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RESUMEN

Las empresas que estdn iniciando o desarrollando su internacionalizacion se
enfrentan a una serie de problemas que por si mismas no siempre pueden resolver. Las
entidades publicas y privadas que disefian e implementan los programas de ayuda a la
internacionalizacion deben hacerlo partiendo de la determinacion de las necesidades de
las empresas. Estas necesidades varian en funcion, entre otros factores, de la etapa en que
se encuentre la empresas en su proceso de internacionalizacion. El objeto del presente
articulo es intentar justificar y modelizar la relacion entre las necesidades de ayuda a la
internacionalizacion de las empresas y su compromiso exportador, y en segundo lugar
hacer una aplicacion a una muestra de empresas exportadoras beneficiarias de politicas
de ayuda.

PALABRAS CLAVE: Proceso de internacionalizacion, Promocion de las exportaciones,
Internacionalizacion, Marketing internacional .

ABSTRACT

Companies that are beginning to develop or are already developing their
internationalisation face a series of problems that they cannot always solve by themselves.
Both the public and private organisations that design and implement internationalisation
help programmes have to determine what each companies' needs are. These needs depend,
among other things, on the stage of internationalisation that the organisation is at. The aim
of this article is to model and explain the relationship between the export commitments of
companies and the help they require in terms of their internationalisation development and
also to carry out an application in a sample of export companies who are at present using
help programmes.

KEYWORDS: Internationalisation process, Export promotion, Internationalisation,
International marketing

1. INTRODUCCION

En el contexto del comercio exterior, una serie de organismos publicos (ICEX, CESCE,
COFIDES...) y privados (Camaras de Comercio, Asociaciones sectoriales...), tienen entre sus
cometidos principales el disefio y oferta de politicas de ayuda a las empresas que se inicien o

desarrollen en el ambito internacional.

Mas alla de la visién macro y microeconémica que necesariamente debe dominar el
disefio de las politicas de promocion de las exportaciones, los organismos competentes deben
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aplicar un enfoque de marketing, es decir, partir de la determinacion de cuales son las
necesidades del cliente (empresa) y plantearse qué pueden hacer para cubrir estas necesidades
(Calder6n y Molla, 1997; Hibbert, 1990; Clarke, 1991; Alonso y Donoso, 1996). En el ambito
del marketing internacional en el que se integra este estudio, aparece la necesidad de que
también los servicios publicos se orienten al mercado y a las caracteristicas y necesidades
especificas de cada grupo objetivo. De hecho, el Banco Mundial en su informe de 1998
"Business Development Services por SMEs" indica que los Servicios de Desarrollo a las
Empresas (BDS) deben partir de la determinacion de las necesidades de las mismas.

La primera conclusion que extraemos de la revision de la literatura es que no todas las
empresas tienen las mismas necesidades frente a la internacionalizacion. Las empresas
necesitaran distintos niveles de apoyo en funcion de sus caracteristicas, que engloban tanto
capacidades competitivas, posibilidades del entorno, actitudes y aptitudes de los directivos. Las
taxonomias mas usuales en la literatura clasifican las necesidades de la empresas en funcién de
su tamaiio, nivel de internacionalizacion, caracteristicas de sus directivos y producto o servicio.
En un estudio mas amplio hemos revisado la relaciéon de las necesidades en materia de
promocion con cada una de estas caracteristicas, pero en esta presentaciéon vamos a centrarnos
tnicamente en la relacion necesidades- nivel de internacionalizacion de la empresa.

En el presente estudio perseguimos un doble objetivo: determinar cuales son las
necesidades de las empresas teniendo en cuenta su nivel de internacionalizacion y analizar si
la oferta de ayudas a la internacionalizacion coincide con dichas necesidades.

2. NECESIDADES DE PROMOCION EN FUNCION DEL NIVEL DE INTERNA-
CIONALIZACION DE LA EMPRESA

Siguiendo la definicion de Alonso (1994), el proceso de internacionalizacion es el
conjunto de compromisos que permite el establecimiento de vinculos mas o menos estables
entre las empresas y los mercados internacionales. La internacionalizacion ha de verse como un
proceso complejo, que admite formulas institucionales diversas, segun el nivel de compromiso
adquirido por la empresa; formulas y niveles de compromiso que son susceptibles de cambio
en el tiempo, a medida que la empresa asienta su presencia en el escenario internacional.

Al analizar este proceso nos encontramos con la dificultad de que no existe una
hipdtesis universalmente aceptada, sino que existen en la literatura multitud de enfoques y/o
teorias sobre la internacionalizacion de la empresa, englobadas en el Modelo Secuencial de
Uppsala, las Teorias de la Internacionalizacién y Paradigma Ecléctico, la Teoria de la
Globalizacion de Porter, El Enfoque Estratégico, el Enfoque de Red, etc. Pla (2000) sin
embargo, considera que los distintos enfoques son puntos de vista complementarios y
demuestra empiricamente que el enfoque mas adecuado para explicar el proceso de
internacionalizacion de las empresas espaiiolas es el modelo secuencial. Este enfoque ha tenido
bastantes criticas (Andersen, 1993; Alonso, 1994; Crick, 1995; Merino de Lucas, 2001) que
cuestionan la necesidad de seguir las etapas de forma secuencial o la duracion de cada una de
ellas. A pesar de las criticas, es el enfoque que seguiremos para nuestro andlisis ya que deja
suficientemente claro que cada una de las etapas supone una mayor implicacion con ¢l exterior,
lo que coincide con el caracter evolutivo del modelo que proponemos'. Cardcter evolutivo
proporcionado por las cualidades subjetivas del empresario ya que la empresa, partiendo de los
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niveles mas bajos de compromiso exterior, se va desplazando hacia formas superiores de
internacionalizacion, debido a la gradual acumulaciéon de experiencias que elevan las
capacidades frente al exterior y disminuye el riesgo percibido.

Exportar es un proceso dindmico y las necesidades de apoyo de las empresas varian a la vez
que acumulan experiencia (Canon y Willis, 1983; Clarke, 1991; Rosson y Seringhaus, 1991).

Respecto a las necesidades que deben cubrir las politicas de promocion de las
exportaciones, son numerosos los autores que han establecido una relacion entre las etapas
del proceso de internacionalizacién en que se encuentra la empresa y las necesidades que
tienen en ese campo (Rosson y Seringhaus, 1991; Cavusgil, 1990; Crick, 1995; Naidu y
Rao, 1993).

Crick (1995) demuestra empiricamente que existen diferencias significativas entre las
empresas de cada etapa del proceso de internacionalizacion. Czinkota y Johnson (1981)
confirman ademas que la segmentacion por nivel de internacionalizacion fue la mas efectiva
en la determinacién de las necesidades por tipos de programas de promocion de
exportaciones, de una serie de cuatro enfoques que investigaron. Adicionalmente, Moini
(1998) relaciona también el tamafio de la empresa con el nivel de internacionalizacion, e
incluso demuestra que el grado de uso de los programas de promocion varia con el nivel de
internacionalizacion.

El ITC? parte de la hipotesis de que la agrupacion de las empresas de acuerdo con su
grado de desarrollo respecto a la exportacion puede tener una cierta racionalidad en la
concesion de ayudas, pero sobretodo en la eficacia del sistema. En esta linea, Reid (1981),
argumenta que la actitud de quicn toma las decisiones, la experiencia, la motivacion y las
expectativas, son determinantes que iran variando segin la etapa del proceso en que se
encuentre la organizacion.

3. MATERIALIZACION DE LAS NECESIDADES EN PROGRAMAS DE PROMOCION

Sobre la base de los problemas y necesidades, la siguiente aportacion seria establecer la
relacion entre las necesidades de las empresas en materia de promocién y la fase de
internacionalizacion en la que se encuentre, para poder determinar en que deben consistir los
apoyos.

Una manera de entender como los organismos publicos deben enfocarse hacia las
necesidades de las empresas, es a través de la consideracion de las barreras que encuentran en
el comercio internacional (Rosson y Seringhaus, 1991; Hibbert, 1990; Hernando, 1993). Los
exportadores vy los no exportadores difieren en la percepcion de los factores que consideran
frenos a la exportaciéon (Amposah et al, 1997; Barcelo, 1998). Mientras que los exportadores
apuntan a los factores externos, los no exportadores apuntan factores como el desconocimiento
de como iniciarse en un nuevo mercado, la no recepcion de demandas comerciales y la
suficiencia de la demanda interna.

En el cuadro 1 mostramos la relacion entre etapas del proceso de internacionalizacion,
necesidades y modalidad de promocion de las exportaciones (motivacional, informativa,
operativa), segin Cavusgil (1990), Seringhaus y Rosson (1991) y Crick (1995).
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Cuadro 1. Relacion necesidades — etapa del proceso de internacionalizacién

Autor Etapas Necesidades Promocion de exportaciones
Motivacional Informativas Operativas , de recursos
Motivar, dar
Cavusgil, apoyo y guia en
1990 Exportador oportunidades de
experimental promocién
seleccionadas
Exportador Dar informacién,
activo asistencia operativa
Y recursos
Profesionalizar las
Exportador operaciones de
comprometido exportacion
Crear financiacion de las
exportaciones
Ayudar a superar las
barreras de entrada
Expandir redes
Toma de Publicitar
No exportador | conciencia de las | Seminarios
oportunidades
Determinar la Seminarios Estudios e Financiacion y
Nuevo viabilidad de Boletines de investigaciones de aseguramiento
exportador exportar exportacion mercado Misiones comerciales
Investigacion de
aduanas
Boletin ofertas y
Seringhaus demandas
y Seleccionar el Prospeccion de Ferias y misiones
Rosson, Exportador en | mercado mas mercados comerciales Financiacion
1991 expansidn prometedor y el y aseguramiento
mejor método de
entrada
Exportador Mejorar y ajustar Seminarios y Ferias y misiones inversas
habitual las operaciones encuentros de Oficinas en el exterior
existentes exportacion Financiacion y
Boletines de aseguramiento
exportacion
Conocimiento de | Potenciacion de | Informacion
No las ventajas y las asociaciones
exportadores | beneficios sectoriales
potenciales de la
exportacion.
Crick, 1995 Minimizacion de
la percepcion del
riesgo
Informacién Fomento de las Financiacién
Exportadores | Asistencia asociaciones de
pasivos operativa exportadores
Elementos del Formacién
mix promocional
Informacion mds Seminarios Ferias y misiones
Exportadores | detallada Informacién comerciales
activos Nuevas oportuni- pormenorizada
dades de
mercado
Asesoramiento
sobre las
transacciones
mas beneficiosas

Fuente: Elaboracién propia
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4. PROPUESTA DE UN MODELO DE RELACION ENTRE ETAPA DE LA
INTERNACIONALIZACION - PROMOCION DE LAS EXPORTACIONES

4.1.Presentacién del modelo propuesto

El modelo que proponemos se enmarca en un campo de investigacion mas amplio, la
evaluacion de la promocion de las exportaciones. La promocion de las exportaciones,
articulada en programas de ayuda y apoyo a las empresas que se internacionalizan deberia
evaluarse periédicamente, de una manera mas o menos formalizada, con el fin de determinar el
grado de ajuste entre la oferta y la demanda y la eficacia y eficiencia de las politicas que se
estan desarrollando’. No es objeto del presente articulo profundizar en la necesidad,
dificultades y métodos de evaluacién de la promocién de las exportaciones, tan s6lo mostrar
que los modelos que vamos a tomar como referencia pertenecen a este extenso ambito de
estudio.

Un significativo niimero de autores, han desarrollado modelos que intentan relacionar
las necesidades de la empresa con el proceso de internacionalizacion y con la promocion de las
exportaciones. Estos modelos, mostrados en el cuadro 2, tienen en comin que estan enfocados
al ambito de la empresa, es decir, interrogan a la empresa sobre sus necesidades y sobre los
efectos de los programas de evaluacion que utilizan.

Como podemos apreciar en el cuadro resumen, las aportaciones son muy diversas, ya
que los objetivos y los programas sobre los que se aplican también lo son. Sin embargo
destacamos la existencia de modelos que desarrollan una metodologia a medida, asi como los
que utilizan indicadores cuantitativos junto a los cualitativos.

Cuadro 2. Comparativa de modelos que relacionan necesidades de las empresas - etapa
del proceso de internacionalizacién - promocion de exportaciones

Objetivo Hipotesis Testado Instrumentos | Aportacion | Carencias
empiricamente | de
promocion
testados
Rossony | Evaluarlaeficacia | Losresultados de Si 48 distintas ferias Compagina medidas
i delapromociony | participar en una 367 empresas EEUU. | intemacionales cuantitativas con
1991 contrastar la opinion | fena varian mucho cualitativas.
de las empresas entre las empresas
sobre su utilidad en funcion de la
etapa exportadora en
Ia que se encuentren
Kotabley | -Cuales son las -Las necesidades de | Si Adecuacién de las ~Contempla la No contempla las
Cazinkota | necesidadesreales | ayudade las 162 empresas EEUU. | necesidadesconlos | relacion etapa de etapas mas
1992 de la empresas empresas varfan en instrumentos de internacionalizacién- | avanzadas del
-Necesidaddeuna | fincion de la etapa promocién: -logistica | necesidades de procesode
politica de del proceso de -Procedimientos ayuda internacionalizacion
promocin intemacionalizacion. legales -Justificala (inversion directa)
-Adecuacinentre | -La oferta de -Servicios a laexp. promocion sobre la
la oferta promocion no -Promocion de base dela
promocional ylas | siempre se adecuaa ventas competitividad
necesidadesde las | las necesidades de la -Conocimiento de -Aporta una
empresas empresa los mercados metodologia para
comparar los
esfuerzos piblicos
con las necesidades
empresariales
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Maidu y Determinarsila Si Précticamente todos | En funcién de la El estudio es cross-
Rao segmentacion de los 777 empresas alos que tienen etapa de section, no se
1993 exportadores en Wisconsin acceso los internacionalizacion | analiza el proceso
funcion de su nivel exportadores de encuentran de
de Wisconsin. diferencias internacionalizacion
intemacionalizacion significativas en: de las empresas
lleva a diferencias - necesidades historicamente.
significativas entre percibidas
los distintos grupos. - conocimiento
- motivaciones
- eficacia en la
utilizacion
Moini Determinar Si Pricticamente todos | Ademis dela No cuantifica los
1998 segmentando por 111 PYMEsde a los que tienen segmentacion por resultados de la
etapas (4) de Wisconsin acceso los etapas, combinael | utilizacion de los
internacionalizacion: exportadores de andlisis del gradode | programas.
- Conocimiento de Wisconsin =~ conocimiento y de
los programas uso con las
- Usode los caracteristicas de la
programas empresa y sus
- Beneficios directivos.
derivados del uso de
los programas
- Posible uso y
beneficios esperados
si conocieran los
programas
Gengtiirk y | Establecer los 1. El compromiso Si - Exito Impacto de la -El estudio es cross-
Kotabe, determinantes del exportador esta 162 empresas exportador promocion poblica | section
2001 éxito exportador de | positivamente EE.UU. - 14 programas | en el resultado o -Dimensiones del
las empresas y relacionado con su de promocion | éxito expartadorde | éxito exportador
explorar el papel exito tanto en de las empresas
queelusodela eficiencia, eficacia y exportaciones | exportadoras
promocion de posicion competitiva
exportaciones juega | 2. El utilizar
enel proceso. programas de
promocidn por las
empresas esta
positivamente
relacionado con la
eficiencia y su
posicion competitiva
perono tendri
impacto directo
sobre su eficacia

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo con lo analizado a lo largo del articulo, para desarrollar e implementar una
correcta estrategia de promocién, hay que partir de las necesidades de las empresas
exportadoras o potencialmente exportadoras. En el ambito de las necesidades frente a la
internacionalizacion, coincidimos en que estas varian a lo largo del proceso de
internacionalizacion de la empresa. Consecuentemente, las ayudas que intentaran paliar estas
necesidades, es decir las politicas de promocion de las exportaciones, deberian diferenciarse en
funcion del nivel de internacionalizacién en que se encuentre la empresa cliente o receptora de
dichas ayudas.

Partiendo de esta idea, nos planteamos como objetivos de nuestro estudio empirico:

1. Identificar las necesidades de promocion exterior de las empresas teniendo en cuenta las
etapas del desarrollo exportador en que cada una se encuentre. Y valorar si las diferencias
son realmente significativas.
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2

Estudiar la coincidencia de las necesidades de las empresas de cada etapa con la oferta
existente de promocion.

3. Conocer si existen diferencias significativas en el grado de uso y conocimiento de los
programas y organismos de promocion entre las empresas que pertenccen a distintas
etapas del proceso de internacionalizacion.

4.2.Planteamiento de hipdtesis

Las hipétesis del trabajo que se proponen para testar el modelo se han tomado de los
distintos modelos que se han revisado a lo largo del estudio.

H1: Los problemas en la internacionalizacion varian en funcion de la etapa del proceso
de internacionalizacion de la empresa

H2: Las necesidades de promocion de las empresas varian en funcion del compromiso
exportador de la misma

H3:. Hay diferencias significativas en funcion del compromiso exportador de la
empresa, en cuanto a las diferencias entre las necesidades de las empresas y el apoyo publico
recibido.

H4: Las empresas que se encuentran en las etapas mas avanzadas del proceso de
internacionalizacion utilizan en mayor medida la promocion.

H5: A mayor conocimiento de los programas, mayor utilizacion de los mismos.

4.3.Metodologia

Los cinco modelos que hemos analizado y mostrado en el cuadro 1, diferencian cinco
etapas en el proceso de internacionalizacion. Nosotros, tal y como presentamos en cuadro 4,
vamos a diferenciar cuatro etapas (explorador I, explorador II, experimentado y muy
experimentado). No consideramos la etapa de no exportador dado que el modelo que
presentamos busca evaluar Ginicamente a las empresas que utilizan o han utilizado promocién
en mas de una ocasion.

La poblacion la constituyen empresas ya exportadoras de la Comunidad Valenciana, de
diferentes sectores del sector secundario, que utilicen o hayan utilizado programas de
promoci6n, con un valor minimo de exportacion de 6.000.000 euros, y que lleven exportando
un minimo de 5 aiios. ‘

La muestra la componen 114 empresas que representan al 26% del universo a estudiar.
El método fue la entrevista personal a través de cuestionario estructurado.

En el cuadro siguiente se presentan las variables utilizadas para segmentar a las
empresas en funcion de su etapa exportadora: el porcentaje de exportacion sobre ventas o
propension exportadora y el nimero de paises a los que exporta. Estas, son la variables mas
comunmente aceptadas y contrastadas por los estudiosos para segmentar a las empresas en
funcién de su nivel exportador.
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Cuadro 3. Clasificacién de la empresa en funcién de su etapa exportadora

1" 1B 2" 3

Exportador Exportador Exportador Exportador muy
experimentado experimentado experimentado experimentado
con alcance con alcance

limitado (A) limitado (B)

Las exportaciones | Las exportaciones | Las exportaciones Las
representan mas del | representan mas representan mas del | exportaciones
13% de sus ventas | del 13% de sus 35% de sus ventas. | representan mas

y menos del 35%, y | ventas y menos Sin embargo solo del 35% de sus

exportan a un del 35%, y exportaa un ventas, y exporta
ntmero limitado de | exportan a un numero limitado de | a un nimero
paises (<20) nimero elevado | paises elevado de
de paises (>20) paises.
Experiencia | % Expor-
exporta- tacion 13%-35% 13%-35% >35% >35%
dora sobre
ventas.
Paises N° paises
exportacion | donde <20 >20 <20 =20
exporta

Se utilizd un test de significatividad apropiado (t de student) para examinar las
diferencias entre las cuatro categorias con respecto a las variables seleccionadas,
encontrandose, tal y como se aprecia en la tabla 1, diferencias significativas inter grupos tanto
con respecto al porcentaje de exportacion sobre las ventas totales como al niimero de paises de
exportacion. Este hecho confirma la tesis de que los cuatro grupos difieren en términos de
grado de desarrollo exportador.

5. PRESENTACION DE RESULTADOS
5.1.Caracteristicas generales

Tabla 1. Caracteristicas de las empresas

Etapas
Caracteristicas 1A 1B 2C 3D
n=17 n=20 n=25 n=52 Media
Yox/vias <35% >35%
GENERALES
Empleo 204 188 136 146 160,18
Ventas 2000 3969 3978 2827 3461 348457
Exportacion 2000 573 637 1.969 2017 1557,80
AB AB
% X/vtas 14,41 20,58 7290 5995 49,66
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A ABD AB
ORGANIZATIVAS
Existe Dpto. Exportacién 58% 95% 80% 96% 87%
N° afios exportando 16 20 19 23 21
A
N° paises exportacién’ 11 37 10 49 34
AC ABC
% de empresas con filiales 35% 25% 28% 31% 30%
N° medio de filiales 1,7 2,6 3,3 33 2,9

Al contrario de lo que sugieren los resultados empiricos de muchos modelos, una vez la
empresa ya tiene un nivel minimo de internacionalizacion, el crecimiento en el tamafio de la
empresa (ventas, empleo), no parece ser una condicion necesaria para incrementar el
compromiso exportador (o ir avanzando en etapas). Es mas, como se aprecia en la tabla
anterior, las empresas de las etapas mas internacionalizadas tienen de media un menor nimero
de empleados e incluso de ventas totales.

Aunque no se aprecia una tendencia marcada a lo largo de las etapas, si que se constata
que las empresas mas internacionalizadas (3D) tienen pricticamente todas departamento de
exportacion (96%), han exportado un mayor nimero de afios (23) y el nimero medio de filiales
€s mayor.

Comprobamos que al analizar sus caracteristicas organizativas, existe una mayor
similitud entre las empresas de las etapas 1A y 2C frente a las de las etapas 1B y 3D (excepto
en el nimero medio de filiales). De acuerdo con estos resultados, y si se confirman para otras
variables, primaria pues a la hora de estudiar el compromiso exportador en la Comunidad
Valenciana que la segmentacion principal fuera por el nimero de paises de exportacion.

En general las empresas que llevan mas afios exportando, exportan a un mayor nimero
de paises, tienen mas filiales en el exterior y tienen en mayor medida departamento de
exportacion.

Del analisis de las caracteristicas podemos aportar que si que existen diferencias
significativas en las empresas mas internacionalizadas respecto a las empresas que se
encuentran en etapas previas en cuanto a caracteristicas organizativas, directivas y capacidades
directivas, mostrando un nivel de desarrollo superior. Nivel de desarrollo superior que se
refleja en aspectos como el nivel de formacion de los responsables de comercio exterior, la
planificacion de marketing internacional o el grado de cooperacién con proveedores,
intermediarios o competidores.

5.2. Analisis de los problemas para la internacionalizacién de las empresas

Las empresas que se internacionalizan deben afrontar una serie de problemas que son en
muchas ocasiones el origen de la necesidad de ayuda por parte los organizamos de promocion.
En una escala Likert de 5 puntos, las empresas de la muestra han valorado la importancia que
le otorgan a cada uno de los problemas planteados. El la tabla 2 recogemos los resultados
segmentados por niveles de internacionalizacion.
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Tabla 2. Problemas de la internacionalizacién

Problemas Etapa

1A 1B 2C 3D Media
1. Barreras al comercio 3.5 3.1 3.4 3.4 3,35
2. Problemas logisticos y de transporte 3.1 D 29 D 34 3.1 3,13
3. Problemas de aseguramiento 3,1 35 D 33 27 3,15
5. Conocimiento del mercado(informacién de 39 3.7 3,7 3.6 3,73
marketing, de clientes, intermediarios, socios)
6. Promocion de ventas (implementacion planes de 3,3 Cd 3.8 3.2 33 3,40
marketing)
7. Recursos financieros 3,6 32 BD 4,0 3.4 3,55
8. Recursos humanos 3,6 3,6 3.8 3.5 3,63
9. Recursos tecnologicos 2,9 3,1 A 35 32 3,18
10. Dificultades derivadas de la inversion en el exterior 27 2,5 2,6 29 2,63
Total 3,30 3,27 3,43 3,21 3.30

Las letras ABCD corresponden a los resultados del Contraste t de Student 95% (si minuisculas), 99%
(si mayisculas)

Aplicando la prueba de la t de student, el resultado nos indica que las diferencias entre
las empresas en las diferentes etapas de internacionalizaciéon son poco significativas.
Consideramos por tanto que no se confirma la Hipdtesis I: los problemas en la
internacionalizacién varfan en funcién de la etapa del proceso de internacionalizacion de la
empresa. De acuerdo con la teoria de Kotable y Czonkota (1992), que basan el incremento del
conocimiento en la experiencia de las empresas, el timico elemento en el que podemos apreciar
una cierta tendencia a disminuir la importancia conforme aumenta el nivel de compromiso es
en la percepcion del conocimiento del mercado como un problema.

Vinculado a los problemas de la infernacionalizacion, el siguiente elemento de analisis
fue el nivel de confianza de las empresas en la promocién publica de las exportaciones. Es
decir, en una escala Likert de 5 puntos, las empresas de la muestra han valorado la capacidad
que consideran que tienen estos programas para resolver cada uno de los problemas apuntados
en la fase anterior,

Tabla 3. Capacidad de la promocion para resolver los problemas

Capacidad de la promocion para resolver los Etapa

problemas 1A 1B 2C 3D Media
1. Barreras al comercio 26 2.5 D 26 2,6 2,58
2. Problemas logisticos y de transporte 23 2.5 23 25 2,40
3. Problemas de aseguramiento 2,9 D 32 3.0 2,6 2,93
5. Conocimiento del mercado(informacion de 3.1 acD 3.7 31 2,8 3,18
marketing, de clientes, intermediarios, socios)

6. Promocion de ventas (implementacion planes de 26 3.0 29 29 2,85
marketing)

7. Recursos financieros 2.8 2,7 d 2,7 2.3 2,63
8. Recursos humanos Bird 2,7 D 25 24 2,58
9. Recursos tecnoldgicos d 26 2,7 D 24 2,3 2,50
10, Dificultades derivadas de la inversion en el exterior d 2,7 2,6 D 25 2,2 2,50
Total 2,70 2,84 2,67 2,51 2,68

Las letras ABCD corresponden a los resultados del Contraste t de Student 95% (si mintisculas), 99%
(si mayisculas)
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Centrdandonos en las etapas del proceso de internacionalizacion, los resultados nos
muestran que hay una tendencia tener mayor confianza en las ayudas ofertadas en empresas
mas avanzadas en el proceso de internacionalizacion en los problemas recursos financieros,
recursos humanos, recursos tecnolégicos y dificultades derivadas de la inversion exterior. Son
problemas algo mas complejos que los anteriores y cuyas soluciones contemplan escenarios a
medio plazo.

5.3. Valor del apoyo a la internacionalizacién

Con el fin de cuantificar el valor que las empresas exportadoras asignan tanto al apoyo a la
internacionalizacion en general como a los servicios especificos, Kotable y Czinkota (1992)
desarrollaron ¢l "indice del valor de apoyo). Segun los autores, el indicador nos sefialaria la
necesidad de ayuda especifica y genérica que tienen las empresas.

Este indice combinaria los dos indicadores anteriores considerando tanto la valoracion que las
empresas han realizado sobre los problemas a la internacionalizacion como la confianza o las
expectativas que depositan en la ayuda publica para resolver dichos problemas.

DIFF; x EXPECT
Indice del valor al apoyo ; = 100
¥¥ (DIFF; x EXPECT;)

Y%, (Indice del valor al apoyo j) = 100

i= problemas ; j= etapa exportadora
DIFF= ratio de dificultad en cada una de las dreas problemaddcas (1 a 5= mayor dificultad)
EXPECT= nivel de expectativas del apoyo publico (1 2 5=puede ser de gran apoyo)

Tabla 4. indice del valor al apoyo asignado por las empresas a cada uno de los problemas
de la internacionalizacién

total
Apoyo deseado por las empresas
1. Barreras al comercio 10,31%
2. Problemas logisticos y de transporte 9.11%
3. Problemas de aseguramiento 11,51%
5. Conocimiento del mercado(informacion de marketing, de clientes,
intermediarios, socios) 14,63%
6. Promocion de ventas (implementacion planes de marketing) 11,99%
7. Recursos financieros 11,75%
8. Recursos humanos 11,75%
9. Recursos tecnologicos 10,07%
10. Dificultades derivadas de la inversion en el exterior 8.87%
Total 100,00%

En la tabla 4 no hemos diferenciado por niveles de internacionalizacion para obtener
una primera vision mas general centrada en los problemas. El mayor valor lo obtenemos en el
indicador conocimiento del mercado. Hemos visto en el epigrafe anterior que es el problema
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mas importante para las empresas exportadoras y el que mayor confianza genera. Pro otra
parte, en el marco mas amplio del estudio hemos podido constatar como los organismos que
tienen competencias de promocion en la zona estudiada dedican un esfuerzo muy considerable
a intentar paliar esta problematica, esfuerzo muy superior al que se destina a otros ambitos.

El menor valor se obtiene para las dificultades derivadas de la inversion en el exterior,
aunque hay diferencias significativas entre el valor que le asignan las empresas de las primeras
etapas (entre2,4 y 2,1) y el valor asignado por las empresas mas avanzadas (1,8), esta diferencia.

En la siguiente tabla se muestra las necesidades genéricas de ayuda a la
internacionalizacion que tienen las empresas de la muestra. Vemos diferencias poco
significativas entre las etapas tres primeras del proceso de internacionalizaciéon. Aunque si
existe una diferencia superior en la etapa mas avanzada..

La Hipétesis 2: las necesidades de promocion de las empresas varian en funcién del
compromiso exportador de las mismas, se confirmaria para niveles mas elevados de
internacionalizacion pero los resultados no serian tan claros para las etapas intermedias.

Tabla 5. indice del valor al apoyo asignado por las empresas (por etapa exportadora)

Etapa
1A 1B 2C 3D total
Apoyo deseado por las empresas n=17 n=20 n=25 n=52
Total 25,18% 27.10% 2542% 22,30% 100,00%

5.4. Valoracién de la oferta de promocion

El objeto del siguiente analisis es conocer si la oferta de promocion actual deja alguna
necesidad sin cubrir, o si la cubre de manera insuficiente. Ademas querfamos comprobar si en
esta valoracion habia diferencias en funcion del nivel de internacionalizacion de las empresas.
Para ello se les pidio que de manera abierta, realizasen sugerencias sobre programas nuevos o
cambios que quisiesen proponer.

En el siguiente cuadro se han recogido y clasificado las sugerencias de las empresas en
cuanto a oferta deseada y no cubierta satisfactoriamente.

Cuadro.4 . Sugerencias de las empresas para la oferta de promocion

ADAPTAR E INDIVIDUALIZAR:

O  Ayudas directas a empresas

O Mas ayuda para la iniciacion

O Planes de empresa

O Misiones comerciales individualizadas
MEJORAR LA GESION
Simplificar las ayudas existentes (Eliminar trabas)
Flexibilidad para adaptarse a las caracteristicas de las empresas
Programas existentes mas eficaces
Misiones comerciales mas especificas
Mejores contactos en ferias y exposiciones en el exterior
Enfoque mas comercial y menos politico

oooooo
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IMAGEN DE ESPANA

O Mayor promocion del disefio y la calidad de la oferta espafiola

O Promocion y publicidad de los productos en ¢l exterior
ASEGURAMIENTO

0O Ayuda a la gestién de cobros en paises emergentes

0O Busqueda de aseguramiento cuando no llegan las compaiiias privadas
OTRAS

O Busqueda de empleados, delegados, asesores

0 Mas atencion de la administracién

Un analisis detenido de los resultados contrastdndolos con los programas que ofertas las
entidades competentes nos hace concluir que el problema no estd en los programas que se
ofertan sino en su implementacion y adaptacion. Por otra parte no hay diferencias significativas
entre las aportaciones de las empresas en funcion de la etapa de internacionalizacién en la que
se encuentre, por lo que no se confirma la Hipdétesis 3: Hay diferencias significativas en
funcién del compromiso exportador de la empresa, en cuanto a las diferencias entre las
necesidades de las empresas y el apoyo publico recibido.

5.5. Grado de conocimiento y de uso de la promocion

Con el objetivo de complementar y mejor comprender los resultados obtenidos en los
apartados anteriores, nos detendremos en determinar cual es el grado de conocimiento y de uso
de la promocién por parte de las empresas de la Comunidad Valenciana. Hasta ahora, todos los
autores revisados coincidian en el bajo nivel de conocimiento existente entre las empresas de la
oferta de promocion a su disposicion.

Como se puede apreciar en la tabla 6, el grado de conocimiento de los organismos de
promocion que prestan servicios a las empresas de la Comunidad Valenciana es muy elevado
por parte de los destinatarios de la promocién que tienen un nivel medio, medio-alto de
internacionalizacién como son las empresas de la muestra.

Todos los organismos que prestan servicios generales son conocidos practicamente al
100%. Los organismos que prestan servicios mas especificos como aseguramiento (CESCE), o
apoyo a la inversion (COFIDES) son menos conocidos.

Tabla 6. Conocimiento y uso de los organismos de promocién por parte de las empresas
de la Comunidad Valenciana

CONOCE CONOCE Y UTILIZA Indice de
Frecuencia % Frecuencia % eficacia de uso
*)
ICEX 114 100% 89 78% 78%
IVEX 114 100% 84 73% 74%
CAMARAS 113 99% 77 68% 68%
ASOCIACI 111 97% 74 65% 67%
CESCE 89 78% 44 39% 49%
COFIDES 50 44% 4 4% 8%

(*)El indice de eficacia de uso de Naidu y Rao (1993) se obtiene
dividiendo los utilizadores entre los conocedores y multiplicando por 100.
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Como se aprecia en la tabla 6, consideramos que también el grado de uso de los
organismos de promocion es elevado, sobre todo en lo que respecta a los principales
organismos, ICEX (78%) e IVEX (73%).

Naidu y Rao (1993) y Moini (1998) consideran que si el objetivo de los organismos de
promocion es incrementar su uso efectivo, el ratio utilizadores/conocedores es una buena
medida del impacto. Aplicando dicho ratio, que ellos denominan indice de eficacia (y que
nosotros denominaremos indice de eficacia de uso, para diferenciarlo de otras medidas de
eficacia) comprobamos en la tabla anterior que el ICEX y el IVEX son los que presentan el
porcentaje mas elevado.

Como se puede apreciar en las tablas 7 y 8, al igual que sucedia con los organismos, el
grado de conocimiento de los programas entre las empresas de la Comunidad Valenciana con
un nivel medio, medio alto de internacionalizacién es bastante elevado, llegando incluso al
100% para determinados programas. De media, las empresas conocen entre 9 y 11 de los 16
programas de promocion en los que se ha agrupado la oferta total, y a pesar de que no existen
diferencias muy significativas las empresas mas internacionalizadas son las que mayor nimero
de programas conocen.

Sin embargo, que las empresas conozcan los programas no es indicativo de que los
estén utilizando, por lo que nos interesa conocer el nivel de utilizacién de los programas a su
disposicion. En la tabla nimero 7 se recoge el nimero de programas de promocion utilizados
por las empresas en funcion de su etapa exportadora, y asi, percibimos que las empresas que
mas diversidad de programas utilizan no son las que mas conocen, sino que son las del grupo
1B, que utilizan una media de 5,4 programas de promocion de los 16 en los que se ha agrupado
la oferta existente.

Si el objetivo es incrementar la utilizacion efectiva del programa, el ratio propuesto por
Naidu y Rao, 1993, (%utilizadores/conocedores) es una buena medida del impacto del
programa, medida que deberd ser tomada periédicamente para contrastar su evolucion. Estos
autores, enconfraron que el nivel de eficacia de uso de los programas parece diferir
significativamente en funcion del grado de internacionalizacion de las empresas y que baja
eficacia es a menudo asociada con poco exportadores y alta eficacia con exportadores
regulares. Si nos fijamos en la Gltima fila de la tabla 7, comprobaremos que sélo se cumple en
parte dicha afirmacién para el caso de las empresas de la Comunidad Valenciana, ya que
aunque todas las empresas de la muestra pueden considerarse exportadoras regulares, las
empresas con menor propension exportadora (1A y 1B) son las que presentan mayor eficacia
de uso, y conviene que destaquemos de nuevo al grupo o etapa 1B que son los que presentan
un mayor indice de eficacia de uso de la promocion (53%).

Si nos fijamos en el indice de eficacia de uso de cada uno de los programas,
comprobamos que los apoyos a ferias y misiones, los programas de informacion y los de
prospeccion de mercado son los que presentan mayor indice (79%, 67% y 53%
respectivamente), lo cual no debe extrafiarnos ya que son los programas mas tradicionales, mas
conocidos y mas facilmente ofertables. Sorprende, por el contrario, el alto indice de eficacia de
uso (47%) de los apoyos fiscales, ya que es el programa mas desconocido de toda la oferta, tan
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s6lo 35 de las 114 empresas lo conocen. Por otro lado, también destacamos el bajo indice de
eficacia de uso de los servicios individuales (11%), lo que creemos que es achacable, no a la
falta de confianza en el servicio por parte de las empresas, sino a que estos servicios no estan lo
suficientemente difundidos entre las empresas, ya que su promocién debe realizarse
practicamente individualizadamente.

Tabla 7. Niimero de programas de promocion exterior conocidos y utilizados

1A 1B 2 3 total indice
n=17 n=20 n=25 n=52 de
eficacia
de uso
progr.
Q [*] LY [1] o
3 5 8 5 8 & 8 £ 8 El
Programas de Informacién 16 11 17 16 24 10 50 35 107 72 67%
Programas de asesoramiento (legal, 17 7 15 8 16 6 43 16 91 37 41%

transporte, barreras, contratacion)

Programas de Promocién comercial 17 12 19 18 25 13 3l 46 112 89 79%
- apoyos a ferias y misiones
- prospeccién de mercados 13 7 17 11 16 8 49 24 95 50
- comunicacion e imagen 12 4 11 - 13 7 45 16 81 31 53%
- consorcios de exportacion 10 3 9 2 14 5 40 7 73 17 38%
Iniciacion a la exportacion: PIPE, 9 1 12 2 13 1 32 3 66 7 23%
PIEX
Servicios individuales a empresas 9 5 14 7 13 4 39 1075 26 11%
(elaboracién  estudios  estratégicos,
biisqueda intermediarios y clientes)
Formacion 15 6 18 10 20 10 46 22 99 48 35%
Aseguramiento 11 6 16 8 16 6 43 17 86 37 48%
Financiacién via créditos 10 2 11 2 12 3 34 10 67 17 43%
Financiacidn via subvenciones 11 6 17 11 23 B8 43 19 94 44 25%
Medidas fiscales 5 1 6 0 5 3 19 4 35 8 47%
Apoyos para invertir en el exterior 11 1 10 4 6 0 28 5 55 10 23%
Oficinas en el exterior 7 2 10 4 8 0 27 8 52 14 18%
8 T 0 1 1 1 1 0 0 2 2 27%
Total 173 74 203 108 225 85 589 242 1190 509
Media de conocimiento o uso de 43%
ramas por empresa 10,18 4,35 10,15 540 9,00 340 11,32 4,65 1043 446
Indice de eficacia de uso por etapa 43% 53% 38% 41% 43%

Completamos la informacion de la tabla anterior, con los datos que se presentan en la
tabla 8, en la que se refleja el porcentaje de empresas que utiliza cada programa de exportacion
por etapa exportadora. En ella podemos apreciar que es también el grupo 1B en el que de
media hay mas utilizadoras de cada programa de promocién (33,75%).

La Hipétesis 4: A mayor experiencia, mayor probabilidad de que utilicen la promocion,
se confirma s6lo parcialmente. Es decir, se cumple si consideramos como experiencia
exportadora el niimero de paises de exportacion, ya que las empresas que exportan a mas de 20
paises (Grupos 1B y 3) son las que mas programas de media utilizan (5.4 y 4,7
respectivamente), y las que en porcentaje mas utilizan la promocién (33,75 y 29,09).
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Debemos sin embargo ser cautos a la hora de extraer conclusiones sobre el grado de
conocimiento de los programas, ya que a las empresas se les solicitd que asignasen a cada
programa conocido o utilizado el nombre del organismo que lo facilitaba o gestionaba, y los
resultados muestran que en muchas ocasiones se desconoce dicha relacion, lo cual hace dudar
sobre el real conocimiento de los mismos. Es el caso por ejemplo de los apoyos para invertir en
el exterior, cuyo principal organismo gestor es COFIDES, y al cual nombraron tan sélo el 0,9%
de las empresas, mientras que el 65% dijo no saber que organismo facilitaba dicho servicio.
También destaca el hecho de que solo el 18% de las empresas parecen conocer que el IVEX
tiene oficinas en el exterior, y solo el 23% que las tiene el ICEX. Las Camaras por su parte
presentan un nivel muy bajo a la hora de relacionarlas con los consorcios (12%) y los PIPE
(11%) siendo uno de sus gestores principales, mientras que si se las asocia claramente con los
programas de formacién (49% de las empresas).

Tabla 8. % de empresas que conocen y utilizan los distintos programas
de promocion exterior por etapa exportadora

1A 1B 2 3
PROGRAMAS n=17 n=20 n=25 n=>52 TOTAL

Conoce utiliza Conoce utiliza Conoce Utiliza Conoce utiliza Conoce utiliza

Programas de Informacion 94,10 6471 8500 80,00 9600 40,00 9620 6731 9390 6320
Programas de asesoramiento (legal, 100,00 41,17 7500 40,00 64,00 2400 8270 30,77 7980 3245
transporte, barreras, contr.)
Programas de Promocion comercial
- apoyos a ferias y 100,00 70,59 9500 90,00 100,00 52,00 9810 8846 OR20 78,07
misiones 76,50 41,18 8500 5500 64,00 3200 9420 46,15 8330 4386
- prospeccion  de 70,60 23,52 5500 20,00 5200 2800 8650 30,77 7L10 27,19
mercados 5880 17,65 4500 10,00 356,00 20,00 7690 1346 6400 1491
-comunicacion e imagen 52,90 588 60,00 10,00 5200 400 61,50 577 5790 6,14
- consorcios de
exportacion 5290 2941 70,00 3500 52,00 1600 7500 1923 6580 2281
Iniciacion a la exportacién: PIPE,
PIEX

Servicios individuales a empresas 8820 3529 90,00 50,00 80,00 40,00 8850 4231 8680 42,11
(elaboracion  estudios estratégicos, 64,70 3529 80,00 40,00 64,00 2400 8270 3269 7540 3246
busqueda de intermediarios y clientes) 58,80 11,77 5500 10,00 4800 12,00 6540 1923 5880 1491

Formacion 64,70 3529 8500 5500 92,00 32,00 8270 3654 8250 38,60
Aseguramiento 2940 588 30,00 000 2000 1200 3650 7,69 3070 7,02
Financiacion via créditos 64,70 588 50,00 20,00 2400 0 53,80 962 4820 877
Financiacion via subvenciones 41,20 1,77 50,00 20,00 3200 0 51,90 15,38 45,60 12,28
Medidas fiscales 0 000 0 500 4,00 400 0 0,00 1,80 1,75

Apoyos para invertir en el exterior
Oficinas en el exterior

Total % de empresas que conoce o
utiliza cada programa 63,59 2721 63,12 3375 5625 2125 70,78 2909 6524 2791

Tan solo a efectos descriptivos, si analizamos la informacion que contiene la tabla, se
distingue que los programas mas utilizados, independientemente de la etapa en la que se
encuentre la empresa, son de mayor a menor utilizacion, el apoyo a ferias y misiones (78%),
los programas de informacion (63%), la formacion (42%) y la financiacion via subvenciones
(39%). Sorprende que uno de los programas menos utilizados (7%) sea el de medidas fiscales
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al que todas las empresas sin distincion tienen acceso e incluso pueden ser utilizadas dichas
medidas para desgravar fiscalmente determinados gastos en que se ha incurrido al acudir a
ferias y misiones. Creemos que en este caso es una falta de conocimiento sobre el contenido de
este programa lo que lleva a su no utilizacion, ya que hemos visto que el indice de eficacia de
uso del programa era muy elevado (47%).

Por etapas, las empresas menos experimentadas utilizan sobre todo programas de
informacion (65%) y de apoyo a ferias y misiones (71%), aunque también son de todos los
grupos, las que mas utilizan los programas de asesoramiento. Las empresas del grupo 1B, son
sin duda las que mayor niimero de programas utilizan, llegando a porcentajes del 90% en el
caso de programas como el de asistencia a ferias y misiones, y del 80% en el de programas de
informacion. Parecen por tanto tener un conocimiento profundo de los programas, por lo que
nos vuelve a sorprender su falta de uso de medidas fiscales que en este caso es total.

Las empresas del grupo 2C son las que menor nimero de programas utilizan por
empresa, siendo sin embargo las que mayor uso hacen de los programas fiscales. Las del grupo
3D, es decir las empresas méas experimentadas utilizan sobre todo los programas de apoyo a
ferias y misiones (88%), de informacion (67%) y de prospeccion de mercados (46%). Este
grupo de empresas son las que utilizan en mayor medida que el resto de grupos los programas
de comunicacién e imagen (31%) y la financiacién via créditos (20%).

En la figura 1 se presenta el porcentaje de empresas que de media conocen y utilizan los
programas de promocion en cada etapa exportadora. El nivel de conocimiento es bastante
mayor que el nivel de utilizacién para todas y cada una de las etapas. Los organismos de
promocién deberian estudiar en profundidad las causas de la existencia de dicha brecha y
trabajar activamente en su reduccion.

Figura 1. % de empresas que de media conocen y utilizan
los programas de promocion por etapa exportadora
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También a la vista del grafico anterior podemos contrastar la Hipdétesis 5: A mayor
conocimiento de los programas, mayor utilizacion de los mismos, ya que en general se cumple
excepto para las empresas mas internacionalizadas, las cuales presentan el nivel mas alto de
conocimiento pero no de uso, lo cual es razonable ya que estas empresas se suelen apoyar mas
en su propia experiencia. También para los organismos se cumple que mayor conocimiento
implica mayor utilizacion.

Recapitulando, con respecto al tipo de empresas que utilizan en mayor o menor medida
los programas de ayuda, en principio no parece existir acuerdo entre los estudiosos, y la lista
de resultados es en muchos casos contradictoria; por ejemplo, Naidu y Rao (1993) consideran
que el uso incrementa con el conocimiento, y Amposah et al. (1997) demostraron que el uso
incrementa con la experiencia. Sin embargo, tanto la evidencia de algunos autores
(Diamantopoulos, Schlegelmilch e Inglis 1991, Davar y Wheeler 1992), como nuestros propios
resultados muestran que el tipo de empresa o las caracteristicas exportadoras no son potentes
diferenciaciones para distinguir a los usuarios de los no usuarios de la promocion de
exportaciones.

7.CONCLUSIONES

Los resultados del estudio que hemos desarrollado nos han permitido despejar algunas
de las dudas que teniamos respecto a la relacion entre los tres elementos centrales del analisis:
las necesidades de la empresa, la etapa del proceso de internacionalizacion y la promocion de
las exportaciones. Efectivamente hemos visto que es necesario que las entidades competentes
dediquen un esfuerzo a valorar las necesidades de sus clientes potenciales (empresas), antes de
disefiar y ofertar las politicas de ayuda a la internacionalizacion. También hemos comprobado,
para el caso de nuestra muestra, que hay que considerar en que etapa de su proceso de
internacionalizacion se encuentra la empresa que sera objeto de estas ayudas.

Por ofra parte, se ha contrastado que no existe un desencuentro significativo entre la
oferta de promocion existente y las necesidades de las empresas

NOTAS

" En un estudio empirico realizado por Gutierrez de Gandarilla y Heras (2000) para empresas espaiiolas,
concluyen que el modelo gradualista se considera vélido para un tipo de empresas especifico: PYMEs con
hasta 250 trabajadores, que acumulan capital tecnolégico a partir de su propio esfuerzo en I+D, cuyo
proceso de internacionalizacion empezo antes de la entrada de Espafia en la CEE, y que pertenecen al
sector industrial. Al contrario que ellos, Bell (1996) demuestra empiricamente que las teorias de las etapas
no reflejan el proceso de internacionalizacion de las PYMESs del sector del software, proceso que es mejor
explicado por la teoria de las redes.

* Centro de Comercio Internacional UNCTAD-GATT

3 Se puede encontrar una extensa literatura sobre el tema, entre otros:

- Diamantopoulos et al. (1991)

- Rosson y Seringhaus (1991), (1996), (1998)

- Davar y Wheeler (1992)

- Esteruelas y Diaz (1993)

- Amposah etal (1997)

- Demick y O'Reilly (2000)

- Gentiirk y Kotable (2001)

4 La desviacion tipica es muy elevada para el primer y tercer grupo, 17 y 21 respectivamente.
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