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Resumen

La promocién de exportaciones surge como una respuesta amplia a
las necesidades de la PYME, a raiz de la complejidad para exportar y
de su carencia de recursos, capacidades, experiencia y conocimientos,
que pueden situarla en desventaja competitiva en los mercados interna-
cionales. Asi, la promocién de exportaciones se ha convertido en una
politica prioritaria de los gobiernos de los paises desarrollados, recién
industrializados y, especialmente, en vias de desarrollo, al considerar las
fuertes implicaciones que tiene la exportacién en la politica econémica
de una nacién. En este contexto, la presente investigacién pretende, a
través de la metodologia de estudio de caso y de un modelo propuesto,
determinar la influencia ejercida por la promocién de exportaciones
durante el proceso del desarrollo exportador de las PyMES industriales
de una regién de Colombia, las cuales, al igual que todas las de Lati-
noamérica, afrontan una serie de barreras para la exportacion.

Palabras claves: Exportacién, PYMES, promocién de exportaciones,
proceso de internacionalizacién, EXPOPYME.

Abstract

Export’s promotion emerges as a wide answer to SME’s needs to face the
great complexity of exporting and the lack of resources, capacities, experience
and knowledge that placed them in a disadvantageous competitive position in
international markets. Thus, the exports promotion has become a Government's
priority policy in developed, recent industrialized, and especially in developing
countries 1o consider strong implications that export has in a nation’s economic
politics. In this context, this research pretends, through the case study methodology,
to propose a model to determine the influence exerted by export’s promotion during
the industrial SME’s exporter process in a Colombian region facing a series of
barriers to develop export activities.

Key words: Exports. SMEs, internationalization process. Export
promotion. Expopyme. Case study.

Fecha de recepcién: Junio de 2007
Fecha de aceptacién: Septiembre de 2007



INFLUENCIA DE LA PROMOCION DE EXPORTACIONES EN EL
PROCESO DEL DESARROLLO EXPORTADOR DE LAS PYMES: UN ESTUDIO DE CASO

1. INTRODUCCION

La importancia de la exportacién se vincula a los beneficios sustanciales
que los gobiernos y las empresas obtienen de esta actividad. Al nivel
gubernamental, la exportacién proporciona economias con prosperidad
social y desarrollo, genera intercambio internacional para apoyar otras
actividades econémicas, e incrementa las oportunidades de empleo. Al
nivel empresarial, la exportacién contribuye a mejorar la innovacién y
el desarrollo; incrementa las habilidades organizacionales y directivas;
diversifica el riesgo de la empresa, asociado a sus actividades en el mercado
doméstico; facilita la mejor utilizacién de los recursos organizacionales; e
incrementa la posicidn financiera y competitiva de la empresa (Czinkota,
1996; Katsikeas & Skarmeas, 2003).

No obstante, los paises latinoamericanos, integrando a México, Centro
y Suramérica, representan un grupo estratégico con historia compartida
—la sustitucién de importaciones—, con problemas comunes —la infla-
cién—, y con soluciones similares —la deuda externa—, que aunque en
su gran mayoria han participado siempre en el comercio internacional,
lo han hecho a través de productos naturales propios de la region, tales
como el petrdleo, los metales, el cacao y el café, es decir, las denominadas
exportaciones tradicionales. Incluso, la mayorfa de este comercio fue
administrado por empresas estatales, y lalimitada actividad manufacturera
estuvo guiada por una politica de sustitucién de importaciones. Esto,
bajo la asuncién de que el tamafio del mercado doméstico y los recursos
naturales de la regién eran suficientes para apoyar la industrializacién.
Sin embargo, este modelo econémico no era viable al largo plazo; vy,
posteriormente, un nimero de paises latinoamericanos instituy6 drasticas
reformas en la década de los afios 1980 y 1990'. Este nuevo modelo,
inclufa la privatizacién de las empresas estatales, incrementaba el papel
de la empresa privada para fomentar el crecimiento econémico, y abria
el mercado doméstico a la competencia externa, con el propésito de
atraer capital extranjero, e importar nueva tecnologia, proporcionando in-

! Excepto Chile, que la inici6 en 1973.
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centivos a las empresas eficientes, como iniciativa politica para vigorizar
la creacion de sociedades y las industrias con valor agregado. Todo esto,
haciendo énfasis en el crecimiento de las exportaciones (Dominguez &
Brenes, 1997).

En este contexto, las barreras externas e internas que, tradicionalmente,
han afrontado las PYMES colombianas, al igual que las de toda América
Latina, son las siguientes (Marulanda, 2004; Puyana, 2002; Acopi/
Fedesarrollo, 1996): 1. La llegada de productos importados —de China,
principalmente; 2. El incremento de la competencia local, reflejada en una
demanda interna muy débil y cada vez mds selectiva; 3. La devaluacién
o revaluacién de la moneda nacional; 4. La falta de experiencia, dado que
crecieron en un contexto caracterizado por pocas interconexiones con el
resto del mundo; 5. El dificil acceso a la financiacién otorgada por el sector
financiero, como principal causa de no haber alcanzado el mejoramiento de
su productividad y competitividad; 6. La estructura financiera inadecuada;
7. La poca disponibilidad de las garantfas exigidas para el otorgamiento
de los créditos del sector financiero, lo cual las llevé a asumir un elevado
coste de los recursos financieros; 9. La inadecuada formacién directiva de
sus propietarios/directivos; 10. La falta de una cultura exportadora y de
profesionalizacién de la administracién, que sélo se lograria a través de
una capacitacién constante en gestién empresarial; 11. Las deficientes
estructuras de marketing; 12. La inexistencia de soluciones asociativas
que permitan acceder directamente a los clientes del exterior y los pocos
comercializadores colombianos en el exterior, a pesar de los organismos?
y programas’, existentes y planeados?, de apoyo a la exportacién; 13. La
falta de incentivos para exportar, por la ausencia de redes que fomenten

?La Agencia de Promocién Comercial de las Exportaciones no tradicionales Colombianas
(PROEXPORT), el Banco de Comercio Exterior de Colombia S.A. (BANCOLDEX), el Centro de
Informacién y Servicios de Comercio Exterior (ZEIKY), la Compafifa Nacional de Seguros para
las Exportaciones (SEGUREXPO).

’El programa dirigido a las pequefias y medianas empresas (EXPOPYME), el certificado
de reembolso tributario (CERT), la exencién del 1A, la exencién de gravdmenes arancelarios,
el Plan Vallejo, las zonas francas, los incentivos financieros (créditos Bancéldex, Banco de la
Republica, seguros de crédito), incentivos cambiarios, entre otros.

* Créditos para las PYMES exportadoras con garantias instantdneas, lineas de postemparque
(Nuevos productos de Bancéldex para la PYME).
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la exportacién de los productos de la PYME; 14. La poca disponibilidad
de informacién sobre exportacién; 15. La poca operacionalizacién de las
politicas de los organismos de promocién de exportaciones; 16. La falta
de aplicacién de normas sobre calidad y proteccién del medio ambiente;
17. La complejidad de los tramites y regulaciones para exportar; y 18. La
falta de suministro y el alto coste de la materia prima.

Por lo anterior, miles de Pymes desaparecieron en Colombia en los
ultimos afios, lo cual originé una tasa de desempleo del 15%, y las llevé
a interesarse por explorar los mercados internacionales, con un relativo
pero significativo éxito. No obstante, su permanencia en el futuro es muy
cuestionable, pues confrontan un escenario incierto y el valor individual
de sus exportaciones no es lo suficientemente grande. Por consiguiente,
es necesario que las PYMES colombianas superen estas barreras y muestren
una posicién competitiva mds fuerte que les permita penetrar y sobrevivir
en los mercados internacionales y aprovechar las grandes oportunidades
que ofrece el mercado mundial. Particularmente, las que surgen como
resultado de los acuerdos de integracién y de los sistemas de preferencia
suscritos y otorgados a Colombia’ (Puyana 2002), ya que las empresas hoy
se caracterizan por un alto grado de globalizacién e internacionalizacién,
fenémeno que las afecta a todas, independientemente de su tamafio. El
crecimiento de las Pymes, incluido el desarrollo exitoso en los mercados
internacionales, estd siendo reconocido como crucial para el desarrollo
econémico y el futuro bienestar de las naciones; algo que se muestra par-
ticularmente agudo para las PYMES que persiguen estrategias de nichos
desde un mercado doméstico limitado (Coviello & Munro, 1995).

Todo este proceso de internacionalizacién de los mercados, industrias y
empresas en general hadespertado el interés, noséloal nivel gubernamental
y empresarial, sino también, entre los académicos e investigadores, y se ha
convertido en el tema de muchas investigaciones llevadas a cabo durante
las dltimas dos décadas, lo cual provocé el surgimiento de una serie de

> La Comunidad Andina de Naciones (CAN), el Area de Libre Comercio de las Américas
(ALCA), el Acta de Promocién de Comercio Andino y Erradicacién de Drogas (ATPDEA), el
Sistema Generalizado de Preferencias Andino (SGPA), y el Grupo de los tres (G3).
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teorfas y modelos empiricos que tratan de explicar el proceso del desarrollo
exportador de la PyME. No obstante, autores como Seringhaus (1986),
Seringhaus y Botschen (1991), Diamantopoulos et al. (1993), Czinkota
(1994), Crick (1995), Crick y Czinkota, (1995), Czinkota y Wongtada
(1997), Crick y Chaudhry (1997), Seringhaus y Rosson, (1998), Crick
y Chaudhry (2000), Francis y Collins-Dodd (2004), Gillespie y Riddle
(2004), Yin y Yin (2005), Shamsuddoha y Ali (2006) sefialan que: no
existe suficiente evidencia empirica sobre la efectividad de la promocién de
exportaciones ejercida por los organismos piblicos, privados, y/o mixtos,
pese al reconocimiento suscitado por contribuir a la disminucién de las
barreras para la exportacién que, con frecuencia, perciben las PyMES. Los
resultados de las investigaciones sobre promocién de exportaciones revelan
poco consenso con relacién a la forma como ésta ha de efectuarse; la mayoria
de los estudios han sido realizados en paises industrializados, y los estudios
hechos en paises subdesarrollados y en vias de desarrollo han tomado como
referencia las grandes empresas e industrias altamente internacionalizadas.
Esto, fundamentalmente, debido a la dificultad para medir el impacto
de estos programas y servicios en los resultados empresariales, ya que la
promocién de exportaciones no es una actividad de la empresa, sino que
facilita sus actividades propias dentro de una amplia variedad de formas;
la existencia de muchos factores que ejercen influencia en la conducta y
el resultado exportador, de los cuales, la promocién de exportaciones es
s6lo uno de ellos; y metodolégicamente, los investigadores han tenido
dificultades relacionadas con la objetividad de las variables seleccionadas y
con la unidad de andlisis elegida para evaluar los programas y servicios de
promocién de exportaciones. De aqui, que autores como Crick y Czinkota
(1995) y Gillespie y Riddle (2004) recomienden llevar a cabo estudios
de casos que conduzcan a la identificacion de factores relacionados con el
ambiente institucional de la promocién de exportaciones y con el disefio
y la eleccion estratégica de los programas y servicios de la misma.

En este contexto, los objetivos de esta investigacidn estdn orientados,
concretamente, a determinar la influencia ejercida por la promocién de
exportaciones que opera en el Caribe colombiano, durante el proceso del
desarrollo exportador de las PYMES industriales de esta regién. Para tales
efectos, se presenta a continuacién una revisién de la literatura tedrica y
empirica referida a la promocién de las exportaciones, de la cual se deriva
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un modelo que se explorard empiricamente; luego, se expone el disefio de
la investigacién y el andlisis de los resultados obtenidos, para, finalmente,
presentar las conclusiones que se derivan de los mismos.

2. REVISION DE LITERATURA: PROMOCION
DE EXPORTACIONES EN EL PROCESO DEL
DESARROLLO EXPORTADOR DE LA PYME

La promocién de exportaciones® son las medidas de politica piiblica que actual o
potencialmente conducen a la actividad exportadora al nivel empresarial, industrial
0 nacional (Seringhaus, 1986:55). Aunque ésta puede ser proporcionada
por organismos puiblicos, privados o mixtos, Wheeler (1990), por ejemplo,
argumenta que muchas empresas son incapaces de realizar las exportaciones
agresivamente por la carencia de experiencia, por sus recursos limitados
o por otro obstdculo percibido: barreras para la exportacién. Por lo tanto,
los programas de promocién de exportaciones son suministrados por el
gobierno, asociaciones comerciales u otras organizaciones, para ayudar a
las empresas a superar dichas barreras, especialmente, a las PYMES.

No obstante, la promocién de exportaciones al nivel de la PyME ha
sido una politica gubernamental de intervencion pasiva. Especialmente,
en lo relacionado con la informacién sobre mercados internacionales, el
acceso a contactos y agentes comerciales en el exterior, la asistencia a las
misiones comerciales, las garantias de los créditos y los subsidios para
investigacién de mercados. Predomina la concepcién de que las PYMES
requieren informacién y recursos, més que habilidades, pues la promocién
de exportaciones, con frecuencia, estd dirigida hacia las grandes empresas,
las cuales, se supone, poseen habilidades especializadas y suficientes para
la exportacién. De tal manera que la informacién y los contactos son mds
importantes para éstas, que el mejoramiento de sus habilidades directivas
y de sus técnicas de exportacién (Rosa, Scott & Gilbert, 1994:17).

¢ Diamantopoulos y Schlegelmilch (1993:5) indican que los términos promocién de expor-
taciones, asistencia a las exportaciones e incentivos a las exportaciones, pueden ser utilizados,
con frecuencia, de manera intercambiable. No obstante, en esta tesis se utilizard el término
promocién de exportaciones para evitar cualquier confusién semdntica.
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En este sentido, Crick (1995) indica que las empresas grandes que
poseen mayores recursos podrian exportar sin la asistencia de los servicios
del gobierno; mientras que las PYMES pueden necesitar mds y diferentes
tipos de apoyo, debido a que sus recursos humano y financiero son meno-
res. Asi, en algunos paises como Espafia, Estados Unidos, Canadd y Rei-
no Unido el sistema de promocién de exportaciones es puramente gu-
bernamental; mientras que en otros como Austria son organizaciones
puramente privadas y cuasi-gubernamentales; y en Suecia y Turquia
existen organismos publicos y privados (Diamantopoulos et al., 1993:5;
Crick, 1995; Czinkota & Wongtada 1997; Gillespie & Riddle, 2004).
En cualquier caso, Seringhaus y Botschen (1991:116) indican que la pro-
mocién de exportaciones tiene dos dimensiones que la caracterizan: 1.
La concerniente al gobierno con la participacién de su respectivo sector
de comercio exterior en la rdpida expansién global del comercio; y 2.
La concerniente a la competencia nacional de las industrias domésticas,
crucial en la competencia con importadores en el mercado doméstico y
para el éxito con competidores en mercados internacionales.

En resumen, los objetivos especificos que subyacen a la promocién de
exportaciones se resumen en: 1. Desarrollar un amplio conocimiento de
las oportunidades de exportacidn y estimular en las empresas el interés
por exportar; 2. Asistir a las empresas en la planeacién y preparacién
para involucrarse en mercados externos; 3. Asistir a las empresas en la
adquisicion de la experiencia y el conocimiento necesarios para entrar y
desarrollar exitosamente los mercados externos; y 4. Apoyar las actividades
en mercados externos, a través de ayuda organizativa y programas de
costes compartidos (Seringhaus & Botschen, 1991:116).

2.1. Modelos de la promocion de exportaciones

Los modelos de la promocién de exportaciones surgen a partir de la década
de 1980, cuando autores como Czinkota (1982) y Seringhaus (1985)
comenzaron a investigar sobre ésta y el papel que juega en la conducta
exportadora de la empresa. Esto, como consecuencia del consenso que,
en general, existe sobre la complejidad de la empresa internacional y la
carencia de conocimiento, las cuales pueden situar a la empresa en des-
ventaja competitiva; particularmente, entre las PYMES que constituyen
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una importante y con frecuencia, la mayor parte de la estructura econémica
de muchas naciones. As{ pues, el sistema de promocién de exportaciones es
considerado una respuesta amplia a las necesidades de las empresas para la
adquisicion de una mayor experiencia. Razén por la cual las instituciones
—publicas, privadas o mixtas—, encargadas de desarrollarla y administrarla
en los paises industrializados, se han centrado principalmente en revisar
las actividades de promocién de exportaciones a la luz de los objetivos y
de las necesidades de las empresas (Seringhaus & Botschen, 1991:116).

Modelo de Diamantopoulos et al. (1993)

La promocion de exportaciones es ofrecida por el gobierno de cada pais, debido a la
necesidad de asumirla para estimular las exportaciones, con el fin de mejorar la
competitividad de las empresas en el mercado doméstico y en los mercados exteriores
y, disminuir el déficit de la balanza comercial. De esta manera, la necesidad de
la promocidn de exportaciones, probablemente depende del grado de expansiin del
comercio global de una nacion y de la competitividad inberente al comercio con
otras naciones (Diamantopoulos et al., 1993:5).

El modelo propuesto por estos autores consiste en determinar los
vinculos que existen entre el conocimiento, las expectativas y el uso
de la promocién de exportaciones, a través de las diferentes etapas del
proceso de desarrollo exportador (Figura 1). Asi, el conocimiento de la
promocién de exportaciones estaria asociado con la motivacién e interés
de la empresa para iniciar las exportaciones, derivados de la identificacion
de oportunidades en los mercados internacionales —primera etapa—.
Como consecuencia, la empresa inicia la bisqueda de informacién so-
bre los programas y servicios de promocién de exportaciones, acordes
con las necesidades concernientes a la iniciacién de sus exportaciones
—segunda etapa—. Finalmente, la empresa requiere la asistencia en la
conduccién de la actividad exportadora para sostener sus ventas en los
mercados exteriores —tercera etapa— Por consiguiente, la promocién de
exportaciones debe ejercer influencia sobre la empresa, a través de todas
las fases de su desarrollo exportador.

pensamiento & gestién, 23. Universidad del Norte, 1-57, 2007

9



Piedad Cristina Martinez Carazo

Conocimiento de los programas
de promocién de exportaciones

Atencién a las oportunidades de
promocién de exportaciones

Disposicién para usar la
promocién de exportaciones

Expectativas y actitud hacia la

promocién de exportaciones

'

Uso de la promocién de
exportaciones

Percepcion de la contribucién

. . -
de la promocién de exportaciones

Fuente: Diamantopoulos et al. (1993:9)

Figura 1. Modelo de jerarquia de respuesta a la promocién de exportaciones

® Modelo de Singer y Czinkota (1994)

La promocion de exportaciones incrementa, aceleva e, incluso, sustituye el conoci-

miento y la experiencia internacional de la dirveccion de la empresa, porque se

constituye en un estimulo positivo de su percepcion; convirtiéndose, por tanto, en un

[uerte apoyo para enfrentar las barreras para la exportacidn identificadas por la

empresa (Czinkota & Singer, 1994:56).

EXPERIENCIA TIPO DE SERVICIO TIPO DE RESULTADO
INTERNACIONAL
Servicios que porporcionan Actividades
Menos conocimiento objetivo o pre-exportacién
experiencia | Publicaciones, librerfas seminarios, g Decisién
exportadora [ workshops, asesorfia, lista de agentes Planeacién
comercialesydistribuidores, misio- Contactos
nes comerciales en el exterior Canales
Servicios que porporcionan Resultados Internacionales
Mis conocimiento experimental - Iniciando exportaciones
experiencia Introduccién a compradores ex-| - Incrementando las
exportadora > tranjeros, catdlogos, misiones > exportaciones
comerciales y financiacién de ex- - Exportando nuevos productos
portaciones - Exportando a nuevos paises

Fuente: Czinkota y Singer (1994:57).

Figura 2. Modelo sobre el efecto de la promocién de exportaciones y

las etapas del proceso del desarrollo exportador de la empresa y sus

resultados internacionales

10 pensamiento & gestion, 23. Universidad del Norte, 1-57, 2007




INFLUENCIA DE LA PROMOCION DE EXPORTACIONES EN EL
PROCESO DEL DESARROLLO EXPORTADOR DE LAS PYMES: UN ESTUDIO DE CASO

Estos autores, con base en los modelos empiricos sobre la internacio-
nalizacién por etapas, desarrollaron un modelo empirico a través del cual
demuestran que el compromiso y la persistencia por parte de la direccién
de la empresa ejercen mayor influencia sobre el uso efectivo de la
promocién de exportaciones, que la ejercida por el tamafio de la empresa,
la etapa del desarrollo exportador en la que se encuentra la misma, y el
tipo de programas y servicios de promocién de exportaciones (Figura 2).

m Modelo de Czinkota (1994)

Czinkota (1994) desarrolla un modelo a través del cual plantea la rela-
cién que existe entre la promocién de exportaciones y los resultados de
la exportacién de las empresas. A través de este modelo representa la es-
tructura organizacional dividida en dos dimensiones: la organizacional y
la directiva, las cuales se ilustran en la Figura 3. No obstante, estas dos
dimensiones expuestas a las oportunidades y barreras del mercado inter-
nacional determinan el grado de implicacién exportadora de la empresa
que, a su vez, se reflejard en el resultado de la exportacién, que puede
ser medido de tres maneras diferentes: 1. la eficiencia, que tipicamente
es medida a través de la rentabilidad de la exportacién; 2. eficacia,
tipicamente medida en términos del valor de las acciones y el crecimiento
de las ventas; y 3. posicién competitiva, tipicamente medida a través de
la calidad total y la competencia de la empresa en las actividades de expor-
tacion.

De esta manera, el papel primordial de la promocién de exportaciones
es mejorar las caracteristicas y capacidades organizacionales y directivas,
a través de un apoyo continuado en el desarrollo de los mercados inter-
nacionales, en términos de aprendizaje y aprovechamiento de las oportu-
nidades del ambiente —influencia indirecta—. Asi, la efectividad de la
promocién de exportaciones se reflejard en la reduccién del riesgo de
la empresa y en el incremento de la rentabilidad de sus actividades de
exportacién. Los servicios que, por ejemplo, ésta puede ofrecer a la em-
presa estdn asociados con la informacién sobre mercados potenciales en
el exterior para decrecer el riesgo de la empresa y créditos a bajo coste,
para incrementar su rentabilidad —influencia directa—. Todo esto, for-
marfa parte de una asistencia macro para sobrellevar las barreras —reales
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o percibidas— de los mercados internacionales, y una asistencia micro, aso-
ciada al aprendizaje de la empresa desde los mercados internacionales,
pasando por el conocimiento que, finalmente, le permite ajustarse a éstos.
Adicionalmente, Czinkota (1996) sefiala que el proceso del desarrollo
exportador es visto como un proceso que va desde la motivacién y la
necesidad de informacién en la primera etapa; luego, continua con el en-
trenamiento sobre mecanismos de exportacién; y por tltimo y durante la
tercera etapa, la empresa requiere asistencia en las comunicaciones, apoyo
logistico y apoyo en las exportaciones hacia destinos mds rentables.

PROMOCION DE
EXPORTACIONES
LA|EMPRESA
Caracteristicas y capacidades
organizacionales Caracteristicas directivas

Tamafio Educacion
Recursos humanos Experiencia
Recursos fiunancieros Orientacién internacional
Tecnologia Actitud hacia la internacionalizacién
Orientacién a la calidad y el servicio Compromiso

Sistema de informacién

Capacidades de investigacién

Conexiones en los mercados internacionales
Capacidades de regulacién de la direccion

A4
Ambiente del mercado

internacional
Macro y Micro

v

4>‘ Desarrollo exportador |¢——

v

Resultador exportador
Eficiencia (rentabilidad)
Eficacia (crecimiento de las acciones y ventas)

Posiciéon competitiva

Fuente: Czinkota (1994:97).

Figura 3. Modelo estructural sobre la promocién de exportaciones y
los resultados de la exportacién

No obstante, el autor indica que durante la tercera etapa las empresas
pueden interrumpir sus planes de expansién, debido al riesgo y a los
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costes asociados a estas actividades. Por lo tanto, la regulacion de las
exportaciones por parte del gobierno, el apoyo financiero y la asistencia
en el desarrollo de los mercados internacionales pueden ayudar a las em-
presas a adoptar la exportacién como una actividad regular. Por tanto,
la promocién de exportaciones surte su mayor impacto cuando apunta
hacia las necesidades de las empresas, durante su proceso de desarrollo
exportador, al lograr una reduccién especifica del riesgo o un aumento
en las utilidades de éstas. En este sentido, la promocién de exportaciones
debe centrarse principalmente en las dreas donde existen inconsistencias
entre el riego y los beneficios, y que producen vacios en el mercado, as{
como en las caracteristicas organizacionales y directivas que requieran
mejoras. De otro modo, la promocién de exportaciones s6lo apoyaria las
exportaciones que habrian sucedido de todos modos. Todo esto requiere
la implementacién de mecanismos de medida y de criterios de evaluacién
que determinen la eficacia de las ayudas concerniente a los propdsitos de
la misma. No obstante, tales medidas no deben basarse en el desempefio
exportador de la empresa, sino, en la participacién de la exportacién,
enfocada en el nimero de clientes, las transacciones y los paises a los que
exporta.

En su conjunto, los modelos expuestos reflejan que los organismos
que ejercen la promocién de exportaciones deben reconocer los diferentes
motivos que tienen las empresas para iniciar y continuar las actividades de
exportacién, con el propésito de disefiar programas y servicios especificos,
dirigidos a los distintos grupos de empresas, acordes con la carencia de
recursos y habilidades —barreras internas para la exportacién—, y con las
caracteristicas del ambiente doméstico e internacional —barreras y esti-
mulos externos— (Crick & Chaudhry, 1997; Whestead, 1995).

3. REVISION DE LA LITERATURA EMPIRICA

Los estudios realizados en este ambito del proceso del desarrollo exportador
revelan que, en general, cuando los programas y servicios de la promocién
de exportaciones no estdn claramente orientados a las necesidades de
las PYMES, el conocimiento, uso y beneficios percibidos por éstas es
considerablemente bajo. Por consiguiente, el impacto ejercido por éstas
en los resultados de la exportacion, serfa poco significativo (Tabla 1).
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En su conjunto, los estudios revelan que las barreras para la exporta-
cién comportan las siguientes implicaciones para los organismos de pro-
mocién de exportaciones (Seringhaus & Botschen, 1991): 1. Revisién
critica de los métodos de publicidad y promocién, para asegurar una
divulgacién amplia sobre los programas de apoyo a las exportaciones
entre la comunidad empresarial; 2. Establecimiento de vinculos claros
con las empresas, al momento de ofrecer los programas y servicios; 3.
Revisién de los contenidos y de la naturaleza de los programas, con el fin
de modificarlos, reemplazarlos o eliminarlos, segin las necesidades iden-
tificadas de las empresas; 4. Organizacién de consultorias con grupos de
empresas, para evaluar los programas a los que acceden; 5. Enfasis en el
apoyo aaquellas dreas en que sea mds requerida, especialmente, a los nuevos
exportadores y a los que buscan expandir y desarrollar nuevos mercados;
y 6. Vinculacién de las organizaciones privadas, tales como asociaciones
industriales y bancos, entre otras, a las actividades internacionales de sus
miembros o clientes, desarrollando nuevos o mds servicios que se convier-
tan en un suplemento del apoyo actual disponible.

En resumen, la promocién de exportaciones surge como consecuencia
de la complejidad de la PYME internacional y su carencia de recursos y
capacidades, las cuales pueden situarla en desventaja competitiva ...mu-
chas empresas son incapaces o reacias a exportar agresivamente porque carecen
de experiencia y conocimientos, sus vecursos son limitados u otro obstdculo real o
percibido por las mismas (Francis & Collins-Dodd, 2004). As{ pues, la pro-
mocién de exportaciones puede ser la respuesta amplia a las necesidades
de las empresas, a través de la adquisicién de experiencia, conocimiento
y recursos, que permitan superar las barreras para la exportacién. Por
tal razén, las instituciones —gubernamentales, privadas o mixtas—, encar-
gadas de desarrollarla y administrarla en los paises industrializados se
han centrado, principalmente, en revisar sus programas y servicios a la
luz de los objetivos y de las necesidades de las empresas (Seringhaus &
Botschen, 1991:116). Por consiguiente, la promocién de exportaciones
se encauza hacia la generacién de ventaja competitiva sostenible por par-
te de las empresas en mercados internacionales, a través del desarrollo
y adquisicién de los recursos y capacidades necesarios, contando con
el soporte de los distintos organismos especializados en ejercerla, a tra-
vés de un acuerdo de cooperacién. De tal manera que la promocién
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de exportaciones ejerce una influencia significativa en el proceso del
desarrollo exportador de las PYMES, ya que su papel principal es el de
servir de instrumento para mejorar las capacidades organizacionales y
directivas de éstas. Esto ha conducido a algunos autores a indicar que
la promocién de exportaciones ejerce una influencia indirecta en los
resultados empresariales e internacionales, pues muestra como una ca-
dena de eventos a través de la cual les ayuda a mejorar las capacidades
y competencias exportadoras de las empresas y, a su vez, favorecen los
cambios para el éxito en los mercados internacionales. No obstante, y pese
a que existe poca literatura sobre este tema, los resultados de los diferentes
estudios reflejan que no existe un consenso sobre la efectividad en el
disefio, divulgacién, uso, beneficio y evaluacién de los mismos, debido a:
1. Las caracteristicas de cada pais; especificamente, las relacionadas con
los sistemas de promocién de exportaciones; 2. Las caracteristicas propias
de cada empresa y de sus directivos/propietarios; 3. Las diversas barreras
a las que se enfrentan las empresas y sus necesidades particulares; 4. La
etapa del desarrollo exportador en la que se encuentran las empresas; 5.
La diversidad de metodologfas implementadas en los estudios; y 6. Los
diferentes constructos utilizados para medir su impacto.

A partir de estos argumentos, se formulan las siguientes proposiciones
tedricas y el modelo que se explorard a través de la realidad objeto de
estudio (Figura 4).:

® Proposicién 1: La promocién de exportaciones ejerce una influencia
indirectadurante las primeras etapas del proceso del desarrollo exportador
delas PyMmEs industriales del Caribe colombiano, por cuanto se constituye
en un instrumento Gtil para mejorar sus capacidades/competencias
organizacionales y directivas.

® Proposicién 2: Los programas y servicios de la promocién de expor-
taciones estan directamente relacionados con las necesidades de las
PYMES y con su nivel de desarrollo exportador.

® Proposicién 3: Las PYMES que acceden a la promocién de exportaciones

y perciben beneficios, exhiben uno resultados superiores que aquellas
que no se involucran en estos procesos.
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TIPO DE SERVICIO

TIPO DE RESULTADO

Servicios de influencia
indirecta

_ | Capacitacién, asesoria y

Actividades Pre-

Primera etapa . S > exportaciéon
) asistencia técnica sobre i
Exportaciones o o - Planeacién
s gestion y competitividad | - > B
esporddicas > . . - Inversién
) . empresarial, calidad, em- i
Alianzas estratégicas . - Mejorando la
paque, embalaje, produc- ividad
o Ay competitivida
tividad, financiacién de p
proyectos de inversién
Segunda etapa Servicios que Resultados
Iniciacién de proporcionan internacionales
iones [ conocimiento objetivo - Decisi6én
exportaciones [ o 1o objetivo | > cc
Alianzas estratégicas influencia directa > - Iniciando
Estandarizacién de | ™| Publicaciones,  librerfas, exportaciones
la oferta seminarios y diplomados, -Exportacién de pocos
Estandarizacién workshops, asesorfa, ferias productos
geografica comerciales, investigacién - Exportacién a pocos
de mercados, plan ex- paises menos distantes
portador - Canales
Servicios dque
proporcionan R
. esultados
Terceraa etapa | _| conocimiento internacional
. i ernacionales
Exportaciones | » experimental >
d . .. - Incremento de las
avanzadas influencia directa

Alianzas estratégicas
Diversificacién de
la oferta
Diversificacién
geogréfica

Introduccién a comprado-
res extranjeros, catilogos,
misionescomerciales,finan-
ciacién de exportaciones,
Sguros para exportaciones,
misiones al exterior

exportaciones
- Diversificacién de la
oferta
- Exportacién a nuevos
paises mds distantes
- Distribucién directa

Fuente: Elaboracién propia.

Figura 4. Modelo del proceso del desarrollo exportador y

la promocién de exportaciones
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4. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION
4.1. Seleccién de la muestra tedrica y de la unidad de andlisis

Para analizar el sistema de promocién de exportaciones del Caribe colom-
biano se han elegido varios casos, partiendo de algunos criterios de seleccién
por tratarse de una muestra tedrica. E/ objetivo de la muestra tedrica es elegir
casos que probablemente pueden veplicar o extender la teoria emergente... deben
adicionarse el nimero de casos hasta la saturacion de la teoriz (Eisenhardt,
1989). No existe una gufa precisa acerca del nimero de casos que deben
ser incluidos, por lo que esta decisién se deja al investigador, al no existir
reglas para la definicién del tamafio de la muestra (Perry, 1998).

Por consiguiente, los criterios tenidos en cuenta para la seleccién fueron
los siguientes: 1. Ser un organismo —publico, privado o mixto— colom-
biano; 2. Ofrecer, al menos, un programa y/o servicio relacionado con
la promocién de exportaciones; y 3. Estar localizado u ofrecer dichos
programas y servicios en el Caribe colombiano. Dados los anteriores cri-
terios, se han seleccionado siete casos que representan un rango amplio
medido por los programas y servicios ofrecidos a las PYMES ubicadas en
el Caribe colombiano: Proexport, Zeiky, Bancoldex, Segurexpo, Cimara
de Comercio de Barranquilla, Cdmara de Comerciode Santa Marta, y
Producaribe de Barranquilla. Dichos casos —organismos de promocién
de exportaciones— fueron seleccionados bajo los pardmetros previamente
establecidos, de tal forma que las caracteristicas més relevantes de éstos son:
Organismos colombianos de apoyo a las exportaciones, de capital privado
y mixto; organismos que ofrecen programas y servicios de promocién de
exportaciones; y Proexport, Bancoldex, Producaribe y Segurexpo tienen
sede en Barranquilla, y sus programas y servicios son ofrecidos a todas las
empresas del Caribe colombiano; las Cdmaras de Comercio cuentan con
oficinas en las ciudades capitales de los cuatro departamentos que hacen
parte del estudio; sin embargo, s6lo se integran a la muestra tedrica de
esta investigacién, las de Barranquilla y Santa Marta. El Zeiky cuenta
con oficinas en Barranquilla, Santa Marta y Cartagena, pero se seleccion6
la de Barranquilla. La unidad de andlisis, no obstante, la constituyen los
programas y servicios de promocién de exportaciones. Por consiguiente,
partiendo de la tipologia del disefio de la investigacién expuesta por Yin
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(1989), ésta se corresponde con el Tipo 111, ya que se trata de un sélo nivel

de andlisis y multiples casos.

4.2. Protocolo del estudio de caso

Planteamiento del problema, preguntas
de investigacién y objetivos
Revisién de la literatura y formulacion de
las proposiciones tedricas
Literatura tedrica y empirica de la promocién
de exportaciones

~— ‘
Revision de catilogos,

Entrevista a funcionarios de
las Cidmaras de Comercio, estadisticas y paginas web de
Bancoldex, Segurexpo, los organismos de promocién
Zeiky, Producaribe. de exportaciones.

Revisién de base

Encuesta a las PYMES Obtenc.ién de los datos: de datos de los
industriales entrev1.sfas Y enc1/lestas, organismos de
exportadoras. obtencién de cz.italogos, promocién de

y estadisticas exportaciones

=

Trascripcién de los datos

Trascripcién de entrevistas, tabulacién de encuestas, revisién de catdlogos,

estadisticas y pdginas web

Andlisis global
Constante comparacion de la literatura con los datos obtenidos para la
codificacién de los mismos
Andilisis profundo
Comparacién sustantiva de los resultados con los conceptos de la literatura
—andlisis de las proposiciones tedricas—

Conclusiones generales de la investigacion

Fuente: Elaboracién propia, basada en Shaw (1999:65)

Figura 5. Procedimiento metodolégico de la investigacién cualitativa

El estudio de casos requiere protocolizar las tareas, instrumentos y
procedimientos que se van a ejecutar, y es el documento en que se ma-
terializa el disefio de la investigacién (Figura 5), por cuanto contiene las
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reglas generales y especificaciones particulares que se deben seguir, lo
cual redunda en el aumento de la calidad de la investigacién (Sarabia,
1999:235). Si se tiene en cuenta que la principal unidad de andlisis la
constituyen los programas y servicios ofrecidos por los distintos orga-
nismos de promocién de exportaciones seleccionados en el Caribe colom-
biano, se realiza un andlisis de tipo descriptivo y exploratorio, en lo que
respecta al propésito de la investigacion.

4.3 Recoleccién de la informacién

Respecto al procedimiento llevado a cabo para obtener la informacién
necesaria para la implementacién de la metodologia cualitativa, Yin
(1989:29) recomienda la utilizacién de midltiples fuentes de datos
para dar cumplimiento al principio de triangulacién, con el propdsito
de garantizar la validez interna de la investigacién. Por consiguiente,
se procedi6 a la obtencién de la siguiente informacién: 1. Entrevistas
semi-estructuradas a funcionarios de los organismos de promocién de
exportaciones del Caribe colombiano; 2. Documentos, piginas Web y
catdlogos de cada uno de los organismos de promocién de exportaciones
seleccionado; 3. Estadisticas y bases de datos relacionadas con el uso de
los programas y servicios ofrecidos por estos organismos de promocién de
exportaciones;y4. Encuestarealizadaalas PyMES industriales exportadoras
del Caribe colombiano, la cual contiene informacién relacionada con sus
caracterfisticas organizacionales, directivas, estratégicas, ambientales y
sobre el conocimiento, uso y beneficios de la promocién de exportaciones. El
proceso de recoleccién de esta informacién se realizé como a continuacién
se relata:

Entrevista personal semi-estructurada a un funcionario de los distintos
organismos de promocién de exportaciones, partiendo de una presentacién
breve sobre el propdsito de la investigacion, y se les garantizd el envio de los
resultados ésta. Estodespertéel interés y lamotivacién de los entrevistados,
lo que se refleja en una actitud positiva para el suministro de la informacién
solicitada. Los entrevistados fueron: 1. La directora del departamento de
planeacién y desarrollo de la Cimara de Comercio de Santa Marta; 2. El jefe
de proyectos especiales de Producaribe en Barranquilla; 3. El coordinador
de informacién de la Cdmara de Comercio de Barranquilla; 4. La ejecutiva

pensamiento & gestién, 23. Universidad del Norte, 1-57, 2007

23



24

Piedad Cristina Martinez Carazo

comercial de Bancoldex en Barranquilla; 5. Dos funcionarios de Zeiky
en la Universidad del Norte de Barranquilla; 6. Una funcionaria de la
oficina de Proexport de Bogotd; y 7. La ejecutiva comercial de Segurexpo
de Barranquilla.

Se obtuvieron los catdlogos de los distintos organismos en el momento
de realizar las entrevistas, y ademds se consiguieron estadisticas. Bancoldex
suministré el nimero de empresas del Caribe colombiano, discriminado
por tamafio, que han accedido a sus créditos durante los tres dltimos
afios y un libro que contiene informacién de la evolucién histérica de los
bancos de redescuento en Colombia, sus funciones, y datos estadisticos,
entre otra informacién. De manera similar, se obtuvieron las estadisticas
del ndmero de empresas, por tamafio, que han accedido a los programas
y servicios de Zeiky y Segurexpo; bisqueda y revisién de la informacién
revelada en las pdginas web de los distintos organismos seleccionados. La
informacién obtenida a través de la web se refiere a creacién, objetivos,
misién, funciones, programas y servicios, organismos colaboradores,
politicas y estrategias gubernamentales relacionadas con la promocién de
exportaciones, y datos sobre comercio exterior, entre otros; aplicaciéon de
una encuesta por cuestionario a las PYMES industriales exportadoras. El
cuestionario fue pretestado con las 10 PyMES del departamento de Cérdoba,
y, posteriormente, se le hizo los ajustes necesarios, para luego proceder a
su aplicacién a las PYMES de los departamentos de Atldntico, Magdalena y
Bolivar. El cuestionario se dirigi6é al mdximo ejecutivo de cada organismo,
por ser quien dispone de la mejor perspectiva sobre el conocimiento global
de la estrategia de la empresa (Snow & Hrebiniak, 1980).

En su conjunto se busca, desde el punto de vista de la metodologia
cualitativa, verificar si estos datos guardan relacién entre si —principio
de triangulacién—; es decir, si desde diferentes perspectivas, tales como:
la empresarial —directivos/propietarios de las PYMES industriales ex-
portadoras—, la institucional —funcionarios de los organismos de promocién
de exportaciones—, y la documental —documentos, pdginas web, catdlogos,
estadisticas y bases de datos de los distintos organismos seleccionados—, la
informacién es convergente y concluyente, para caracterizar el sistema de
promocién de exportaciones del Caribe colombiano y, verificar la influencia
ejercida por ésta en el proceso del desarrollo exportador de las PYMES
industriales exportadoras de esta regién de Colombia.
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5. DESCRIPCION DEL SISTEMA DE PROMOCION
DE EXPORTACIONES DEL CARIBE COLOMBIANO

En la Tabla 3 se resumen las caracteristicas generales de los organismos de
promocién de exportaciones que operan en el Caribe colombiano, lo que
permite observar que, por una parte, dichas instituciones fueron creadas
a partir de 1991, afio en que se inicia realmente la apertura econémica en
Colombia. Aunque las Cdmaras de Comercio de Barranquilla y de Santa
Marta fueron creadas antes de esta fecha, sus actividades relacionadas
con el comercio exterior se iniciaron a partir de 1991. Esto indica que la
promocién de exportaciones en Colombia se inici6 aproximadamente hace
algo mds de una década. No obstante, el Zeiky —organismo encargado
de ofrecer algunos de los programas y servicios de Proexport— fue creado
en Barranquilla en el 2002 y sélo hasta el 2005 inicia las actividades de
promocién de exportaciones con las PYMES del departamento del Atldntico.
De manera similar, Bancoldex abre sus oficinas en Barranquilla a partir
de julio del 2003, afio en el que se produce su fusién con el Instituto de
Fomento Industrial (IFT). Los organismos que tienen cobertura al nivel
nacional estdn domiciliados en Barranquilla —capital del departamento
del Atldntico—, por ser la cuarta ciudad mds industrializada del pafs. En
tal caso, estas oficinas deben extender su rango de accién hacia los demds
departamentos del Caribe colombiano, algo que, posiblemente, dificulta
la divulgacién de los programas y servicios ofrecidos por éstos y, el acceso
a los mismos por parte de las PyMES ubicadas en los otros departamentos.
Zeiky tiene coberturaa nivel departamental. Aunque en Monter{a —capital
del departamento de Cérdoba— no existen atin oficinas de dicho organismo.
Por lo tanto, cuenta con oficinas en Barranquilla, Cartagena y Santa Marta.
El seleccionado para esta investigacién fue el de Barranquilla.

Mientras que en algunos paises como Espafia, Estados Unidos, Canada
y Reino Unido el sistema de promocién de exportaciones es puramente
gubernamental, en otros como Austria son organizaciones puramente pri-
vadas y cuasi-gubernamentales; y en Suecia y Turquia existen organismos
publicos y privados (Diamantopoulos etal., 1993:5; Crick, 1995; Czinkota
& Wongtada 1997; Gillespie & Riddle, 2004). No obstante, el sistema
de promocién de exportaciones colombiano es de naturaleza privada y
mixta, lo cual indica que en Colombia no existen organismos publicos
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de promocién de exportaciones. Ademads, de los siete organismos que in-
tegran la muestra tedrica de esta investigacion, sélo cuatro fueron creados
especificamente para ejercer la promocién de las exportaciones: Proexport,
Zeiky, Bancoldex y Segurexpo. Los demds —Cdmaras de Comercio y
Producaribe—, no han sido creados especificamente para este fin, razén por
la cual sus programas y servicios estdn orientados, en general, a fomentar el
desarrollosocioeconémicoy empresarial de laregion, y asumen la promocion
de exportaciones, en este caso, como una actividad que contribuye al logro
de ese desarrollo deseado.

Lo anterior, confirma los argumentos de autores como Wheeler (1990)
que consideran que la promocién de exportaciones puede ser proporcionada,
tanto por organismos publicos, como por organismos privados o mixtos.
Partiendo del hecho de que muchas empresas son incapaces de realizar las
exportacionesagresivamente, por la carencia de experiencia, por sus recursos
limitados o por otro obsticulo percibido, los programas de promocién de
exportaciones son suministrados por el gobierno, asociaciones comerciales
u otras organizaciones, para ayudarles a superar dichas limitaciones,
especialmente a las PYMES.

Esimportante resaltar que lasactividades de promocién de exportaciones
en Colombia estdn claramente distribuidas entre los distintos organismos
que la ejercen, de tal forma que los programas y servicios relacionados
con la financiacién de las exportaciones son asumidos por Bancoldex; los
relacionados con los seguros y pélizas para exportaciones, por Segurexpo y,
los relacionados con la promocién, lainformacidn, la capacitacién, laasesoria
y la asistencia técnica, son asumidos por Proexport, Zeiky, las Cdmaras de
Comercio y Producaribe. Esto coincide con la tipologia de programas y
servicios de promocién de exportaciones expuesta poralgunos autores, tales
como: 1. Francis y Collins Dodd (2004:476): Informacién, Programas de
motivacién para la exportacién y Apoyo operacional; 2. Singer y Czinkota
(1994:58): Servicios que proporcionan conocimiento objetivo y Servicios
que proporcionan conocimiento experimental; 3. Crick y Czinkota (1995):
Programas de servicios a las exportaciones y Programas de desarrollo de
mercado; 4. Seringhaus y Botschen (1991:118-121): Apoyo general, Pro-
mocién de exportaciones, Programa para desarrollar mercados exteriores,
Apoyo a exportadores y Apoyo a exportadores por parte de organismos
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privados. Respecto al nimero de empleados, la Tabla 2 refleja que Zeiky,
Bancoldex y Segurexpo tienen vinculados sélo 2, y Proexport cuenta con
4 empleados, por cuanto las oficinas ubicadas fuera de Bogotd se limitan
a ofrecer informacioén y asesorfa comercial a los clientes que solicitan sus
programas y servicios.

Sin embargo, en el caso de Zeiky cuenta también con algunos
funcionarios de la Universidad del Norte para el desarrollo de algunos
de sus programas de capacitacién, asesoria y asistencia técnica, segin lo
establecido en el convenio que existe entre esta Universidad y Proexport.
El funcionario de Zeiky manifestd que este organismo ofrece los programas
y servicios disefiados por Proexport y en algunas ciudades es la imagen
de éste; no obstante, tanto los empleados de Proexport como de Zeiky son muy
pocos para atender una poblacidn de 2 millones de personas y mds de 280 empresas
exportadoras de la regiin.

En algunas ciudades del pafs, por ejemplo, en Valledupar —capital del
departamento del César—, las oficinas de Bancoldex operan en la Cdmara
de Comercioy es atendida por estudiantes en practicas. De manera similar,
Producaribe cuenta con 12 empleados, en su mayoria funcionarios de
la Cimara de Comercio de Barranquilla, y para ofrecer algunos de sus
programas y servicios cuentan con funcionarios de algunas instituciones
con las que han celebrado convenios, a saber: Universidad del Norte,
Universidad del Atldntico, el SENA, Proexport, y Colciencias, entre otros,
de las cuales ademds, algunas aportan recursos a este organismo mediante
la Ley 344 en contrapartida a los impuestos parafiscales. Con relacién al
presupuesto de estos organismos para la vigencia de 2005, se observa que
el de Bancoldex y Segurexpo son los de mayor cuantia, por tener cobertura
nacional. En tal caso, el presupuesto total de Segurexpo se encuentra
distribuido por regiones y para todas las empresas independientemente

de su tamafio y se observé que la menor cuantia estd asignada al Caribe
colombiano (Tabla 2).

No obstante, no fue posible obtener el presupuesto de Bancoldex, dis-
criminado por regiones, ni por tamafio de empresas. Respectoal presupuesto
de la Cdmara de Comercio de Barranquilla y Producaribe, cabe resaltar que
estd destinado a todas las actividades que estos organismos realizan en el

pensamiento & gestién, 23. Universidad del Norte, 1-57, 2007

27



Piedad Cristina Martinez Carazo

departamento del Atldntico, incluida la promocién de exportaciones. Sin
embargo, no fue posible obtenerlo de manera discriminada por actividad
y por tamafio de empresas.

Zeiky cuenta con un presupuesto Unicamente para el departamento
del Atldntico, y no se suministré el monto de los recursos destinados
a la promocién de exportaciones y a las PYMES. Sin embargo, segtn el
funcionario encuestado: E/ presupuesto no alcanza sino para cubrir el 10% de
las PYMES del departamento.

Tabla 2
Distribucién del presupuesto nacional de Segurexpo

Ciudad Valor en miles Valor apl,'oxlmado Dy
de pesos en délares
Barranquilla
(Caribe 487 194.800,00 6,30%
colombiano)
Medellin 1.603 641.200,00 21%
Cali 1.142 456.800,00 15%
Bogota 4.452 1.780.800,00 58%
Total 7.687 3.074.800,00 100%

Fuente: informacién suministrada en la entrevista y elaboracién propia

Tabla 3
Caracteristicas generales de los organismos de promocién de
exportaciones del Caribe colombiano

. (8 BANCOLDEX
Caracteristica
Afio de creacion 1992
Naturaleza Mixta
T .
ipo Fle programas y/o servicios Financiacién
ofrecidos
Cobertura Nacional
Domicilio Barranquilla
Financiar las necesidades de capital de trabajo e inmo-
L. vilizado, de proyectos o empresas viables de todos los
Objetivo

tamafios y todos los sectores de la economia colom-
biana.

Continila...
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Misién

Ser el banco para el desarrollo que, soportado en una
estructura de sostenibilidad financiera, contribuye
a la competitividad de las empresas colombianas,
satisfaciendo sus necesidades financieras mediante el
ofrecimiento de servicios especializados.

Numero de empleados

2

Presupuesto 2005

1,9 billones de pesos (USD 800.000.000 ddlares).

Organismo
- s PROEXPORT
Caracteristica
Afio de creacién 1991
Naturaleza Mixta
Tipo de programas y/o servicios .
P . pbrog Y Promocién
ofrecidos
Cobertura Nacional
Domicilio Barranquilla
Promover las exportaciones no tradicionales, el turis-
Objetivo mo internacional y la inversién extranjera en Co-
lombia.
Mantener un excelente nivel de calidad en la pres-
tacién de los servicios que ofrece a los empresarios
.., colombianos, en concordancia con los lineamientos
Misiéon

de las politicas gubernamentales de promocién de
exportaciones no tradicionales, turismo internacional
e inversién extranjera.

Numero de empleados

150 en Bogotd 4 en Barranquilla

Presupuesto 2005

" Organismo ZEIKY
Caracteristica
Afio de creacién 2002
Naturaleza Mixta

Tipo de programas y/o servicios

Informacidn, capacitacion, asesorfa.

ofrecidos
Cobertura Departamental
Domicilio Barranquilla
Obieti Apoyar la generacién de cultura exportadora y
etivo p
) promover la oferta exportable del pais.
Brindaral pablicoen general y especialmente aaquellos
exportadores, actuales y potenciales, el apoyo y asesorfa
L., necesarios en todos aquellos temas relacionados con
Misién

el comercio exterior, con la finalidad de optimizar la
promociéndelaofertaexportable yapoyarla generacién
de cultura exportadora.
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Numero de empleados

2

Presupuesto 2005

$30.000.000 de pesos (USD 12.000 de délares)

o Organismo SEGUREXPO
Caracteristica
Afo de creacién 1993
Naturaleza Mixta

Tipo de programas y/o servicios
ofrecidos

Seguros y polizas

Cobertura Nacional
Domicilio Barranquilla
Cubrir el riesgo de no pago de las exportaciones
Obieti de productos colombianos en el exterior bajo las
etivo . . . .
) coberturas de riesgos comerciales y riesgos politicos
y extraordinarios.
Proteger con profesionalismo el patrimonio de sus
Misién asegurados y afianzados contra el riesgo de no pago e

incumplimiento de obligaciones.

Numero de empleados

2

Presupuesto 2005

$7.687.000.000 pesos (USD 3.074.000 ddlares)

Organismo CAMARA DE COMERCIO
Caracteristica BARRANQUILLA
Afio de creacion 1915
Naturaleza Privada

Tipo de programas y/o servicios

Informacién y capacitacién

ofrecidos

Cobertura Departamental
Domicilio Barranquilla
Objetivos

Mision

Numero de empleados 105

Presupuesto 2005

$10.500 millones de pesos (USD 4.200.000 ddlares)

Organismo CAMARA DE COMERCIO
Caracteristica SANTA MARTA
Ao de creaciéon 1931
Naturaleza Privada

Tipo de programas y/o servicios
ofrecidos

Informacion y capacitacion

Cobertura

Departamental

Continiia...
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Domicilio

Santa Marta

Objetivos

Promover la construcciénde lacomunidad empresarial;
articular lo pablico y lo privado en el departamento;
consolidar los procesos de internacionalizacién y la sos-
tenibilidad financiera. de laactividad empresarial de la
regién; liderar el proceso de capacitacién del recurso
humano empresarial y microempresarial frente a los
retos de la globalizacién econémica.

Misién

Liderar el crecimiento empresarial para lograr el desa-
rrollo socioeconémico de la regidn, el bienestar de la
comunidad y prestar los servicios delegados por el
Estado con eficiencia y transparencia.

Numero de empleados

Presupuesto 2005

. Organismo PRODUCARIBE
Caracteristica
Ao de creacién 1999
Naturaleza Privada

Tipo de programas y/o servicios
ofrecidos

Informacion, capacitacién, investigacién, asesorfa

Cobertura

Caribe Colombiano

Domicilio

Barranquilla

Objetivos

Articular acciones con los gremios econémicos, las
instituciones de educacién superior de la regién
Caribe, las organizaciones no gubernamentales y
las instituciones del Estado que intervienen en los
procesos de desarrollo econémico empresarial e
insercién de Colombia en los mercados mundiales.

Mision

Integrar y coordinar los esfuerzos publicos y privados,
en el dmbito nacional e internacional, dirigidos a la
construccién y fortalecimiento de la capacidad produc-
tiva y competitiva del Caribe colombiano, as{ como la
transferenciay el desarrollo de programasy servicios a las
empresas en las dreas de gestién, modernizacion, adap-
taciény desarrollo tecnolégico, de manera que se puedan
insertar con éxito en los mercados mundiales.

Numero de empleados

12

Presupuesto 2005

$590 millones de pesos (USD 236.000 délares)

Fuente: Elaboracién propia
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6. ANALISIS DE LAS PROPOSICIONES TEORICAS Y
DEL MODELO PROPUESTO

® PROPOSICION 1: La promocién de exportaciones ejerce una influencia
indirecta en el proceso del desarrollo exportador de las PYMES
industriales del Caribe colombiano, al constituirse en un instrumento
util para mejorar sus capacidades/competencias organizacionales y
directivas.

Dado que el conocimiento de la promocién de exportaciones estaria
asociado con la motivacién e interés de la empresa para iniciar las ex-
portaciones, derivados de la identificacién de oportunidades en los mer-
cados internacionales, para luego iniciar la bisqueda de informacién
sobre los programas y servicios de promocién de exportaciones, acordes
con las necesidades concernientes a la iniciacién de sus exportaciones
(Diamantopoulosetal., 1993), el andlisis de esta primera proposicién tedrica
se realiza partiendo del conocimiento que tienen las PYMES industriales
exportadoras de esta regién de los organismos que ofrecen programas y
servicios relacionados con la informacién, la capacitacién, la asesorfa, la
asistencia técnica y la financiacién, como un instrumento ttil para mejorar
sus capacidades/competencias organizacionales y directivas.

En la tabla 4 se observa que Proexport y Bancoldex son los organismos
mds conocidos por éstas, en un 81%, y 63% respectivamente; mientras que,
Zeiky, las Cimaras de Comercio, Segurexpo y Producaribe fueron los menos
conocidos porestas PYMES, enun 71%, 51%, 97 % y 68 %, respectivamente.
Los argumentos que pueden explicar estos resultados guardan relacién con
la localizacién departamental de las oficinas de estos organismos (Tabla
5). Asi, por ejemplo, Segurexpo y Producaribe no tienen domicilio en
los departamentos de Magdalena, Bolivar y Cérdoba, sino, dnicamente
en el Atldntico, pese a que sus programas y servicios estdn dirigidos a las
empresas de todo el Caribe colombiano. De manera similar, se encontré
que Zeiky atn no tiene domicilio en el departamento de Cérdoba.
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Tabla 4

Conocimiento de los organismos de promocién de exportaciones por
parte de las PYMES del Caribe colombiano

PROEXPORT ZEIKY BANCOLDEX
Respuesta | Frecuencia | Porcentaje | Frecuencia | Porcentaje | Frecuencia | Porcentaje
NO 12 19 45 71 23 37
st 51 81 18 29 40 63
Total 63 100 63 100 63 100

Cég&gﬁglglz SEGUREXPO PRODUCARIBE
Respuesta | Frecuencia | Porcentaje | Frecuencia | Porcentaje | Frecuencia | Porcentaje
NO 32 51 61 97 43 68
st 31 49 2 3 20 32
Total 63 100 63 100 63 100

Tabla 5. Conocimiento de los organismos de promocién de exportaciones

por parte de las PyMESs del Caribe colombiano y departamento

CONOCIMIENTO DE CONOCIMIENTO DE P CONOCIMIENTO DE
DPTO. CAMARAS DE COMERCIO ROEXPORT SEGUREXPO
NO st Total NO st Total | NO st Total
ATLANTICO 20 16 36 6 30 36 36 0 36
MAGDALENA 2 7 9 0 9 9 9 0 9
BOLIVAR 0 8 8 1 7 8 8 0 8
CORDOBA 10 0 10 5 5 10 8 2 10
Total 32 31 63 12 S1 63 61 2 63
CONOCIMIENTO DE CONOCIMIENTO DE CONOCIMIENTO DE
DPTO. BANCOLDEX PRODUCARIBE ZEIKY
NO St Total NO st Total | NO S | Total
ATLANTICO 12 24 36 19 17 36 25 11 36
MAGDALENA 4 5 9 9 0 9 5 4 9
BOLIVAR 1 7 8 5 3 8 5 3 8
CORDOBA 6 4 10 10 0 10 10 0 10
Total 23 40 63 43 20 63 45 18 | 63
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Por su parte, el jefe de proyectos especiales de Producaribe manifest6
que, segln las estadisticas de este organismo, se encuentran registradas
120 PyMES del Caribe colombiano a las que se les ha entregado material
informativo sobre sus programas y servicios. No obstante, es necesario
elucidar que dentro de éstas se encuentran, no sélo las industriales y las
exportadoras —poblacién objetivo de la presente investigacién—, sino tam-
bién, las comerciales y las no exportadoras. Las Cdmaras de Comercio si
tienen domicilio en todas las ciudades capitales de los departamentos que
integran el Caribe colombiano y, todas las empresas, independientemente
de su tamafio y de la industria a la que pertenezcan, deben estar vinculadas
a este organismo dadas las funciones legales asignadas por el Gobierno
Nacional —y de las cuales procede el 80% de sus recursos—, a saber: el Registro
Mercantil; el Registro Unico de Proponentes; el Registro de Entidades
sin Animo de Lucro; el Boletin de los Registros Piblicos; el Recaudo del
impuestode Industriay Comercioy la Clasificacién por Actividad Econémica
(Cédigo CIIU). Esto obliga a las empresas a visitar y realizar trdmites ante
este organismo, lo cual les permite tener acceso, conocimiento y uso de
los demds programas y servicios ofrecidos en particular por las Cdmaras
de Comercio de Barranquilla, Santa Marta y Bolivar. Sin embargo, en su
mayoria, éstas ejercen la promocién de exportaciones a través del Comité
Asesor Regional de Comercio Exterior (CARCE); especificamente, laCdmara
de Comercio de Cérdoba. No obstante, el CARCE es desconocido por el
86% de las PYMES de la muestra (Tabla 6).

Segin informacién suministrada por el director de proyectos de
Producaribe, ¢/ CARCE, es un organismo de cardcter mixto, creado por Ley, que
cuenta con una secretaria técnica y una presidencia. Generalmente, no cuenta con
una oficina propia. La secretaria técnica es asumida por un funcionario pitblico,
como una actividad mds y la presidencia es asumida por un empresario, quien
gestiona y lidera los procesos, dentro de los cuales se encuentra la elaboracion del
plan estratégico exportador de cada region.... Esto indica que las personas que
tienenasu cargo la gestién y promocién de los programas y servicios de este
organismo disponen y dedican poco tiempoalos mismos. Por consiguiente,
son may pocas las empresas que conocen Sus programas y Servicios.

Por otra parte, el Zeiky es un organismo que cuenta con oficinas en los
departamentos de Atldntico, Magdalena y Bolivar, pero atin no posee sede
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en el departamento de Cérdoba, lo cual explica el hecho de que las PyMES
de este departamento no conozcan este organismo. Sin embargo, una gran
proporcién de las PYMES de los demds departamentos no conocen este
organismo porque sélo hasta el afio 2005 comenzd a ejercer la promocién
de las exportaciones, y ademds cuenta con un presupuesto y recurso
humano muy limitado para estas actividades. En el caso de Bancoldex,
pese a que no cuenta con oficinas en los departamentos de Bolivar, Mag-
dalena y Cérdoba, sus lineas de crédito son ofrecidas a través de los
diversos intermediarios financieros en todo el territorio nacional, ademds
de realizar la publicidad y promocién de sus programas de diversas formas:
a las PYMES se les visita personalmente; a las microempresas se llega en
forma masiva por medio de catdlogos, la radio, la prensa e Internet, con-
ferencias, participacién en ferias y en macroruedas de negocios en Mia-
mi; y poseen agentes comerciales en el exterior que ofrecen créditos y
buscan mercados para los productos colombianos. Adicionalmente,
cuentan con bancos corresponsales en otros paises. De manera similar,
Proexport es un organismo nacional que opera a través de sus oficinas
regionales —como la ubicada en Barranquilla— y de otros organismos
de promocién de exportaciones, tales como el Zeiky, las Camdras de Co-
mercio, las universidades y asociaciones de empresas. Posiblemente, esta
es la razén por la cual son los organismos mds conocidos por las PYMES
de esta region.

Tabla 6
Conocimiento del CARCE

CONOCIMIENTO DEL
DEPARTAMENTO CARCE

NO st Total
ATLANTICO 33 3 36
MAGDALENA 5 9
BOLIVAR 7 1 8
CORDOBA 10 0 10
Total 54 9 63

El alto grado de desconocimiento de los organismos de promocién
de exportaciones por parte de las PYMES analizadas —pese a que, segin
la informacién suministrada por los funcionarios entrevistados, los me-
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dios utilizados para darles a conocer sus programas y servicios son: la
radio, la prensa, los catdlogos, las charlas, las revistas institucionales e
Internet—, se refleja en la constitucién de alianza con los mismos. Asf,
la encuesta aplicada a las PYMES de esta region revelé que sélo el 29%
participa en alianzas con los organismos de promocién de exportaciones y
el 44% no participa en ninguna alianza. El resto participa en alianzas con
competidores, clientes y proveedores, persiguiendo otro tipo de objetivos
(Tabla 7). De las 18 PYMES que participan en alianzas con organismos
de promocién de exportaciones, el 39% lo hace con el propésito de
recibir servicios relacionados con las exportaciones; las demds, acceden
a programas y servicios de asesorfa, asistencia técnica y financiacién
relacionados con el desarrollo de sus recursos y competencias/habilidades
organizacionales y directivas (Tabla 8).

Tabla 7

Socios de la Alianza

SOCIOS DE LA ALTANZA Frecuencia | Porcentaje
Competidores 3 5
Proveedores 10 16
Organismos de apoyo 11 17
Ninguna de las anteriores 28 44
Proveedores y organismos de apoyo 6 10
Proveedores y competidores 1
Todas las anteriores 1
Clientes 2 3
Clientes y proveedores 1 2
Total 63 100

Tabla 8
Objetivo de la Alianza con Organismos de Apoyo
OBJETIVO DE LA ALIANZA Frecuencia | Porcentaje
Asesoria 3 17
Asistencia técnica 4 22
Informacidn y capacitacién exportacién 4 22
Financiacién y asesoria 4 22
Asesoria y exportaciones 2 11
Financiacién y exportacién 1 6
Total 18 100
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Adicionalmente, los funcionarios entrevistados consideran que las
medidas de apoyo a las exportaciones estdin comenzando a ser una preo-
cupacién general, debido a la firma de los distintos tratados de libre
comercio (TLCs), por parte del gobierno nacional, especialmente el de
Area de Libre Comercio de las Américas (ALCA), y consideran que,
efectivamente, las medidas de apoyo que existen son muy poco conocidas
por las PYMES exportadoras actuales y potenciales (Tabla 9), por lo que,
en su opinién, éstas deben ser ofrecidas en forma diferente e implementar
nuevos programas y servicios dirigidos a las PYMES de la regién (Tabla
10); incluso, manifiestan la necesidad de que el gobierno nacional, a
través de estos organismos, invierta fondos pablicos en la promocién de
exportaciones.

Tabla 9
Conocimiento de los programas y servicios de apoyo a las exportaciones
por parte de las PYMES exportadoras potenciales

CAMARA DE CAMARA DE
BAN- PRO- SEGU- PRODU-
ZEIKY COMERCIO DE COMERCIO DE
COLDEX | EXPORT REXPO CARIBE
BARRANQUILLA | SANTA MARTA
Si X
No X X X X X X
Tabla 10
¢Considera que los programas y servicios deberfan ser
ofrecidos de manera diferente?
CAMARA DE | CAMARA DE
BAN- PRO- ZEIKY SEGU- COMERCIO COMERCIO PRODU-
COLDEX EXPORT REXPO DE BARRAN- DE SANTA CARIBE
QUILLA MARTA
X (ofrecer X (mayor X (ofrecer X (ofrecer X (ofrecer
Si otros divulgacién otros otros X otros
programas) nacional) programas) programas) programas)
No X

Respecto a la influencia indirecta de la promocién de las exportaciones

Czinkota (1994) argumenta que el papel primordial de ésta es mejorar
las caracteristicas y capacidades organizacionales y directivas, a través de
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un apoyo continuado en el desarrollo de los mercados internacionales,
en términos de aprendizaje y aprovechamiento de las oportunidades del
ambiente. En este sentido, Producaribe es visto como un organismo
que influye indirectamente en las exportaciones y con el cual las PYMES
pueden establecer un acuerdo insterinstitucional que les permita obtener
y desarrollar recursos y capacidades claves a menores costes de transaccién,
por cuanto sus programas y servicios estdn orientados, concretamente, al
fortalecimiento de la competitividad y productividad de las empresas de
la regidn, y se destacan entre sus resultados: Las certificaciones de calidad
que han obtenido 11 empresas de la region; asesorfa a 80 empresas en la
ejecucion de proyectos de aseguramiento de la calidad; acompafiamiento
en la formulacién, presentacién y aprobacién de proyectos basados en las
técnicas de mejoramiento continuo para incrementar la productividad y
la competitividad de 27 empresas con recursos del SENA y Colciencias;
realizacién de un diplomado en convenio con la Universidad del Atldntico
y la ANDI, sobre el manejo eficiente de la energfa; acompafiamiento en
el desarrollo de proyectos empresariales cofinanciados por Colciencias
y Proexport; realizacién de investigaciones mediante las cuales se han
identificado sectores productivos estratégicos y bienes exportables de la
regién; construccion de un sistema de indicadores para cada uno de los
departamentos de la region; el disefio del plan estratégico de desarrollo
competitivo del sector plastico para el Caribe colombiano; construccién
de las bases para la formulacién del proyecto exportador de la cadena
ldctea de la region; y capacitacion a los empresarios sobre diversos temas
relacionados con la productividad, la gestion empresarial, el manejo
de mercados internacionales, el acceso a nuevas rutas comerciales y los
convenios de cooperacion.

Las Cdmaras de Comercio también pueden ser vistas por las PYMES
como una opcién para conformar una red interorganizativa, orientada a
la disminucién de las barreras relacionadas con sus recursos y capacidades
organizativas y directivas, toda vez que entre sus programas y servicios
se destacan: la capacitacién empresarial; la asesoria juridica en temas de
registro; las consultas y registro de marcas y patentes; los certificados de
existencia y representacion legal; la participacion y asistencia a eventos y
ferias comerciales; la credencial de afiliados con la que se pueden obtener
descuentos en establecimientos comerciales, empresas y hoteles nacionales
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e internacionales con los que el organismo ha efectuado convenios; e
informacién sobre diversos temas, entre otros, los cuales son ofrecidos en
forma preferencial y con tarifas especiales —y algunos gratuitamente—,
a sus afiliados. Proexport y Zeiky ofrecen programas y servicios relacio-
nados directamente con la actividad exportadora, aunque brindan ade-
mis asesorfa financiera y de promocién; inteligencia de mercados; ferias
y misiones comerciales; apoyo en la comercializacion; asesoria en la certi-
ficacién de calidad; informacién a la comunidad virtual de negocios;
contactos comerciales; servicios logisticos de comercio internacional; y
asesorfa en empaque y embalaje. Por su parte, las lineas de crédito de
Bancoldex no sélo estdn orientadas a financiar las actividades de comercio
exterior, sino también el capital de trabajo, la inversién en activos, el
leasing, la consolidacién de pasivos, los proyectos de investigacidn, y el
apoyo a la productividad y a la competitividad empresarial.

Por tanto, se confirma la proposicién teérica P1: La promocién de
exportaciones ejerce una influencia indirecta en el proceso del desarrollo
exportador de las PYMES industriales exportadoras del Caribe colombiano,
por cuanto se constituye en un instrumento Gtil para mejorar sus
capacidades/competencias organizacionales y directivas. Sin embargo, el
poco conocimiento de estos organismos y de sus programas y servicios, por
parte de las Pymes del Caribe colombiano, sumado a la poca participacién
de éstas en alianzas estratégicas con dichos organismos, permite concluir
que el efecto indirecto ejercido por la promocién exportaciones, de cara a
mejorar los recursos y capacidades de estas PYMES, es atin incipiente.

® PROPOCISION 2: Los programas y servicios de la promocién de expor-
taciones estan directamente relacionados con las necesidades de las
PYMES y con su nivel de desarrollo exportador.

La revisién y/o evaluacion de los programas y servicios que ofrecen
los organismos analizados se realiza de la siguiente forma: Segin la coor-
dinadorade Proexport en Barranquilla, pese 2 gue Proexport Bogotd proporciona
un listado de los empresarios ylo PYMES que hacen el diplomado Expopyme, no se
les hace seguimiento después de finalizado; silo se hace mientras se estd cursando
el diplomado. Por lo tanto, se desconocen las necesidades vy debilidades concretas de
las PYMES, razdn por la cual no se tienen en cuenta pava el diseiio del programa,
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ya que éste es disefiado y reestructuvado en la sede principal de Proexport en Bogotd
y las oficinas ubicadas en otras ciudades del pais los desarrollan.

Al preguntarles si los resultados de las investigaciones realizadas en la
regién (por parte de las universidades y otros organismos), son socializadas
con los empresarios, organismos y asociaciones, y aprovechadas en pro
del diseflo y reestructuracién de los programas y servicios existentes, la
coordinadora de Proexport en Barranquilla respondié: No. Anteriormente
el programa consistia en capacitacion y asesoria durante G meses y después de 1
afto se implementaba el plan de desarrollo exportador. Por lo tanto, antes el in-
terds se centraba silo en comenzar a exportar ylo exportar de manera continua.
Actualmente, no silo el interés se centra en exportar, sino también, en mejorar otros
Jactores de las PYMES, para lo cual se les orienta hacia otros organismos que les
pueden prestar la asesoria necesaria pava mejorar su competitividad. Todo esto,
a través de reuniones que se vealizan con los empresarios que participan en el pro-
grama.

Lo anterior, demuestra que no existe exclusivamente un organismo que
ofrezca todos los programas y servicios relacionados con las necesidades
de las PYMES; por el contrario, hay varios. Sin embargo, no existe una
adecuada articulacién entre éstos, que permita ofrecer un portafolio de
programas y servicios acorde con sus necesidades y su nivel de desarrollo
exportador. Lo que se observa es que cada organismo consultado por la
PYME la orienta hacia otros, que debe dirigirse de manera independiente,
de acuerdo con sus necesidades. Por consiguiente, el acceso a la promocién
de exportaciones se convierte para la PYME en una secuencia de trimites y
solicitudes que debe realizar ante diferentes organismos. En este sentido,
el funcionario de Zeiky argumenté que, ¢/ CARCE nunca ha establecido
contacto con el Zeiky.

Con relacién al apoyo en aquellas dreas en que sea mds requerido, espe-
cialmente, los nuevos exportadores y los que buscan expandir y desarrollar
mercados en el exterior, la asesora comercial de Bancoldex en Barranquilla
indic6: La promocion de los programas y servicios de este organismo es ejercida
directamente desde su sede principal ubicada en Bogotd. Sin embargo, la seccional
del Caribe colombiano, ubicada en Barranquilla, ofrece informaciin y asesoria
comercial sobre los servicios de Bancoldex a las empresas que asi lo soliciten y a
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los demds organismos de promociin de exportaciones que los inviten a presentarlos
a sus clientes, como el caso de Zeiky, Cdmara de Comercio de Barranquilla,
Cdmara de Comercio de Santa Marta y Producaribe.

De manera similar, la funcionaria entrevistada en Segurexpo manifesto:
La publicidad y promocion de los programas y servicios se realiza a través de
referencias y bases de datos de empresas. Por lo tanto, no es que las PYMES no
conozcan los programas y servicios de Segurexpo, sino que no existen... La politica
gubernamental es clara, pero no se estd haciendo lo que se debe hacer ... o que
solicitan las PYMES es una piliza por cada venta a crédito en el exterior y no una
piliza por las ventas anuales. Ademds, éstas no tienen su panorama futuro claro;
es decir, carecen de un presupuesto anual de ventas, no disponen de un listado
de clientes en el exterior y no tienen experiencia en exportaciones. El listado lo
suministra Proexport, pero no les garvantiza que sean clientes buenos, porque no
quieren tener problemas con los empresarios, en caso de que los clientes no les cancelen
las facturas. Por lo tanto, las PYMES son un riesgo de siniestro muy alto para
Segurexpo  porque éstas quieren vender en el exterior de cualquier manera y no
seleccionan sus clientes. Caso contrario a lo que ocurre con las empresas grandes que
poseen experiencia internacional, seleccionan sus mercados y clientes en el exterior y
toman la decision de entrar a un pais o no. Por lo tanto, son las empresas grandes
las que pueden acceder a Segurexpo.

Lo anterior confirma la respuesta de todos los funcionarios entrevis-
tados respecto al disefio e implementacién de nuevas medidas de promo-
cién de exportaciones para que las PYMES puedan afrontar con éxito
la apertura econémica en la que se encuentra inmersa el pafs en estos
momentos (Tabla 11).

Tabla 11
¢Considera que se deben implementar nuevas medidas de promocién
de exportaciones de cara al ALCA?

CAMARA DE CAMARA DE
BAN- PRO- SEGU- PRODU-
ZEIKY COMERCIO DE COMERCIO DE
COLDEX | EXPORT REXPO CARIBE
BARRANQUILLA | SANTA MARTA
Si X X X X X X X
No
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Con relacién a los aspectos que deben mejorarse en el sistema de
promocién de exportaciones de esta region, 4 funcionarios respondieron
que debe mejorarse el acompafiamiento a las PYMES durante su proceso
de desarrollo exportador y los recursos disponibles para ofrecer los
programas y servicios; 2 respondieron que se deben articular mds los
organismos que forman parte del sistema; 2 organismos respondieron
que son los requisitos y trdmites exigidos por el Gobierno Nacional los
que obstaculizan las exportaciones; y 1 respondié que es la legislacién
referente a las exportaciones (Tabla 12).

Tabla 12
Aspectos qué mejoraria con relacién a la promocién de
exportaciones en Colombia

CAMARA DE CAMARA DE
BAN- PRO- SEGU- PRODU-
ZEIKY COMERCIO DE COMERCIO DE
COLDEX | EXPORT REXPO CARIBE
BARRANQUILLA | SANTA MARTA

Acompafiamiento y

X X X X
recursos
Articulacién del
Amcu acién de X X
sistema
Requisitos y tramites X X
La legislacién X

La representante de la Cimara de Comercio de Santa Marta comple-
ment6 su respuesta al indicar:

(...} se han descubierto exportaciones ilegales hacia Aruba por el puerto de Bahia
Portete, de las cuales no aparece ningiin registro. El SENA los ha identificado y los ha
capacitado, pero el problema continiia, pese a que se han establecido acuerdos con la
Cdmara Colombo Aruba para controlarlas. El problema radica en que no hay rutas
comerciales hacia ese destino porque no existen cargas suficientes para crearvlas, a su
vez, no hay cargas porque no existen dichas rutas, lo cual se convierte en un civculo
vicioso... el puerto de Santa Marta ha sido vetado dos veces para exportar arroz y
textiles, dados los vequisitos y tramites exigidos por el Gobierno Nacional a través de
sus politicas de comercio exterior.

Esta respuesta es corroborada por el 47,6% de las PYMES encuestadas,
las cuales consideran que las politicas gubernamentales y comerciales son
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uno de los mayores obstdculos a los que se enfrentan para penetrar en
algunos paises.

En el apartado anterior, se indagd sobre el conocimiento que tienen
las PYMES, tanto de la existencia de los organismos de promocién de
exportaciones como de los programas y servicios ofrecidos por éstos, y se
encontrd claramente que adn existe un gran nimero de PYMES que los
desconocen. En este apartado se analiza el uso de éstos, con el propédsito
de detectar la adaptacién de los mismos a las necesidades de las PYMES
de esta region. En tal caso, se observa en la Tabla 13 que el 54% los ha
utilizado y el 46% no. En la Tabla 14 se observa ademds que, segin la
respuesta proporcionada por los funcionarios entrevistados, en general,
los programas y servicios no son utilizados por las PYMES.

Tabla 13

Uso de los Programas y Servicios de Promocién de Exportaciones

USO DE LOS PROGRAMAS Y SERVICIOS Frecuencia Porcentaje
NO 29 46
st 34 54
Total 63 100,0
Tabla 14

Uso de los Programas y Servicios por Organismo

CAMARA DE CAMARA DE
BAN- PRO- SEGU- PRODU-
USO ZEIKY COMERCIO DE | COMERCIO DE
COLDEX | EXPORT REXPO CARIBE
BARRANQUILLA | SANTA MARTA
Si
No X X X X X X X

No obstante, el funcionario de Zeiky considera que este organismo
es el mds utilizado por las PYMES debido a que realiza actividades que
deben ser asumidas por el CARCE y las Cdmaras de Comercio. Sin em-
bargo, e/ presupuesto del Zeiky silo alcanza para cubrir el 10% de las PYMES
del departamento. Por lo tanto, si existieran mds recursos se podria hacer mds
gestion.
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Asi, el nimero de personas capacitadas por el Zeiky, segtiin sus
estadisticas, son las siguientes: E/ registro correspondiente al aiio 2002 se
perdid porque se estaba instalando el programa; en el 2003 se capacitaron 280
personas que representan diferentes sectores, entre las cuales se encuentran personas
juridicas, personas naturales, asesores, funcionarios, estudiantes y docentes de
algunas instituciones de la region; en el afio 2004 se capacitaron 801 personas y en
el 2005 se capacitaron 221; de éstos, existen sélo 223 PYMES graduadas con plan
exportador viable y 23 estdn vecibiendo asesoria... el programa de capacitacion e
informacion es abierto a todo el piblico.

Como se puede observar, la capacitacién ofrecida por este organismo
no estd reservada exclusivamente a las PYMES de la regién, pues también
beneficia a estudiantes, docentes y personas naturales interesadas, lo
cual puede considerarse positivo, si se tiene en cuenta que éstos podrian
convertirse en directores o funcionarios potenciales de las PYMES. Sin
embargo, la cifra de PYMES capacitadas y graduadas con este programa
durante los dltimos cuatro afios es de 223 y sélo 23 de ellas reciben
seguimiento y asesoria. Esto indica que recibir la capacitacién e, incluso,
la certificacién del diplomado EXPOPYME, no garantiza la evolucién de las
PYMES en su proceso de desarrollo exportador, debido a las barreras para
la exportacién a las que éstas se enfrentan. De aqui se deriva el siguiente
comentario: Algunos de los problemas que afrontan las PYMES de la region es
que éstas consideran que los estudios de mercado no son importantes pava exportar,
lo cual se convierte en un motivo de fracaso para las mismas. No obstante, la
capacitacion, el acompaiiamiento en la elaboracion del plan exportador, y la
informaciin sobre como y dinde exportar que reciben por parte de este organismo,
no gavantiza que étas exporten, porque depende de su gestion empresarial.

Por otra parte, ... la base de datos de clientes en el exterior que se les
entrega a las PYMES se elabora a partir de los compradores identificados en las
macroruedas de negocios organizadas por Proexport y el Ministerio de Comercio,
Industria y Turismo, las cuales se realizan durante tres dias, en los que se rotan
los compradores.

Esto explica el hecho de que las PYMES no cuenten con un listado

confiable de clientes en el exterior, que les permita acceder a los seguros y
polizas para exportaciones ofrecidas por Segurexpo. Adicionalmente, los
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listados y directorios de clientes en los mercados internacionales no son
gratuitos; por consiguiente, representan un coste que las PYMES no estdn
en condiciones de asumir, sobre todo si se tiene en cuenta que los listados
de clientes en el exterior, por ejemplo, no son garantia suficiente para la
identificacién de los mds confiables y ademds, éstos no son aceptados por
Segurexpo, por no contener un estudio de riesgo.

En este sentido, Segurexpo asegura el presupuesto anual de las ventas
a crédito en el exterior de las empresas, mediante los estudios que hacen
algunos organismos del exterior sobre los compradores. De esta manera,
las empresas pueden entregar el estudio de sus compradores o comprirselo
a Segurexpo por un menor coste. Por consiguiente, cada vez que ingresa
un nuevo comprador en la cartera de clientes de las empresas que acceden
a los servicios, se le hace el estudio y, si se pasa del presupuesto presentado
inicialmente, se le realiza el respectivo ajuste por el excedente, al finalizar
el afo. Por tal razén, las PYMES no pueden acceder a los programas y
servicios de Segurexpo porque su idea es vender en el exterior a precios
competitivos y, tanto el seguro como los gastos que conlleva la adquisicién
del mismo, les incrementa los costes, lo cual les resta competitividad. El
gasto de este seguro es el equivalente al 1% del presupuesto anual de
las ventas a crédito en el exterior y el valor recuperado por las PYMES
que adquieren una péliza de Segurexpo es del 80% de la venta, mientras
que las empresas grandes recuperan el 90%. Por lo anterior, las PYMES
manifiestan que... adolecen de ayuda por parte del Gobierno Nacional y que es
muy dificil exportar. Por lo tanto, ven el ALCA como una amenaza porque
consideran que ocurrird lo mismo que con la apertura econémica de los
aflos noventa. En tal caso, segiin las estadisticas de Segurexpo, sélo 5
PYMES y 15 empresas grandes del Caribe colombiano han accedido a sus
programas y servicios, razén por la cual Segurexpo estd estudiando la
posibilidad de crear una péliza especial para las PYMEs.

Segtin las estadisticas suministradas por Proexport Barranquilla, las

personas capacitadas por este organismo son las que se muestran en la
Tabla 15.
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Tabla 15
Estadisticas de personas capacitadas por Proexport Barranquilla

ASO | cApACITADAS
2000 50

2001 50

2002 64

2003 33

2004 no se realizé
2005 26

El precio del diplomado ofrecido por Proexport es de $12.500.000
pesos —USD 5.000 délares aproximadamente— de los cuales el empresario
paga $4.000.000 de pesos —USD 1.600 délares aproximadamente—, finan-
ciados a 6 meses y con una tasa baja de interés. El resto es subsidiado por
Proexport. Adicionalmente, /o5 asesores de Proexport envian a las PYMES toda
la informacion relacionada con comercio exterior y otros aspectos, pero el empresario
no la aprovecha por temor. Las PYMES que terminan el diplomado pasan
a otro programa de Proexport, denominado “Macrosector”, a través del
cual pueden acceder a asesoria sobre mercados y negocios en el exterior,
agendas de negocios, asistencia a ferias, misiones y eventos comerciales,
registro de marcas y patentes internacionales y elaboracién de catdlogos,
y se les subsidia hasta en un 50% la participacién en dichas actividades.
Sin embargo, no fue posible obtener las estadisticas de las PYMES que
han pasado a esta segunda etapa. Aunque esta informacién nos permite
concluir que Proexport es el Gnico organismo que ofrece sus programas
y servicios en dos etapas, segin el nivel de desarrollo exportador de las

empresas.

Anteriormente, los créditos de Bancoldex sélo eran otorgados a las
grandes empresas por ser las tinicas que exportaban. Sin embargo, a partir
de su fusién con el Instituto de Fomento Industrial (IFI) en el afio 2003,
los créditos son otorgados a todas las empresas, independientemente de
su tamafio y de que sean exportadoras 0 no, a una tasa de interés mds baja
que la del mercado. Esto tiene el propésito de fomentar la modernizacidn,
la innovacién tecnolégica, la competitividad y el desarrollo empresarial.
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No obstante, existe una linea de crédito para desplazados’ victimas de la
violencia en las zonas rurales, que no es utilizada por la banca comercial
debido al alto riesgo que representa para la misma.

Bancoldex debe ser un organismo autosostenible, por ello requiere
captar ingresos adicionales, mediante bonos e inversiones que generen
utilidades, ya que sélo recibié del gobierno nacional, el capital inicial.
Por consiguiente, Bancoldex debe garantizar el recaudo de los recursos
que distribuye a través de sus diferentes lineas de crédito, y exigir los
siguientes requisitos para el otorgamiento de los mismos: Ser persona
natural o juridica con actividad comercial permanente, poseer el Registro
Unico Tributario (RUT) y someterse al estudio de crédito por parte de
una de las instituciones financieras vigiladas por la Superintendencia
Bancaria o, en su defecto, que posea experiencia en gestién de créditos y
activos por un valor minimo de $1.000 millones de pesos —USD 400.000
délares, aproximadamente.

De este modo, las instituciones financieras que actdan como interme-
diarias de los créditos otorgados por Bancoldex son las que responden
ante éste por el crédito. El monto del crédito para los exportadores pue-
de ser igual al monto de sus exportaciones proyectadas durante el plazo
del crédito. Por lo tanto, es necesario presentar adicionalmente, un plan
estratégico de exportaciones. Por consiguiente, las caracteristicas de un
crédito de Bancoldex son muy similares a las de cualquier crédito comer-
cial. Todo esto dificulta el acceso de las PYMES a los créditos de Bancoldex
por cuanto, con frecuencia, carecen de un plan exportador en el que se
refleje la proyeccién de sus exportaciones a largo plazo, investigaciones
de mercados y clientes externos y estados financieros proyectados, entre
otros. Esto, fue corroborado por la respuesta que dieron los funcionarios
entrevistados acerca del condicionamiento de la promociéon de ex-
portaciones por parte de las fuentes de financiacién (Tabla 16), y por las
politicas gubernamentales que existen al respecto (Tabla 17 y 18).

? Desplazados son las personas del sector rural que se ven obligadas a trasladarse a la
ciudad por causa de la violencia e inseguridad, y se enfrentan a problemas relacionados
con el desempleo, la falta de vivienda, el dificil acceso a la educacidn, la dificultad para la
reincorporacién social, la falta de accesos a los servicios de salud, entre otros.
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Tabla 16

¢La fuente de financiacién puede condicionar
el tipo de programas y servicios ofrecidos?

CAMARA DE CAMARA DE
BAN- PRO- SEGU- PRODU-
ZEIKY COMERCIO DE | COMERCIO DE
COLDEX | EXPORT REXPO CARIBE
BARRANQUILLA | SANTA MARTA
St X X X X X
No X X
Tabla 17
¢Cémo considera las politicas del Gobierno Nacional,
respecto a la promocién de exportaciones?
CAMARA DE CAMARA DE
BAN- PRO- SEGU- PRODU-
ZEIKY COMERCIO DE | COMERCIO DE
COLDEX | EXPORT REXPO CARIBE
BARRANQUILLA | SANTA MARTA
Poco clara X X
Estd comenzando
a ser una
- X X X X X
preocupacion
general
Tabla 18
¢Deberfa el Gobierno Nacional invertir fondos
en la promocién de exportaciones?
CAMARA DE CAMARA DE
BAN- PRO- SEGU- PRODU-
ZEIKY COMERCIO DE | COMERCIO DE
COLDEX | EXPORT REXPO CARIBE
BARRANQUILLA | SANTA MARTA
St X X X X X X X
No

Los organismos de promocién de exportaciones que operan en esta
region del pafs cuentan con una amplia gama de programas y servicios:
Bancoldex asume lo relacionado con la financiacién de exportaciones;
Segurexpo ofrece los seguros y pdlizas para cubrir el riesgo de las expor-
taciones; Proexport desarrolla la promocién comercial de las exportaciones;
y las Cimaras de Comercio, Producaribe y Zeiky, los correspondientes
a la informacién, la capacitacidn, la asesorfa y la asistencia técnica. Sin
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embargo, estos programas y servicios tienen un coste para las PYMES —si-
milares a los del mercado—, debido a que los organismos que ejercen la
promocién de exportaciones son de cardcter privado y mixto. Se observa
ademds que existe poca articulacién entre estos organismos, pues no se
realiza un estudio previo de las necesidades de las PYMES y de su nivel
de desarrollo exportador, y no se tienen en cuenta, como un punto de
referencia para el disefio de los programas y servicios de promocién de
exportaciones, los resultados obtenidos en las diversas investigaciones
realizadas en la regidn; incluso, el conocimiento que tienen estos orga-
nismos de las PYMES que actualmente se encuentran exportando es
bastante limitado. Esto se comprobd con el hecho de no contar con una
base de datos de las PYMES exportadoras de la regién.

Adicionalmente, estos organismos no cuentan con suficientes y ade-
cuados recursos y capacidades para ejercer la promocién de exportaciones
debido a la falta de apoyo gubernamental. Por una parte, se trata de
organismos privados y mixtos que ofrecen sus programas y servicios a unos
precios similares a los del mercado, de cara a garantizar la rentabilidad
de sus recursos, lo que conlleva a que las PYMES que, en general, carecen
de recursos financieros para llevar a cabo sus actividades productivas,
comerciales, e internacionales, tengan dificultades para acceder a éstos.
Ademds, el limitado presupuesto del que disponen estos organismos
dificulta la adquisicién de recursos necesarios para ejercer una mejor
divulgacién de sus programas y servicios al nivel regional y para contratar
mds y mejor recurso humano cualificado. En este sentido, se puede observar
que Bancoldex, Segurexpo, Zeiky y Proexport sélo cuentan con 2 y 4
funcionarios respectivamente, los cuales pueden ser jévenes estudiantes
en prdcticas o personas con alguna experiencia en atencion al cliente; sus
funciones estdn limitadas a proporcionar informacién a los directivos/
empresarios de las empresas sobre los diversos programas y servicios
que ofrece por cada organismo. Esto demuestra que los funcionarios de
estos organismos carecen de experiencia y conocimientos en comercio
internacional, especificamente, en lo que a exportaciones se refiere.

Lo anterior fue es corroborado por el funcionario de Zeiky, quien argu-

menta que: Pese al incremento observado y a los resultados obtenidos por este
organismo, ain falta gestion, lo cual se debe a que existen muy pocos empleados

pensamiento & gestién, 23. Universidad del Norte, 1-57, 2007

49



50

Piedad Cristina Martinez Carazo

vinculados al Zeiky en Barranquilla... Aunque existen muchos organismos de
promocion de exportaciones en la region, no existe azin una cultura exportadora,
por Lo que es necesario crearla a través de incentivos. Sin embargo, solo se incentiva
a las empresas grandes y a las PYMES que ya estdn exportando... sélo Proexport
estd creando dicha cultura a través de la contratacion de personas idéneas y aseso-
res expertos... la politica gubernamental es poco clara y el gobierno local no le
presta la debida atencion, porque contrata funcionarios que no son idoneos para
los cargos relacionados con la promocidn de exportaciones. Las universidades estdn
motivando mds el emprendimiento y existe mucha desinformacion para las PYMES
en cuanto a la promocion de exportaciones, razin por la cual las medidas son muy
poco utilizadas por étas.

Estos resultados nos permite concluir que el sistema de promocién de
exportaciones del Caribe colombiano no es consistente con sus objetivos: 1.
Desarrollar un amplio conocimiento de las oportunidades de exportacion y
estimular en las empresas el interés por exportar; 2. Asistir a las empresas
en la planeacién y preparacién para involucrarse en mercados externos; 3.
Asistir a las empresas en la adquisicién de la experiencia y el conocimiento
necesarios para entrar y desarrollar exitosamente los mercados externos;
y 4. Apoyar las actividades en mercados externos, a través de ayuda orga-
nizativa y programas de costes compartidos (Seringhaus & Botschen,
1991:116). Por consiguiente, los organismos que ejercen la promocién de
exportaciones deben reconocer los diferentes motivos para exportar, que
tienen en cada una de las etapas de su proceso del desarrollo exportador,
con el propésito de disefiar programas y servicios especificos, mds que
generalizados, dirigidos a los distintos grupos de empresas, acordes con
la carencia de recursos y habilidades —barreras para la exportacién— (Crick
& Chaudhry, 1997; Whestead, 1995). Esto revela tanto la necesidad
de compromiso de recursos y responsabilidad por parte del gobierno
nacional y local hacia la promocién de exportaciones, asi como el grado
de dificultad y los costes asociados al acceso de las PYMES a los programas
y servicios que forman parte del sistema de promocién de exportaciones
que actualmente opera en el Caribe colombiano. Algo que, incluso, se
constituye en una barrera mds para la exportaciéon que deben afrontar las
PYMES exportadoras actuales y potenciales de esta regién de Colombia,
antes que una solucion a las necesidades de las mismas.
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En concreto, los resultados reflejan que el sistema de promocién de
exportaciones del Caribe colombiano padece de las siguientes limita-
ciones: 1. Inadecuada articulacién entre los organismos que forman par-
te del sistema; 2. Poca disponibilidad y aprovechamiento de recursos y
capacidades/habilidades organizacionales y directivas; 3. Limitado cono-
cimiento de las PYMES exportadoras de la regién; 4. Poca adaptacién
de los programas y servicios a las necesidades de las PYMEs de la regién
y a su nivel de desarrollo exportador; .5. Limitada participacién de las
PyMES en el disefio y reestructuracién de los programas y servicios; y 6.
Deficiencia en el disefio, seguimiento y evaluacién de los programas y
Servicios.

De acuerdo con lo anterior, no es posible confirmar la proposicién
teérica P2: Los programas y servicios de promocién de exportaciones
estan directamente relacionados con las necesidades de las PYMES y con
su nivel de desarrollo exportador.

® PROPOSICION 3: Las PYMES que acceden a la promocién de exporta-
ciones y perciben beneficios de ésta exhiben una intensidad exportadora
superior que aquellas que no acceden, ni perciben beneficios prove-
nientes de estos servicios.

En este apartado se pretende verificar si los resultados de exportacién
que exhiben las PYMES que acceden a la promocién de exportaciones son
superiores a los de aquellas que no acceden a estos servicios. Por tanto, a
continuacion se realiza un andlisis del uso de los programas y servicios,
y de los beneficios percibidos por estas PYMES, para posteriormente, y
mediante un ANOVA, verificar si existe diferencia significativa entre las
medias de la intensidad exportadora de ambos grupos —las que hacen uso
de la promocién de exportaciones y, las que no hacen uso del mismo—.
Adicionalmente, se analizardn los resultados obtenidos por estas PYMES en
cuanto al incremento de las exportaciones, la exportacién a nuevos paises
mds distantes, el canal de distribucidn, los contactos en el exterior.

Los resultados reflejan que el 54% de las PYMES de la muestra hacen

uso de los programas y servicios de promocién de exportaciones. De éstas,
el 88% ha percibido beneficios de la promocién de exportaciones —30
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PyMEs— (Tabla 19), lo cual indica que el 47% del total de la muestra
percibe beneficios de estos programas y servicios. No obstante, de las
que han constituido alianza con estos organismos, el 70% no accede a
sus programas y servicios, el 19% accede a los relacionados con asesoria
sobre gestién empresarial, asistencia técnica en procesos productivos y
financiacién; mientras que s6lo un 11% de éstas accede a programas y
servicios relacionados directamente con sus exportaciones (Tabla 20), las
cuales consideran necesaria su participacién en redes interorganizativas
con organismos de promocién de exportaciones, cuando se proponen
penetrar en nuevos mercados, y cuando carecen de un departamento de

comercio exterior.

Por ello, la Tabla 21 refleja que no existe diferencia significativa entre
las medias de la intensidad exportadora de los dos grupos. Por lo tanto,
no es posible confirmar la P3: Las PYMES que acceden a la promocién
de exportaciones y perciben beneficios de ésta, exhiben una intensidad
exportadora superior que aquellas que no acceden y no perciben beneficios
provenientes de estos servicios.

Tabla 19

Uso de promocién de exportaciones y beneficios percibidos de ésta

BENEFICIOS OBTENIDOS
USO DE PROMOCION DE DE LA PROMOCION DE
EXPORTACIONES EXPORTACIONES

NO st Total
Recuento 4 30 34
% de USO DE LA PROMOCION DE b a8 100
APOYO A EXPORTACIONES
% de BENEFICIOS OBTENIDOS DE LA 100 100 100
PROMOCION DE EXPORTACIONES
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Tabla 20
Programas y servicios de promocién de exportaciones
a los que acceden las PYMES

PROGRAMAS Y SERVICIOS Frecuencia Porcentaje
Asesorfa 3 5
Asistencia técnica 5 8
Exportacién 4 6
Ninguna de las anteriores 44 70
Financiacién y asesoria 4 6
Asesorfa y exportaciones 2 3
Financiacién y exportacién 1 2
Total 63 100

Tabla 21

Diferencia de medias de la intensidad exportadora entre las PYMES
que exportan haciendo uso de la promocién de exportaciones y
las que no hacen uso de ésta

Suma de cuadrados gl | Media cuadritica F Sig.
Inter-grupos 2516,100 4 629,025 ,634 ,641
Intra-grupos 46606,979 | 47 991,638
Total 49123,079 51

Con respectoalos resultados relacionados con la penetracién a mercados
psiquicamente mds distantes, se encontré que sélo 3 PYMES de las que
participan en alianzas estratégicas con organismos de promocién de
exportaciones han adoptado una estrategia de diversificacién geogréfica.
Asimismo, de las PYMES que poseen una amplia linea de productos, el
50% participa en redes interorganizativas, de las cuales, el 25% tiene
alianzas con organismos de promocién de exportaciones. Si bien la
promocién de exportaciones tiene un impacto indirecto en el proceso del
desarrollo exportador de las PYMES estudiadas, ésta no ejerce un impacto
directo y positivo en sus resultados internacionales. Posiblemente, porque
los programas y servicios no se encuentran adaptados a las necesidades de
las PYMES y por las razones anteriormente expuestas.
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7. CONCLUSIONES

Los resultados permiten concluir que, de acuerdo con el modelo propuesto,
el sistema de promocién de exportaciones del Caribe colombiano, pese
a que sus programas y servicios se encuentran distribuidos entre los
distintos organismos que operan en esta regién, no estin lo suficien-
temente orientados a las necesidades de las PYMES y no estdn utilizando
mecanismos adecuados para su divulgacién y conocimiento. Sin embargo,
la confirmacién de la PROPOSICION 1 demuestra que existen organismos
cuyos programas y servicios ejercen un impacto indirecto en las PYMES que
requieren mejorar ciertos recursos y capacidades necesarios para iniciar el
proceso del desarrollo exportador. Algo que, segin el modelo propuesto,
se realiza durante la primera etapa. No obstante, si existiera un mayor
conocimiento de éstos, se obtendria, como resultado, un fortalecimiento
de la competitividad de las PYMES de la regidn, es decir, la superacién de
las barreras internas para la exportacién que actualmente éstas afrontan y
que las limitan para acceder a los mercados internacionales, los cuales se
caracterizan por una alta competitividad, especialmente los de los paises
desarrollados.

Por otra parte, la PROPOSICION 2 no pudo ser confirmada, lo cual indica
que la promocién de exportaciones no ejerce el impacto directo esperado
a través de la oferta de programas y servicios mds orientados hacia las
necesidades de las PYMES, especialmente, a las actividades de exportacion,
es decir, las que se observan en la segunda y tercera etapa representada en
el modelo: publicaciones, librerfas, seminarios y diplomados, workshops
asesorfa, ferias comerciales, investigacién de mercados, plan exportador,
introduccién a compradores extranjeros, catdlogos, misiones comerciales,
financiacién de exportaciones, seguros para exportaciones, misiones al
exterior. Por lo tanto, se requiere una mejor gestién por parte de los
organismos encargados de ofrecerlos, en aras de mejorar los resultados
obtenidos durante estas etapas.

Durante la tercera etapa representada en el modelo se espera que la
promocién de exportaciones continde ejerciendo un impacto directo en
las actividades de exportacién, por cuanto las PYMES requieren programas
y servicios que les motiven a continuar con las exportaciones, a través
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de la penetracién en nuevos mercados, el incremento del volumen de
éstas, y su expansion hacia mercados mds distantes, entre otras, reflejando
un incremento en los resultados de la exportacién. No obstante, la
intervencién de los organismos de promocién de exportaciones durante
esta etapa es mds bien nula, teniendo en cuenta la falta de compromiso
que se detecta en éstos, con relacién al suministro de informacién con-
fiable y veraz relacionada con la introduccién a nuevos compradores extran-
jeros, catdlogos, participacién en misiones comerciales, financiacién de
exportaciones y seguros para exportaciones, tal como se expuso anterior-
mente. Existe poca relacion entre la promocién de exportaciones y los
resultados de exportacién de las PYMES estudiadas, lo cual indica que
las exportaciones que realizan actualmente se producirian con o sin la
intervencion de la promocién de exportaciones (Czinkota, 1996).

Elsistema de promocién de exportaciones del Caribe colombiano carece
de un modelo adaptable a las necesidades y barreras para la exportacién
que afrontan las PYMES y a su nivel de desarrollo exportador, a través del
cual se disefien los distintos programas y servicios, y que esté enfocado a
las necesidades de las PYMES, no en forma generalizada, que posibilite la
articulacién de los distintos organismos que forman parte del sistema, el
uso eficiente de los recursos y las capacidades con que cuentan éstos.
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