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INTRODUCCION

AS empresas y los empre-

sarios espanoles presentan

un deficit de mentalidad in-
ternacional que, aunque ha ido
mejorando con el paso del tiem-
po, resulta todavia patente si se
realizan comparaciones con otros
paises. Es ésta unarealidad preo-
cupante, puesto que, en las dos
ultimas decadas, se ha acentua-
do la internacionalizacion de la
economia mundial. Y, si bien pue-
de resultar prematuro calificar el
estadio actual como globaliza-
cion, al haber aparecido nuevas
tendencias particularistas o al ha-
ber resurgido antiguas, no es me-
nos cierto que los sintomas de
mundializacion son evidentes en
los niveles mas destacados de la
actividad econtmica: comercio,
finanzas, produccion y tecnolo-
gia. Este contexto refuerza la ne-
cesidad de las empresas de asen-
tar su presencia en los mercados
exteriores, y obliga a los gobier-
nos a desarrollar politicas para
ganar competitividad frente al ex-
terior. Sin embargo, la dificultad
de este objetivo se incrementa a
medida que la competencia se
globaliza y se hace mas intensa.

Esta combinacién de circuns-
tancias (internacionalizacion cre-
ciente mas nuevos competidores
exitosos) ha atraido la atencion
de los paises a las politicas pu-
blicas de apoyo especifico a la
actividad exterior de las empre-
sas —politicas de promocion—
como forma de reforzar y com-

plementar los efectos persegui-
dos, en este ambito, por las poli-
ticas agregadas de caracter ma-
croeconomico (como la de tipo
de cambio o la comercial), y de
aquellas horizontales y sectoria-
les desplegadas en el ambito in-
dustrial y tecnologico. Espana no
ha sido una excepcion y, desde
1987, la Administracién ha ela-
borado tres planes importantes
de apoyo a la presencia exterior
de las firmas espanolas. Pues
bien, el objeto del presente tra-
bajo es hacer un balance de la
situacion de las empresas espa-
nolas en relacion con los merca-
dos exteriores, analizar los obs-
taculos que entorpecen la entrada
en dichos mercados y evaluar la
pertinencia de los apoyos publi-
cos. Para ello, la exposicion se
ha dividido en cinco apartados:
el primero ofrece una vision del
proceso de internacionalizacion
de la empresa; el segundo hace
un balance de la realidad de la
empresa espanola y resume los
obstaculos que dificultan su pro-
yeccion internacional; el tercero
fundamenta y evalta los siste-
mas de apoyo publico a las em-
presas en los mercados exterio-
res; el cuarto se dedica al analisis
critico de los instrumentos de
apoyo vigentes en Espana, v, fi-
nalmente, el quinto sintetiza al-
gunas de las principales conclu-
siones que pueden derivarse de
lo expuesto.

I. INTERNACIONALIZACION
DE LA EMPRESA

El analisis del proceso de in-
ternacionalizacion de la empre-
sa tropieza con la dificultad de
que no existe una hipodtesis teo-
rica universalmente aceptada. Tal
realidad tiene que ver con diver-
sos factores, entre los que se
cuenta la propia complejidad del
proceso, la ambigliedad de las
condiciones de partida cuando se
abandonan los supuestos estan-
darizados de la competencia per-
fecta y los distintos objetivos que
pueden marcarse los estudiosos
del fenémeno. Para nuestro pro-
posito, no es necesario adentrar-
se en una discusion amplia de
estas cuestiones, sino tan séloin-
dicar aquellos rasgos estilizados
especialmente relevantes para
analizarla empresa espanola, co-
nocer sus dificultades y evaluar
la pertinencia de los apoyos pu-
blicos a su proyeccion exterior (1).

El proceso de internacionaliza-
cion de una empresa esta influi-
do por tres grupos de factores:
las ventajas genéricas del pais
donde la empresa se instala, las
ventajas especificas de la unidad
empresarial y la estrategia que
ésta despliega en los mercados
internacionales (2). El primero de
los factores alude a un aspecto
de caracter general: toda empre-
sa opera desde una base nacio-
nal concreta, de modo que las
ventajas atribuibles al pais cons-
tituyen un primer soporte desde
el que se despliegan las ventajas
especificas de las empresas en
los mercados internacionales.

Por su parte, las ventajas es-
pecificas de la empresa se des-
pliegan como consecuencia de la
interaccion entre tres factores ba-
sicos: las capacidades competi-
tivas, las posibilidades que brin-
da el entorno, y las actitudes y
aptitudes del management. Por
capacidades competitivas de la
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empresa ha de entenderse el con-
junto de recursos de que ésta dis-
pone para captar la fidelidad de
los clientes y enfrentarse a la ac-
cién competitiva enlos mercados.
Se alude, basicamente, a capa-
cidades tecnologicas, gue pue-
den afectar a la produccion, or-
ganizacion o comercializacion, y
a las posibilidades que le permite
su posicion en el mercado —ta-
mano, poder de mercado y capa-
cidad de segmentacion. Por su
parte, el segundo factor se refie-
re a las oportunidades que, en
un sentido dinamico, el merca-
do brinda para la accion de la
empresa. Tales oportunidades
dependen, basicamente, de la
dimension del mercado, de su di-
namismo, capacidad de segmen-
tacion y clima competitivo. Por ul-
timo, el tercer factor mencionado,
las actitudes y aptitudes del ma-
nagement, alude al conjunto de
factores subjetivos que condicio-
nan las decisiones empresaria-
les; un amplio ambito en el que
es necesario incluir los valores
dominantes en el seno de la em-
presa, los estilos de direccion, la
disposicion al riesgo de los direc-
tivos, su experiencia internacio-
nal previa y una larga relacion de
factores formativos y motivacio-
nales que les condicionan.

Lapuesta en accion de las ven-
tajas competitivas del pais y de
la empresa se traduce en una de-
terminada estrategia internacio-
nal. Esta se compone de un con-
junto de decisiones que delimitan
el ambito de mercado elegido y
la senda competitiva que debe
sequir la empresa, de acuerdo
con el objetivo que se persiga en
cada caso. Aun cuando son mu-
chos y muy variados los aspec-
tos a considerar, cabria agrupar
las opciones mas relevantes de
una estrategia en torno a dos
grandes tipos de decisiones, por
lo demas estrechamente interre-
lacionadas. Una primera, la sco-
pe dimension, agrupa el conjun-

to de decisiones relativas a la de-
finicion del negocio —ambito de
competencia— en el que la em-
presa se situa. La segunda, la
competitive dimension, alude al
conjunto de elementos que con-
forman el marketing-mix, y que
estan relacionados con la defini-
cion del producto, la politica de
fijacion de precios, los mecanis-
mos de distribucion y la politica
de informacion y comunicacion.

En las paginas que siguen, nos
centraremos especialmente en el
nivel de las capacidades subje-
tivas que se condensan en las
actitudes y aptitudes del mana-
gement, por ser las mas directa-
mente relacionadas con el tema
del trabajo (3). Pues, en efecto,
la propia naturaleza del proceso
de internacionalizacion lo hace
dependiente de decisiones dis-
crecionales que surgende las mo-
tivaciones, la jerarquia de valo-
res y las capacidades de los
directivos. Al tener que operar en
el entorno internacional, diferen-
te y menos conocido que el en-
torno domeéstico, se revalorizan
determinados aspectos subjeti-
vos en cuanto factores del éxito
exterior.

La relevancia adquirida por es-
tos factores subjetivos encuentra
su fundamento en las caracteris-
ticas particulares que tiene para
la empresa operar en mercados
internacionales. Dos son de es-
pecial significacion en lo que aqui
se quiere argumentar. En primer
lugar, la internacionalizacion re-
quiere capacidades especializa-
das, que solo parcialmente se
pueden adquirir en el mercado
nacional. Se trata de capacida-
des asociadas al conocimiento de
los mercados exteriores, de las
redes empresariales existentes
en ellos y de la operativa de los
negocios internacionales. Tales
conocimientos son, en gran me-
dida, fruto de la experiencia de la
empresa, que el management
acumula y procesa al servicio de

la estrategia empresarial. Portan-
to, cuanto mayor sea la familiari-
dad de la direccion con ese mun-
do especializado, menores seran
las resistencias que se observen
en el seno de la empresa para
afrontar la proyeccion internacio-
nal.

En segundo lugar, el mercado
exterior representa para la em-
presa un entorno menos conoci-
doy mas inciertoc que el merca-
do nacional. Es mas costosa y
menos fiable la informacion ne-
cesaria para operar, por lo que
suelen ser mayores los niveles
de riesgo que afronta la empre-
sa. En consecuencia, el manage-
ment tiene un papel crucial en la
busqueda de la informacion perti-
nente y en la evaluacion de los
riesgos y oportunidades que la
empresa debe arrostrar en cada
una de las decisiones. De este
modo, las expectativas del ma-
nagement, su habilidad para lo-
calizar oportunidades de negocio
y su actitud frente al riesgo van a
ser factores claves en la determi-
nacion de la estrategia que final-
mente elija la empresa (4).

Asi pues, las decisiones em-
presariales en el ambito interna-
cional aparecen condicionadas,
de una parte, por el dominio que
los cuadros directivos tengan del
entorno exterior y, de otra, por el
sistema de valores que guia la
conducta del management, espe-
cialmente en lo que se refiere al
ambito internacional. En resu-
men, es lo que en otro lugar he-
mos llamado actitudes y aptitu-
des del management (5). Y, a su
vez, es esta exigencia de cuali-
dades subjetivas la que hace
que el compromiso empresarial
con los mercados internaciona-
les presente los rasgos de un pro-
ceso evolutivo (6).

Dicha consideracion evolutiva
encierra la idea de que la expe-
riencia y la acumulacion de capa-
cidades son importantes a la ho-
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CUADRO N.2 1

OBSTACULOS AL COMPROMISO EXPORTADOR

— Actitud mental desfavorable del management.

— Dificultad para identificar mercados exteriores.

— Faita de conocimiento de los procedimientos de exportacion.

— Falta de familiaridad del management con culturas y formas de hacer negocios en

el extranjero.

— Exceso de burocracia y de consumo de tiempo del equipo directivo.
— Problemas de seleccion de distribuidores fiables y de otros medios de distribucion.
— Dificultad de encontrar. interpretar y recopilar las regulaciones gubernamentales

relevantes.

— Adaptacion y suministro de los productos exportables.

— Dificultades financieras para exportar.

— Existencia de competidores extranjeros.

Fuente: Adaptado de Keoia y CHHOKAR (1986).

ra tanto de acometer como de ex-
plicar la internacionalizacion. En
consecuencia, |0 mas probable
es que la empresa, partiendo de
los niveles mas bajos de compro-
miso exterior (por ejemplo, |la ex-
portacion ocasional) se vaya des-
plazando hacia formas proximas
superiores de internacionaliza-
cion. Un comportamiento que en-
cuentra su justificacion en que
la gradual acumulacion de ex-
periencia eleva las capacidades
frente al exterior y disminuye el
riesgo percibido. Por tanto, no es
extrano que la contrastacion em-
pirica ratifique la importancia de
los factores referidos a la motiva-
ciony la calidad del management.
Asi, siete de los diez factores in-
hibidores del compromiso exte-
rior, senalados por Kedia y Chho-
car (1986), se refieren a estos
aspectos (cuadro n.© 1). Segun
estos mismos autores, y sobre la
base de amplios datos empiricos,
se puede concretar aun mas la
naturaleza de estos obstaculos,
de acuerdo con el tipo de empre-
sas.

Asi:
a) las empresas no exportado-

ras se sienten especialmente im-
pedidas por la carencia de:

— conocimiento de los proce-
dimientos para exportar,

~— conocimiento sobre las prac-
ticas de negocios en el extran-
jero,

— conocimiento sobre como
comercializar las exportaciones:

b) las empresas exportadoras,
por su parte, estan particular-
mente concernidas por:

— la obtencion de informacion
sobre perspectivas de oportuni-
dades y mercados exteriores,

— la competencia de otras em-
presas nacionales y extranjeras
en los mercados extranjeros.

Il. UN BALANCE
DE LA EMPRESA
ESPANOLA

Lo expuesto en el apartado an-
terior ofrece un marco conceptual
para realizar el balance empirico
de la empresa espanola (Alonso
yDonoso, 1989y 1994). Tal gjerci-
cio tendra que ser necesariamen-
te selectivo, si ha de ser eficaz, y
ofrecer una base para enjuiciar
las politicas de apoyo. Los aspec-
tos fundamentales que se comen-

taran se sintetizan en el esque-
ma .

1. Balance descriptivo

a) Por lo que se refiere el am-
bito de los parametros de estruc-
tura o del hardware empresarial,
cabe destacar los siguientes as-
pectos:

El tamano de la empresa es-
panola es reducido, sobre todo si
Se compara a escala internacio-
nal. En nuestro parque empresa-
rial domina la PYME, con una al-
ta presencia de la microempresa
de menos de 10 empleados (16
por 100) y una exigua presencia
de grandes empresas de mas de
500 empleados (7 por 100). El re-
ducido tamano no es un impedi-
mento absoluto para salir al ex-
terior (7), pero es un obstaculo
destacable, en la medida en que
se acompana de recursos huma-
nos, financieros y tecnologicos
escasos, que lastran las posibili-
dades de proyeccion, como lo
prueba, sin lugar a dudas, la evo-
lucion favorable de la probabili-
dad exportadora a medida que
aumenta el tamano.

El aspecto organizacional apa-
rece particularmente debil en la
empresa exportadora espanola.
La organizacion interna es muy
simple, con un claro predominio
de la forma funcional (57 por 100)
y un elevado porcentaje (23 por
100) sin forma identificable. Por
lo que respecta al sector exterior,
tambien la organizacion parece
insuficiente, con un 50 por 100
aproximado de empresas gue no
dispone de una unidad, siquiera
elemental, de ventas internacio-
nales. En la misma linea, cabe
mencionar la escasa proyeccion
exterior a través de redes comer-
ciales propias (sélo un 22 por 100
de empresas), y es mucho mas
bajo el porcentaje de empresas
(5 por 100) gue se han radicado
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ESQUEMA 1

RASGOS DE LA EMPRESA ESPANOLA

DOMINIO DE LA EMPRESA PEQUENA

Alta presencia de la microempresa
Escaso tamaiio de la gran empresa

INESTABILIDAD EXPORTADORA

Alta rotacién del colectivo exportador

% 2 T

TS

DEBILIDAD ORGANIZATIVA

Baja adaptacién de la organizacion interna
Escasa proyeccion institucional en el exterior

ESTRATEGIA PASIVA §

Escasa consideracion estratégica de la exportacion [
ca de markeling

BAJA PROBABILIDAD
DE EXPORTAR

T

Reducida complejidad de la politi

3 ettt

ACTITUDES Y APTITUDES INADECUADAS

e

Escasa formacién especializada
Baja motivacion

T

v

o

BAJA REGULARIDAD
EXPORTADORA

ave

en el exterior mediante inversion
en filiales. Incluso una forma de
inferior riesgo, como es aprove-
char complementariedades inter-
nacionales a traves de acuerdos
interempresas, tan solo es utili-
zada por el 26 por 100, con un
claro predominio de las empre-
sas mayores de 100 empleados
y, especialmente, de las mayores
de 500 (48 por 100 con acuer-
dos); por lo demas, el tipo de
acuerdo predominante (63 por
100 de los casos) es el de tipo co-
mercial, sin duda el mas acorde
con el caracter preferentemente
exportador de la empresa, pero
también, en principio, el de me-
nor grado de complejidad.

b) En el ambito subjetivo o, si
se prefiere, del software empre-
sarial, se localizan algunas de las
deficiencias que conviene subra-
yar, sobre todo porque, con fre-
cuencia, se pasan por alto, inclu-
so por los propios directivos (8).
En general, a partir de la informa-

cion empirica, se obtiene la im-
presion de una actitud de esca-
so compromiso con los mercados
exteriores que se manifiesta en
determinados hechos dignos de
comentario. Asi, se aprecia una
débil consideracion estratégica
tanto del comercio como de otras
operaciones internacionales,
abundando aun los comporta-
mientos puramente reactivos,
frente a pedidos concretos, como
motivo para exportar (75 por 100).
Un dato que confirma lo anterior
es la elevada tasa de rotacion
dentro del colectivo exportador,
puesto que, de las 92.400 em-
presas registradas como expor-
tadoras entre 1985 y 1992, tan
s6lo un 19 por 100 se mantuvo
en la exportacion de forma con-
tinuada. Igualmente débil es el
compromiso regular con ciertos
aspectos del marketing que re-
quieren constancia para ser efec-
tivos: a destacar la promocion y
la publicidad, donde sdlo un 20
por 100 de empresas declara con-

tinuidad en dichas actividades de
comunicacion exterior.

¢) Un examen, incluso no muy
exigente, descubre que tambien
las aptitudes del managementy
otros elementos de la plantilla
ofrecen puntos muy débiles en
relacion con el entorno interna-
cional. Asi, la formacion generi-
ca, a través de aspectos como el
conocimiento de idiomas o la pre-
paracion econémica, o la especi-
fica, de cualificacion en comercio
y direccion internacional, arrojan
perfiles muy bajos.

En conclusion, hay dos ambi-
tos que compendian el diagnosti-
co y el posible tratamiento de la
empresa espanola enrelacioncon
los mercados exteriores. Uno pri-
mero es la baja probabilidad ex-
portadora, que tiene una clara re-
lacion positiva con el tamano;,
pero, dado lo lento que evolucio-
na el tamano medio de un gran
colectivo empresarial, parece
aconsejable abordar el problema
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por otras vias de apoyo y respal-
do a las capacidades tecnolégi-
cas, financieras, comerciales e
institucionales. Uno segundo es
la escasa regularidad que mani-
fiesta el colectivo exportador, y
que, como se haido indicando, se
refleja en diversos ambitos de la
actividad internacional de la em-
presa; una falta de regularidad
que arraiga en las motivaciones
y capacidades del management
respecto de las actividades exte-
riores. Se trata de un terreno don-
de aquellas medidas que estimu-
len el compromiso, reduzcan la
percepcion del riesgo y ofrezcan
apoyos formativos e informativos
pueden ser eficaces para aumen-
tar la probabilidad, la propension
y la regularidad exportadora de
nuestro parque empresarial.

2. Modelizacion
del comportamiento
exportador

La sintesis de rasgos que se
ha expuesto hasta aqui se ha ba-
sado en una utilizacion descripti-
va de una amplia muestra empi-
rica (9). Sin embargo, es posible,
y conveniente, intentar extraer
relaciones de las muestras me-
diante el empleo de métodos es-
tadisticos mas potentes y am-
biciosos (10). En concreto, se
comentaran tres pasos concate-
nados entre si: primero, un con-
traste de asociaciones y un ana-
lisis discriminante; segundo, con
las variables mas relevantes ob-
tenidas en el paso anterior, eje-
cucion de un analisis ANOVA, y
tercero, modelizacion del com-
portamiento exportador median-
te un modelo estructural LISREL,
de variables latentes.

A) Analisis discriminante

Como se ha dicho, el primer
paso consiste en identificar las
variables que se asocian a un
comportamiento exportador mas

intenso. Para ello, se dividio la
muestra en dos grandes colecti-
vos en funcion de que la propen-
sion exportadora de las empre-
sas fuera mayor o menor que la
del sector correspondiente. Las
variables elegidas se refieren a
aspectos basicos de la capacidad
competitiva de la empresa (ta-
mano, nivel tecnolégico, cuali-
ficacion de la mano de obra o
productividad relativa); a la estra-
tegiacomercial, incluida suestruc-
tura organizativa para la exporta-
cion y el nivel de su compromiso
internacional (departamento de
exportaciones, alianzas interna-
cionales, dispersion geografica y
de productos de la oferta, pro-
pension exportadora e importa-
dora), y a las motivaciones de la
direccion (rentabilidad percibida
y crecimiento esperado del com-
promiso exportador). Ademas, se
incorporaron tres variables cate-
goricas adicionales referidas al ti-
po de bienes generados por la
empresa, en la medida en que se
considero que este factor podria
condicionar los comportamientos
y estrategias empresariales.

Por tanto, el analisis parte de
un amplio grupo de variables que
pueden estar relacionadas con el
comportamiento exportador. No
obstante, la distinta naturaleza de
las variables obliga a un trata-
miento estadistico diferenciado.
Asi, las variables categoricas se
sometieron a un contraste de Chi-
cuadrado para comprobar la exis-
tencia de diferencias significati-
vas en su distribucion entre los
dos colectivos comparados; en
tanto que las variables continuas
se sometieron a un analisis dis-
criminante, con el fin de construir
una funcion de clasificacién con
capacidad predictora para la
identificacion de los grupos.

Puesbien, los resultados mues-
tran diferencias significativas en
la distribucion de las variables ca-
tegoricas entre ambos colectivos
empresariales, a excepcionde los

gastos en |+D y la produccion de
materias primas. De acuerdo con
los resultados, las empresas con
mayor propension exportadora
relativa se caracterizan por tener
una mas solida organizacion pa-
ra el control de las exportaciones
(existencia de departamento de
exportaciones), por un mayor ni-
vel de compromiso con el exte-
rior (acuerdos internacionales),
por considerar mas rentables las
exportaciones, en comparacion
con las ventas internas, y por una
actividad superior de promocion
y publicidad anual en el exterior.

Por su parte, las variables con-
tinuas fueron sometidas a un ana-
lisis discriminante, segun se indi-
co anteriormente. De este analisis
se desprende que hay tres varia-
bles significativas: la propension
exportadora absoluta, la disper-
sion de ventas y las expectativas
de crecimiento de la propension
exportadora. De acuerdo con es-
tos resultados, y dada la correla-
cion entre las variables que mi-
den las propensiones absolutas
y relativas, hay que concluir que
las empresas con mayor propen-
sion exportadora relativa se ca-
racterizan por sus mejores expec-
tativas sobre la evolucion futura
de sus ventas exteriores y por su
presencia en un mayor numero
de mercados. El analisis tiene un
elevado grado de validez, con un
94,3 por 100 de empresas bien
clasificadas a partir de la funcion
discriminante construida.

Ninguna de las variables aso-
ciadas a la capacidad competiti-
va de la empresa —tamano, pro-
ductividad, cualificacion de la
mano de obra o esfuerzo tecno-
I6gico— tiene poder para discri-
minar entre los colectivos objeto
de estudio. Estos resultados con-
firman que son las variables aso-
ciadas a la estralegia empresa-
rial (dispersion de ventas) y a las
motivaciones de la direccion (ex-
pectativas de crecimiento de ex-
portaciones) las que en mayor
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medida discriminan el comporta-
miento exportador.

B) Estimacion de modelos
ANOVA

Tras la clasificacion efectua-
da en el apartado anterior, se so-
metidé la muestra a dos analisis
ANOQVA, utilizando, en un caso,
la propensién exportadora abso-
luta y, en el otro, la propension
exportadorarelativa. De este mo-
do, el comportamiento expor-
tador de la empresa se hizo
depender de un conjunto de fac-
tores relacionados con las capa-
cidades competitivas de la em-

presa, las actitudes y aptitudes
del management y-la estrategia
exportadora adoptada (esque-
ma 2).

En el presente caso, la estima-
cion ANOVA integra las variables
explicativas mencionadas a tra-
vés de un modelo log-lineal del
tipo siguiente:

BX=eriar . o VEVE U

siendo las F los factores —varia-
bles discretas mencionadas, me-
didas como desviaciones respec-
to a la media—; V las variables
continuas independientes, y PX
la variable dependiente a expli-

car. De acuerdo con el modelo
expuesto, cada covariable apa-
rece elevada a un exponente que
es la medida de su elasticidad; y
los efectos de pertenecer a una
determinada categoria de los fac-
tores son considerados como
multiplicativos.

En principio, cabe esperar que
la intensidad exportadora aparez-
ca positivamente asociada con
las capacidades competitivas de
la empresa, medidas por el ta-
mano empresarial —al menos,
hasta cierto umbral—, el nivel de
productividad y el potencial tec-
nolégico de la empresa, expresa-

ESQUEMA 2

MODELOS ANOVA ESTIMADOS

VENTAJAS ESPECIFICAS

Tamanio de la empresa
Empleo (EMPLEQ)
Facturacion (P.86.A)

Capital extranjero (CAPEXT)
Productividad relativa (FPRODREL)
Cualificacion de la mano de obra (P.66)
Gastos en 1+D (P.64)

£

!

EXPECTATIVAS EMPRESARIALES

Y

Rentabilidad subjetiva en las exportacicnes (P.73)

Crecimiento esperado de la propension
expertadora (CRESPOS)

ESTRATEGIA COMERCIAL

r >

Departamento de exportacion (P.32)
Camparias de promocion (CAMP)
Alianzas internacionales (P.76)
Propension importadora (FROPIM)
Dispersién geografica de ventas (ENTV)

R T [

Fuente: Alonso y Donoso (1994)
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dos a través de la mano de obra
y de los gastos en I+D. Igualmen-
te, se espera que la presencia de
capital extranjero este asociada
al despliegue de superiores ca-
pacidades competitivas, ya sean
en el ambito tecnoldgico, ya en el
gerencial. Al tiempo, se presume
una asociacion positiva entre la
intensidad exportadora y la prac-
tica de una estrategia comercial
mas comprometida, medida a tra-
ves de |la dispersion de ventas, la
existencia de alianzas interna-
cionales, la presencia de depar-
tamento de exportaciones o la
realizacion de campanas de pro-
mocion y publicidad en el exte-
rior. Y, finalmente, también los fac-
tores motivacionales, asociados
con la rentabilidad percibida de
las exportaciones, y el crecimien-
to esperado de la propensién ex-
portadora se espera que influyan
positivamente en el rendimiento
exportador de la empresa.

A pesar de que el modelo se
estimo, alternativamente, para la
propension exportadora absolu-
ta y para la propension exporta-
dora relativa al sector, los resul-
tados basicos no difieren, lo que
revela que las relaciones no de-
penden de cual sea la variable
dependiente elegida.

Entrando en una consideracion
mas detallada, las variables mas
influyentes pueden resumirse en
las siguientes:

Covariables

» Dispersion de ventas: es la
variable continua mas influyente,
aparece con el signo esperado,
y recoge casi toda la variacion de
las covariables. Su influencia se
observa en ambos modelos utili-
zados.

» Participacion extranjera: apa-
rece también como una variable
significativa, aunque de menorin-
fluencia. La relacion adopta el sig-
no esperado.

Factores

* Existencia de departamento
de exportaciones: como cabia es-
perar, las empresas con departa-
mento de exportacion presentan
valores superiores en las dos va-
riables dependientes estudiadas.

* Realizacion de campanas de
promocion y publicidad en el ex-
terior: la propension exportadora
absoluta aparece positivamenle
asociada con la realizacion anual
de campanas de promocion en el
exterior; en el caso de la propen-
sion exportadora relativa, la aso-
ciacién se produce cuando las
campanas se hacen anual o fre-
cuentemente, pero no cuando se
realizan de forma esporadica.

* Rentabilidad percibida de las
exportaciones: de acuerdo con lo
previsto, se revela una asocia-
cion positiva entre la rentabilidad
percibida de las exportaciones y
la propension exportadora, tanto
absoluta como relativa.

Existen dos factores significa-
tivos adicionales cuyo comporta-
miento no se corresponde con el
sentido de las relaciones previs-
tas:

» Existencia de alianzas inter-
nacionales, cuya conexion con
las variables dependientes es ne-
gativa, siendo menor la propen-
sion exportadora —absoluta y re-
lativa— de las empresas con
alianzas internacionales. Cabria
interpretar este resultado en el
sentido de que la busqueda de
alianzas se estimula en aquellos
casos en los que la empresa ca-
rece de capacidad para tener en
solitario una presencia activa en
los mercados internacionales.

* Gastos en I+D, que también
presentan una asociacion nega-
tiva con la propension exportado-
ra, cuando los gastos suponen el
8por100delas ventas. Aun cuan-
do este resultado pueda parecer
paraddjico, se corresponde con

las conclusiones obtenidas por
otros estudios realizados en Es-
pana sobre la materia (11).

El modelo construido tiene un
poder explicativo del 85,5 por 100
para la propensién exportadora
absoluta, y del 83,7 por 100 para
la propension exportadora relati-
va, lo que puede considerarse sa-
tisfactorio.

C) Un modelo LISREL

Finalmente, como tercer paso,
en Alonso (1995a) se formuld y
estimd un modelo de ecuaciones
estructurales con variables laten-
tes (LISREL) para localizar posi-
bles relaciones explicativas. No
es éste el momento para una ex-
posicion detenida de los funda-
mentos del metodo LISREL, si
bien conviene senalar que, a di-
ferencia de otras técnicas, el ci-
tado metodo esta disenado para
ir mas alla de la descripcion y per-
mitir la realizacion valida de infe-
rencias explicativas (12).

El modelo aparece definido a
partir de los siguientes vectores
de variables, medidas como des-
viaciones respecto a la media:

ﬂ = (l]‘, ‘]2’ eeny nm)
=& .. &)

donde 1 es el vector de variables
endogenas y £ el vector de las va-
riables exdgenas.

Lo caracteristico del modelo es
que tales vectores se consideran
no directamente observables. En
su lugar se estiman:

Y= (Vi Yo o Y0)
X=‘ (Xn Koy X.;)

donde Y es el vector de variables
observadas que expresan a las
variables latentes endogenas; y
X es el vector de variables que
expresan a las variables latentes
exogenas.

El modelo queda constituido,
en su estructura basica, por tres
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sistemas de ecuaciones: un sis-
tema de ecuaciones estructura-
les y dos de ecuaciones de me-
dida. El sistema de ecuaciones
estructurales expresa las relacio-
nes de causalidad supuestas en-
tre las variables, y se escribe co-
mo:

n=pn+TE+C

donde cada coeficiente es una
matriz. A su vez, las variables la-
tentes contenidas en el modelo
vienen expresadas por unas va-
riables observadas. Esto obliga
a considerar en el modelo dos
ecuaciones de medida de las va-
riables, del siguiente tipo:

Y=AN+¢€
X=A.E+0

donde € y & son vectores de tér-
minos de error.

Pues bien, en el caso presen-
te, el comportamiento exportador
de la empresa se hizo depender
de seis variables latentes basi-
cas, que representan el poder de
mercado, las practicas de dife-
renciacion en los mercados exte-
riores, el grado de dispersion geo-
grafica de las ventas, la solidez
del aparato comercial, el nivel
tecnologico de la empresa y su
grado de internacionalizacion. A
su vez, cada una de estas varia-
bles fue aproximada a través de
una diversidad de indicadores
que constituian las variables ob-
servadas del modelo.

El contraste realizado corrobo-
ro la importancia que tienen en el
rendimiento exportador de la em-
presa los aspectos relativos a la
organizacion y la estrategia in-
ternacional. Especialmente rele-
vante es el efecto positivo que
ejerce la posesion de una solida
organizacion comercial, dentro de
la empresa (departamento de co-
mercio internacional} y fuera de
ella (redes comerciales); asi co-
mo resultaigualmente destacable

la relacion positiva del rendimien-
to exportador con la capacidad de
la empresa para operar en una
mayor pluralidad de mercados,
mediante una politica de disper-
sion geografica de las ventas.
Ambas variables influyen direc-
tamente enelcomportamiento ex-
portador de la empresa, ademas
de actuar la primera sobre la se-
gunda, reforzando el efecto con-
junto.

Por el contrario, aparece como
mas discutible la influencia de la
diferenciacion de productos so-
bre el comportamiento exporta-
dor, pues si bien la practica de
una politica activa de publicidad
y promocion exige de la empre-
sa una organizacion comercial
mas sdlida, también dificulta la
implantacion de una estrategia
mas dispersa de proyeccion in-
ternacional, sin que sea posible
percibir estadisticamente su efec-
to directo sobre el comportamien-
to exportador.

Puede anadirse, también, que
el analisis apoya algunas de las
conclusiones de caracter negati-
vo resenadas en la literatura in-
ternacional. Asi, el poder de mer-
cado, aproximado por el tamano
de la plantilia, no arroja un resul-
tado nitido sobre el comporta-
miento exportador de la empre-
sa. Por una parte, la relacion
directa presenta signo negativo,
coOmo mayoritariamente presupo-
ne la literatura; y por otra, las re-
laciones indirectas ofrecen un ba-
lance ambiguo, puesto gue el
tamano incide de forma positiva
sobre la organizacion comercial
y de forma negativa sobre el gra-
do de apertura internacional de
la empresa. Asimismo, es ambi-
guo el efecto del nivel tecnoldgi-
co, pues su influencia positiva se
va diluyendo a medida que se in-
cluyen mas variables que media-
tizan la relacién, como el poder
de mercado o el grado de dife-
renciacion del producto. Para
concluir, no parece que el nivel

de participacién del capital ex-
tranjero se asocie con un com-
portamiento exportador diferen-
ciado, aunque si se aprecia una
influencia positiva de este factor
sobre la capacidad técnica de la
empresa y, mas débilmente, so-
bre su capacidad organizativa.

Sihubiese que extraerunacon-
clusion general del analisis ante-
rior, ésta apuntaria a que son los
factores ligados a la organizacion
y estrategia empresarial, junto
con las variables motivacionales,
los que influyen en mayor medi-
da en el rendimiento exportador.
Este ultimo no se presenta como
un resultado inmediato o esponta-
neo de las capacidades competi-
tivas de la empresa: es necesario
que ésta se dote de la estrategia
y actitud adecuada para conver-
tir esas capacidades en ventajas
especificas en los mercados. Un
resultado que esta acorde con las
conclusiones a las que apunta la
literatura internacional sobre el
tema y que parece confirmarse
también en el caso espanol.

lll. LOS SISTEMAS
DE APOYO PUBLICO
A LA EXPORTACION:
CARACTERISTICAS
Y FUNDAMENTOS (13)

1. Justificacion

Los factores que se han men-
cionado como mas relevantes en
la explicacion del comportamien-
to exportador aparecen crucial-
mente relacionados con el «estilo
cognitivo» (14) del management;
es decir, con el nivel de forma-
cion, conocimiento y motivacion
de la direccion empresarial. No
en vano ese estilo cognitivo con-
diciona el proceso de adquisicion
de conocimientos y de experien-
cia por parte de la empresa; y de
ese estilo depende también la
valoracion que la empresa haga
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de sus capacidades competitivas
y de las oportunidades y ries-
gos que para éstas comporta la
proyeccion internacional. Todos
estos caracteres se han demos-
trado fundamentales en la deter-
minacion de las decisiones inter-
nacionalizadoras; de ahi el papel
crucial que tienen todos los as-
pectlos relacionados con la infor-
macion, formacién y estimulo en
este campo.

Pues bien, son multiples las
vias a través de las cuales una
empresa adquiere la informacion
y los conocimientos necesarios
para operar, en condiciones de
menor riesgo, en los mercados
internacionales. En algunos ca-
sos, como con acierto senald Reid
(1984), esos inputs se obtienen
a partir de fuentes absolutamente
informales, como los viajes per-
sonales, las estancias en el ex-
tranjero, o las asociaciones em-
presariales, por ejemplo. Pero,
junto a este tipo de fuentes, en
casi todos los paises existen sis-
temas institucionales de apoyo a
las empresas que proporcionan
servicios estandarizados en los
campos de la informacion, el ase-
soramiento, lapromocion y el ase-
guramiento requeridos.

Que el sector publico tenga un
papel activo en estos sistemas de
apoyo no es extrano, si se tiene
en cuenta que los bienes que pro-
porcionan tienen las caracteristi-
cas compartidas del bien privado
y del bien publico. De hecho, se
trata de un bien no rival y sélo par-
cialmente excluible. Dicho de otro
modo, solo una parte de los co-
nocimientos y de la experiencia
que se deriva del acceso a los
mercados internacionales es ren-
tabilizada por el agente que los
produce. Las empresas competi-
doras podrian aprovecharse, con
menores riesgos, de las decisio-
nes que adopta una empresa pio-
nera, copiando sus procedimien-
tos y técnicas de penetracion. Las
empresas seguidoras obtendrian

una informacién, sin costes, de-
rivada de la experiencia y de los
esfuerzos de aquellas que llevan
la delantera.

De esta forma, podria haber un
incentivo a que las empresas se
comportasen de modo oportunis-
ta, tratando de demorar su deci-
sion de entrar en nuevos merca-
dos, especialmente en los ambi-
tos de mayor riesgo, a la espera
de que una empresa rival toma-
se lainiciativa y emitiese senales
respecto a la estrategia adecua-
da. Este efecto puede aminorar-
se si el sector publico asume la
provision de una parte de la infor-
macion y de los conocimientos re-
queridos, a través de sistemas
institucionalizados de apoyo a la
accion de las empresas en el ex-
terior. Un apoyo que ha de exten-
derse a aquellas acciones de
comunicacion necesarias para
la promocion de la imagen ge-
nérica del pais —o de un produc-
to muy especifico asociado al
pais— en los nuevos merca-
dos.

Aun podrian afinarse mas las
funciones generalmente atribui-
das a los sistemas publicos de
promocion exportadora. Uno de
los informes de la US General Ac-
counting Office (GAQ) sistema-
tiza estas funciones en cuatro
grandes apartados, que consti-
tuyen el soporte minimo de ac-
cion para tales sistemas (15). De
acuerdo con este informe, la ne-
cesidad de un sistema publico de
promocion exportadora se deriva
de que:

a) Las empresas desconocen
las oportunidades de negocios en
el exterior, dado que no siempre
los mercados proporcionan la in-
formacion adecuada.

b) Las empresas, aun cuando
dispongan de la informacion ade-
cuada, pueden precisar asisten-
cia técnica adicional, debido a la
falta de conocimientos o de expe-

riencia para afrontar las tareas
requeridas para su proyeccion in-
ternacional.

¢) La presencia internacional
puede requerir un marco de co-
bertura genérico, atribuible al
pais, en el mercado de destino,
ya sea para reforzar las acciones
de comunicacion—proyeccion de
una imagen genérica del pais—,
ya como instrumento de negocia-
cion.

d) Por ultimo, las empresas
pueden necesitar, especialmen-
te en ciertos mercados, condicio-
nes de financiacion y de asegu-
ramiento que no siempre les
proporciona el mercado.

Que existan justificaciones su-
ficientes para respaldar la pre-
sencia publica en los mecanis-
mos de promocion exportadora
noquiere decir que no exista, tam-
bién, un sector de la opinion eco-
noémica que enjuicia criticamente
tales sistemas. En la base de es-
tas opiniones esta la reserva con
la que se valora, desde ciertas
posiciones doctrinales, la interfe-
rencia publica en ambitos reser-
vados a la accion de los merca-
dos, asi como las ineficiencias
que suelen atribuirse a los siste-
mas encargados de desplegar es-
ta labor de promocion.

2. Caracteristicas
de los sistemas de apoyo

Pese a estas posiciones criti-
cas, la general existencia de sis-
temas de este tipo constituye una
confirmacion indirecta de su ne-
cesidad. En efecto, en casi todos
los paises existen sistemas en-
cargados de aportar la infraes-
tructura basica de informacién y
apoyo que requiere la empresa
para afrontar sus decisiones in-
ternacionales. Unos sistemas
que suelen incorporar todo un re-
pertorio de medidas —de forma-
cion, informacion, aseguramien-
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to y promocion— dirigidas a las
empresas para estimular o res-
paldar, segun los casos, su pro-
yeccion en los mercados exterio-
res. Como es natural, el ambito
de estas medidas viene condicio-
nado por las posibilidades que
brinda el marco de regulacion de
la competencia acordado en el
seno de los organismos interna-
cionales. En el caso de Espana,
ese marco se refiere, basicamen-
te, al acuerdo de subvenciones
negociado en el seno del GATT,
gue permite ciertas holguras pa-
ra la promocién exportadora (16),
y la politica regulatoria de las ayu-
das publicas acordada en el se-
no de la Unién Europea, que limi-
ta muy notablemente el campo de
accion en el caso del comercio in-
tracomunitario.

Son muy variadas las formas
institucionales bajo las que se
presentan este tipo de ayudas,
combinandose en diversas pro-
porciones, segun los casos, las
instituciones publicas y privadas
en su mantenimiento (17). Si nos
limitasemos al caso de los paises
desarrollados, las formas institu-
cionales bajo las que se presen-
tan estos sistemas recorren un
amplio abanico que van desde
aquellos en los que el protago-
nismo basico le corresponde al
sector plblico (Australia o Fran-
cia) hasta los que confian en el
papel dominante de las institucio-
nes privadas, que asumen, a tra-
vés del asociacionismo empre-
sarial, las funciones propias de
promocion y ayuda a la interna-
cionalizacion (Alemania o Aus-
tria), pasando por todo tipo de for-
mulas intermedias, en las que
ambos sectores colaboran de ma-
nera mas equilibrada (es el caso
de Italia, Suecia o el Reino Uni-
do, por ejemplo}).

Conviene advertir que no exis-
te ninguna norma admitida que
indigue la forma institucional mas
adecuada para desarrollar las ac-

ciones de apoyo a la actividad
exportadora. La opcién que final-
mente se adopte en un pais de-
terminado ha de estar acorde con
las caracteristicas y tradiciones
del sector empresarial respecti-
vo. En el caso de Espana, la limi-
tada experiencia internacional

de la empresa y su manifiesta
renuencia a participar en formu-
las asociativas explican, aungue
no necesariamente justifican, el
protagonismo alcanzado por el
sector publico en el sistema de
apoyo a la exportacion. Un pro-
tagonismo gue resulta reforzado
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por la manifiesta debilidad insti-
tucional y operativa de las cama-
ras de comercio.

Y asi, es al sector publico, ba-
sicamente a través del Instituto
Espanol de Comercio Exterior
(ICEX), a quien corresponde el
diseno y gestion de este tipo de
medidas, quedando para las ins-
tituciones privadas —como las
camaras de comercio— un papel
meramente subsidiario. A lo lar-
go de su trayectoria, el ICEX ha
desarrollado numerosos instru-
mentos y programas, no dando
siempre una imagen nitida del
modelo de promocidn de la acti-
vidad exportadora alaque se que-
ria encaminar la institucion.

La propia evolucion del presu-
puesto da una idea del variante
criterio con el que se han obser-
vado desde la Administracion las
funciones de este organismo.
En términos nominales, el pre-
supuesto se incrementa notable-
mente en el entorno de la fecha
de la integracion comunitaria, pa-
sando de 8.000 millones de pe-
setas, en 1985, a 19.000 millo-
nes en 1987. En esa magnitud se
estanca hasta 1990, descendien-
do ligeramente en el bienio de
1991-92. Finalmente, en los tres
ultimos anos, el presupuesto ha
tenido una evclucion oscilante,
con crecimiento en 1993 y 1994,
alcanzando los 33.000 millones,
y un descenso a cerca de 24.000
millones en 1995.

Resulta dificil realizar una com-
paracion internacional del peso
de estos sistemas, debido a las
diferencias existentes en el mar-
co institucional en el que se aco-
gen las medidas de promocion
publica a la exportacion. No obs-
tante, una primera imagen, refe-
rida a paises de nuestro entorno,
situa a Espana entre los paises
en los que este tipo de sistemas
tiene un menor peso econdmico
e institucional. Asi, si se adopta
el criterio de gastos presupues-

tados en relacion con el volumen
de exportaciones, el coeficiente
espanol seria el mas bajo de los
considerados, inferior, por ejem-
plo, al italiano (grafico 1). La se-
mejanza con el caso aleman es
enganosa, dado que el grueso de
las labores de promocidn las rea-
lizan las camaras de comercio,
cuyo presupuesto no esta con-
templado en el coeficiente. Por lo
gue respecta al desarrollo del
aparato institucional, medido a
traves de las oficinas comercia-
les en el exterior, el caso espanol
esta también en la banda baja de
los paises comparados, si bien
con niveles semejantes a los de
Italia (grafico 2).

IV. DIAGNOSTICO
DE LOS SISTEMAS DE
APOYO

1. Eficacia
de los instrumentos
de apoyo

Pese al generalizado recurso
a este tipo de sistemas, no exis-
te unanimidad acerca de los pa-
rametros de eficacia de las medi-
das que lo componen —Rosson
y Seringhaus (1991) o Nyberg
(1987). En la literatura internacio-
nal, se pueden encontrar opinio-
nes y resultados empiricos de
todo tipo: desde quienes subra-
yan la importancia que este tipo
de mecanismos tiene en la pro-
mocion de la actividad exporta-
dora hasta los que dudan de su
real eficacia —Cavusgil (1983) o
Coughlin y Cartwright (1987). En
parte, esta discrepancia deriva
de la dificultad que encierra con-
trastar, de manera inequivoca,
los efectos de sus acciones; ma-
xime si se tiene en cuenta gue su
ejecutoria se ve muy condiciona-
da por el marco regulatorio y de
politica econémica existente en
el pais en cuestion.

Ahora bien, si no se observa
una coincidencia plena en la va-
loracion sumaria de sus efectos
globales, si existe consenso al
senalar su principal insuficiencia:
la limitada adaptabilidad que sue-
le existir entre los instrumentos
gue se disenan y los requeri-
mientos especificos de cada em-
presa (Kotabe y Czinkota, 1992).
Es decir, la excesiva distancia
existente entre unas medidas que
se proclaman de caracter gene-
ral y unas necesidades que, por
fuerza, han de ser especificas a
las condiciones de cada empre-
sa. De este modo, la especializa-
cion de instrumentos y la flexibi-
lidad en el tratamiento de las
diversas situaciones emergen co-
mo dos requisitos necesarios pa-
ra lograr una mayor eficacia en
los sistemas de apoyo.

Para ello, es necesario esta-
blecer criterios que ayuden a dis-
criminar las situaciones y nece-
sidades de los diversos colectivos
empresariales. Pues bien, un fac-
tor clave para discriminar la situa-
cion de las empresas es la expe-
riencia previa que éstas tienen
sobre los mercados internaciona-
les (18). Este factor condiciona
no solo los contenidos de la ayu-
da —las medidas e instrumen-
tos— que debe aplicarse en ca-
da caso, sino también el papel
que tal ayuda tiene en el compor-
tamiento empresarial, su nivel de
incidencia en las decisiones in-
ternacionales de la empresa.

Asi, si nos limitamos al campo
de la actividad exportadora, se
constata que la percepcion de los
riesgos y dificultades que encie-
rra la proyeccion internacional es
muy superior entre las empresas
gue todavia no han realizado ac-
tividades de exportacion. Esta
percepcion actua como un impor-
tante factor inhibidor para la em-
presa (19). De modo que ésta
valora muy nctablemente los es-
timulos provenientes del sistema
de apoyo a la exportacion en la
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forma de informacién, asesoria y
aseguramiento para sus opera-
ciones.

Una vez que la empresa inicia
su actividad exportadora, esta
percepcion sobrevaluada de los
riesgos disminuye notablemente,
hasta casi estabilizarse, en ter-
minos relativos, cuando la em-
presa alcanza la madurez expor-
tadora. Como consecuencia de
este proceso, la empresa depo-
sita su confianza, cadavez enma-
yor medida, en los recursos y ca-
pacidades que le otorga su propia
experiencia internacional: crea
sus propias fuentes de informa-
cion sobre los mercados exterio-
res, sus alianzas y compromisos
para la operativa internacional y
sus fuentes de financiacion. En
consecuencia, tiene una menor
necesidad de recurrir a los ser-
vicios de ayuda publica a la ex-
portacién, a los que acude con
demandas muy especificas u
ocasionales.

Asi pues, la significacion y el
efecto de estos sistemas de ayu-
da es tanto mayor cuanto mas
amplio y representativo sea el co-
lectivo de empresas gue no se
han decidido a exportar o que se
encuentran en los primeros tra-
mos de su experiencia interna-
cional; una conclusion relevante
para el caso espanol.

Y si diferente es la importancia
que laempresa atribuye a una po-
litica de apoyo publico a la expor-
tacion, igualmente diferentes han
de ser los objetivos que la ayuda
se proponga y el tipo de medidas
adecuadas a cada nivel de expe-
riencia internacional. En el caso
de una empresa que esté en su
etapa pre-exportadora, el objeti-
vo ha de ser estimular su cone-
xion con los mercados interna-
cionales, anulando los factores
inhibidores que la dificultan, par-
ticularmente el riesgo percibido,
y supliendo la falta de informa-
cioén y conocimientos sobre las

oportunidades y sobre la operati-
va internacional. Los campos de
accion mas relevantes seran los
de asesoramiento, informacion
de oportunidades, identificacion
de restricciones, estudios gene-
ricos de mercados, contactos pre-
vios, etcetera.

Una vez que la empresa deci-
de penetrar un mercado, el obje-
tivo de las medidas de apoyo ha
de ser respaldar y facilitar su pro-
yeccion internacional. En corres-
pondencia, a los factores motiva-
cionales e informativos se han de
ahadir otros orientados tanto al
apoyo a la operativa internacio-
nal de la empresa como a su po-
litica de marketing en el exterior.
En el primer caso, el apoyo se
concreta en aspectos tales como
la informacion sobre financiacion,
el asesoramiento sobre procedi-
mientos y documentacion, sobre
el envase y embalaje del produc-
to o la logistica de transporte; en
el seqgundo, en las formas de
adaptacion del producto, en la
promocion de mecanismos de
exportacion conjunta y de marke-
ting federado, de redes de co-
mercializacion, en el apoyo a la
politica de promocion y publici-
dad. A medida que la empresa
acumula experiencia, estos ulti-
mos factores adquieren mayor
importancia relativa, a costa de
la atribuida a los instrumentos mo-
tivacionales e informativos.

Asi pues, el tipo de medidas
gue debe inspirar un programa
de apoyo a la actividad exporta-
dora varia de acuerdo con cuales
sean los objetivos y caracteris-
ticas de las empresas afectadas.
Lo gue obliga a que, previamen-
te a cualquier juicio acerca de la
politica espanola de apoyo a la
empresa exportadora, se consi-
deren los rasgos basicos que de-
finen a ese colectivo empresarial.

2. Deficiencias basicas

Una revision de la literatura es-
pecializada (20) permite entresa-
car algunas deficiencias que pa-
recen caracterizar a los sistemas
publicos de apoyo a la exporta-
cion. Se trata, por lo demas, de
deficiencias que, en mayor o me-
nor grado, afectan, de manera
muy caracteristica, al sistema es-
panol (esquema 3). Las debilida-
desbasicas se manifiestanentres
ambitos diferenciados: en el de
la formulacion de objetivos y pro-
gramas; en el del seguimiento y
evaluacién, y en el de la eficacia
de lo realizado.

En el primero de los ambitos,
la formulacion de objetivos y pro-
gramas, son tres las deficiencias
basicas. En primer lugar, con cier-
ta frecuencia se plantean objeti-
vos excesivamente difusos, cuya
concrecion a nivel operativo re-
sulta complicada. En segundo lu-
gar, no se establece una relacion
adecuada entre los objetivos pro-
clamados y los programas de ac-
cion destinados a conseguirlos.
De esta forma, es dificil medir la
eficacia de cada una de las ac-
ciones en relacion con los objeti-
vos que dicen proponerse. Y, fi-
nalmente, hay, en ocasiones, una
falta de continuidad en los objeti-
vos y programas formulados: la
variabilidad en las acciones difi-
culta la implicacion de los agen-
tes supuestamente beneficiarios.

Un segundo ambito de defi-
ciencias se produce en el campo
del seguimiento y evaluacion de
las acciones. Sin duda, la defi-
ciente formulacion de objetivos
y programas, anteriormente se-
fialada, constituye la primera y
mas importante insuficiencia pa-
ra realizar un adecuado segui-
miento y evaluacion de lo rea-
lizado, tal como argumentan Ca-
vusgil (1990)y Seringhaus (1990).
Un obstaculo adicional surge de
la dificultad real para encontrar
indicadores validos con los que
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medir el grado de cumplimiento
delos objetivos programados. Por
ultimo, en ocasiones se plantean
metas para la empresa sin la de-
bida consideracion de las modifi-
caciones organizativas que tales
propoésitos comportan.

Eltercer ambito de deficiencias
se situa en el campo de la efica-
cia en la puesta en marcha de los
programas de promocion expor-
tadora. Sin duda, los problemas
en la formulacion, seguimiento y
evaluacion de los programas de
promocion exportadora coartan,
de forma muy considerable, la ca-
pacidad correctora de las propias
instituciones responsables, que,
de este modo, carecen de las se-
nales adecuadas para reorien-

tar sus acciones. Adicionalmen-
te, en este ambito se producen
dos limitaciones que afectan a
buena parte de los sistemas de
promocion exportadora: el carac-
ter excesivamente genérico de
los programas y la actitud domi-
nantemente pasiva de las institu-
ciones encargadas de su puesta
en marcha.

La primera de estas dos defi-
ciencias —ya sefhalada paginas
atras— constituye un obstaculo
serio para una mayor eficacia de
las acciones de promocion expor-
tadora. Las necesidades de las
empresas son, por fuerza, espe-
cificas, acordes con su peculiar
estrategia, y con los recursos y
capacidades que les son propias;

frente a ello, los sistemas de pro-
mocion exportadora suelen ofre-
cer programas y acciones gene-
ricas, dificilmente adaptables a
las variadas condiciones de los
supuestos beneficiarios (21). No
es extrano, portanto, que, en oca-
siones, se acuse a los sistemas
de promocion exportadora de un
desconocimiento de las caracte-
risticas y necesidades reales del
colectivo exportador (Cavusgil,
1990).

La segunda deficiencia se re-
fiere a la actitud pasiva con que
la institucion publica oferta sus
acciones: en la mayor parte de
los casos, se exige que sea la em-
presa beneficiaria la que tome la
iniciativa. Este tipo de actitud tie-
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ne un primer inconveniente, que
se deriva del desconocimiento
que las empresas potencialmen-
te beneficiarias tienen de los pro-
gramas de apoyo vigentes, lo que
hace que, en ocasiones, no coin-
cidanlos beneficiarios conlasem-
presas mas necesitadas de ayu-
da(22). Pero,ademas, esaactitud
dominantemente pasiva dificulta
el acceso de aquel colectivo de
empresas, potencialmente expor-
tadoras, que todavia no han de-
cidido acometer su proyeccion in-
ternacional.

Estas razones son las que ex-
plicanqueunapartedelosprogra-
mas mas exitosos de apoyo a la
internacionalizacion comporten
una postura proactiva por parte
de las instituciones responsables
de los programas publicos (23).
Asi, estas instituciones analizan
previamente el potencial expor-
tador, del que no siempre las em-
presas afectadas son conscien-
tes, entran en contactc con las
empresas para animarlas a su
proyeccion internacional y, final-
mente, colaboran con ellas en el

diseno de su plan de accion en el
exterior, destinando un experto
que, durante un periodo, finan-
cian compartidamente. En estos
casos, es mayor el protagonismo
del sistema publico de apoyo a la
exportacion que motiva la pro-
yeccion internacional de la em-
presa.

Al margen de estos rasgos, el
sistema espanol de promocion
publica a la exportacion presen-
ta una deficiencia adicional, que
solo en los ultimos anos se ha tra-
tado de corregir: la notable dis-
persion y falta de coordinacion
de las acciones, en consonancia
con la pluralidad de instituciones
con competencias en ese cam-
po. Particularmente, esta des-
coordinacion ha dado origen a so-
lapamientos y rivalidades poco
justificables en los campos de ac-
cion del ICEX y de algunos orga-
nismos autonomicos de promo-
cion exportadora, asi como entre
estos organismos Yy los de natu-
raleza privada. Se trata, por lo
demas, de una deficiencia que
afecta a numerosos sistemas na-

cionales de promocion exporta-
dora (24).

V. EL CASO ESPANOL

Laimagen que antes se ha ofre-
cido acerca de la empresa expor-
tadora espanola, aunque podria
ampliarse sobre la base de la in-
formacion disponible, es suficien-
te para subrayar la dificultad que
presenta confeccionar un plan de
medidas que pretenda robuste-
cer la actividad exterior de la em-
presa espanola. Tal dificultad se
deriva, ademas de las variadas
debilidades senaladas, de los di-
versos criterios y objetivos que
pueden adoptarse.

Asi, lacreciente dualizacion del
colectivo exportador espanol obli-
ga a preguntarse, dados los re-
cursos limitados, si las acciones
deben enfocarse de forma indife-
renciada o deben ser dirigidas de
forma preferente hacia las em-
presas de menor tamano y expe-
riencia internacional. Este segun-
do elemento, el estadio en que se

ESQUEMA 4

FORMULACION DE OBJETIVOS GENERICOS
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encuentra la empresa (no expor-
tador, incipiente, avanzado o ma-
duro), introduce un elemento di-
ferenciador que necesariamente
debe ser contemplado; maxime
si se tiene en cuenta que el grue-
so del colectivo espanol esta for-
mado porempresas de nula o muy
baja experiencia internacional.
Las debilidades que presentan
las empresas son igualmente
muy diversas —de estructura y
tamano, organizativas, comercia-
les, financieras, formativas—, lo
que obliga a diversificar la oferta
de apoyos.

Pese a esta necesaria diversi-
dad, del breve diagndstico reali-
zado en las paginas previas es
posible inferir cinco objetivos de
caracter especifico y dos de tipo
horizontal que debieran concitar
atencion preferente en cualquier
programa de apoyo a la actividad
exterior de la empresa, dado que
se refieren a aspectos que con-
dicionan muy crucialmente los
resultados exportadores de la
economia espanola (esquema4).
Cada uno de ellos requiere me-
didas especificas y un segui-
miento particularizado. Se trata
de los siguientes:

— En primer lugar, el objetivo
de incrementar la probabilidad
de exportar, integrando en el co-
lectivo de las empresas con vo-
cacion internacional a una parte
del amplio contingente de unida-
desquetodaviapermanecen aje-
nas a toda operacion con el ex-
terior.

— En segundo lugar, incre-
mentar la regularidad exportado-
ra de las empresas que exportan,
haciendo que conviertan sus ope-
raciones con el exterior de oca-
sionales en permanentes.

— En tercer lugar, aumentar la
propension exportadora de las
empresas que ya han iniciado el
proceso de internacionalizacion,
intensificando su nivel de com-

promiso con los mercados exte-
riores.

— En cuarto lugar, estimular
las adaptaciones organizativas
de la empresa, al objeto de que
propicien la consoclidacion de un
compromiso internacional.

— Y, finalmente, promover un
cambio en las actitudes y aptitu-
des del management, favore-
ciendo su formacién en todos los
aspectos relacionados con el ne-
gocio internacional y estimulan-
do la presencia de aquellos valo-
res y actitudes mas adecuadas
para afrontar la competencia ex-
terior.

Junto a estos objetivos, habria
qgue considerar dos tareas de ca-
racter horizontal que, ademas de
motivar programas especificos,
debieran inspirar el conjunto de
las acciones de promocién ex-
portadora. La primera se refiere
a las especiales condiciones que
se derivan del destacado prota-
gonismo gue en el parque empre-
sarial espanol tienen las empre-
sas de menor tamarno, tratando
de combatir las dificultades que
estas pudieran tener en su pro-
yeccion internacional. La segun-
da alude a la necesidad de pro-
mover de manera sistematica, en
todas y cada una de las acciones,
una imagen-pais coherente, de
modo que se fortalezca por esta
via la capacidad competitiva de
la empresa espafiola en los sec-
tores mas dindmicos y comple-
jos.

Pues bien, el plan de abril de
1994 consta de un amplio con-
junto de medidas que responden
aceptablemente a este panel de
objetivos diferenciados. La diver-
sidad de las medidas e instru-
mentos propuestos —hasta un
total de 65, divididos en seis gran-
des areas (cuadro n.° 2)— da
cuenta del esfuerzo realizado por
responder al maxime nimero po-
sible de deficiencias o necesida-

des observadas, si bien no todas
lo son en igual forma o con igual
intensidad.

Una buena parte del plan tiene
un caracter general, tratando de
desarrollar nuevos instrumentos
o mejorar los existentes en bene-
ficio del conjunto del colectivo de
empresas con vocacion interna-
cional. Dentro de este proposito
generico, habria que incluir bue-
na parte de las medidas desarro-
lladas en el ambito institucional,
destinadas a consolidar el siste-
ma de apoyo publico a la interna-
cionalizacion y mejorar su eficien-
cia a traves de la coordinacion de
funciones entre las diversas insti-
tuciones afectadas. Un aspecto,
este ultimo, que ha sido reclama-
doinsistentemente por los empre-
sarios, habida cuenta de la esca-
sa relacion existente en estos
ambitos entre las administracio-
nes central y autonomicas. Y a es-
te mismo objetivo se encamina la
potenciacion y reforma de las ofi-
cinas comerciales: un ambito en
el gue se debe perseverar, ya que
se trata de una muy valiosa infra-
estructura para la proyeccion in-
ternacional de la empresa que
esta todavia, en buena parte, de-
saprovechada, al no asumir siem-
pre —y con los medios y eficacia
debidos— las nuevas funciones
gue a estas instituciones les de-
bieran competer.

Pero, si hay medidas de carac-
ter institucional que pueden con-
tribuir a |la eficacia general del sis-
tema, existen otras que parecen
mas especificamente dirigidas a
tratar algunas de las deficiencias
senaladas paginas atras. Y son
éstas las que permiten una eva-
luacion mas atinada del plan.

Asi, parece satisfactoriamente
cubierto el doble objetivo de in-
crementar el nivel de compromi-
so internacional de la empresa
gue ya exporta y fomentar la re-
gularidad de sus operaciones con
el exterior. A este objetivo se di-
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CUADRO N2

PROGRAMAS DE APOYO A LA INTERNACIONALIZACION
O I T, e e i e e e R T e Bl

Area Tipa de instrumentc Obyetive genenco Principales medidas
Institucional Genéricos Consolidacion del sistema y  Impulso a los acuerdos de proleccion reciproca.
coordinacion de tareas. Reforzamiento de las asociaciones de exportadores.
Mejora de la coordinacion de instituciones.
Potenciacion de los consejos asesores territoriales.
Promocion Generales Instrumento de uso general. Apoyo a la presencia en ferias en el exterior.
Comercial Reforzamiento de las misiones inversas.
Impulso a la creacion de consorcios y centros de ne-
gocio.
Creacion del programa de promotores.
Extension de los grupos de promocion.
Lanzamiento de planes pais integrales.
Sectorial Apoyo selectivo a sectores. Flexibilizacion de los planes sectoriales.
Apoyo al sector de bienes de equipo y tecnologia.
Apoyo al sector de productos agroalimentarios.
Apoyo al sector de bienes de consumo.
Empresarial Medidas dirigidas a la empresa.  Planes de empresa.
Apoyo a las PYME.
Plan de promocién e implantacion.
Plan de empresa lider.
Otros Medidas de apoyo. Potenciacion de las oficinas comerciales.
Apoyo a la presencia de empresas en licitaciones inter-
nacionales.
Promecion del mercado asiatico.
Consolidacion del mercado latinoamericano.
Financiera Exportacion Crédito y aseguramiento. Apertura y renovacion de acuerdos internacionales
Aumento de la cobertura de CESCE y del respaldo del
Estado.
Facilitar el acceso de las PYME al seguro de crédito.
Plena utilizacion del CARI y del resto de instrumentos fi-
nancieros.
Inversién Inversion y aseguramiento. Aumento de la financiacion de COFIDES.
Apoyo a los instrumentos de seguro de inversiones.
Fiscal Genérico Suavizar tratamientofiscalyevi-  Deduccion por inversiones en el impuesto sobre socie-
tar doble imposicion. dades.
Tratamiento fiscal de los rendimientos en el extranjero.
Deduccion de impuestos sobre dividendos de un no re-
sidente.
Agrupacion de renta para evitar la doble imposicion.
Informativa Genérico Facilitar informacion y asesoria.  Acercamiento y desarrollo de los servicios de informa-
cion.
Desarrollo de los servicios de asesoria.
Potenciacion de la informacion sobre inversiones.
Elaboracion de guias de oportunidades.
Programa de orientacion sobre mercados exteriores.
Formativa Geneérico Facilitar formacion especiali- Reforzamiento del programa de becas.

zada.

Seminarios y cursos de comercio exterior.
Cursos de posgrado.
Actividades de cooperacion.

Fuente ALonso, J. A.. y Donoso. V. (1995), «La internacionalizacién de la empresa y el apoyo publico», Economistas. num. 64, extraordinario.
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rige un amplio repertcrio de dis-
posiciones del plan, entre las que
se encuentran buena parte de las
medidas de promocién comercial,
como el apoyo a las misiones in-
versas, el programa de promoto-
res y de grupos de promocion, los
planes pais integrales, gran par-
te de los instrumentos sectoria-
les, el respaldo a la presencia
espanola en licitaciones interna-
cionales o el apoyo a las activi-
dades de marketing de la empre-
sa, potenciando determinados
intangibles —como las marcas
comerciales o la imagen-pais—
o el cuidado del producto, a tra-
vés de los certificados de calidad.

Especial atencién tiene dentro
del plan el apoyo a la implanta-
cion y presencia de la empresa
en los mercados de destino, lo
gue parece acorde con la debili-
dad gue la empresa espanola
muestra en este ambito. A este
cbjetivo se dirigen la creacion de
centros de negocios en el extran-
jero, los planes de promocion e
implantacién en el exterior y el
grueso de las medidas financie-
ras y fiscales de apoyo a la inver-
sion. En efecto, buena parte de
estas ultimas medidas redunda-
ran en el objetivo de incrementar
los niveles de presencia y com-
promiso de laempresa enlos mer-
cados internacionales.

También parece acorde con el
diagnéstico la preferente atencion
que el Plan dedica a la PYME.
Asi, una parte de las medidas de
promocion comercial tienen a es-
te tipo de empresa como objeti-
vo: es el caso del programa de
creacion de consorcios de expor-
tacion, los planes especificos de
empresas y los dedicados mas
particularmente a las PYME, el
impulso a la presencia activa de
la pequena empresa en los mer-
cados exteriores —a través de,
por ejemplo, los centros de nego-
cio— o algunos instrumentos de
caracter sectorial. Igualmente, las
disposiciones financieras dedi-

can un apartado a «acciones es-
pecificas para facilitar y simplifi-
car el acceso de las PYME al se-
guro de credito a la exportacion».
Y este mismo tipo de empresas
seran las principales beneficia-
rias del programa de apoyo a las
actividades informativas y de for-
macion que en el plan se contie-
nen.

De entre los objetivos sefala-
dos, el que, tal vez, esté menos
satisfactoriamente cubierto por el
plan es el de incrementar la pro-
babilidad de exportar de la em-
presa espanola; es decir, aquel
objelivo que se propone captar
para la actividad internacional a
unidades gue todavia no expor-
tan. Es cierto que un marco regu-
latorio favorable para la actividad
internacional acabara por inducir
a las empresas todavia no inter-
nacionalizadas a abrirse a nue-
vos mercados; y es cierto, tam-
bién, que el plan contiene algunas
medidas que se encaminan mas
directamente hacia ese objetivo,
como son el apoyo a la presen-
cia en ferias, los planes integra-
les de paises, parte de los planes
de apoyo a nuevos sectores ex-
portadores y el respaldo a resor-
tes instrumentales, como las em-
presas comercializadoras. Y se
puede considerar que también in-
fluird en ese propdsito genérico
el fortalecimiento de los servicios
informativos, de asesoramiento
y de formacion que el plan con-
tiene.

Pero es dudoso que basten es-
te tipo de medidas para lograr re-
sultados tangibles. Este es, por
lo demas, uno de los objetivos
mas dificiles, al depender muy
crucialmente de la capacidad de
la Administracion para pulsar
cambios en el comportamiento y
valores del empresario, en sus
motivaciones y coenducta. En es-
te ambito, es precisa una gran fle-
xibilidad, buenas dosis de creati-
vidad y una relacion muy estrecha
con el tejido empresarial; aspec-

tos todos estos donde es nece-
sario que todos los organismos
afectados —ICEX, COFIDES,
CESCE, camaras y asociacio-
nes— redoblen esfuerzos.

CONSIDERACIONES
FINALES

El recorrido que se ha realiza-
do por las caracteristicas de las
empresas espanolas en relacion
con el exterior, y la presentacion
y justificacion de los apoyos pu-
blicos, asi como la evaluacion del
caso espanol, han servido para
poner de relieve aspectos crucia-
les tanto del proceso de interna-
cionalizacién como del soporte
publico a dicho proceso. No es
necesario resumir en detalle lo di-
cho. Tan sélo nos limitaremos, en
estos parrafos finales, a subrayar
algunos eslabones particular-
mente importantes de las consi-
deraciones realizadas.

1. Elcreciente proceso de glo-
balizacion de la economia supo-
ne un reto particularmente serio
para un pais como Espana, con
una tendencia crénica al déficit
comercial y con un pargue em-
presarial falto de experiencia en
los negocios internacionales. Es-
tas circunstancias realzan el pa-
pel que el sector publico puede
desempefar en la politica de pro-
mocion exterior, al igual que ha
ocurrido en numerosos paises
gue se han visto concernidos por
el proceso de internacionaliza-
cion.

2. El pargue empresarial es-
panol se caracteriza por dos gru-
pos de factores que sintetizan las
principales debilidades y caren-
cias: una baja probabilidad de ex-
portar y una elevada irregularidad
o inestabilidad exportadora, que
reflejan su reducido tamafo, su
fragilidad organizativa, su estra-
tegia pasiva frente al exterior y
las insuficientes actitudes y ca-
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pacidades del management para
operar en el entorno internacio-
nal.

3. Los analisis multivariantes
realizados a la muestra de em-
presas espanolas han subraya-
do el papel central que tienen en
el comportamiento exportador las
cuestiones relacionadas con la
organizacion, con la estrategia y
con diversos aspectos motivacio-
nales. Todos ellos son factores
sobre los que puede influir la ac-
cion publica de apoyo a la expor-
tacion, lo gque no hace sino refor-
zar la importancia de la politica
de promocion en el caso espanol.

4. Un anélisis comparativo del
sisterna espahol de apoyo publi-
co a la exportacion revela que,
tanto en sus caracteristicas co-
mo en sus deficiencias, coincide
béasicamente con paises del en-
torno, aungue debe senalarse
gue su peso y su desarrollo insti-
tucional se situan en niveles algo
infericres al promedio.

5. Por lo que respecta a las
medidas que parecen inspirar su
accion, conviene senalar que no
siempre hay una clara relacion
entre objetivos debidamente je-
rarquizados y programas a desa-
rrollar. Mas bien se aprecia una
excesiva dispersion de acciones,
sin que aparezca clara la ordena-
cion de objetivos ni la asignacion
de recursos en relacion con di-
cha ordenacion.

6. A pesar de todo, es posible
encontrar ciertas relaciones en-
tre los objetivos deseables y las
politicas acordadas. Asi, parecen
aceptablemente cubiertos los
objetivos de elevar el compromi-
so de las empresas que ya ex-
portan, favorecer adaptaciones
organizativas, prestar especial
atencion a las PYME y fomentar
una imagen-pais mas adecuada
a la oferta de sectores modernos;
sin embargo, gueda menos cu-
bierto el objetivo de fomentar la

probabilidad exportadora, es de-
cir, de atraer a la exportacion a
las empresas con potencial que
aun no exportan. En este terre-
no, ligado crucialmente a las mo-
tivaciones y habilidades de la di-
reccion, habra que profundizar
mediante el disefio de medidas
mas concretas y especificas.

7. Relacionado con el punto
anterior, es necesario gue las ins-
tituciones encargadas de disenar
y gestionar las medidas de apo-
yo a la actividad internacional de
la empresa establezcan criterios
e indicadores que permitan eva-
luar de forma objetiva la eficacia
delos programas puestos enmar-
cha (25). El presupuesto inversor
de estas instituciones, y particu-
larmente del ICEX, es ya de mag-
nitud suficiente como para que se
elaboren mediciones publicas de
la eficacia de sus acciones, cosa
gue hasta el momento no existe.

NOTAS

(1) Véanse, para una discusién mas am-
plia, ALonso (1994) y Duran (1994).

(2) Sin pretender ser exhaustivos, pue-
denencontrarse propuesias diferentes de mo-
delizacion en los trabajos de BiLkey (1978),
CavusaiL y NEvIn (1981), THOMAS y ARAUJC
(1985), KAMATH et al. (1987), AaBy y SLATER
(1989), Louter, OuwERKERK y Bakker (1991),
y GEMUNDEN (1992).

(3) La importancia de estos factores ha
sido sefalada por numeroscs trabajos. Pue-
den consultarse, entre otros, Pavorp y Bo-
GART (1975), CavusaiL y Nevin {(1981) o AxINN
(1988). Un analisis mas detenido, con amplia
base empirica, puede hallarse en ALONSO Y
Donoso (1994).

(4) Un aspecto que se encuentra docu-
mentado, entre otros, en SiMPSoN y Kusawa
(1974) y Cavusci y NAOR (1987).

(5) Para un analisis mas detenido de Io
que representa este aspecto en la configura-
cion de la estrategia empresarial, véase ALON-
so y Donoso (1994).

(6) Esta concepcitn puede encontrarse
tanto en los modelos de la escuela de Upp-
sala —JOHANSON y VAHLKE (1977 y 1990)—
como en aquellos que entienden el compro-
miso exportador como una sucesion de eta-
pas y rupturas innovativas —por ejemplo, BiL-
kv y TESAR (1977). Una revision critica de
los supuestos de estas escuelas puede en-
contrarse en ALONSO (1994).

(7} En apoyo de esta afirmacion, véanse,
entre otros, ALonsc y Donosoe (1989), pagi-

na XXI; Price WaTERHOUSE (1989), pag. 52,
y SoLeera (1991), pag. 9.

(8) Véase. por ejemplo. la gradacion de
los obstaculos a la exportacion que senalan
los responsables empresariales, donde se
aprecia un abrumador predominio de los as-
pectos referidos a costes, financiacion y co-
mercializacion. ALonso y Donoso (1994), pa-
gina 327.

(9) En las encuestas de ALonso y Dono-
s0 (1989 y 1994), se utilizaron muestras su-
periores a las 2.000 empresas exportadoras.

(10) La exposicién que sigue se basa en
el analisis de la muestra utilizada en ALONSO
y Donoso (1994).

(11) Es el caso. por ejemplo, del estudio
del Circulo de Empresarios (1988), que con-
cluye, a partir de una amplia encuesta empi-
rica, la no existencia de correlacion entre es-
fuerzo innovador de la empresa y propension
exportadora. A esta misma conclusion llegan,
basandose en un amplio soporte empirico,
Buesa y MoLERO (1992) y Buesa (1993).

(12) Para una exposicion mas amplia,
véase ALONSC (1995a).

(13) Una exposicion mas detenida de es-
tos aspectos puede encontrarse en ALONSO
(1995b) y ALonso y Donoso (1995).

(14) Véase JOFFRE (1988B).

(15) Conviene advertir gue nos estamos
refiriendo a una de las visiones mas conser-
vadoras de justificacion de este tipo de siste-
mas. de medo que deben aceptarse como
«minimos» en esa tarea de justificacion. La
referencia esta tomada de SALAzAR (1995),
pagina 11.

(16) En concreto, se permiten acciones
de promocion como las relacionadas con la
investigacion de mercados, las misiones co-
merciales, las ferias, el mantenimiento de ofi-
cinas de promocion comercial, las investiga-
ciones palrocinadas por los gobiernos, los
programas de financiacion, de acuerdo con
el paquete Helsinki, los programas de segu-
r0s, la deduccion de impuestos indirectos o
las zonas de libre cambio y tréfico de perfec-
cionamiento. Veéase al respecto Diaz MigR y
HERNANDO (1993).

(17) Puede verse, entre otros, SERING-
HAaus y Rosson (1991).

(18) Para un analisis de las implicaciones
de esta posicion, véanse, entre otros, SE-
rinGHAUS (1986) o Cavusail (1983).

(19) Véanse Kenia y CHHOKAR (1986).

(20) Se trata de una literatura todavia muy
limitada en su ambicion analitica, y muy con-
dicionada por las peculiaridades instituciona-
les de los diversos sistemas estudiados.

{21) Como apunta NOTHDURFT (1982):
«Los servicios de promocion, a los dos lados
del Atlantico, se concibieron como si las em-
presas fueran un blogue unico, ofreciendo los
mMismos servicios basicos. como si sus nece-
sidades fueran las mismas».

(22) Como senalan Keoia y CHHOKAR
(1986), este problema es tan importante que
aconseja, en numerosas ocasiones, dedi-
car parte de los recursos a incrementar la
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oferta informativa sobre lo disponible, mas
que a aumentar el numero de acciones de
apoyo.

(23) Es el caso del New Small Exporter
Scheme australiano o el Enterprise Initiative
britanico.

(24) Véase. referido a Holanda. los tra-
bajos de PiesT y RiTsema.

(25) Es éste un problema que afecta a nu-
merosos sistemas publicos de apoyo a la ex-
portacion. Véase, al respecto, Gooonow y
Gooonow (1990).
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Resumen

La economia espanola se enfrenta al reto de la creciente in-
ternacionalizacion con un parque empresarial de escasa expe-
riencia. baja probabilidad de exportar y baja regularidad exporta-
dora. Por ello, resulta imprescindible reflexionar sobre los sistemas
publicos de apoyo en cuanto medios de suplir las deficiencias ob-
servadas. El analisis de dichos sistemas arroja el resultado de
que el apoyo publico espanol a la promocion, liderado por el ICEX.
es de similares caracteristicas al de los paises de su entorno,
aungue de peso operativo e institucional algo inferior. La adecua-
cion de las medidas generales a las necesidades concretas de
las empresas y la evaluacion de los resultados obtenides son dos
de las limitaciones, que comparte con instrumentos homaologos
de otros paises. a las que hay que prestar particular atencion.

Palabras clave: exportaciones, obstaculos, Espana, politica co-
mercial.

Abstract

The Spanish economy faces the challenge of the growing
internationalisation process with limited experience, and a low
and irregular export potential. Therefore, it is indispensable to
think of public support systems as instruments for meeting the-
se deficiencies. Analysis of these systems shows that the re-
sult of Spanish public support for export promotion, under the
leadership of ICEX, is similar in nature to that of other countries
in its ambit, though with a lesser operational and institutional
weight. Bringing these general measures up to the standard re-
quired to meet the specific needs of firms and the evaluation of
the results obtained are two of its limitations, which it shares
with standard instruments in other countries, and special atten-
tion will need to be given to them.

Key words: exports, obstacles, Spain, trade policy.
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