FACTORES EMPRESARIALES QUE INFLUYEN EN LAS POLITICAS
DE PROMOCION DE LAS EXPORTACIONES: APLICACION A LA
COMUNIDAD VALENCIANA

DRA HAYDEE CALDERON

TERESA FAYOS
UNIVERSIDAD DE VALENCIA

Resumen: £/ presente articulo se introduce en el mundo
de las politicas de promocién de las exportaciones arti-
culados tanto por organismos publicos como privados
para colaborar con la internaciondlizacion de las empre-
sas. En una primera aproximacién se analizan las nece-
sidades que motivan y justifican la aparicién de este tipo
de ayudas. Posteriormente se elabora un modelo que
muestra el proceso que sigue una empresa en su rela-
cién con las politicas de promocién de las exportaciones.
Partiendo de esa secuencia analizamos los factores
empresariales que influirdn en esa relacién.. nivel de
internacionalizacion, tamafio empresarial y filosofia
empresarial. Finalmente analizamos aspectos represen-
tativos de la percepcidén de las politicas de promocion de
exportaciones por parte de empresas de la Comunidad
Valenciana.
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Introduccion

Independientemente de la forma en que las empresas

inicien o desarrollen su presencia en los mercados
exteriores, la internacionalizacidon crea constantemente

nuevos retos para los que las organizaciones no siem-
pre estdn suficientemente preparadas. Para apoyar a las
empresas en el desarrollo de sus procesos de salida y
consolidacidn en los mercados exteriores es necesaria,
en ocasiones, la ayuda de organismos y entidades, publi-
cas o privadas, que colaboren con ellas en aspectos
concretos, a través de programas de promocion de las
exportaciones. Estos programas por una parte impul-
san a las empresas a tomar la iniciativa de la interna-
cionalizacién ademds de ayudarles a reducir las incer-
tidumbres que les producen la falta de conocimientos
y experiencia.Y por otra, para aquellas organizaciones
que ya estdn en los mercados exteriores, les sirven de
apoyo a la solucién de problemas relacionados con su
internacionalizacion.

Siguiendo esta linea, nos planteamos el desarrollo de
una investigacion que toma como base el acercamien-
to a la promocidn de las exportaciones, tanto desde el
plano tedrico como desde una perspectiva aplicada.
Perseguimos un doble objetivo:l) recopilar las aporta-
ciones mds relevantes de la literatura que nos permi-
tan, no sélo mostrar una panordmica sobre los aspec-
tos mas destacados de la promocién de las exporta-
ciones, sino también, intentar modelizar el proceso de
respuesta de las empresas a dichas polfticas.2) El segun-
do objetivo es de cardcter empirico y consiste en la



Cuadro |

Motivos que justifican las politicas

de promocién de las exportaciones

MOTIVACIONES GLOBALES

m Mejora en la utilizacién de los recursos internos del pafs
(Hibbert, 1990) (Salazar, 1995)

m Mejorar la balanza comercial a través de la mejora de la
competitividad externa de las empresas (Diamantopoulus et
al, 1993)

- Incremento de divisas (Hibbert, 1990), (Caumel, 1993)

m Reduccién del desempleo (Hibert, 1990),(Amposah et al,
1997)

m Incremento del nivel de desarrollo técnico (Hibbert, 1990)

m Necesidad de fortalecer sectores industriales internos
(Seringhaus y Rosson, 1990)

m Agresivas politicas similares en otros paises (Salazar; 1995)

MOTIVACIONES EMPRESARIALES

m Creciente intensidad de la competencia internacional
(Seringhaus y Rosson, 1990)

m Ayudar a superar las barreras del comercio internacional
(Seringhaus y Rosson, 1991) (Hernando, 1993) (Hibbert,
1990)

m Falta de motivacién, de recursos y de informacion de las
pequefias y medianas empresas (Salazar, 1995)(Esteruelas y
Diaz, 1993)( Seringhaus y Rosson, 1990)

- Eliminar la sensacion de riesgo de las pequefias y medianas
empresas (Alonso y Donoso, 1994)

- Creacion de una actitud pro-exportacién en las empresas
(Diamantopoulus et al. 1993)

Fuente: Elaboracién propia

valoracién de algunos aspectos representativos de la
politica de promocién aplicada en las empresas de la
Comunidad Valenciana.

jUSTIFICA'CI(')N DE LA POLITICA DE
PROMOCION DE LAS EXPORTACIONES

La promocién de las exportaciones la entendemos
como “las medidas publicas que incrementan la activi-
dad exportadora de la empresa, industria o pais”
(Root, 1971). De forma similar;, Seringhaus (1986) defi-
ne la promocién de las exportaciones como todas las
politicas publicas, que actual o potencialmente intensifi-
can la actividad exportadora bien desde una perspec-
tiva de la empresa, la industria o la nacidn. Esta defini-
cién incluye la creacion de una conciencia exportado-
ra como una opcion de crecimiento y expansion de
mercados, la reduccién o eliminacién de barreras a la
exportacion, y la creacion de incentivos y otras formas
de apoyo a exportaciones actuales o potenciales
(Seringhaus y Rosson, 1991).

Desde la perspectiva de la empresa individual son
muchos los motivos y ventajas que le reportan a la
empresa la exportacidn, ventajas que superan amplia-
mente los inconvenientes de la misma. Aunque son
numerosos los autores que defienden que la promo-
cién de las exportaciones ayuda a las empresas a con-
seguir una mejor posicidon competitiva en el exterior
(Diamantopoulos et al, 1993), también los hay criticos,
y en este sentido, Kotable y Czinkota (1992) se cues-
tionan el porqué debe incitarse a la empresa a expor-
tar a través del esfuerzo y los fondos publicos, si la
motivacion empresarial del beneficio deberfa ser incen-
tivo suficiente para motivar los esfuerzos exportadores.
Si contemplamos el hecho desde una perspectiva mds
global, la necesidad de promocionar las exportaciones
parece estar mas justificada. El fin dltimo de la promo-
cién de exportaciones es el de contribuir al desarrollo

econdmico de un pais y su consecuente incremento
del nivel de vida de la poblacidn, a través de la expor-
tacion total del pais y de la diversificacion de la estruc-
tura de dichas exportaciones, no solo en términos de
producto sino también en términos de mercados de
destino (Hibbert, 1990).

Hemos recopilado las justificaciones a la politica de
promocién de las exportaciones aportadas por diver-
sos autores vy las hemos agrupado en motivos o justifi-
caciones de indole global y las de indole empresarial
(Cuadro 1).

La relacién mostrada permite darnos cuenta de que
aparte de las razones macroecondmicas o globales, la
importancia de las razones que puede tener la empre-
sa, para aprovechar las ayudas ofrecidas desde una poli-
tica de promocidn de las exportaciones, no es, en
absoluto, desestimable.

Respondiendo a estas y otras motivaciones, son
muchos los servicios que pueden ofrecerse en un pro-
grama de promocién de las exportaciones. En el cua-
dro 2 y a modo indicativo, sefialamos los instrumentos
de promocidn que actualmente se estdn aplicando en
Espafia, sefialando que sigue la tendencia de los pro-
gramas de promocién ofertados por los paises des-
arrollados.

PROCESO DE RESPUESTA DE LAS
EMPRESAS A LA PROMOCION DE LAS
EXPORTACIONES

Todas las empresas se benefician de la promocién de
exportaciones, entendida esta en un sentido amplio, ya
que los gobiernos crean infraestructuras y el marco
favorable para que las empresas sean internacional-
mente mds competitivas. Sin embargo, existen distintos
apoyos que son solamente utilizados por aquellas orga-
nizaciones que buscandolos, encontrdndose con ellos, o
siendo objetivo de marketing de una agencia u orga-




Cuadro 2
Instrumentos de promocién de exportaciones'

l.Informacion y asesoramiento
Informacion
Boletines informativos
Informacion econdmica vy estadistica
Ofertas y demandas
Ayudas y subvenciones
Informacion sobre mercados exteriores
Informacién sobre la oferta nacional
Bases de datos de importadores y distribuidores
Estudios de mercado
Publicaciones
Asesoramiento
Trdmites y gestion
Aranceles y otras barreras
Transporte vy logistica
Normalizacidn, certificacion y reglamentacion técnica
Contratacidn internacional y arbitraje comercial

2.Promocion comercial
Asistencia a ferias
Pabellones oficiales
Expotecnias y expoconsumo
Participaciones agrupadas
Misiones
Misiones comerciales directas

Misiones de estudio
Misiones exposicion
Misiones inversas

MOTIVACIONES EMPRESARIALES

Prospeccidén de mercados, comunicacién e imagen

Campafias de promocion en el exteriores
Planes de inicio a la exportacion
Fomento de consorcios de exportacidn

3.Servicios individuales a empresas

Sondeos

Presentacién del producto

Busqueda de canales de comercializacién

Viajes comerciales de prospeccién o de seguimiento

4.Formacion

Jornadas sobre pafses

Jornadas técnicas y/o sectoriales

Cursos y Seminarios

Becas en empresas y en oficinas comerciales

5.Financiacién y aseguramiento
Financiacién

Financiacién bilateral
Financiacién multilateral
Financiacién al exportador o importador

Aseguramiento

Pdlizas de aseguramiento a exportadores

Coordinacién de empresas afectadas por impagos en un
mismo origen

Servicios de factoring

Forfaiting

nismo de promocion de exportaciones, encuentran el
instrumento adecuado a sus necesidades en un
momento dado. Una empresa que se plantea la inter-
nacionalizacion o que ya estd en pleno desarrollo de su
proceso internacional sigue, en su relacién con las poli-
ticas de promocidn de las exportaciones, un proceso
similar al que mostramos en la figura |.

Las empresas utilizan las politicas de promocidn articu-
ladas por las entidades competentes para cubrir nece-
sidades especfficas y solucionar problemas que van
apareciendo en su proceso de internacionalizacién.
Pero aunque los problemas o necesidades siempre
existen, no todas las empresas van a ser conscientes de
la existencia de un programa de ayuda a la exporta-
cién. Aquellas empresas que tienen conocimiento de
dicho programa, inician su relacién seleccionando aquel
tipo de ayuda, de toda la oferta presentada por los
diversos organismos, que considere que se ajuste a sus
necesidades. Aplicard las ayudas o programas y obten-
drd una sensacion de satisfaccion o insatisfaccién que
dependerd en parte de las expectativas que se habfa
creado.

Esta recopilacién recoge las medidas de apoyo nacionales a las empresas
espafiolas incluyendo algunas especificas de las CC.AA.

En este proceso, no todas las empresas tendrdn las mis-
mas necesidades de cara a la exportacion, ni seleccio-
nardn los mismos programas, ni los aplicardn de la
misma forma y mucho menos, obtendrdn los mismos
resultados o la misma satisfaccidn, ya que todo ello ird
variando en funcién, de su experiencia exportadora, su
nivel de desarrollo internacional y sus recursos entre
otros factores. Es decir, las empresas necesitardn distin-
tos niveles de apoyo en funcién de su nivel de interna-
cionalizacién o experiencia, tamafio, y filosoffa empre-
sarial.Y también en funcidn de estos aspectos utilizardn
y aplicardn de distinta forma los apoyos, obtendrdn dis-
tintos resultados, e incluso percibirdn de forma distinta
un mismo resultado.

FACTORES EMPRESARIALES QUE INFLU-
YEN EN LA PROMOCION DE LAS EXPOR-
TACIONES

a-Nivel de internacionalizacién
La internacionalizacién es un proceso dindmico, de

implicacion paulatina en los mercados exteriores. Son
muchos los autores que han tratado el tema del



Figura |
Respuesta de las empresas a las politicas de promocién de las exportaciones
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proceso de internacionalizacién de la empresa, divi-
diendo este en distintas etapas segun los criterios
que han considerado mds convenientes.
Consideramos que no es el cometido de este arti-
culo desarrollar un andlisis sobre el tema, sino mos-
trar su relacidn con la promocién de las exporta-
ciones.

Las necesidades de apoyo de las empresas varfan a
la vez que acumulan experiencia (Cannon y Willis,
1983, Clarke, 1991, Olson y Wiederseheim, 1978;
Seringhaus y Rosson 199 1). De hecho la agrupacion
de la empresa de acuerdo a su grado de desarrollo
respecto a la exportacion puede tener una cierta
racionalidad en la concesidn de ayuda y sobretodo
en la eficacia del sistema. En este sentido Reid
(1981), argumenta que la actitud de quien toma las
decisiones, la experiencia, la motivacion y las expec-
tativas, son determinantes que irdn variando seguin
la etapa de | proceso en que se encuentre la orga-
nizacion.

El andlisis del modelo del proceso de internaciona-
lizacidn, sugiere que el conocimiento y la efectivi-
dad de los programas de asistencia a la exportacion
también varfa segln el grado de internacionaliza-
cién de la empresa (Moini, 1998). Diversos autores
habfan ya sefialado la falta de conocimiento de los
programas y organismos por parte de las empresas
(Denis y Depelteau 1985, Kedia y Chokar 1986,

Wheeler, 1990, Korth 1991, De Montanges y Van
Gent 1991, Seringhaus y Rosson 1991, Yang et al
1992, Salazar, 1995), sin embargo, Moini desarrolla
una investigacién en la que, partiendo de la clasifi-
cacion de las empresas en cuatro etapas (no expor-
tadores, exportadores parcialmente interesados,
exportadores crecientes, exportadores regulares),
intenta relacionarlo, entre otras cosas, con el cono-
cimiento de las organizaciones sobre la existencia
de los programas de ayuda a la exportacion.
Obtiene como resultado la existencia de una rela-
cién entre el grado de conocimiento vy la etapa del
proceso de internacionalizacion de la empresa,
siendo significativamente mayor el desconocimien-
to en las dos primeras etapas. Este resultado no
debe sorprendernos, ya que, como se constatard en
los resultados del estudio empirico, una de las pre-
misas aceptadas y contrastadas, es la falta de infor-
macién de las PYMEs.

También Katsikeas y Morgan en 1994 sugieren que
existe diferencia entre los grupos de exportadores
mds y menos experimentados. Como los mayores
beneficiarios de los servicios del gobierno son los
mds experimentados (y a menudo los mds grandes)
(Rabino, 1980), no deberfa entonces sorprendernos
que los menos experimentados perciban el acceso
a la promocién como una labor problematica.

En cuanto a las necesidades que deben cubrir las




Cuadro 3

Relacién necesidades — etapa del proceso de internacionalizacién segln autores

AUTOR ETAPAS

Cavusgil, 1990

Exportador experimental

NECESIDADES

PROMOCION DE
EXPORTACIONES

Motivar, dar apoyo y gufa en oportunida-
des de promocidn seleccionadas

Exportador activo

Dar informacidn, asistencia operativa y
recursos

Exportador comprometido

Profesionalizar las operaciones de expor-
tacién

Crear financiacion de las exportaciones
Ayudar a superar las barreras de entrada
Expandir redes

No exportador

Toma de consciencia de las
oportunidades

Seminarios

Nuevo exportador

Determinar la viabilidad de
exportar

Estudios e investigaciones de mercado
Investigacion de aduanas

Boletin de ofertas y demandas
Misiones comerciales

Financiacién y aseguramiento

Seringhaus y

Prospeccion de mercados

Rosson, 1991 , L .
Seleccionar el mercado mas pro-  Seminarios y encuentros de exportacion
Exportador en expansién metedor y el mejor método de Boletines de exportacidn
entrada Ferias y misiones comerciales
Financiacién y aseguramiento
Ferias y misiones inversas
Exportador habitual Mejorar y ajustar las operaciones  Oficinas en el exterior
existentes Financiacién y aseguramiento
Conocimiento de las ventajas y
beneficios potenciales de la Informacion
No exportadores exportacion. Potenciacidn de las asociaciones
Minimizacién de la percepcién sectoriales
del riesgo
Informacion Formacion
Crick. 1995 Exportadores pasivos Asistencia operativa Fomento de las asociaciones de
nes Elementos del mix promocional exportadores
Financiacion

Informacién mas detallada

Nuevas oportunidades de

Exportadores activos mercado

Asesoramiento sobre las

Ferias y misiones comerciales
Seminarios
Informacién pormenorizada

transacciones mas beneficiosas

Fuente: Elaboracién propia

politicas de promocién de las exportaciones, son
numerosos los autores que han establecido una
relacién entre las etapas del proceso de internacionali-
zacidon en que se encuentra la empresa y las necesida-
des que tienen en este campo (Seringhaus y Rosson,
1991, Cavusgil, 1990, Crick, 1995). Cada autor estable-
ce que el proceso de internacionalizacion se articula
en un ndmero de etapas distintas y caracterizadas
en ocasiones por diferentes elementos, no obstan-
te en un esfuerzo sintetizador; en el cuadro 3 mos-
tramos la relacion que establecen dichos autores
entre las diferentes fases del proceso vy las activida-
des de promocién que cubren necesidades de la
empresa.

En cuanto a la efectividad que la empresa conside-
ra que han tenido las ayudas aplicadas y sus expec-
tativas respecto a las mismas, Moini (1998) en el
estudio citado anteriormente también intenta esta-
blecer una relacidn con el proceso de internacio-
nalizacion. A similares conclusiones llegaron
Czinkota (1982) y Seringhaus (1986). Concluye que
los programas son percibidos como mads efectivos
por los exportadores regulares y como menos por
los no exportadores y que los exportadores cre-
cientes y los parcialmente interesados tienen mejo-
res expectativas que los no exportadores o expor-
tadores regulares. La experiencia de la empresa en
la utilizacién de un programa de promocidn, le per-




mite tener mejores expectativas sobre la base de
esa experiencia (Diamantopoulos et al, 993)

b-Tamafio de la empresa

Ademds de las diferentes necesidades que tienen las
empresas en funcidon de su nivel de internacionaliza-
cién, también el tamafio determina diferencias impor-
tantes, sin que este factor sea tenido en cuenta en
muchas ocasiones por parte de los organismos de
ayuda (Kaynak y Kohary, 1984).

El tamafio de la empresa es crucial como factor expli-
cativo de la percepcion de los problemas para expor-
tar (Katsikeas y Morgan, 1994, Culpan, 1989, Rabino
1980, Samiee yWalters 1991, Bonaccorsi 1992). Siendo
las pequefias empresas las que perciben un mayor
ndmero de problemas (Katsikeas y Morgan 1994). Las
Pymes pueden necesitar mds y diferentes tipos de
apoyo debido a sus menores recursos financieros y
humanos (Crick 1995).A la falta o limitacion de recur-
sos de las pequefias y medianas empresas, se le afiade
su tendencia a contemplar las actuaciones a corto
plazo, a no planificar; a tener dificuttades para la obten-
cién de informacidn sobre los mercados exteriores
(Seringhaus 1986, 1987, Seringhaus y Rosson 1990,
Young 1996), entre otras cosas. Los nuevos incremen-
tos en exportacién deberfan provenir de pequefias y
medianas empresas, que son las que carecen del sufi-
ciente conocimiento y experiencia exportadora, por lo
que estdn mas necesitadas de ayuda externa. En esta
linea, Demick y O Reilly (2000) aportan que las peque-
fias y medianas empresas requieren en ocasiones de la
ayuda externa para desarrollar las competencias del
management de exportacién y mejorar la toma de
decisiones.

El tamafio de la empresa ha sido una de las variables
mds estudiada en su relacidn con la propensidn a
exportar (Dosoglu-Guner 2001). Sin embargo, la inves-
tigacion empirica en el impacto del tamafio en la pro-
pensidn exportadora ha presentado resuftados diver-
sos (Bilkey 1978). Muchos autores estdn de acuerdo en
que el tamafio es un factor explicativo de la propension
a exportar y que la relacién entre tamafio y propen-
sion exportadora es positiva (Calof 1994, Cavusgil y
Nevin 1981, Cavusgil y Naor 1987, Christensen, Da
Rocha y Gertner 1987, Reid 1982). Algunos estudiosos
al contrario, afirman que el tamafio tiene poco o nin-
gun efecto en las decisiones de exportacion de la
empresa (Bilkey & Tesar 1977, Katsikeas y Piercy 1993,
Reuer y Fischer 1997)

También el rendimiento o éxito exportador se ve
influido por el tamafio de la empresa (Cavusgil 1984,
Dennis y Depelteau 1985, Samiee y walters 1990). Las
empresas con menor orientacion exportadora (expor-
tadoras esporddicas o sin éxito en el proceso) son rela-

tivamente mds pequefias (en valor de ventas). Sin
embargo, la relacion entre tamafio y exportacion esta
menos clara para las empresas con elevada orientacion
exportadora (éxito exportador). Parece que otros fac-
tores mas alld de su tamafo relativo influye a las
PYMEs para convertirse en exportadoras.

El tamafio empresarial actia ademds en otro término:
el grado de utilizacidn de los programas de promocidn.
En este contexto, Diamantopoulus et al (1993), reco-
giendo las ideas de otros autores, aportan que las
empresas mds grandes tienden a desarrollar por si mis-
mas y de primera mano la obtencidn de informacién
sobre los mercados exteriores, pero a pesar de ello, las
empresas mds pequefias utilizan en menor medida la
ayuda que se les ofrece. La justificacion puede estar en
que las empresas mds pequefias desconocen en mayor
medida la oferta de los servicios de las instituciones
competentes .

Sin embargo, las necesidades de las pymes no nos debe
hacer olvidar que es importante la ayuda a las grandes
empresas dado su papel potenciador y de imitacidn y
arrastre del sector: También destacamos la importancia
que la internacionalizacion de las empresas grandes
representan para la industria auxiliar (Calderdn, 2000)

c-Filosofia empresarial

Las actitudes, motivaciones, habilidades vy caracteristicas
de los directivos de las empresas, asi como las circuns-
tancias econdmicas y sociopoliticas son un factor criti-
co que determina si decide o no exportar y justifica en
parte su éxito o fracaso en el intento. Los nuevos
exportadores tienden a minusvalorar el compromiso
humano, financiero y de tiempo necesario para realizar
las tareas propias del marketing internacional
(Onto, 1990). Conforme mayor inversidon se requiera
por su parte, mayor probabilidad de que dejen el pro-
yecto cuando se encuentran con los inevitables obstd-
culos. En estos casos, las medidas de apoyo externo
son bdsicas.

Los directivos de las pequefias empresas deben reco-
nocer que la mayorfa de sus problemas pueden deber-
se a su ignorancia de las fuentes de informacién
(Katsikeas y Morgan 1994), o a su falta de cualificacion.
En este sentido, otros estudiosos afirman que los
empresarios con un mayor nivel de educacién
(Holzmuller y Kosper 1990), o suficiente orientacion y
formacién internacional (Cavusgil 1984,
Wiederseheim-Paul et al 1978) es mds probable que
exporten. Otros (Dosuglu-Guner 2001) llegan a afir-
mar que la falta de interés por exportar puede ser
debida a factores de comportamiento mds que a la
escasez de financiacion.

Parece que existe suficiente evidencia empirica para
sugerir que los directivos de las empresas ya exporta-



Tabla |
Motivos que justifican las politicas de promocién de las exportaciones

I.EXPORTADOR
EXPLORADOR

Se esté iniciando en la
exportacion, realiza esfuer-
z0s activos para exportar

2.EXPORTADOR
EXPERIMENTADO CON
ALCANCE LIMITADO
Exportaciones por encima del
5% de las ventas. Ajusta la
oferta a cambios en los mer-

3.EXPORTADOR
EXPERIMENTADO

Exportaciones por encima del
5% de las ventas. Numero eleva-
do de pafses. Ajuste a la deman-

pero exporta menos del cados extranjeros. Numero da exterior.
5% de sus ventas limitado de paises-

% Exportacién/ventas | <5% >5% >5%

N° paises exportacion| < | <0 >0

Total Empresas 35 219 135

100% 9% 56% 35%

doras tienen una actitud positiva hacia la exportacién
ya que la ven como uno de los elementos estratégicos
criticos del crecimiento, rendimiento y éxito de la
empresa (Bilkey & Tesar 1977, Cavusgil 1990, Cavusil y
Naor 1987, Cavusgil et al 1979, Dichtl et al 1990, Olson
y Wiedersehen-Paul 1978).

Quizds el mds prometedor predictor del resultado
exportador, a parte del tamafio de la empresa, sean los
motivos proactivos de la direccidn vy el uso de estrate-
gias de diferenciacidn. Los motivos proactivos son ade-
mas controlables por los directivos (Baldauf et al 2000).
Una empresa puede reconocer oportunidades en
exportar y activamente buscar el desarrollo de sus
exportaciones, uno de los factores identificados con la
proactividad es el “managerial urge” aspecto que no
aparece cuando las empresas exportan reactivamente
(Albaum, et al 1989, Bagchi-Sen 1999). Baldauf et al
2000 van mas alld cuando afirman que cuanto mas pro-
activos sean los directivos, mejor serd el resultado
exportador. Otros estudios recientes (Dosuglu-Guner
2001) apuntan que aunque existe suficiente evidencia
empirica de que las decisiones de exportacidon de las
empresas son debidas a aspectos de comportamiento,
los estudios se refieren solo al comportamiento
"empresarial”’ y olvidan el comportamiento “organizati-
vo'" (tipo de propiedad).

Desde la perspectiva de la promocién publica se pres-
ta cada vez mayor atencién a las condiciones de los
directivos como medio de animar a los exportadores
potenciales, o de aumentar el rendimiento de los que
ya exportan (Dichtl et al 1990, Gray 1997). Por otra
parte, una serie de estudios muestran que la percep-
cién vy la actitud de los directivos hacia la asistencia en
marketing por parte de las entidades de ayuda tienen
una influencia importante en las expectativas vy el
grado de ayuda que espera obtener la empresa
(Seringhaus y Rosson. 1990, Diamantopoulos et al.
1993) vy sugieren que las empresas pueden no buscar

asistencia debido a la imagen negativa que se tiene de
quien oferta el servicio.

ANALISIS DE LA APLICACION DE LOS
INSTRUMENTOS DE PROMOCION DE
LAS EMPRESAS EXPORTADORAS DE LA
COMUNIDAD VALENCIANA

En la primera parte del articulo hemos desarrollado
una panordmica de los aspectos que entendemos mas
destacables de la promocién de las exportaciones en
relacién con caracteristicas y situaciones de la empre-
sa usuaria de los programas de promocién. A partir de
ahi, en este apartado queremos analizar algunos aspec-
tos representativos de la percepcién de las polfticas de
promocién de exportaciones por parte de empresas
beneficiarias de dichas politicas de promocion.
El método de investigacion ha sido el cuestionario
estructurado realizado con entrevistas personales a los
responsables de exportacion de las empresas entrevis-
tadas. La muestra la componen 400 empresas expor-
tadoras de la Comunidad Valenciana pertenecientes a
los sectores de actividad mds representativos. Como
criterios de seleccion de la muestra se establecieron:
- Empresas que hubiesen exportado en los ultimos
tres anos
- Pertenecientes a los |2 sectores de actividad con
mayor volumen de actividad exportadora de la
Comunidad Valenciana (segin arancel).
- Que tuviesen la sede principal en una de las tres pro-
vincias de la Comunidad Valenciana.

Nivel de internacionalizacién

Con el objeto de ser coherentes con las aportaciones
tedricas que nos indican la existencia de relacion entre



Tabla 2
|« apoyo publico que considera mas importante para exportar

TOTAL Exportador | Exportador experimentado Exportador
Explorador con alcance limitado experimentado

TOTAL EMPRESAS 38| 35 214 132

TOTAL % 100% 100% 100% 100%
Busqueda de agentes o distribuidores 247% 40,0% 26,6% |74%
Subvenciones a la exportacién’ 16,3% 8,6% |6,4% 18,2%
Apoyo a presencia en ferias internacio. 13,9% 2.9% 12,1% 19,7%
Busqueda de importadores y exportad. 7,6% | 1,4% 7.5% 6,8%
Gestion de ventas 7,1% 57% 6,1% 9.1%
Programas de aseguramiento cobro 7.1% 57% 7.5% 6,8%
Misiones comerciales al exterior 6,6% 2.9% 5,6% 9.1%
Informacidn sobre mercados exteriores 47% 57% 6,1% 2.3%
Promocién de productos regionales 2,9% 2.9% 472% 0,8%
Créditos a la exportacion 2,9% 57% | 9% 3,8%
Iniciacion a la exportacion 2,6% 2.9% 2.3% 3,0%
Misiones de compradores extranjeros 2,4% 2.9% 2.8% [,5%
Formacion [,3% 29% 0,9% [,5%

la etapa del proceso de internacionalizacién en la que
se encuentra la empresa y el conocimiento, utilidad, uso
y percepcion de resultados de las polfticas de promo-
cién por parte de las mismas (véase cuadro 3), inicia-
mos nuestro andlisis agrupando a las empresas de la
muestra en funcién de la etapa del proceso de inter-
nacionalizacion.

Kotable y Czinkota (1992) asi como los diversos auto-
res que han trabajado el proceso de internacionaliza-
cién ya relacionados en apartados anteriores, deter-
minan cuales son los pardmetros que indican la perte-
nencia de la empresa a cada una de las etapas del pro-
ceso: experiencia exportadora, nimero de paises a los
que exporta, nivel de formacidn del cuadro directivo,
método de entrada en los mercados. En el cuadro | se
recogfan las etapas que cada autor considera que con-
figuran el proceso. En nuestro andlisis decidimos esta-
blecer un proceso de tres etapas (exportador explo-
rador, exportador experimentado con alcance limitado,
y exportador experimentado) aunque en un primer
intento aplicamos todas las restricciones propuestas
por los autores consuttados. El resultado fue muy poco
significativo; de las 400 empresas que componfan la
muestra tan sdlo 99 eran clasificables, en el resto la dis-
paridad de los resultados impedia situarlas en alguna de
las etapas. Dados estos resultados y auin a riesgo de
simplificar excesivamente la agrupacién optamos por
utilizar dnicamente dos variables clasificatorias para
definir los grupos de exportadores, la experiencia
exportadora (reflejada en 9% de exportacion sobre
ventas, tal y como propone el modelo de Kotable y
Czinkota de 1992) v el nimero de paises a los que
exporta. Los resuftados los observamos en la tabla |.

La tremenda dispersién que constatdbamos, en cuanto
a las caracteristicas de las que habla la literatura, con
respecto a las empresas de la Comunidad Valenciana se
vuelve a confirmar también al analizar en los resultados,
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el ndmero de afios que llevan en la exportacion los
tres segmentos de empresas agrupados. Aunque la
mayor parte de las 35 empresas de la primera etapa,
exploradoras en la exportacién, se iniciaron hace
menos de 8 afios (66%), existe un elevado nimero de
ellas que llevan muchos mds aflos exportando (23%
entre 8y 18 afios,y 1% mds de |8 afios) .

Con respecto al grupo de exportadores experimenta-
do con alcance limitado, mds de la mitad llevan expor-
tando mds de 8 afos. El 30% de las empresas del grupo
de exportadores mds experimentados se iniciaron en
la exportacion hace menos de 8 afios.

Hipotesis

Una vez agrupadas a las empresas en funcién de su
nivel de exportacién, pasamos a definir las hipdtesis
que van a guiar el resto del andlisis:

H1: La experiencia exportadora de la empresa deter-
mina qué ayudas se van a utilizar dadas las diferencias
de necesidades (Kotable y Czinkota, 1992)

H2: A mayor experiencia exportadora, existe mayor
probabilidad de que la empresa utilice la promocién
publica de las exportaciones (hipdtesis extraida del
modelo de Amponsah et al, [997). Los autores explican
el hecho relaciondndolo con el nivel de conocimiento,
como hemos desarrollado en apartados anteriores.
H3: A mayor nivel de utilizacion, mayor eficacia asigna-
da’ a la promocién  (conclusion del modelo de
Amposah et al, 1997).

No medimos la eficacia sobre unos pardmetros comunes. A la empresa se
le ha preguntado Unicamente por el nivel de eficacia percibida.

Las empresas parecen olvidar o desconocer las restricciones internaciona-
les a este tipo de apoyo.



2% apoyo publico que considera mas importante para exportar

Tabla 3

TOTAL Exportador | Exportador experimentado Exportador
Explorador con alcance limitado experimentado

TOTAL EMPRESAS 38| 35 212 132

TOTAL % 100% 100% 100% 100%
Subvenciones a la exportacién 142% 57% 14,2% 16,7%
Apoyo a presencia en ferias internacio. 13,7% 17,1% 8,5% 21,2%
Busqueda de importadores y exportad. 10,6% 20,0% 12,3% 53%
Misiones comerciales al exterior 92% 20,0% 572% 12,9%
Gestion de ventas 8,2% | 7,1% 9.4% 3,8%
Busqueda de agentes o distribuidores 79% 0,0% 7,1% | 1,4%
Créditos a la exportacion 6,9% 0% 8,0% 6,8%
Programas de aseguramiento cobro 6,3% 57% 6,1% 6,8%
Iniciacién a la exportacion 50% 2.9% 7,1% 2,3%

Resultados

- Apoyos que demandan las empresas

En las tablas 2 v 3 se reflejan los apoyos publicos que
las empresas consideran mds necesarios a la hora de
comercializar sus productos en el exterior. Se aprecia
una alta concentracién en la importancia que asignan
las empresas del primer grupo a uno de los apoyos
requeridos (40% busqueda de agentes vy distribuido-
res). Los otros dos grupos de exportadores presentan
una mayor dispersién en cuanto a las demandas de
promocién, dispersidn que se incrementa en funcion
de la experiencia exportadora. Es decir, como ya apun-
taban Seringhaus y Rosson (1991), cuando las empre-
sas van adquiriendo experiencia exportadora sus nece-
sidades se hacen mds especfficas, por lo que el apoyo
genérico es menos beneficioso.

- Grado de utilizacion de la promocién disponible

En los organismos de apoyo a las empresas de la
Comunidad Valenciana  diferenciamos: Aseguradoras
‘(publico), Cédmaras de Comercio (privado),
Asociaciones de empresarios (privado), ICEX; Instituto
Espafiol de Comercio Exterior (publico), IVEX; Instituto
Valenciano de la Exportacién (publico).

En la tabla nimero 4 se presentan los resuftados de la
informacién disponible sobre las empresas que no uti-
lizan los servicios de los distintos organismos, clasifica-
dos en funcién de los tres grupos definidos de empre-

sas, de acuerdo con su experiencia exportadora.

La primera conclusién que aparece en la tabla es que
el exportador explorador es el que menos utiliza los
servicios de todos y cada uno de los organismos y
empresas que prestan servicios de apoyo al exporta-
dor; sean privados o publicos. Los organismos menos
utilizados por este grupo explorador, son, de menor a
mayor utilizacion, IVEX, ICEX| Aseguradoras, asociacio-
nes y Cdmaras de Comercio. Las Cdmaras de
Comercio, serfan por tanto de acuerdo con lo que indi-
caban Priest y Ritsema 1990, Wheeler, 1990 vy
Wiederseheim-Paul 1979, los organismos para prestar
el apoyo en las primeras fases de la exportacidn si son,
como apuntan dichos autores, los organismos mads
conocidos y cercanos a la empresa. Otros autores
como Czinkota y Cavusgil 1990, recordemos que cita-
ban a las asociaciones de exportadores como aquellos
que podfan ayudar a las empresas individuales, en espe-
cial a las pequefias con escasos recursos, a entrar en los
mercados exteriores.

El grupo de las empresas mds experimentadas son las
que mas parecen utilizar los organismos de apoyo, con
la excepcidn de las aseguradoras, que parecen ser mas
utilizadas por las del grupo de exportadores experi-

4 De acuerdo con datos del IVEX; la principal aseguradora que utilizan las
PYMEs valencianas es CESCE, la aseguradora publica que tiene como objetivo
promocionar la exportacién espafiola. Por esta razén se ha incluido en este
grupo y no en el de organizaciones que prestan servicios al exportador.

Tabla 4
TOTAL Exportador | Exportador experimentado Exportador
Explorador con alcance limitado experimentado

TOTAL EMPRESAS 389 35 219 135
TOTAL % 100% 100% 100% 100%
EMPRESAS QUE NO UTILIZAN LOS SERVICIOS DE LOS ORGANISMOS

I. Aseguradoras 14,1% 28,6% 12,3% 13,3%

2. Cdmaras de Comercio 10,8% 20,0% I'1,4% 7,4%

3. Asociaciones de empresarios 15,7% 22,9% 16,0% 13,3%

4. ICEX 20,6% 31,4% 23,3% 13,3%

5. IVEX 27,8% 42,9% 31,5% 17,8%
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Tabla 5
PORCENTAJE DE EMPRESAS QUE CONSIDERAN A LOS ORGANISMOS DE PROMOCION
MUY O BASTANTE EFICACES

TOTAL Exportador  Exportador experimentado Exportador
Explorador con alcance limitado experimentado
|. Cdmaras de Comercio 25% 22% 29%
2. Asociaciones de empresarios 25% 30% 22%
3.ICEX 25% 22% 32%
4. IVEX 18% 15% 21%

mentados con alcance limitado. Las empresas mds
experimentadas en los mercados internacionales utili-
zan las aseguradoras, asociaciones vy el ICEX de forma
similar (13% de las empresas no los utilizan), siendo sin
embargo el organismo mds utilizado las Cdmaras de
Comercio (tan sélo el 7% de las empresas dice no uti-
lizarlo). EI IVEX por su parte es el organismo que mayor
proporcién de empresas de este grupo dicen no utilizar
(17,8%).

- Percepcién empresarial de los organismos de promo-
cién

Hay diferencias significativas en la eficacia percibida de
los organismos en funcion de la etapa de proceso de
internacionalizacién en que se encuentre la empresa.
Los exportadores exploradores consideran a las
Cdmaras de Comercio como los mds eficaces. El grupo
de exportadores experimentados con alcance limitado,
considera a las asociaciones de exportadores como los
organismos mas eficaces, mientras que el grupo de
exportadores mds experimentados, considera que es el
ICEX el organismo mds eficaz. Destaca la valoracién de
la eficacia de las asociaciones empresariales, ya que es el
Unico organismo que se revela asi como dptimo para el
grupo de exportadores medianamente experimenta-
dos.

Sin embargo, al analizar los porcentajes de empresas
que consideran poco o nada eficaces a los distintos
organismos, también es el grupo de exportadores
experimentados (el que mds utiliza los servicios de pro-
mocion), el que los valora mds criticamente. Por otra
parte, el organismo considerado menos eficaz por los
tres grupos de empresas es la Cdmara de Comercio.
Sorprende que para el grupo de exportadores explo-
radores sea a la vez al que consideraban mds eficaz.
Con respecto al IVEX, el organismo de promocion
regional, es un organismo poco citado por las empresas,
tanto por su eficacia como por su falta de ella, los que
nos hace entender que es una entidad poco conocida
por las empresas. Si recordamos que Clarke en 1991
conclufa que “las iniciativas de promocidn serdn mds exi-
tosas si se implementan en el dmbito regional como res-
puesta a las necesidades y condiciones locales”, quiza le
sea aplicable a este organismo los consejos de estos
estudiosos de la promocién: “los organismos de pro-
mocidn deben publicitar activamente sus servicios”
(Clarke 1991)

Verificacion de las hipotesis

m La informacion contenida en las tablas 2 y 3 verifican
la hipdtesis nimero |, ya que en funcién de la expe-
riencia varfa la importancia asignada a los apoyos
ofertados.

m De acuerdo con la tabla nimero 4, si nos fijamos en
los organismos cuyo objetivo es promocionar las
exportaciones de las empresas, la primera conclusién
que aparece en la tabla es que el exportador explo-
rador es el que menos utiliza los servicios de todos
y cada uno de los organismos y empresas que pres-
tan servicios de apoyo al exportador, sean privados
o publicos.

El grupo de las empresas mds experimentadas son las
que mas parecen utilizar los organismos de apoyo, con
la excepcidn de las aseguradoras, que parecen ser mas
utilizadas por las del grupo de exportadores experi-
mentados con alcance limitado. Este hecho, confirma la
hipdtesis, nimero 2, que realizdbamos basada en el
modelo de Amponsah, de que a mayor experiencia,
mayor probabilidad de que la empresa utilice los pro-
gramas de promocién publica de exportaciones.

m Por Ultimo y tomando como referencia la informa-
cién que aparece en la tabla nimero 5, en general y
con la excepcion de la eficacia asignada a las Cdmaras
de Comercio, el grupo de exportadores experimen-
tados, que es el que mds utilizaba los servicios de los
organismos de promocidn, es también el grupo que
mayor utilidad les asigna, lo que nos lleva a confirmar
la hipdtesis ndmero 3. A mayor nivel de utilizacidn,
mayor eficacia asignada a la promocion

El grupo de exportadores experimentados que es el

que mas utilidad les asigna es también el mds critico. La

evolucidn de la percepcidén de uno a otro, confirma
otra de las conclusiones del modelo que propusieron

Kotable y Czinkota en 1992: en general el valor perci-

bido de la promocidn publica tiene su maximo en la

segunda etapa y disminuye paulatinamente desde
entonces.

CONCLUSIONES

El andlisis tedrico desarrollado nos ha permitido com-
probar la necesidad de la existencia de politicas de pro-



mocién para impulsar el desarrollo exportador de las
empresas de un entorno concreto. Si bien esta necesi-
dad estd latente, el modelo propuesto nos da pié a afir-
mar que las empresas que configuran la clientela de
dichas actividades promocionales, actéan sobre la base
de una experiencia exportadora, condicionadas por su
tamafio empresarial y en funcidén de su filosoffa o cul-
tura de empresa. Dada esta realidad, la oferta desarro-
llada por los organismos competentes en materia de
promocién de exportaciones debe conocer cuales son
las caracteristicas de las empresas hacia las que van a
dirigir su oferta y cuales son consecuentemente las
necesidades que estas tienen. En cuanto a los objetivos
que deben perseguir; estos programas se suelen dirigir
a pequenas y medianas empresas ya que son las que se
enfrentan a mayores problemas de motivacion, de
informacién y por supuesto, de recursos.

La investigacidon empirica nos revela que en la
Comunidad Valenciana, las empresas en proceso de
internacionalizacion se enfrentan a distintas necesida-
des en funcion de su nivel de compromiso exportador.
Este nivel de compromiso también determina el grado
de utilizacién y la percepcion de los organismos de
promocién. Condicionado todo ello al nivel de conoci-
miento y utilizacion por parte de las empresas.
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