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Resumenla historia económica contemporánea muestra cómo los países que han logradotransitar senderos exitosos de desarrollo económico lo hicieron mediante la implemen-tación de políticas comerciales. en la actualidad, las posibilidades de aplicación de estosinstrumentos se han visto restringidas por las reglas establecidas por los organismosmultilaterales y los cambios en la estructura industrial mundial. los países en vías dedesarrollo, al embarcarse en procesos de industrialización, se encuentran con la nece-sidad de incrementar sus exportaciones industriales. en consecuencia, el presente tra-bajo realiza un análisis comparado de las agencias de promoción de exportaciones delos países con mejor desempeño de sus exportaciones industriales. se destacan los ins-trumentos de aplicación viable en la argentina y se realizan propuestas de política.
Palabras clave: política comercial -promoción de exportaciones - agencias de promociónde exportaciones.
Clasificación JEL: F130, F190, H110.
Abstract

Export Promotion Agencies. Proposals for Argentina   contemporary economic history tells us that the countries that have shown succes-sful development trajectories have done so while putting in place commercial policies.nowadays, the possibility of applying this kind of policy has shrinked considerably, dueto the rules established by the multilateral organisms and the changes in the global in-dustrial structure. developing countries find themselves in the need of increasing theirindustrial exports in order to sustain their economic and industrial growth process.consequently, the present work analyzes and compares the export promotion agenciesof the countries that show better industrial export performance. the tools that seemof viable application in argentina are outlined, along with export promotion policy pro-posals.
Keywords: commercial policy - export promotion - export promotion agency
JEL Classification: F130, F190, H110.
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Las políticas industrial y comercial en perspectiva históricae n la historia económica contemporánea abundan ejemplos de cómo lospaíses que han transitado senderos exitosos de desarrollo económico –entendido este como una combinación virtuosa entre crecimiento econó-mico, generación de empleo, mejoras en las condiciones laborales, cambios pro-gresivos en la distribución del ingreso, reducción de la pobreza, intensificación enla utilización de tecnología y una mejora de las capacidades productivas (Rampi-nini, 2016) – lo hicieron mediante la utilización de instrumentos de política eco-nómica de diverso tipo, alcance y profundidad. de hecho, durante el siglo XiX yprincipios del siglo XX, todos los países hoy desarrollados (con la excepción de Ho-landa y suiza), incluyendo especialmente al Reino unido y estados unidos, aplica-ron diferentes esquemas de protección comercial y de política industrial durantesus procesos de desarrollo, incluso de forma selectiva sobre aquellos sectores in-dustriales que consideraban prioritarios (chang, 2002 y 2009). a su vez, la perfor-mance económica de los países en desarrollo en los períodos de mayorintervención del estado fue superior a la evidenciada en los de reformas promer-cado (chang, 2010; Freeman, 1995). asimismo, en el período más reciente, los lla-mados tigres del sudeste asiático -corea de sur, Hong Kong, singapur y taiwán-,china e india y previamente Japón, utilizaron un amplio conjunto de políticas co-merciales e industriales e instituciones para impulsar sus procesos de desarrolloy de achicamiento de la brecha con los países desarrollados (dosi, et al., 2008 ;Westphal, 1992).
En el contexto actual, dos características relevantes deben ser tenidas encuenta a la hora de diseñar una estrategia de aplicación de políticas comerciales afin de lograr un crecimiento y desarrollo económico basados sobre la producciónindustrial. por un lado, la fragmentación, tanto técnica como geográfica, de los pro-cesos productivos y el surgimiento de las corporaciones globales y las cadenas glo-

bales de valor – cGV1 –, lo que implica una modificación de las alternativas posibles
1 para más información sobre cadenas Globales de Valor ver: unctad (2013), Gereffi y Korzeniewicz(1994), Kaplinsky (2005).
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de inserción en los mercados internacionales para una amplia gama de productos,una mayor dificultad para que se concreten transferencias de tecnología y un in-cremento de las importaciones de insumos intermedios y de bienes de capital, anteun proceso de crecimiento de la producción industrial de un país en desarrollo.por otro lado, las posibilidades de aplicación de estas políticas se han visto con-siderablemente restringidas por las cláusulas y disposiciones de los acuerdos in-ternacionales y las reglas establecidas por los organismos multilaterales,particularmente la Organización Mundial del Comercio – oMc –, a los que la mayoríade los países del mundo han suscripto, incluida la argentina (santos, 2012). Granparte de los instrumentos de política arriba descriptos, como señalan di caprio yGallagher (2006), son considerados como infracciones a las reglamentaciones es-tablecidas por la oMc y en consecuencia pasibles de ser causa de sanciones parael país que los utilice.por consiguiente, para que un país en desarrollo pueda lograr un objetivo decrecimiento económico basado sobre el desarrollo industrial, es menester la apli-cación de un esquema de política industrial y comercial que considere tanto losinstrumentos de protección a las importaciones permitidos por la regulación y deaplicación viable, como aquellos destinados a la promoción de exportaciones quecontemplen la complejidad del mercado internacional y las posibles formas de in-serción en él, a fin de lograr un proceso sustentable, con vías genuinas de obtenciónde divisas y no ser víctimas de la llamada restricción externa – freno al proceso decrecimiento y desarrollo debido a la creciente necesidad de divisas para hacerfrente a las importaciones y el potencial déficit comercial, principalmente industrial– (schorr y Wainer, 2013; schteingart, 2016; Rovelli, 2013).
Las Agencias de Promoción de Exportaciones (APE)dentro de las políticas de promoción de exportaciones, la totalidad de los paísesa los que se ha hecho referencia han establecido, con diverso alcance y nivel de pro-fundidad, agencias de promoción de exportaciones (ape). la justificación más ha-bitual para la implementación de las ape está basada sobre subsanar los problemasque enfrentan las empresas, particularmente las pequeñas y medianas, relaciona-
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dos con asimetrías de información y otras fallas de mercado que significan altoscostos de aprendizaje y de acceso, sumado a altos niveles de incertidumbre, queresultan en la no concreción de potenciales exportaciones (aker, 2010; allen, 2011;anderson y van Wincoop, 2004; Rangan y lawrence, 1999).es por ello que las ape brindan una diversa gama de servicios destinados a sub-sanar o contrarrestar estas deficiencias. en líneas generales, estos son: proveer in-formación legal, impositiva, económica, general de los países o mercados; realizarestudios e investigaciones de mercado, tanto generales como especificas a las ne-cesidades de la potencial empresa exportadora; búsqueda de potenciales socioscomerciales y en la representación o promoción de las empresas en el extranjero;organización de misiones comerciales y misiones inversas; participación en feriasinternacionales como ape y apoyo a las empresas para su participación; apoyo enla comercialización y publicidad en el extranjero; asistencia en cuanto a los reque-rimientos de acceso a países y mercados; programas de capacitación y formaciónen acceso a los mercados del exterior; desarrollo de la marca país; promoción deun listada o catálogo de la oferta exportable del país; apoyo financiero a la empresaexportadora mediante créditos, garantías, financiación de actividades de promo-ción, etc.la cantidad de ape existentes, tanto de países en desarrollo como de países de-sarrollados, se ha triplicado en los últimos 20 años (lederman, et al., 2008). estoha sucedido, por un lado, por las ya mencionadas restricciones a la capacidad deacción de los estados en materia de política comercial, que ha hecho que los go-biernos desarrollen nuevas formas de intervención, y por el otro, por las caracte-rísticas del entramado productivo internacional y sus consecuencias en laestructura y tendencias del comercio mundial – creciente liberalización del comer-cio, rediseño de los acuerdos regionales de integración y surgimiento constante denuevos esquemas, avances en las tecnologías de la información, las comunicacionesy especialmente del transporte, creciente financiarización de la economía global –que han aumentado la incertidumbre en los mercados internacionales y puedensignificar que potenciales oportunidades de exportación no se concreten por insu-ficiencia de información e incapacidad para evaluar los riesgos asociados (Belloc ydi Maio, 2011).
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por lo tanto, se considera que los objetivos de las ape en general son ambiciososen materia de promoción de la internacionalización de las empresas de sus paísesy refieren a ayudar a estas a encontrar oportunidades de negocio internacional yconcretar potenciales operaciones de exportación, que de otra forma estarían fuerade su alcance. particularmente, según Volpe Martincus (2010), del análisis de losinstrumentos y herramientas ofrecido por las ape, por más que los servicios pue-dan ser utilizados por empresas de todos los tamaños y grados de madurez en elproceso exportador, se desprende que el foco está colocado centralmente sobre elapoyo a las pequeñas y medianas empresas. la diversidad de los instrumentos apli-cados y la de su alcance y profundidad, demuestra que no existe una batería de po-líticas única y aplicable en igual medida por todos los países, sino que cada estadodebe encontrar, mediante procesos de prueba y error y a partir del aprendizaje,qué configuración de políticas e instrumentos es ideal para cada caso, según cadacircunstancia (Rodrik, 2004 y 2010).
El impacto de las APE en las exportacionesla literatura especializada, en su gran mayoría, ha encontrado que las ape tie-nen un impacto positivo en la evolución tanto del volumen total exportado comode la diversificación de las exportaciones – cantidad de productos diferentes ex-portados y cantidad de mercados de destino –. desde el punto de vista del presu-puesto de las ape, lederman, et al. (2008) encuentran que, por cada dólardestinado a la promoción de exportaciones, estas crecen 40 dólares. no obstante,el impacto es heterogéneo según el instrumento y el nivel de desarrollo del país, ymás aún, existen rendimientos decrecientes, por lo que se infiere que las ape pe-queñas muestran mejores resultados que las grandes.por su parte, Hayakawa, et al. (2011), comprueban que para los casos de Japóny corea la utilización de las ape tiene un impacto positivo en las exportaciones,mayor a aquel derivado de la firma de un tratado de libre comercio. a su vez, el im-pacto es mayor para productos manufacturados que para primarios. en otro tra-bajo, Kang (2011) demuestra cómo un incremento de 10% en el presupuestodestinado por corea a su epa, Korean Trade and Investment Promotion Agency(KotRa), significa un aumento de sus exportaciones de entre 2,45% y 6,34%. otro
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estudio realizado por Francis y collins-dodd (2004) para canadá encuentra que amayor cantidad de programas de promoción mayor son las ganancias en términosde expansión de las exportaciones. a su vez, existe un mayor impacto de la promo-ción en las nuevas firmas exportadoras o en los exportadores esporádicos, que paralos exportadores experimentados o las empresas netamente exportadoras.Álvarez y crespi (2000) y Álvarez (2004) analizan el caso chileno y encuentranque las políticas de promoción de exportaciones tuvieron buenos resultados en la
performance de las firmas, con un impacto positivo en lo cualitativo – innovacióntecnológica y actividades agresivas de apertura de nuevos mercados – y en lo cuan-titativo – incremento de las exportaciones y la cantidad de mercados de destino–.no obstante, no encuentran evidencia de un impacto positivo en la cantidad de pro-ductos exportados y verifican desigualdad en los impactos según los instrumentosutilizados. Volpe Martincus y carballo (2008), encuentran que para el caso chilenoel impacto es mayor en el volumen de las exportaciones que en aumentar la canti-dad de mercados de destino y de productos exportados. también observan unefecto más intenso en las pequeñas firmas que en las grandes.cruz (2014), evalúa la efectividad de la promoción de exportaciones que realizaapex en Brasil y encuentra que aumenta la posibilidad de que empresas que noeran exportadoras logren serlo. a su vez, la promoción de exportaciones tiene efec-tos positivos de derrame sobre los proveedores de las nuevas empresas exporta-doras. no obstante, el impacto es heterogéneo según el tamaño de la empresa y elsector económico del que se trate.para el caso de perú, Volpe Martincus y carballo (2010a), analizan el impactode pRoMpeX en las exportaciones de las firmas peruanas y demuestran que las ac-tividades de promoción de exportaciones de pRoMpeX han ayudado a las empresasperuanas a expandir sus exportaciones, esencialmente a lo largo del margen ex-tensivo, es decir, tanto en términos de la cantidad de mercados de destino como dela cantidad de diferentes productos exportados. no encuentran un impacto similaren el margen intensivo de las exportaciones, es decir, un incremento del volumende las exportaciones ya existentes. Volpe Martincus y carballo (2010b), encuentranque, para el caso de costa Rica, el impacto de la promoción de exportaciones es po-
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sitivo para ampliar los mercados de destino de productos que puedan ser diferen-ciados, pero no se observa que estas políticas tengan impacto en las exportacionesde productos homogéneos o commodities. también, Volpe Martincus y carballo(2010c) encuentra que en uruguay las políticas de promoción de exportacioneshan sido efectivas en ayudar a las empresas a ampliar sus mercados de destino eintroducir nuevos productos diferenciados en el mercado mundial.Finalmente, Volpe Martincus (2010) realiza un relevamiento del impacto de lapromoción de exportaciones para varios países de américa latina: perú, costa Rica,uruguay, chile y la argentina. allí el autor desarrolla cuatro grandes conclusiones:la primera es que el impacto es considerablemente mayor en el margen extensivo– es decir, en la diversificación de las exportaciones, evidenciadas a través del au-mento de la cantidad de productos diferentes exportados – que en el intensivo –entendido como la profundización o incremento de los flujos comerciales ya exis-tentes – de las exportaciones; la segunda es que la posibilidad de que los resultadosde la promoción de exportaciones sean positivos muestra una relación proporcio-nal al nivel de diferenciación y complejidad de los productos a exportar; la terceraes que pueden esperarse mejores resultados cuando los receptores de las políticasde promoción son empresas pequeñas que cuando son empresas grandes; y lacuarta es que cuanto más integral es el esquema de políticas de promoción, es decir,que abarque apoyo desde la concepción y producción del producto hasta los servi-cios de postventa, mayor es el impacto en las exportaciones de las firmas recepto-ras.
Selección de la muestra de países – y sus APE – a analizara modo de selección de una muestra de países – y sus ape – a analizar, se con-sideran a los países que hayan logrado una mejor evolución del desempeño de susexportaciones de bienes industriales2, debido a que se entiende, que lograr un pro-
2 sumatoria de los siguientes sectores de la clasificación industrial internacional uniforme de todas lasactividades económicas (ciiu) en su revisión 3.1: 27 - Fabricación de metales comunes, 28 - Fabricaciónde productos elaborados de metal, excepto maquinaria y equipo, 29 - Fabricación de maquinaria y equipon.c.p., 30 - Fabricación de maquinaria de oficina, contabilidad e informática, 31 - Fabricación de maqui-naria y aparatos eléctricos n.c.p., 32 - Fabricación de equipo y aparatos de radio, televisión y comunica-ciones y 33 - Fabricación de instrumentos médicos, ópticos y de precisión y fabricación de relojes. se
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ceso de crecimiento económico basado sobre el desarrollo industrial es un objetivoprimordial de un país en vías de desarrollo. esto no significa que las ape brindenservicios de promoción exclusivamente para el sector industrial, sino que en tér-minos generales sus servicios se ofrecen de forma transversal a todas las activida-des económicas. en la Tabla 1 puede observarse el desempeño de lasexportaciones industriales de diferentes países según diversos indicadores comer-ciales3.en primera instancia se considera el contenido de valor agregado nacional enlas exportaciones y la participación del valor agregado nacional en las exportacio-nes totales, para el período 2000-2011, según la base de datos Trade in Value Added(tiVa) confeccionada por la organización Mundial del comercio (oMc) y la orga-nización para la cooperación y el desarrollo económico (ocde). luego se analizanlas exportaciones consideradas de alta y media tecnología, para el período 2000-2015, las exportaciones tanto en valores FoB4 como en peso neto (kg), para el pe-ríodo 2008-2014 y los índices de concentración de productos exportados y demercados de destino Herfindahl-Hirschman (iHH)5, para el período 2002-2015,según la base de datos World Integrated Trade Solution (WITS) del Banco Mundialque se basa sobre los datos de la United Nations Comtrade Database - International
Trade Statistics de la organización de las naciones unidas (onu). los países que han evidenciado un desempeño virtuoso en la mayor cantidadde indicadores son: Rumania (comportamiento virtuoso en 11 indicadores), Viet-nam (10), colombia (9), china (8), camboya (8), Malasia (8), croacia (8), Hungría,

excluye al sector automotriz y de autopartes (ciius 34 y 35) debido a que el 80% del comercio interna-cional de esta industria se encuentra concentrado en 17 empresas multinacionales (Mohr, et al., 2013),reduciendo considerablemente el posible impacto de las actividades de promoción de las ape. 
3 la muestra de países estudiados se corresponde con los 61 países disponibles en la base de datos tiVa.
4 FoB es el acrónimo del incoteRM Free on Board o libre a Bordo.
5 los resultados del iHH, en sus dos variantes, se leen como sigue: un iHH inferior a 0.01 indica una perfectadistribución de los valores exportados entre todos los productos (mercados) que componen las expor-taciones; un iHH inferior a 0.1 indica una baja concentración (alta diversificación); un iHH de entre 0.1y 0.18 determina una moderada concentración de las exportaciones y un iHH mayor a 0.18 determinauna alta concentración (baja diversificación).
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Tabla 1. Desempeño de las exportaciones industriales de diferentes países.

Fuente: elaboración propia sobre las bases de datos detalladas, para periodos entre 2000 y 2015. * Datos disponibles para el período 2012-2014 / **
Datos disponibles para el período 2013-2015 / + Datos disponibles para el período 2013-2014 / *+ Datos disponibles para el período 2014-2015. Referen-
cias columnas: (1) Contenido de valor agregado nacional en las exportaciones (variación 2000-2011); (2) Participación del valor agregado nacional en las
exportaciones totales (diferencia 2011-2000, en puntos porcentuales); (3) Exportaciones de alta tecnología (variación 2000-2015); (4) Exportaciones de
alta tecnología sobre las exportaciones totales (diferencia 2015-2000, en puntos porcentuales); (5) Exportaciones de media tecnología (variación 2000-
2015); (6) Exportaciones de media tecnología sobre las exportaciones totales (diferencia 2015-2000, en puntos porcentuales); (7) Exportaciones en FOB

US$ (variación 2008-2014); (8) Exportaciones en Peso (kg) (variación 2008-2014); (9) IHH de concentración de productos (variación 2012-2015); (10) Canti-
dad de Productos exportados (variación 2012-2015); (11) Comportamiento virtuoso en productos; (12) IHH de concentración de mercados (variación

2012-2015); (13) Cantidad de Mercados de destino (variación 2012-2015); (14) Comportamiento virtuoso en mercados.
La tabla se puede consultar en la web del IADE www.iade.org.ar

Países (1) (2) (3) (4) (5) (6) (7) (8) (9) (10) (11) (12) (13) (14)
Bulgaria 599% -9,08 -38,40% -53,08%
Brasil 263% 1,57 27% -8,48 164% -5,53 -57,54% -51,81%
Chile 586% 11,75 350% 0,26 193% -0,56 -50,35% -52,12% 1,54% 14,60% 22,74% -2,50%
China 1350% 17,1 636% 10,39 309% 3,15 -21,78% -32,31% 5,09% 0,15% -1,07% -0,95%
Colombia 394% 2,85 180% -0,37 152% -4,68 -51,77% -66,04% -11,65%* 2,20%* x -26,87%* 7,80%* x
Costa Rica 51% -7,51
Chipre 250% -2,38 -48,95% -57,19%
Republica Checa 358% -10,11 -43,47% -50,03%
Estonia 498% 23,68 121% -9,76 480% 9,89 -23,60% -56,96% 2,71% -0,88% 16,82% 8,64%
Grecia 217% 6,34 28% -0,97 123% -0,49 -56,96% -59,09%
Indonesia 196% 5,85 100% -7,54 147% 6,74 -20,56%* -0,24%* -8,49%* -1,12%*
India 645% -13,46 370% 2,04 650% 8,1 -16,76%** -0,30%** 7,62%** 1,25%**
Islandia 347% -8,81 -53,05% -45,45%
Camboya 887% 0,64 696% 0,19 729% -0,26 103,72% 74,87% 37,99%+ -34,97%+ -40,47%+ -13,25%+
Corea 175% -7,45 -32,51% -28,48%
Lituania 352% -1,02 -15,09% -29,04%
México 95% 5,76 85% -5,31 186% 9,75 -36,07% -35,61% -0,83% -0,77% 11,41% -0,60%
Malaysia 81% 4,74 160% -17,11 196% 1,73 -7,03%** 0,39%** x -11,25%** -0,26%**
Filipinas 74% 14,34 12% -12,59 143% 6,63
Portugal 136% 0,75 56% -2,57 96% -4,15 -51,27% -37,70%
Arabia Saudita 556% 4,94 333% 0,65 113% 3,99 103,16% 18,43% 37,59% 3,55%*+
Túnez 398% -3,28
Turquía 425% -15,31 -48,56% -51,75%
Vietnam 1117% -6,77 1237% 22,9 292% 4,74 169,30% -22,31% 52,33%* 1,76%* -8,35%* 3,36%* x
Argentina 212% -9,92 14% -1,3 170% 4,14 -54,51% -62,87% -0,18% -6,35% 18,34% -5,36%
España 157% 0,59 108% -0,98 106% -4,72 -49,66% -50,64%
Croacia 277% 0,94 231% 0,97 156% -4,07 -48,53% -41,71% -27,25% 0,17% x -8,19% -2,20%
Latvia 449% -0,56 -31,31% -66,85%
Noruega 158% -2,63 -57,63% -54,60%
Nueva Zelanda 183% 6,72 64% -1,46 175% -3,17 -51,46% -56,70%
Polonia 419% -11,45 -39,88% -46,66%
Rumania 501% 1,12 499% -0,03 1574% 27,55 -34,54% -53,72% -8,01% 1,57% x -3,61% 9,42% x
Eslovaquia 425% -6,08 -40,47% -57,25%
Sudáfrica 165% -7,33 -48,08% -49,76%
Hungría 224% 4,45 148% -8,37 339% 10,3 -55,61% -47,83% -19,28% 1,67% 6,35% 13,22%
Rusia 293% -1,07 277% -0,07 236% -1,6 -52,58% -51,66% 22,60% 0,31% 5,10% -1,25%
Singapur 89% 10,74 80% -15,14 208% 4,45 -44,57% -57,69% 20,86% 0,38% -6,84% -0,51%
Tailandia 180% -5,7 -39,78% -52,51%
Suiza 132% 0,98 -2,82% -57,23%
Luxemburgo 78% -8,4 -64,52% -61,84%
Brunei Darussalam -21% 1,37
Dinamarca 74% -3,16 -52,54% -58,01%
Finlandia 44% -5,25 -70,25% -67,92%
Francia 55% -0,11 -57,46% -57,11%
Malta -45% 39,03 -42% -50,35 147% 2,18 -62,73% 4,68%
Holanda 43% 2,99 96% -9,73 228% 2,97 -45,77% 23,73%
Eslovenia 158% -1,17 -52,67% -57,29%
Canadá 72% -0,07 -47,51% -64,81%
Bélgica 49% -4,68 -57,89% -62,68%
Irlanda -18% 7,59 -64,50% -50,00%
Israel 43% -3,83 -41,89% -68,92%
Suecia 70% 1,36 -58,19% -56,08%
Austria 139% -5,13 -52,32% -49,58%
Reino Unido 7% -6,52 -41,65% -57,20%
Estados Unidos 24% -0,79 -46,94% -48,60%
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(7), arabia saudita (7), india (7), estonia (6) y chile (6). a su vez, con la intenciónde que la muestra sea más representativa, se seleccionan los países teniendo enconsideración su pertenencia a los diferentes espacios económico-geográficos delmundo y sus diversos niveles de desarrollo económico e industrial. Finalmente, seadiciona a la argentina al conjunto de países bajo análisis para así cumplimentarel estudio comparativo que se propone como objetivo el presente trabajo (ver
Tabla 2).
Análisis comparativo de las APEpara determinar qué servicios ofrece cada país mediante su agencia de promo-ción de exportaciones (ape) se realiza un análisis descriptivo de cada ape. las

Tabla 2. Muestra de países y sus Agencias de Promoción de Exportaciones (APE).

Fuente: elaboración propia, APEs relevadas durante 2017.

País Indicadores 
virtuosos Agencia de Promoción de Exportaciones (APE)

China 8 China Council for the Promotion of International Trade (CCPIT)
India 7 Export Promotion Council
Vietnam 10 VIEtrade
Malasia 8 MATrade
Camboya 8 Trade Promotion Department (TPD)
Arabia Saudita 7 Saudi Export Development Authority
Croacia 8 Croatian chamber of economy
Rumania 11 The Export Council of Romania
Estonia 6 Trade with Estonia
Chile 6 Pro Chile
Colombia 9 Pro Colombia

Argentina 3 Agencia Argentina de Inversiones y Comercio Internacional
(AAICI)6

6 agencia argentina de inversiones y comercio internacional (aaici) es el nuevo nombre de la otrora de-nominada Fundación exportar.
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fuentes de información utilizadas son: las páginas de internet de los organismosbajo estudio y de otros organismos oficiales, las publicaciones, anuarios e informesde las ape y publicaciones académicas sobre los esquemas de promoción de ex-portaciones de los países bajo estudio. adicionalmente, se considera la cantidadde embajadas, consulados y representaciones en el exterior de cada país. esto esrelevante dado que, según Rose (2005), las representaciones diplomaticas en el ex-terior juegan un importante papel en la promoción de exportaciones y, de hecho,un aumento de éstas tiene un impacto positivo en la evolución de las exportacionesbilaterales. la fuente de información a utilizar para comparar la cantidad de repre-sentaciones diplomáticas en el extranjero de todos los países de la muestra será eldirectorio de embajadas, consulados y otras representaciones diplomaticas em-bassy pages7.también se tendrán en cuenta otras iniciativas estatales de apoyo eimpulso a la actividad exportadora, como la provisión de lineas de crédito prefe-renciales y coberturas de riesgo, disminución o eliminación de los tributos a la im-portación de insumos, desarrollo de la marca país, entre otras iniciativas. a modode sistematizar la información se construye la tabla 3, donde puede observarsequé países ofrecen a sus empresas exportadoras y potencialmente exportadorascada diferente servicio de promoción de exportaciones.a su vez, los servicios ofrecidos por las ape a las empresas nacionales detalladosen las 19 filas de la tabla 3 pueden dividirse en 7 categorías de servicios de aacuerdo a su propósito principal y estas, en dos grandes grupos de servicios segúnsi están dirigidos a todas las empresas por igual sin importar su tamaño – trans-versales – o si existe un objetivo, manifiesto o no, de que los destinatarios de dichosservicios sean las empresas pequeñas y medianas – aquí se incorporan serviciosque por ejemplo, las empresas grandes o con experiencia exportadora no necesitan,debido a que ya los han desarrollado de forma autónoma –. estas categorías puedenobservarse en la tabla 4.

7 disponible en: https://www.embassypages.com/es 
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Tabla 3. 
Servicios y prestaciones de las APE y demás organismos de los países de la muestra. 

Fuente: elaboración propia. APEs relevadas durante 2017

Servicios China India Viet-
nam

Mala-
sia

Cam-
boya

Arabia
Sau-
dita

Croa-
cia

Ruma-
nia

Esto-
nia Chile Co-

lombia
Argen-

tina

1. Sub-agencias regio-
nales 50 17 2 5 19 15 21

2. Sub-agencias Secto-
riales 23 34

3. Representación pro-
pia en el mundo 19 1 46 1 14 2 10 55 23

4. Cantidad de repre-
sentaciones en el
mundo

263 238 104 153 46 117 153 316 220 285 155 140

5. Realización de exhi-
biciones y misiones co-
merciales inversas

x x x x x x x x x x

6. Apoyo en la partici-
pación en ferias y exhi-
biciones
internacionales

x x x x x x x

7. Desarrollo de Marca
País x x x x x x x x

8. Investigaciones e in-
formes de mercado x x x x x x x x x x x

9. Información sobre
las normativas legales
en los países de des-
tino

x x x x

10. Apoyo en la bús-
queda de socios co-
merciales

x x x x x x x x x

11. Apoyo en el desa-
rrollo de mercados x x x x x x

12. Catálogo de oferta
exportable x x x x x x x x

13. Subsidios a la ex-
portación x x

14. Capacitación y ta-
lleres x x x x x x x x

15. Apoyo en el desa-
rrollo de e-commerce x x

16. Apoyo financiero x x x x x x x x x x x
17. Importaciones pre-
ferenciales de insumos
para exportación

x x x x

18. Cámara de arbitraje
internacional x x x x

19. Patentes interna-
cionales y propiedad
intelectual

x x
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el promedio de servicios ofrecidos de los países de la muestra es de 10,41. Hay6 países que ofrecen servicios por encima del promedio – chile, china, india, Ma-lasia, colombia y estonia, en orden descendente – y 6 países que ofrecen serviciospor debajo del promedio – Vietnam, croacia, la argentina, Rumania, camboya yarabia saudita, en orden descendente –. todos los países ofrecen más servicios delos considerados como transversales que de los que se enfocan principalmente enpyMes, no obstante, hay 6 países cuya proporción de servicios para pyMes sobre

Tabla 4. 
Categorías de Servicios ofrecidos por las APEs

Fuente: elaboración propia sobre la base de Tabla 3. APEs relevadas durante 2017.

Servicio Propósito Principal Tipo de empresa
destinataria

1. Sub-agencias regionales Institucional Transversal
2. Sub-agencias Sectoriales Institucional Transversal
3. Representación propia en el mundo Institucional Transversal
4. Cantidad de representaciones en el mundo Institucional Transversal
5. Realización de exhibiciones y misiones comerciales inversas Promoción comercial Transversal
6. Apoyo en la participación en ferias y exhibiciones internacio-
nales Promoción comercial Transversal

7. Desarrollo de Marca País Promoción comercial Transversal
8. Investigaciones e informes de mercado Información Transversal
9. Información sobre las normativas legales en los países de des-
tino Información Transversal

10. Apoyo en la búsqueda de socios comerciales Asistencia directa PyMes
11. Apoyo en el desarrollo de mercados Asistencia directa PyMes
12. Catálogo de oferta exportable Asistencia directa PyMes
13. Subsidios a la exportación Asistencia directa PyMes
14. Capacitación y talleres Creación de capacidades PyMes
15. Apoyo en el desarrollo de e-commerce Creación de capacidades PyMes
16. Apoyo financiero Asistencia Financiera Transversal
17. Importaciones preferenciales de insumos para exportación Asistencia Financiera Transversal
18. Cámara de arbitraje internacional Otros Transversal
19. Patentes internacionales y propiedad intelectual Otros Transversal
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el total es cercana al 40% – india, Malasia, estonia, chile, colombia y argentina –,muy por encima de los otros 6 países, cuya proporción es del 20 por ciento.en cuanto a la presencia institucional de las ape dentro de sus propios países,se destaca china, como el país cuya ape posee mayor cantidad de sub-agencias re-gionales, seguido por colombia, croacia, india y chile. por el lado de la especialización de las ape mediante sub-agencias destinadasespecíficamente a satisfacer las necesidades de los diversos sectores económicosdel país, se destaca que de los países de la muestra sólo china e india cuentan conestas sub-agencias, china tiene 23 e india 34, cubriendo así un amplio espectro desectores económicos con políticas de promoción de exportaciones especializadaspara estos sectores. a pesar de que este tipo de sub-agencias no está difundidaentre los países de la muestra, sí es una opción interesante a tener en cuentacuando se quiere dar importancia al desarrollo exportador de aquellos sectoreseconómicos que cada país considera estratégicos.la mayoría de las ape de los países analizados cuenta con oficinas propias enel mundo, destacable es el caso de chile, con 55 oficinas propias en el exterior, y deMalasia, con 46. estas agencias son de relevancia tanto para la coordinación localde eventos y misiones comerciales y de la participación de las empresas del paísen ferias y exhibiciones internacionales, como para la búsqueda de demandas deproductos y servicios y realizar el contacto con los potenciales oferentes de dichasnecesidades de cada país. de los países de la muestra Vietnam, camboya y croaciapresentan un déficit en este aspecto, al tener 1 o 2 oficinas propias en el exterior,mientras que india, Rumania y la argentina no poseen ninguna.Finalmente, la cantidad de representaciones en el mundo que posee cada paíspuede observarse, de manera desagregada, en la tabla 5. allí puede observarse lacantidad de embajadas, consulados y otras representaciones que cada país poseeen el extranjero. el promedio de embajadas es de 83 y el promedio de consuladoses de 98. los casos destacables son chile, Rumania, china, india y estonia por sualta cantidad de representaciones totales.
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luego de lo concerniente a su presencia institucional, se realiza el análisis delos servicios que ofrecen las ape. en primera instancia, la realización de exhibicio-nes en sus países y la coordinación de misiones comerciales tanto hacia los merca-dos extranjeros como inversas, es un servicio que ofrecen la mayoría de las ape delos países bajo estudio, con similares características. en algunos casos se brindaprincipalmente apoyo financiero – por ejemplo, Vietnam o colombia –, mientrasque en otros casos el apoyo es más íntegro, con coordinación de agendas de reu-niones, misiones especializadas por sector económico, acciones promocionales,entre otras – por ejemplo, chile –. arabia saudita y estonia por su parte son losúnicos países de la muestra que no ofrecen este servicio a sus empresas.un servicio que también es muy ofrecido por las ape de la muestra es el apoyoen la participación de ferias y exhibiciones internacionales en países del extranjero,esto puede darse tanto mediante apoyo económico para solventar los gastos – comoes el caso de Rumania – o a través de la participación de la ape con un estand pro-

Tabla 5. 
Representaciones en el mundo

Fuente: elaboración propia sobre la base  de Embassy Pages. Relevado durante 2017.

País Embajadas Consulados Otras represen-
taciones

Cantidad total
de representa-

ciones en el
mundo

China 195 62 6 263
India 122 108 8 238
Vietnam 71 32 1 104
Malasia 82 69 2 153
Camboya 23 23 46
Arabia Saudita 98 18 1 117
Croacia 55 98 153
Rumania 93 220 3 316
Estonia 37 182 1 220
Chile 72 211 2 285
Colombia 59 96 155
Argentina 86 52 2 140
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pio en representación de su país, el cual alberga espacios dedicados a cada una delas empresas que participa del evento bajo el apoyo de la ape, en estos casos sesuele apoyar económicamente a la empresa, mediante el costo de participaciónsubsidiado – por ejemplo la argentina –, junto con ayuda para la concreción de unaagenda de negocios, apoyo logístico para el envío de muestras, apoyo en el segui-miento post-venta, entre otros servicios –por ejemplo chile–.el desarrollo de una Marca país que comprenda dentro de su alcance la repre-sentación de las cualidades de los productos y servicios del país, es una actividadbastante difundida entre los países analizados. en la mayoría de los casos estudia-dos, la Marca país es una única imagen que se comparte entre las diferentes áreaspromocionadas – comercio, turismo, inversiones, entre otras – y se utiliza comosello de calidad en los mercados internacionales. en otros casos, como en chile, secrean marcas sectoriales, por ejemplo, Vinos de chile, salmón de chile, entre otras,para promocionar en el exterior sectores estratégicos o específicos de forma dife-renciada de la imagen general del país. Muchos de estos esquemas poseen un me-canismo de autorización de la utilización de las marcas país, exigiendo que losproductos o servicios que utilicen este sello cumpla con los requisitos y exigenciaspautados, para no perjudicar la imagen de marca construida en los mercados in-ternacionales.otro servicio de los más presentes dentro de los países y ape de la muestra esla puesta a disposición de las empresas de las investigaciones y publicaciones querealizan las ape, especialmente los informes de mercados de destino dinámicos einteresantes, los reportes y fichas de los países, los análisis de las tendencias delcomercio global, estudios sectoriales, entre otras publicaciones. interesantes sonlos casos de china e india, que al contar con sub-agencias de especialización sec-torial, realizan investigaciones específicas de los sectores para los que trabajan. laape de chile también comparte estudios de mercado enfocados en los sectoreseconómicos que ellos desean promover estratégicamente. otro formato interesantede este servicio es el de la ape de Malasia, que cuenta con un centro permanentede información sobre otros mercados y países, con personal dedicado además desus informes y publicaciones. el único país de la muestra que no ofrece este servicioes Rumania.
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sólo cuatro de las ape de los países de la muestra tienen un servicio especial-mente dedicado a brindar a las empresas información detallada y actualizada sobrelos requerimientos de acceso a los mercados de destino, especialmente sobre losrequisitos técnicos, fitosanitarios, normativos y legales, las certificaciones necesa-rias y los organismos nacionales e internacionales que pueden emitirlas. la cober-tura de estas cuatro ape es diversa, chile se enfoca más en las certificaciones noobligatorias que ofrecen diferenciación a sus productos estratégicos, mientras quecolombia ofrece información sobre las condiciones de acceso a los mercados dedestino que son de su mayor interés promocionar.la mayoría de las ape estudiadas ofrece mecanismos para concretar contactoscon potenciales compradores o socios comerciales de sus empresas exportadoresy potencialmente exportadoras. estos pueden ser esquemas pasivos, por ejemplo,listados de las oportunidades de negocio – es decir, solicitudes de productos o ser-vicios – que llegan a la ape a través de su portal, oficinas internacionales, misionescomerciales u otras posibles vías – como es el caso de la ape de colombia – o pue-den ser esquemas más activos donde las oficinas internacionales o agentes espe-cialmente dedicados a esa tarea – por ejemplo, los consejeros comerciales decamboya – se dedican a la búsqueda de demandas de productos y servicios quepuedan ser satisfechas con la oferta exportable del país y al posterior acercamientocomercial de las empresas en cuestión. de los países de la muestra no brindan estosservicios china, Vietnam, arabia saudita y la argentina.la mitad de las ape de la muestra brinda algún tipo de apoyo a las empresas enel desarrollo de mercados externos. en general estos programas son de amplio al-cance, acompañando a las empresas en los primeros pasos – acondicionamientode productos, cálculos de costos y precios de exportación –, en la investigación yselección de los mercados objetivo, en la confección de un plan de desarrollo demercado y mercadeo internacional y en la aplicación de dicho plan con misionescomerciales y visitas a ferias y exhibiciones internacionales, la concreción de con-tactos comerciales y las primeras exportaciones y el seguimiento posterior a laventa. un caso destacable de este servicio íntegro son los planes de la ape de chileya descriptos, otra modalidad interesante es el apoyo financiero a las empresaspara que emprendan el desarrollo de mercados externos, tanto con especialistas
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de la ape como mediante la contratación de profesionales externos, como lo hacela ape de Malasia.otro servicio bastante difundido entre las ape de la muestra es la puesta a dis-posición de las potenciales empresas contraparte del exterior de un catálogo de laoferta exportable, de productos y servicios, del país. estos catálogos están ordena-dos según industria, sector económico o tipo de producto y tienen los datos de con-tacto de cada empresa. Hay catálogos que están concentrados en los productos yservicios primero y en las empresas productoras de esos productos o servicios des-pués, como es el caso de chile; otros que están concentrados en las empresas pri-mero, por industria, y los productos que realizan luego, por ejemplo, estonia; yotros que adicionan algún tipo de esquema de calificación o de confiabilidad de laempresa oferente, ya sea mediante un puntaje, un ranking de operaciones con elexterior o mediante una certificación previa a la incorporación al catálogo, comoes el caso de india.de los países de la muestra sólo se han detectado dos casos de subsidios directosy explícitos a la producción para la exportación, estos son china y estonia. debidoa las regulaciones de los organismos multilaterales, como la oMc, que prohíbeneste tipo de actividad, estas prácticas no están muy difundidas, al menos de formaexplícita. en cuanto a china, dado que su estructura productiva está fuertementecontrolada por el estado y las empresas estatales, las transferencias de dinero queel estado realiza a estas empresas pueden ser consideradas subsidios a la produc-ción, en este caso se aplica a la producción destinada a la exportación. el caso deestonia es particular debido a que el subsidio se da solamente a lo que su ape de-fine como “industrias creativas”, con énfasis en la actividad exportadora de serviciosde innovación productiva y de creación de conocimiento.un servicio muy difundido entre las ape de la muestra es la formación de losrecursos humanos de las empresas mediante ciclos de capacitación y talleres, tantosea con foco en dar los primeros pasos en el proceso de internacionalización comopara profundizar en sus exportaciones existentes. destacables son los casos de ara-bia saudita y colombia que hacen énfasis en la construcción de capacidades expor-tadoras permanentes en las empresas a través del seguimiento y el apoyo, con
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talleres de trabajo y de implementación de lo aprendido. de los países de la mues-tra, camboya, croacia, Rumania y estonia no ofrecen estos servicios.chile y Malasia poseen las únicas ape que brindan apoyo a las empresas de suspaíses en el desarrollo de plataformas digitales de venta internacional. Malasiaofrece asignaciones financieras no reembolsables, asesoramiento de especialistasy capacitación en su programa “etRade”, por su lado, chile ofrece seminarios decapacitación y talleres prácticos en su programa “exporta digital”. chile cuenta conun programa adicional, llamado “exporta Fácil” que consiste en un tratamiento pre-ferencial, tanto administrativo como económico, en la utilización de correos chilepara envíos internacionales.exceptuando a camboya, todos los países de la muestra poseen algún esquemade apoyo financiero a la exportación. en principio existen entidades financieras –bancos, fideicomisos, etc. – dedicadas exclusivamente al comercio exterior y a pro-mover el emprendimiento exportador. en algunos casos una entidad cubre todaslas necesidades financieras, con créditos preferenciales, garantías internacionales,seguros de crédito y seguros de riesgo internacional, como en croacia o Rumania.Mientras que en otros países existe más de una entidad que ofrece servicios finan-cieros, como es el caso de colombia.cuatro de los países de la muestra poseen esquemas de tratamiento arancelarioe impositivo preferencial para las importaciones de insumos exclusivos para la pro-ducción exportadora. estos son china, india, camboya y croacia. estos esquemasno son los más tradicionales reintegros de impuestos a todas las exportaciones,
drawbacks o reintegros a la exportación, sino que están específicamente destinadosa la importación de bienes que se utilizarán exclusivamente para la producción deproductos que serán exportados, generalmente por empresas que operan en lasdenominadas zonas especiales o zonas francas.en relación con las cuestiones legales, cuatro de los países de la muestra – china,croacia, Rumania y estonia – poseen cámaras o cortes de arbitraje comercial na-cional e internacional, para dirimir sus posibles disputas en las compra-ventas in-ternacionales. el caso más destacable es el de china, cuya cámara es reconocida en
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el nivel internacional y además posee un área especializada en las cuestiones refe-ridas a los contratos de sus empresas con las líneas marítimas, navieras y demástransportistas internacionales.adicionalmente, de los países analizados solo china y camboya ofrecen a susempresas una oficina de patentamientos y protección de la propiedad intelectualcon alcance internacional, dedicada a hacer valer los registros de marcas, produc-tos, servicios, tecnología, etc., de sus empresas en el exterior, junto con la realizaciónde los litigios y procesos judiciales necesarios en caso de detectados incumplimien-tos.
Propuestas para la Argentinael esquema de promoción de exportaciones de la argentina, en comparacióncon los demás países analizados, presenta características similares para algunosservicios considerados, deficiencias de diferente grado para otros y algunos conlos que el país no cuenta dentro de su oferta de servicios de promoción de expor-taciones. a continuación, se realiza un análisis específico de la oferta argentina paracada servicio de promoción de exportaciones, con recomendaciones de política te-niendo en consideración las mejores o más habituales prácticas de los países ana-lizados en el apartado anterior.una primera apreciación que debe realizarse sobre el entramado institucionalque lleva adelante las políticas de promoción de exportaciones de la argentina esla existencia de diversas instancias que realizan este tipo de actividades, por sepa-rado. existen instituciones tanto públicas como privadas, con alcance nacional ocon alcance regional/provincial y con dependencia de los estados nacional o pro-vinciales, de cámaras empresariales o bancos privados. esta diversidad de institu-ciones que realizan actividades de promoción de exportaciones presenta unconsiderable nivel de solapamiento funcional, por ejemplo, se ha dado el caso deque dos instituciones asistieron por separado a la misma feria internacional. porlo tanto, se considera necesario y se presenta aquí como la primera recomendaciónde política, establecer una coordinación central de todas las actividades de promo-ción de exportaciones del país, preferentemente a través de una ape nacional, que
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establezca la planificación de la promoción de exportaciones del país, la forma yesquema de utilización de los diversos instrumentos disponibles, el manejo delpresupuesto dedicado a cada actividad y que posea dedicación exclusiva a la pro-moción de exportaciones. la argentina cuenta con una ape, recientemente renom-brada agencia argentina de inversiones y comercio internacional (aaici), que esla principal agencia encargada de la promoción de exportaciones, y la única sobrela cual versará el análisis del presente trabajo, con la intención de que la aaici seala agencia que cumpla este importante rol de coordinación central.en lo relativo al armado institucional particular de la aaici, ésta no cuenta consub-agencias regionales. al considerar el amplio territorio de la argentina –el tercerpaís más extenso de la muestra– y la existencia de producciones especializadas ensus diferentes regiones geográficas –lo que se conoce laxamente como “economíasregionales”– es de suma relevancia contar con la presencia física de sub-agenciasde la aaici especializadas en la inserción internacional de las producciones regio-nales en el mundo.adicionalmente, la argentina no cuenta con sub-agencias especializadas porsector económico. esta particularidad sólo está presente en dos de los países estu-diados, no obstante, debido a la considerable especialización geográfica que puedeobservarse en la producción argentina, es interesante considerar la posibilidad deque las sub-agencias regionales a crear cuenten con personal o departamentos es-pecializados en el sector económico característico de la región que abarcan.a su vez, la aaici no cuenta con oficinas ni representaciones propias en el ex-tranjero, práctica muy difundida entre las apes de los países estudiados. es impor-tante desarrollar este componente del esquema institucional de la ape, con larecomendación de considerar dos líneas de acción que pueden tanto facilitar comoaumentar la probabilidad de éxito de realizar este agregado a la aaici. por un lado,existe una amplia cobertura internacional de la red de embajadas y consulados queposee la argentina en el extranjero, estos organismos no se encargan de la promo-ción de exportaciones de la misma forma que lo puede hacer una ape con dedica-ción exclusiva a esta tarea, pero sí puede utilizarse su estructura, tanto de personalcomo de instalaciones, para hacer más sencilla y menos costosa la creación de re-
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presentaciones u oficinas propias de la aaici en el extranjero, al menos en los mer-cados más importantes y estratégicamente más interesantes para el país. en efecto,la línea de acción recomendada es analizar cuáles son los mercados estratégicosmás dinámicos e interesantes para iniciar el proceso de internacionalización de laaaici, con oficinas o representaciones propias, en aquellos mercados seleccionadoscon esta metodología.los países analizados poseen, en promedio, 83 embajadas y 98 consulados enel extranjero. la argentina se encuentra por sobre el promedio de embajadas, con86, pero por debajo del promedio en consulados, con 52. considerando que, segúnRose (2005), un aumento de las representaciones diplomaticas en el exterior tieneun impacto positivo en la evolución de las exportaciones bilaterales, es recomen-dable analizar la posibilidad de incrementar la presencia internacional argentinaexclusivamente para actividades de carácter comercial -la busqueda de potencialescontrapartes, la detección de demandas de la oferta exportable argentina, la orga-nización de exhibiciones, ferias o misiones comerciales, entre otras actividades- .esto debe suceder en conjunto con la posible ampliación institucional internacionalde la aaici detallada en el párrafo anterior.en cuanto a los servicios ofrecidos por la aaici y demás organismos del país, laorganización de misiones comerciales al exterior y de misiones comerciales inver-sas, generalmente en el marco de exhibiciones o eventos promocionales llevados acabo en el país, está en línea con los estándares internacionales. no obstante, podríapensarse en la realización de misiones comerciales especializadas en los sectoreseconómicos que se desee fomentar, visitando los mercados más interesantes entérminos estratégicos, apoyando a las empresas en la coordinación de agendas dereuniones y contactos con potenciales contrapartes previamente segmentados parael sector económico en cuestión y realizando eventos publicitarios y de promociónde los productos o servicios del país. unos ejemplos interesantes de este tipo demisiones comerciales son las realizadas por prochile, llamadas “chilean Wine tour”y “sabores de chile”.la aaici también cuenta con un servicio de apoyo a la participación de las em-presas en ferias y exhibiciones internacionales en otros países, que consta de un
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espacio específico de la empresa dentro del pabellón de la aaici que representa alpaís, a un valor económico subsidiado. dentro de las prácticas de las demás apeque ofrecen este servicio se encuentran algunas prestaciones adicionales que serecomienda la aaici tome en consideración para hacer más fructífera la participa-ción de las empresas que están iniciando su proceso de internacionalización – que,según seringhaus y Rosson (1998) son las que más se benefician de recibir esteapoyo –, en las ferias internacionales. tales prácticas son: la ayuda a la empresa aconcretar agendas de reuniones con potenciales contrapartes comerciales – quepuede ir de la mano de un esquema de constante búsqueda de potenciales deman-dantes de los productos y servicios argentinos, a través del desarrollo de la pre-sencia internacional de la ape, cual arriba descripto –, la ayuda en el cálculo decostos y precios de exportación específicos para el país de destino, brindar infor-mación detallada sobre los requisitos y normativa de importación al país en cues-tión y sobre la tendencias del mercado y las posibles formas de ingreso ydiferenciación, como pueden ser algunas certificaciones no obligatorias.la Marca país como medio de identificar las cualidades de los productos y ser-vicios del país en los mercados internacionales es otra acción ampliamente difun-dida entre los países de la muestra. la marca país de la argentina está a cargo delMinisterio de turismo y posee un enfoque amplio, alcanzando la imagen del paíscomo destino turistico, destacando su cultura, arte y demás carateriticas propias,por sobre la cuestión comercial. Referente a esto último, existe un listado de em-presas que pueden hacer utilización de la marca país para potenciar su imagen enlos mercados internacionales, no obstante, no parece existir un esquema de controlsobre su utilización – existente en otros de los países de la muestra, como Malasiao Vietnam –, que se recomienda aplicar, buscando que la marca país sea una certi-ficación de calidad de los productos y servicios que la portan y la confianza de lasempresas oferentes.la aaici pone a disposición de las empresas, en su biblioteca de publicaciones,reportes estadísticos y de comercio exterior, informes de mercado y de países y es-tudios sectoriales, de los sectores de interés de la agencia en los mercados inter-nacionales de destino más dinámicos e interesantes. por más que las publicacionesexistentes son adecuadas en comparación con las demás ape estudiadas, pueden
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realizarse las siguientes recomendaciones referidas al detalle y profundidad de suscontenidos: enfocar las investigaciones y posteriores publicaciones en aquellos sec-tores económicos que estratégicamente se decida fomentar; profundizar el análisisy la información expuesta en los informes de países en lo concerniente a los requi-sitos de importación, normativas legales y barreras técnicas y no arancelarias vi-gentes; realizar informes de costos logísticos, aduaneros y de ingreso a los paísesestudiados, con recomendaciones sobre las mejores modalidades de comercializa-ción para cada sector económico o tipo de producto o servicio.la argentina no ofrece un servicio exclusivamente dedicado a brindar informa-ción a las empresas sobre los requisitos de importación – barreras no arancelarias,normas técnicas, certificaciones, entre otros – de los potenciales países de destino.por más que esta no sea una práctica ampliamente difundida entre los países de lamuestra, sin duda es un servicio de suma importancia a ser brindado por la aaici,siendo la falta de información sobre el acceso a los mercados uno de los principalesproblemas que enfrentan las empresas que desean internacionalizarse, como des-tacan Yunus (2006), leonidou (1994) o dhillon (2013). por lo tanto, se recomiendaa la aaici implementar un servicio de información especializado sobre las norma-tivas, requisitos y barreras de ingreso a los potenciales mercados de destino de lasempresas argentinas. esto puede hacerse tanto como un cuerpo de personal espe-cializado que actúe frente a la demanda de las empresas, o demás áreas del orga-nismo -por ejemplo, ante solicitudes de las sub-agenciasl regionales especializadas-o un ente con mayor autonomía, que realice investigaciones y publique informesde forma constante. ambas modalidades no son excluyentes, sino que se puedendar en simultaneo. a su vez, se recomienda que este cuerpo haga énfasis en ayudarpreferencialmente a las empresas ya exportadoras a identificar y hacer uso de lascerticaciones internacionales no obligatorias que permiten diferenciar, sofisticary agregar valor a los productos y servicios de la oferta exportable argenina -ver,por ejemplo, prochile-.a través del portal argentina trade net, la argentina pone a disposición de susempresas las demandas de productos o servicios que son detectadas por la seccióneconómica y comercial de sus representaciones en el exterior, catalogadas por tipode producto y con los datos de contacto de la empresa demandante. este servicio
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está muy difundido entre las apes analizadas, con diferente alcance según el caso.los esquemas como el argentino son habituales entre los países de la muestra. noobstante, se considera que el esquema es inferior por su pasividad frente a otrasopciones posibles, aunque actualmente se encuentran fuera del alcance institucio-nal con el que cuenta la aaici. tales opciones implican realizar un proceso activode unión de la demanda internacional detectada, preferentemente por las oficinaso representaciones propias en el exterior que cuenten con profesionales especia-lizados, con la oferta de productos y servicios existente en el país, que puede seralcanzada a través de las sub-agencias regionales o sectoriales o mediante unamayor difusión de la herramienta y su incorporación en todos los demás programasde impulso a la exportación de la ape. este enfoque de búsqueda de la potencialdemanda internacional además puede realizarse con una especialización sectorial.en relación con el apoyo a las empresas en el desarrollo de mercados interna-cionales, ya sea nuevos mercados o la profundización de las exportaciones ya exis-tentes, la aaici solo presenta un programa para grupos o consorcios exportadores.este programa es íntegro en cuanto a su contenido y alcance – apoyando al grupode empresas en todo el proceso exportador mediante la financiación de un consul-tor profesional y la puesta a disposición de todos los servicios de la ape – pero sólose aplica a conformaciones de empresas y no a empresas particulares. la obligato-riedad de formar parte de un consorcio de exportación para acceder a este serviciodeja afuera a empresas que no están en condiciones o no desean participar en estasagrupaciones, indiferentemente de los aspectos positivos que posee el asociati-vismo como modalidad de exportación. esto agrega un nivel de complejidad al ser-vicio de desarrollo de mercados externos que parece innecesario. comorecomendación, la aaici debe ofrecer el paquete íntegro de servicios de desarrollode mercados a empresas individuales, ampliando así considerablemente el alcancede este servicio entre las empresas argentinas. la creación de consorcios de ex-portación no debe ser por esto desmerecida, sino que, por lo contrario, debe serun servicio más de los brindados por la aaici, pero de manera complementaria oadicional al de desarrollo de mercados internacionales.a través del portal argentina trade net se pone a disposición de los potencialesdemandantes internacionales un catálogo de la oferta exportable argentina, coninformación de contacto de las empresas exportadores, según sus productos. por
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más que el portal cumple con su objetivo, se pueden realizar dos recomendacionespara su mejora. por un lado, el catálogo no incluye servicios. existen clasificacionesinternacionales de servicios, por ejemplo, la clasificación ciiu, que pueden utili-zarse para ampliar este catálogo al total de la oferta exportable argentina – ver, porejemplo, los catálogos de prochile o procolombia –. por el otro lado, el portal digitalno es de fácil acceso para empresas extranjeras (al momento de realización del pre-sente trabajo no existe versión en otros idiomas), la forma de acceder al catálogono está señalizada y este no aparece en los demás portales de la aaici.la argentina no ofrece subsidios a la exportación como lo hacen china y estonia,no obstante, debido a que esta práctica se encuentra prohibida por los acuerdosmultilaterales de la oMc, se considera que es correcto que este servicio no formeparte de las prestaciones de la ape argentina, por lo que no se realizan recomen-daciones de política en este aspecto.en línea con la mayoría de las ape analizadas, la aaici brinda capacitaciones alas empresas sobre temáticas relevantes al negocio internacional, divididas en tresniveles según el grado de experiencia exportadora de la firma participante. esteservicio está dentro del estándar internacional, aun así puede recomendarse porun lado, incrementar el énfasis en el seguimiento de la empresa a lo largo de todoel ciclo de capacitación, logrando que a medida que gana experiencia en los mer-cados internacionales complemente ese crecimiento con las capacitaciones delnivel al que ha accedido, y por el otro la realización de talleres prácticos de aplica-ción de lo aprendido, para generar capacidades propias permanentes en las em-presas y facilitar y acelerar su proceso de internacionalización, generandocontinuidad exportadora y reduciendo el nivel de deserción del proceso de expor-tación.al igual que la mayoría de las ape analizadas, la aaici no cuenta con un serviciode apoyo a las empresas en la generación de plataformas de comercio digital. alconsiderar las tendencias de los mercados internacionales, las facilidades otorga-das por los avances tecnológicos y lo simple que resulta actualmente la tarea dedesarrollar, mantener y utilizar una plataforma de ventas digital, es sumamente re-comendable para la aaici implementar un servicio de apoyo a las empresas para
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que implementen esta modalidad de ventas, tanto nacionales como internacionales.la modalidad puede ser con capacitaciones y talleres, como prochile, o mediantefinanciación para el desarrollo de las plataformas digitales, como otorga Matrade.a su vez, siguiendo el ejemplo de prochile, es interesante analizar la posibilidadde generar acuerdos con empresas de correo, nacional e internacional, para reducirlos costos logísticos de los envíos pequeños – aplicables al régimen aduanero deenvíos por correo – y hacer más atractiva esta modalidad de venta.como mecanismo de financiación de exportación, nuestro país cuenta con elBanco de inversión y comercio exterior (Bice), que ofrece líneas de crédito decorto y de largo plazos para las ventas al exterior. este servicio es común entre lospaíses analizados, junto con los tradicionales servicios bancarios de medios de pagointernacional – cartas de crédito, cobranzas, entre otros –, y otros servicios finan-cieros como garantías con validez internacional y seguros internacionales de riesgoy comerciales, que en la argentina no son ofrecidos por el Bice sino por los demásbancos comerciales, en su mayoría privados. como recomendación, se debe generaruna línea de crédito con tasas o condiciones preferenciales exclusivamente desti-nada a las actividades exportadoras. no a financiar la exportación en sí, servicioque ya existe, sino a permitir inversiones productivas, adquisición de bienes de ca-pital, ampliación de instalaciones y otras actividades clave, a tasas de interés y con-diciones que se acerquen a las vigentes en los mercados internacionales.Respecto de las importaciones preferenciales de bienes que son utilizados ex-clusivamente como insumos para la producción exportadora, la argentina nocuenta con un régimen especial a tal respecto, como sí sucede en india o croacia.si bien los regímenes de drawback8 o de importación temporal9 pueden entendersecomo mecanismos aduaneros que permiten un trato preferencial a los bienes im-
8 el drawback es un régimen aduanero mediante el cual se restituyen en forma total o parcial los importesabonados en concepto de tributos que hayan gravado a la importación para consumo, siempre y cuandolos mismos bienes fueren exportados para consumo.
9 la importación temporal es un tipo de destinación aduanera que permite la importación de bienes enforma temporal (que luego deben ser re-exportadas, habiendo o no ocurrido una transformación de esosbienes en el territorio nacional), no estando sujetas a la imposición de tributos, con excepción de lastasas retributivas de servicios.
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portados que luego se re-exportan, estos tienen ciertas restricciones que hacenque no sean regímenes de promoción a la actividad exportadora por medio de pre-ferencias en la importación de insumos, por ejemplo, el régimen de importacióntemporal establece plazos máximos para la reexportación de los bienes importadostemporalmente, lo que implica un límite en la escala de las operaciones que se pue-dan realizar de esta manera. por lo tanto, se recomienda implementar un régimenpreferencial de importación de insumos para la actividad exportadora más integraly de fácil utilización.la argentina no cuenta con una cámara de arbitraje comercial de alcance inter-nacional ni con una oficina de patentamientos y protección de la propiedad inte-lectual, también de alcance internacional. estos dos organismos están presentessólo en unos pocos países de los analizados en el presente trabajo –4 y 2 respecti-vamente– por lo que su creación no es una prioridad y es cuestionable que sea ne-cesario. no obstante, es interesante facilitar el acceso de las empresas a los cuerposy organismos legales ya existentes en el país y a la vez promover la especializaciónen las compra-ventas internacionales, los seguros y contratación de servicios y lagestión y protección de la propiedad intelectual de estos organismos.
Conclusionesla historia económica contemporánea muestra cómo los países que han logradotransitar senderos exitosos de desarrollo y crecimiento económico lo hicieron me-diante la implementación de instrumentos de política económica de diverso tipo,alcance y profundidad. dos características del contexto actual deben ser tenidasen cuenta a la hora de diseñar una estrategia de crecimiento y desarrollo econó-mico basada sobre la producción industrial. por un lado, la fragmentación, tantotécnica como geográfica, de los procesos productivos y el surgimiento de las cor-poraciones globales y las cadenas globales de valor –cGV–, lo que implica una mo-dificación de los caminos posibles de inserción en los mercados internacionales, ypor el otro, las restricciones a la aplicación de políticas comerciales debido a lascláusulas y disposiciones de los acuerdos internacionales y las reglas establecidaspor los organismos multilaterales.
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por consiguiente, es menester la aplicación de un esquema de política industrialy comercial que considere tanto los instrumentos de protección frente a las impor-taciones permitidos por la regulación y de aplicación viable, como aquellos desti-nados a la promoción de exportaciones que contemplen la complejidad delmercado internacional y las posibles formas de inserción en él. es por ello que elpresente trabajo analiza las agencias de promoción de exportaciones –ape–. losobjetivos de las ape en general son ambiciosos en materia de promoción de la in-ternacionalización de las empresas y refieren a ayudar a las empresas nacionalesa encontrar oportunidades de negocio internacional y concretar potenciales ope-raciones de exportación, que de otra forma estarían fuera de su alcance. la litera-tura especializada ha encontrado que las ape tienen un impacto positivo en laevolución tanto del volumen total exportado como de la diversificación de las ex-portaciones -cantidad de productos diferentes exportados y cantidad de mercadosde destino-.para seleccionar la muestra de países, y sus ape, a estudiar, se considera el de-sempeño de las exportaciones de bienes industriales de los países, según diferentesbases de datos del comercio internacional, su pertenencia a los diferentes espacioseconómico-geográficos del mundo y sus diferentes niveles de desarrollo económicoe industrial. en cuanto al esquema de promoción de exportaciones de la argentina en com-paración con los demás países analizados, presenta características similares paraalgunos servicios considerados, deficiencias de diferente grado para otros y algunoscon los que la argentina no cuenta dentro de su oferta de servicios de promociónde exportaciones. debido a ello, a partir de un análisis específico de la oferta ar-gentina para cada categoría de servicio de promoción de exportaciones, se realizanrecomendaciones de política teniendo en consideración las mejores o más habi-tuales prácticas de los países analizados.como primera recomendación, se considera necesario establecer una coordi-nación central de todas las actividades de promoción de exportaciones del país, através de la ape nacional, la agencia argentina de inversión y comercio interna-cional (aaici), que establezca la planificación de la promoción de exportaciones
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del país, la forma y esquema de utilización de los diversos instrumentos disponi-bles, el manejo del presupuesto dedicado a cada actividad y que posea dedicaciónexclusiva a la promoción de exportaciones.a su vez, se entiende como primordial desarrollar la presencia institucional dela agencia argentina de inversión y comercio internacional –aaici– en el nivel re-gional, preferentemente especializadas sectorialmente en las producciones carac-terísticas de cada región, e internacional, mediante oficinas o representacionespropias. un camino es utilizar la estructura ya existente de embajadas y consulados.asimismo, se puede considerar la realización de misiones comerciales especiali-zadas por sector económico y potenciar el apoyo a las empresas en la participaciónen ferias y exhibiciones internacionales, con ayuda para la concreción de agendasde reuniones, el cálculo de costos y precios de exportación, los requisitos y norma-tiva de importación al país en cuestión y las posibles formas de ingreso.otras falencias a subsanar son: la implementación de un servicio de informaciónespecializada sobre las normativas, requisitos y barreras de ingreso a los poten-ciales mercados de destino de las empresas argentinas; la realización de un procesoactivo de unión de la demanda internacional detectada con la oferta de productosy servicios existente en el país; el seguimiento de la empresa a lo largo de todo elciclo de capacitación, complementando éste con talleres prácticos de aplicación; yla generación de una línea de crédito con tasas o condiciones preferenciales exclu-sivamente destinada a las actividades exportadoras.
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