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La medicion de los resultados
de la promocion de las exportaciones:
dificultad y necesidad

HAYDEE CALDERON GARCiA*
TeERESA FAYOS GARDO* *

En este articulo se revisa € concepto de promocion de las exportaciones como un con-
junto de actividades disefiadas por entidades publicas y privadas con objeto de ayudar a las
empresas en su internacionalizacion. Para saber si estas politicas estan ayudando a las
empresas a alcanzar sus objetivos internacionales, es necesario Ilevar a cabo una valoracion
de los resultados, a pesar de las dificultades que ello supone. Se han realizado algunas expe-
riencias en este ambito, en otros mercados, que nos pueden servir de referente para una posi-

ble aplicacion en nuestro entorno.
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1. Introduccion

Las actividades de promocion de las exporta
ciones son articuladas por entidades publicas o
privadas, en algunos casos, para ayudar a las
empresas a introducirse y desarrollarse en los
mercados internacionales. La inversion que se
realiza en este tipo de programas es importante
pero no siempre las entidades promotoras cono-
cen s realmente ha merecido la pena, es decir s
las empresas se han visto favorecidas en su inter-
nacionalizacion, por e hecho de haber sido bene-
ficiarias de alguno de los planes de promocion
ofertados. Ni las administraciones correspondien-
tes, ni las empresas espafiolas, dedican el esfuer-
z0 necesario avalorar s realmente las politicas de
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promocion estan siendo efectivas, o eficaces. En
este sentido, se realiza una valoracion de la
importancia, para ambas partes, de medir los
resultados de la promocion de las exportaciones,
y se andliza algunas de |as experiencias realizadas
en otros paises.

El presente articulo tan solo pretende ser una
aproximacion a un tema en el que la literatura
espafiola no ha profundizado y que se considera
tiene la suficiente envergadura como para empezar
a abordarlo tanto dede la revision tedrica, como
desde su aplicacion empirica. Es en ello en lo que
estamos trabajando, si bien aqui solo vamos a pre-
sentar un acercamiento a un tema que deberia des-
pertar interés en el ambito pablico y empresarial.

2. Lapromaocion de las exportaciones:
conceptualizacion

La empresainternaciona es aquella que plani-
fica, operay coordina sus actividades en € esce-
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nario mundial. El proceso de internacionalizacion
através del cual la empresa se vaimplicando pau-
|atinamente en este escenario mundial se ve con-
dicionado por cambios de continuos: crecientes
niveles de interrelacion entre economias naciona-
les, nuevas y més dinamicas fuentes de ventgjas
competitivas, mecanismos mas complejos de
competencia, entre otros. En este sentido, interna-
cionalizarse ha de verse hoy dia como un proceso
complejo y que dificilmente podré ser abordado
con éxito por una pequefia y mediana empresa en
solitario. Siguiendo a Demick y O"Reilly, (2000),
las pequefias y medianas empresas requieren en
ocasiones de ayuda externa para poder desarrollar
las competencias del management de exportacion
y mejorar la toma de decisiones. Para colaborar
con las empresas en € inicio y consolidacion de
su andadura internacional, 1os organismos y enti-
dades publicas ofrecen programas de ayuda, en
aspectos concretos, que se recogen en lo que
denominamos programas de promocion de las
exportaciones.

En la conceptualizacion de la promocion de
las exportaciones se pueden diferenciar tres ideas
(Hibbert, 1990):

— Politica comercial: negociaciones y medi-
das de caracter publico en € marco de acuerdos
comerciales multilaterales o bilaterales, y otras
politicas fiscales, monetarias 0 sociaes, que pue-
den influir en los niveles de comercio y acceso a
|os mercados.

— Promocion del comercio: medidas, en el
marco de tratados o acuerdos, que buscan incre-
mentar el volumen del comercio mundial, y €li-
minar las restricciones, de cualquier indole, al
COMercio.

— Promocidn de exportaciones. politicas y
actividades estatales 0 nacionales, tanto para el
sector publico como privado, disefiadas para pro-
mover |as exportaciones de bienes en el exterior.

Otra definicion que encontramos en la literatu-
ra sobre internacionalizacion seria la idea de pro-
mocion como «las medidas publicas que incre-
mentan la actividad exportadora de la empresa,
industria o pais» (Root, 1971). Estaidea incluiria
la creacion de una conciencia exportadora como
una opcion de crecimiento y expansion de merca:
dos, la reduccion o eliminacion de barreras a la

exportacion, y la creacion de incentivos y otras
formas de apoyo a exportaciones actuales o
potenciales (Seringhaus y Rosson, 1991). En la
misma linea Alonso y Donoso (1996) aportan que
la politica pdblica de apoyo a la exportacion tiene
como objetivo primordial la mejora de las posi-
ciones competitivas de la empresa en € exterior,
y las variables fundamentales para conseguirlo
son €l precio, laimagen del paisy la estrategia
empresarial.

No es objeto de este articulo analizar las razo-
nes por las cuales son necesarias las politicas de
promocion de exportaciones. Baste decir que,
desde la perspectiva de |os organismos de promo-
cion, estas politicas intentan incrementar las
exportaciones como medio para alcanzar fines
més ambiciosos (Ambler et al, 1999; Hatemi e
Irandoust, 2001; Alonso y Donoso, 2000). Y desde
|a perspectiva de la empresa individual, una buena
estrategia de promocion de exportaciones permite
paliar problemas importantes que surgen en el
proceso de internacionalizacion, como la falta de
informacion (Hibbert, 1990), la falta de competiti-
vidad (Fuster, 1994), la necesidad de cooperacion
(Wilkinson et al, 2000), e incluso, lafalta de moti-
vacion (Frederick, 1990; Salazar, 1995).

Ahora bien, para que una politica de promo-
cidn de exportaciones tenga una repercusion posi-
tiva en la empresa y en consecuencia en e con-
junto de la economia, debe partir, tal y como
confirma en Banco Mundial en su informe «Busi-
ness Development Service for SVIES» (1998), de
la determinacion de las necesidades de las mis-
mas. Sera ademas necesario conocer, las caracte-
risticas de las empresas a las que va destinada la
promocion (Amposah et a, 1997). Por tanto, lo
que hay que aplicar a Ilevar a cabo una politica
de promocion es el enfoque de marketing tradi-
cionalmente utilizado: ¢qué quiere €l cliente
(empresa)? Y ¢qué pueden hacer los organismos
competentes para cubrir sus necesidades? (Calde-
rony Mollg, 1997).

3. Larepercusion dela promocion
delas exportaciones

Uno de los requisitos imprescindibles de toda
planificacion es € control. Las politicas de pro-
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mocion de las exportaciones deben ir claramente
orientadas a solucionar los problemas de los des-
tinatarios de las mismas, los exportadores. Pero,
S bien es cierto que hay abundante literatura que
conceptualiza y justifica estas politicas, esta es
escasa alahoradeincidir en verificar si los obje-
tivos de partida se estan cumpliendo, o si real-
mente se estén cubriendo las necesidades de las
empresas objeto de la promocion.

En este apartado se justifica la necesidad de
una etapa de control en cualquier proyecto de
promocion de actividades de exportacion sobre la
base de |os siguientes de motivos:

Legitimacion de los organismos de pro-
mocion: a igual que se relacionan gran ndmero
de beneficios derivados de la promocidon de las
exportaciones, ésta también cuenta con sus
detractores (Salazar, 1995). Las criticas se encua
dran en un marco mas amplio de critica a la
intervencion publica en general (Seringhaus y
Rosson, 1991; Davar y Wheeler, 1992) por dis-
torsionar los mercados y la asignacion eficiente
de los recursos. Adicionalmente, la propia politi-
ca de promocion no se ve exenta de una buena
serie de problemas que pueden llegar a cuestio-
nar su eficacia (objetivos excesivamente genera-
les, ambiciosos, o contradictorios, falta de credi-
bilidad por parte de las empresas, la propia fata
de evaluacion, etcétera). Incluso ciertos autores
(Northdurft, 1992), dudan que algunas actuacio-
nes de ayuda, como las subvenciones, contribu-
yan a una mejora definitiva de la competitividad
de las empresas, ya que no tienen por qué contri-
buir a modificar ciertas actuaciones de la misma,
alavez que no favorecen el flujo de informacion
hacia las agencias de promocion sobre las verda-
deras necesidades de las empresas. Frente a estas
objeciones, |as evaluaciones pueden ser un meca
nismo para aumentar la legitimidad de los orga-
nismos (Freres, 1999) haciendo frente tanto a las
criticas, como a la falta de credibilidad y dudas
(ue generan estas actuaciones desde € ambito de
la empresa, las asociaciones empresariaes, o la
oposicion politica.

Justificacion de la utilidad de los fondos pu-
blicos: los recursos empleados en la promocion
de exportaciones suponen o pueden suponer una
partida econémica importante de cuyos rendi-

mientos la administracion no suele tener cons-
tancia. En épocas de restricciones presupuesta-
rias'y en genera, para hacer frente a las dudas
sobre lavalidez y conveniencia de muchos servi-
cios gubernamentales , es importante disponer
de informacion lo mas fiable posible sobe el
funcionamiento e impacto de los programas de
promocion. Desde la perspectiva de los resulta-
dos, para mejorar la eficacia de la promocion
publica de exportaciones, deberia esperarse
aguna coincidencia entre €l apoyo a la exporta-
cién que deseen las empresas y las actividades
publicas de promocién de las exportaciones.
Incluso, si el presupuesto ya esta asignado,
deberia analizarse como utilizar mas eficiente-
mente ese presupuesto de manera que se le asig-
ne mayor cuantia a agquellas operaciones o pro-
gramas con una indice de retorno sobre la
inversion superior (Kotable y Czinkota, 1992;
Seringhaus'y Rosson, 1991; Le et a, 1997).

Adaptacion a las necesidades de las empresas:
es necesario adaptar y especializar la oferta de
programas a las necesidades de |as empresas para
que realmente tenga un impacto positivo (Sering-
haus y Rosson, 1991; Lesch et d, 1990; Alonso y
Donoso, 1996). Dada la necesidad de que los
objetivos estén relacionados con los programas
que se llevan a cabo, es necesario que las ingtitu-
ciones encargadas de diseflar y gestionar las
medidas de apoyo establezcan criterios e indica-
dores que permitan evaluar de forma objetiva la
eficacia de |os programas puestos en marcha. Hay
que tener en consideracion ademés que la turbu-
lencia actual del entorno hace que las necesidades
alas que deben responder estos programas no se
mantengan estables en el tiempo, por [0 que es
necesario asegurar que las actividades estén suje-
tas a revisiones y reorientaciones periddicas que
le permitan adaptarse a los objetivos cambiantes
(Yip, 2002).

En este &mbito también hay que considerar s
realmente se esta ayudando a la empresa que lo
necesitay s édta tiene el potencial para aprove-
char el apoyo que se le esté ofreciendo (Salazar,
1995).

Calidad, satisfaccion del cliente: vinculado d
motivo anterior, se observala necesidad, por parte
de los proveedores de promocion de exportacio-
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nes, de involucrarse més en la calidad de sus
actuales ofertas de servicios. En este sentido
deben encauzar sus esfuerzos hacia la evaluacion
de los resultados de sus programas tal y como los
perciben los clientes. Seria particularmente (il
descubrir los criterios utilizados por las empresas
alahora de juzgar tanto los servicios como alos
proveedores de servicios (Diamantopoulos et al,
1991).

Comprobar €l grado de conocimiento y uso de
los programas: la existencia de una oferta de pro-
gramas de promocion no implica necesariamente
el conocimiento de los mismos por parte de los
potenciales clientes 0 beneficiarios. Algunos estu-
dios han puesto de manifiesto que es considerable
el desconocimiento de las empresas de |0s servi-
cios disponibles (De Montagnes y Van Gent,
1991; Moini, 1998; Calderon y Fayos, 2000).
Pero no solo es grave la falta de conocimiento,
sino & hecho de que aln conociendo su existen-
cia, las empresas no utilicen los programas. La
falta de confianza y la inadecuacion a las necesi-
dades son las razones que subyacen a esta falta de
utilizacion (Fayos, 2000). Como apuntan Dia-
mantopoulos et a (1993) y Moaini, (1998), si se
puede demostrar de forma clara que €l apoyo
publico puede ayudar a satisfacer las necesidades
y facilitar la experiencia exportadora, mas empre-
sas deseardn apoyarse en los servicios de promo-
cion disponibles y los considerarardn como una
parte complementaria de su proceso de interna-
cionalizacion.

4. Dificultades de medicion
delosresultados de la promocion
delas exportaciones

En el Foro gjecutivo del ITC (1) en 1999,
todos |os agentes implicados concluyeron que era
necesaria la evauacion de las actividades de pro-
mocion de las exportaciones, si bien también
dejaron constancia de que pocos paises evallan, y
mucho menos eval Uan bien.

(1) Foro Ejecutivo sobre Estrategias Nacionales parala Expor-
tacion. Septiembre de 1999. Annecy. ITC-UNCTAD/OMC. En
este foro participan atos funcionarios de distintos gobiernos,
representantes de empresay organismos de promocion.

En |a literatura sobre evaluacion de la promo-
cion exterior es cominmente aceptado que no
existe una formula vélida para establecer una
relacion clara y directa entre el comportamiento
exportador, € incremento de valor de la exporta
cion y e conjunto de actividades de los distintos
organismos de promocion. En términos generales,
el motivo es la existencia de un gran nimero de
factores, muchos de ellos fuera del control de las
autoridades, que influyen en el comportamiento,
0 éxito exportador. La problematica que encierra
la evaluacion de la promocion de las exportacio-
nes sobre las empresas es, sin embargo, mas
amplia, abarcando otros aspectos que se detallan
acontinuacion.

* Las empresas no suelen evaluar € impacto
de esos programas sobre sus operaciones, bien
por su escasa incidencia o bien por su dificultad
(Naidu y Rao, 1993).

e La utilizacion de diferentes servicios a
mismo tiempo, impide aislar los resultados pro-
ducidos por uno de ellos (Davar y Wheeler,
1992).

* Las actividades de promocion pueden ser
utilizadas por un ndmero limitado de empresas y
|las estadisticas nacionales no permiten diferenciar
quienes son beneficiarias de estos programas res-
pecto alasqueno lo son.

» Muchas de las actividades de promocion
actlian sobre el medio o largo plazo, de manera
que es dificil valorar el efecto resultante de una
politica aplicada en un determinado periodo de
tiempo (Hibbert, 1990; Camino, 1991; Crick y
Chaudhry, 2000).

* Una dificultad afadida son las variaciones
en la definicion o en la oferta del servicio de
apoyo publico a lo largo del tiempo (Davar y
Wheeler, 1992). Si los resultados se han de medir
alargo plazo y los programas no tienen una conti-
nuidad en el tiempo, desaparece el interésy la
voluntad, de medir programas que ya no estan en
vigor.

* La utilidad de los programas de promocion
dependeran también de las aptitudes de la direc-
cion de la empresa, por lo que los resultados de
aplicacion variarén en funcion de la capacidad de
la direccion para aprovecharla (Davar y Wheeler,
1992; Crick y Chaudhry, 2000).
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5. Experiencias de medicion

Pese a las dificultades de medicion que se aca
ban de reflgjar, las razones para evauar la promo-
cion publica de las exportaciones son tan impor-
tantes que existen diversos modelos e intentos
para buscar indicadores, con todas sus limitacio-
nes, de laeficienciay la eficacia de los programas
einstrumentos.

En las investigaciones realizadas sobre la eva-
luacidn de la promocion, diferenciamos clara-
mente dos grupos de estudios, las mediciones
sobre el marco generd y las mediciones realiza-
das sobre la empresa. Las primeras miden cuanti-
tativamente los resultados sobre |a eficacia y la
eficiencia de las acciones de promocion llevadas a
cabo a un nivel general, mientras que e segundo
grupo de evaluaciones se enfocan a medir €l efec-
to en e &mbito de la empresa.

En cuanto a las evaluaciones sobre el marco
general apenas nos vamos a extender, baste decir
(ue en su mayor parte realizadas en EE.UU., son
evaluaciones de los resultados de promociones
genéricas de productos agroalimentarios en paises
concretos y son posibles debido al ato porcentaje
de cuota de mercado de dichos productos, y a la
facilidad de identificar estadisticamente el resul-
tado sobre el mercado objetivo.

En el segundo grupo de evaluaciones, las que
se realizan sobre la empresa, encontramos menor
cantidad de estudios aunque tal y como afirman
Seringhaus y Rosson (1991) las evaluaciones de
la promocion publica son mas Utiles cuando su
efecto se valora a nivel de empresa. No obstante
la metodologia que se emplea es més rigurosa y
utiliza conjuntamente indicadores cuantitativos y
cualitativos.

Las evaluaciones de los programas de promo-
cion no son uniformes en los estudios que se han
redizado. Esta diversidad se produce tanto por la
metodologia empleada, como por los criterios
aplicados como por el objeto de medicion. Hay
una cantidad considerable de estudios cuyo obje-
tivo es medir e impacto de instrumentos de pro-
mocion concretos como |a ayuda para la asisten-
ciaaferias de muestras internacionales (Rosson y
Seringhaus, 1996), las misiones comerciales
(Seringhaus, 1987), la formacion de consorcios

de exportacion (Lanzara et a, 1991), la informa-
cion (Davar y Wheeler, 1992), los mercados mas
efectivos desde € punto de vista del retorno de la
inversion en promocion (Cuyvers et al, 1995).
También hay estudios que analizan el impacto
sobre sectores concretos (Richards et al, 1997;
Onunkwo y Epperson, 2000).

Generalmente, la atencidn de este tipo de
estudios se ha centrado en los resultados. Se des-
tacan los andlisis para medir la eficiencia (Kota-
bley Czinkota, 1992), y la eficacia y la adapta-
cion alas necesidades generales y objetivos de la
empresa (Amposah et a, 1997; Crick y Czinko-
ya, 1995). Algunos estudios buscan identificar
diferencias entre empresas que utilizan la pro-
mocion Yy las que no o hacen (Diamantopoulus
et a, 1991), mientras que otros se han centrado
en el estudio de los directivos, midiendo su acti-
tud (Amposah et al, 1997), su capacidad empre-
sarial (Davar y Weeler, 1992), e incluso sus
expectativas (Paud de Montagnes y Van Gent,
1991). Por dltimo Gencturk y Kotable (2001),
han intentado medir el efecto de la promocion
publica sobre las variables que determinan el
éxito exportador.

Sin pretender se exhaustivos en el tema, dado
que como ya hemos mencionado el objeto del
presente estudio es realizar una primera aproxi-
macion, si que podemos deducir del andlisis de
los estudios realizados las siguientes conclusio-
nes. A pesar de que se trata de estudios contrasta-
dos empiricamente, lo que ya da una primeraidea
de su vaidez, no obstante, en términos generales,
adolecen de una serie de carencias que dificulta el
adoptar dguno de los modelos propuestos como
referente para su aplicacion en futuros anélisis.
Estas carencias se centran en ocasiones en que no
contemplan las diferentes necesidades y circuns-
tancias de la empresa seguin la etapa del proceso
de internacionalizacion en que se encuentre, la
mayor parte de ellos no andiza en €l tiempo los
resultados de las empresa, y €llo pese a que todos
los autores estén de acuerdo en que los resultados
de las politicas de promocion tienen lugar en €
medio y largo plazo. En otras ocasiones, falta una
cuantificacion que dote de objetividad alos resul-
tados, pocos miden la eficiencia, en general, no
abordan la evaluacion desde la perspectiva global
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de la empresa y ninguno combina, la medicion
desde la perspectiva empresa junto con la de los
indicadores en el @mbito del pais.

6. Conclusiones

En definitiva, constatamos que la literatura
sobre la promocion de |as exportaciones es escasa
y esta escasez e pone aln mas de manifiesto s
nos limitamos a &mbito nacional, ambito en e
Qque, por otra parte apenas hay experiencias empi-
ricas.

La revision redlizada nos conduce a una serie
de conclusiones:

* La actividad de promocion de exportacio-
nes, entendida como una ayuda externa para ini-
ciarse 0 desarrollarse en los mercados exteriores,
es necesaria.

» Dadalainversion y e esfuerzo que realizan
las administraciones, y dada la importancia que
supone el desarrollo exportador en una economia
abierta, es necesario conocer la repercusion real
que estan teniendo los planes y ayudas of ertados.

* La naturaleza de estas ayudas, su disconti-
nuidad en el tiempo, y la falta de informacion,
entre otros factores, dificultan en gran medida la
valoracion de esta repercusion.

* Hay experiencias realizadas en este sentido,
incompletas 0 con carencias, pero que nos pueden
servir de base para medir la repercusion de las
actividades de promocidon que se vienen desarro-
llando en nuestro entorno, desde una perspectiva
general, pero sobretodo desde la propia empresa.
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