede llegar a ser un gran problema para la provincia en épocas de crisis, ya que una bajada de la demanda de estos productos, especialmente los que concentran casi el 66 por 100 del valor de exportación, provocaría que los datos de comercio exterior caigan acusadamente. Por ello, es necesario conseguir una economía más flexible y diversificada.

Hay que destacar que las mercancias que importa la provincia de Jaén, excepto el tabaco, son componentes que utilizan los fabricantes provinciales para elaborar sus productos finales. Algunas empresas incluso trabajan a manila o son subcontratadas de segundo o tercer nivel de grandes empresas.

Los principales destinos de exportación son Alemania e Italia protagonizando más del 50 por 100 del valor total. Sin embargo, son Portugal y Francia el origen de compra de las importaciones realizadas por la provincia.

En la estructura empresarial de Jaén destacan cuatro grandes empresas por su clara vocación exportadora y por los importantes beneficios que aportan a la economía provincial:
· Clarton Horn, situada en La Carolina, fabrica claxon para los principales automóviles del mundo. Su ritmo de crecimiento se sitúa entre el 10-20 por 100 tanto en unidades de producción como en facturación. Esta multinacional destaca por sus continuos procesos de innovación y calidad, siendo hoy día la segunda empresa más importante en la fabricación del claxon en el mundo.
· Liderkit, situada en la localidad de Guarromán, está dedicada a la fabricación de carrocerías para vehículos que son distribuidos en forma de kit para montar. Este grupo genera en la actualidad 23 millones de euros y da empleo a casi 300 personas. Destaca por la difusión de innovaciones y conocimiento entre las empresas del grupo y por su gran presencia internacional.
· Surtel electrónica, situada en la Carolina, es una empresa capaz de montar cualquier placa electrónica a todo tipo de componentes. Se caracteriza por la organización flexible de su producción.
· Valeo Iluminación, dedicada a la fabricación de proyectores y pilotos para automóviles, destaca por su contribución al proceso de consolidación y diversificación industrial en la localidad de Martos. Esta empresa se sitúa en la tercera posición en el ranking de las 30 empresas más importantes de la provincia.
En mi opinión, para mejorar los flujos internacionales el primer paso seria llevar a cabo políticas de desarrollo local más rigurosas que propicien un proceso de crecimiento y cambio estructural en la provincia. Una vez que tengamos un tejido industrial fuerte, Jaén será capaz de tener una fuerte presencia internacional.
Las políticas de desarrollo local deben conseguir principalmente, a través de diversas estrategias, que empresas como Valeo, Liderkit, Clarton Horn y Surtel analizadas anteriormente, decidan instalar sus plantas aquí y que por supuesto, los emprendedores y emprendedoras jiennenses vean en su provincia una buena oportunidad de negocio e inviertan sus recursos financieros y conocimientos en crear un sistema productivo local más competitivo y capaz de responder a las exigencias del mundo globalizado.
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