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Resumen: El artículo presenta una metodología de análisis de la literatura factible 
de aplicar en el área de las ciencias sociales y de management, la cual corresponde a 
una revisión sistemática de determinado fenómeno a partir de los estudios realizados. 
La metodología de interés es denominada “revisión meta analítica” y corresponde a 
un punto intermedio entre la revisión narrativa y el meta-análisis. La metodología se 
presenta a través del estudio de la relación entre dos constructos que son la asisten-
cia de marketing de exportación y el desempeño exportador a nivel de la firma. La 
revisión de la literatura se basa en investigaciones empíricas desarrolladas a partir de 
1990 en adelante, publicadas en revistas de corriente principal, las cuales evalúan el 
impacto de la utilización de la asistencia de marketing de exportación gubernamen-
tal en el desempeño exportador a nivel de la firma. La búsqueda de literatura arrojó 
un total de 10 artículos, en los cuales fue posible identificar un total de 34 casos de 
relaciones entre los constructos de interés. Los resultados obtenidos nos indicaron 
una relación positiva y significativa lo cual nos llevó a aceptar la hipótesis planteada 
en la investigación.

Palabras claves: Promoción de exportaciones, programas de promoción de 
exportaciones, desempeño exportador, revisión meta-analítica, meta-análisis.

Abstratct: The paper presents a methodology of analysis of literature feasible 
to apply in the area of the social sciences and management, which corresponds to 
a systematic review of certain phenomenon from the published researchs. The me-
thodology of interest is called “meta-analysis review” which is an intermediate point 
between the narrative review and meta-analysis. The methodology is presented through 
the study of the relationship between the two constructs, which are export marketing 
assistance programs and firm export performance. The review of the literature is based 
on empirical researchs developed from 1990, published in mainstream journals, which 
evaluate the impact of the utilization of the government export marketing assistance 
in the firm export performance. The search of literature showed a total of 10 articles, 
in which it was possible to identify a total of 34 cases of relationships among the 
constructs of interest. The results shoed us a significant and positive relationship which 
lead us to accept the research hypothesis.

Keywords: export promotion, export promotion programs, export performance,  
meta-analysis review, meta-analysis.
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Introducción

El mayor interés en las operaciones de comercio exterior se ha atribuido princi-
palmente a cuatro causas: reducción del crecimiento económico de diversos países, 
persistencia del déficit comercial, aumento de la internacionalización de la economía 
y globalización de los mercados y, a escasos riesgos asociados a la exportación frente 
a otras formas de internacionalización (Leonidou, 1998). Estas razones han fomen-
tado el estudio del comportamiento exportador en el ámbito empresarial, apuntando 
en diversas direcciones entre las cuales se encuentran la identificación de barreras y 
estímulos al desarrollo de la actividad exportadora; la evaluación de programas de 
promoción de las exportaciones, el estudio de la selección y formas de entrada en los 
mercados exteriores, el diseño y ejecución de la estrategia de expansión internacional 
y, por último, los modelos de desarrollo de la actividad exportadora y determinantes 
del éxito internacional de la firma. 

Nuestra investigación se centra en la evaluación de programas de promoción de 
las exportaciones los cuales tienen como objetivo incentivar a las empresas a entrar 
en la arena internacional principalmente a través de la exportación.

Desde el punto de vista teórico, son dos las principales corrientes teóricas que 
estudian la promoción de exportaciones en el ámbito del marketing internacional: las 
Teorías de Internacionalización y la Teoría de los Recursos y Capacidades. Por otro 
lado, el tema se focaliza bajo la línea de investigación de “estudios del entorno del 
marketing internacional” de acuerdo a la clasificación realizada por Li y Cavusgil 
(1995). La investigación se sitúa en aquellos estudios cuyo objetivo es examinar el 
impacto de factores externos a la organización, entre ellos: incentivos gubernamen-
tales, programas oficiales de fomento y promoción de la actividad exportadora, etc. 
Los constructos de interés identificados en la literatura para este tema de investiga-
ción son: “promoción de exportaciones”, “asistencia de marketing de exportación” 
y “desempeño exportador”. 

El objetivo del artículo es presentar una metodología de análisis de la literatura 
factible de aplicar en el área de las ciencias sociales y de management, la cual corres-
ponde a una sistemática de determinado fenómeno a partir de los estudios realizados. 
La metodología de interés es denominada “revisión meta analítica” y corresponde a 
un punto intermedio entre la revisión narrativa y el meta-análisis. La metodología se 
presenta a través del estudio de la relación entre dos variables de interés que son la 
utilización de los programas de asistencia de marketing de exportación y el desempeño 
exportador a nivel de la firma.

El artículo se inicia con la presentación de la metodología de la revisión meta-
analítica. A continuación, se explica la metodología de aplicación de la metodología 
para los constructos de interés. Luego se aplica la metodología a la entre las variables 
de utilización de Asistencia de Marketing de Exportación y desempeño exportador. 
Finalmente se presentan los resultados obtenidos y las principales conclusiones.
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Metodología de la revisión meta-analítica

Arenas y García (2005) acuñan el término “revisión meta-analítica”, para re-
ferirse a una revisión sistemática de determinado fenómeno a partir de los estudios 
realizados, aunque sin exigir todos los requisitos necesarios para un meta-análisis, 
citando a diferentes autores tales como Hedges y Olkin (1980), Zou y Stan (1998) y 
Navarro (2000). Esta metodología representa un punto intermedio entre la revisión 
narrativa y el meta-análisis. 

En nuestro caso, dado que en nuestra investigación no todos los estudios pre-
sentan tamaños maestrales, técnicas estadísticas, etc., similares y, con el objeto de 
no realizar exclusivamente una aproximación narrativa a la literatura, al igual que lo 
realizado por Navarro (2000), hemos utilizado la aproximación propuesta por Zou 
y Stan (1998) y, Arenas y García (2005) (Figura 1), que consiste en un híbrido entre 
el meta-análisis y la descripción narrativa. Este enfoque denominado “vote-counting 
technique” (Hedges y Olkin, 1980) resume para cada factor independiente, el número 
de estudios que reportan un efecto significativo positivo, efecto significativo negativo 
o efecto no significativo sobre la variable dependiente (Zou y Stan, 1998). Concre-
tamente, dentro de las técnicas de meta-análisis emplearemos el enfoque propuesto 
por Hedges y Olkin (1980), el cual se detalla en la Tabla Nº 1.
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Aplicación de la revisión meta-analítica

Al igual que Navarro (2000), para realizar la revisión meta-analítica, primero 
presentaremos el conjunto de estudios empíricos sometidos a revisión, para los cuales 
analizaremos algunas de sus características, como país/es en los que se ha desarrollado, 
tamaño muestral, técnicas estadísticas, etc. En nuestro caso, son estudios empíricos 
que cumplen con las siguientes características:

- Son investigaciones empíricas desarrolladas a partir de 1990 en adelante.
- Son investigaciones, en su mayoría, publicadas en las principales revistas de 

marketing internacional.
- Evalúan el impacto de la utilización de la Asistencia de Marketing de Expor-

tación Gubernamental en el desempeño exportador a nivel de la firma.
Se han detectado en la literatura un total de 10 estudios que se enmarcan en nues-

tra línea de investigación, dado que esta es una línea de investigación en marketing 
internacional de reciente data (Cavusgil, 1998) y donde no existen muchos estudios 
empíricos. A continuación, estimaremos el número de estudios que nos ofrecen una 
relación significativa (positiva o negativa) o no significativa, de las variables inde-
pendientes sobre el desempeño exportador en general, así como sobre cada una de 
las medidas empleadas para evaluarla en particular. En nuestro caso, las variables 
independientes son: la utilización de Asistencia de Marketing de Exportación (AME) 
y etapa de internacionalización de la firma. La variable dependiente es desempeño 
exportador. Finalmente, de acuerdo a lo señalado por Hedges y Olkin (1980) y Chetty 
y Hamilton (1993), se calcularán los tamaños del efecto de cada variable independiente 
sobre el desempeño exportador y sobre cada uno de los indicadores empleados para 
medirlo. Será diez el número de estudios a partir del cual consideraremos significativo 
el tamaño del efecto estimado de la variable independiente sobre el desempeño ex-
portador. Es necesario señalar que nos enfrentamos a un número de estudios bastante 
bajo (10), sin embargo, hemos decidido aplicar igualmente la técnica de la revisión 
meta-analítica, con el fin de entregar la mayor rigurosidad posible a nuestra investiga-
ción y la apoyaremos con la descripción narrativa. Rechazaremos la hipótesis nula, es 
decir admitiremos una relación significativa, cuando al menos el 50% de los estudios 
analizados manifiesten una asociación significativa, en la dirección correspondiente 
(positiva o negativa).

Revisión meta-analítica entre las variables de utilización de asistencia de 
marketing de exportación y desempeño exportador

1ª Fase: Formulación del Problema

Para estudiar la relación entre la utilización de la asistencia de marketing de 
exportación y el desempeño exportador es necesario partir de la conceptualización de 
ambas variables. Las definiciones en las que está basado el análisis han sido recogidas 
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de la literatura. La conceptualización de la “Asistencia de Marketing de Exportación” 
está basada principalmente en la aportaciones de Seringhaus (1986), Diamantopoulus 
et al. (1993), Weaver et al. (1998) y Gençtürk y Kotabe (2001). Es definida como 
todas aquellas medidas de apoyo directo de marketing de exportación a la firma, que 
incluye información y guías de mercado estandarizadas y personalizadas sobre ex-
portación y marketing de exportación: asistiendo a las firmas desde investigaciones 
de mercados externos específicos, visitas individuales a los mercados o misiones co-
merciales y ferias comerciales, las cuales son proveídas por cuerpos gubernamentales 
y otras organizaciones oficiales (Seringhaus, 1986). La asistencia en promoción de 
exportaciones es principalmente proveída en forma de información, puesto que su 
función es reducir la incertidumbre en el proceso de toma de decisiones, la informa-
ción puede ser estandarizada o personalizada (Diamantopoulus et al. 1993). Weaver 
et al. (1998) señalan que la asistencia gubernamental se refiere a las políticas que un 
gobierno pone a disposición de los exportadores para ayudarlos en llevar adelante sus 
negocios internacionales. Gençtürk y Kotabe (2001) se refieren a los programas de 
promoción de exportaciones o programas de asistencia de marketing de exportación 
y los definen en forma amplia como todas aquellas medidas públicas diseñadas para 
ayudar a la empresa en su actividad exportadora, desde asesoría personal, incentivos 
de impuestos y financiamiento a shows comerciales. El objetivo básico de estos pro-
gramas es actuar como un recurso externo para ganar conocimiento y experiencia. 

Por otro lado, la definición del concepto de desempeño exportador está basada en 
Shoham (1998, 1996), Zou, Talylor y Osland (1998) y Cavusgil y Zou (1994). Shoham 
(1998) conceptualiza el desempeño exportador como el resultado compuesto de las 
ventas internacionales de una firma, la cual incluye tres subdimensiones: ventas de 
exportación, rentabilidad de exportación y crecimiento de exportación. Cada una de 
estas tres subdimensiones incluye un componente objetivo, así como uno subjetivo, 
el componente de satisfacción gerencial, siendo ambos componentes igualmente im-
portantes. Zou, Talylor y Osland (1998) definen el desempeño como el desempeño 
estratégico y financiero y la satisfacción de la firma con el mismo; para ser operativa 
su definición, señalan que ésta no sólo debe reflejarse el resultado financiero y es-
tratégico de las exportaciones, sino también la satisfacción de la dirección con los 
mismos. Cavusgil y Zou (1994) definen el “desempeño exportador” como el grado en 
el cual los objetivos económicos y estratégicos de la firma son logrados, respecto a la 
exportación de un producto, a través de la planificación y ejecución de la estrategia 
de marketing de exportación. 

La cuestión que se aborda es cómo la utilización de la asistencia de marketing 
de exportación impacta el desempeño exportador de la firma. 

Este razonamiento queda resumido en la siguiente hipótesis:
H: La utilización de los servicios de asistencia de exportación estará posi-

tivamente relacionada al desempeño exportador.
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2ª Fase: Búsqueda de literatura

Después de la formulación del problema, la fase siguiente consiste en localizar 
los estudios empíricos que han tratado la relación conceptual. Para lograr este objetivo 
se analizaron un listado de revistas del máximo prestigio internacional. 

Además, de modo paralelo, se obtuvieron trabajos mediante el uso de tres bases 
de datos: ABI-Inform, Elsevier ScienceDirect y Business Source Premier. Además, 
se han utilizado otros métodos de búsqueda, como son las búsquedas ascendentes y, 
mayoritariamente descendentes, a partir de las referencias de los artículos y trabajos 
recogidos con anterioridad.

3ª Fase: Codificación de las variables

Como resultado de los dos pasos anteriores se ha logrado identificar un total 
de once investigaciones empíricas que abordan la relación entre la Utilización de 
Asistencia de Marketing de Exportación y Desempeño Exportador. Estos trabajos 
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han sido codificados y tabulados de modo que se recoja la información necesaria.
Para realizar la tabulación fue necesario primero definir la codificación de las 

medidas de desempeño exportador identificadas en la literatura en las principales 
medidas utilizadas en las investigaciones empíricas de impacto en el desempeño de 
la asistencia de marketing de exportación, las cuales corresponden a: ventas (medi-
das financieras y no financieras), rentabilidad y logro de objetivos. En cuanto a la 
codificación de la utilización de la asistencia de marketing de exportación, esta será 
definida a través de si han sido evaluados: el Nº de programas utilizados, el tipo de 
programas utilizados, un particular programa de asistencia o si han sido evaluados 
todos los programas utilizados en forma conjunta. 

La siguiente tabla resume las medidas definidas:

4ª Fase: Análisis estadístico e interpretación

La utilización de programas de asistencia de exportación y su impacto en el 
desempeño exportador es un tema de estudio aún muy incipiente, lo que se desprende 
de las 11 investigaciones empíricas encontradas en la literatura a partir de 1990 en 
adelante.

Resultados

El impacto en el desempeño exportador depende por una parte de la medida de 
desempeño exportador utilizada y por otra del programa específico de asistencia de 
marketing de exportación evaluado. Es así como el signo de la relación, positivo, 
ha sido propuesto sólo en un 38% de los casos en las investigaciones empíricas 
identificadas, considerando todos los indicadores de desempeño en forma conjunta. 
Las relaciones positivas y significativas dependen del programa particular evaluado, 

V. Geldres y M. Etchebarne / Promoción de exportaciones y desempeño exportador



REVISTA UNIVERSITARIA RUTA  Nº 11 / 2008 31

y cuando los programas son evaluados en forma conjunta depende del indicador 
particular de desempeño utilizado. En general, las medidas de desempeño que se 
manifiestan más asociadas al desempeño exportador son el número de mercados 
externos y el logro de objetivos, dos indicadores que están íntimamente relacionados 
a los objetivos de la asistencia de marketing de exportación.

También se puede apreciar que la utilización de los programas manifiesta una 
relación negativa con las ventas de exportación. Las relaciones no significativas se 
manifiestan especialmente cuando particulares programas de asistencia son evaluados. 

Tendiendo en cuenta el número de investigaciones recogidas, el número de 
relaciones estadísticamente significativas y no significativas, que se plasman en el 
tamaño de los efectos, de acuerdo al número de casos recogidos en las investigaciones 
empíricas, rechazamos la hipótesis nula. 

Es importante considerar que, tal como se señaló al inicio del capítulo, la asisten-
cia de marketing de exportación gubernamental y su impacto a nivel del desempeño 
exportador de la firma es un campo poco estudiado en la arena del marketing inter-
nacional, es así como Cavusgil (1998) lo propone como uno de los nuevos tópicos 
de investigación en el área de marketing internacional. 

Las investigaciones identificadas en la literatura utilizan diferentes constructos 
para definir la utilización de la asistenta de marketing de exportación gubernamental, 
no existiendo un acuerdo en cómo evaluar la utilización de los programas. Las con-
ceptualizaciones van desde evaluar programas en particular, el número de programas 
utilizados, hasta evaluar el conjunto de programas como un todo, haciendo difícil la 
generalización de resultados para esta herramienta de marketing internacional. Es 
aquí donde hemos identificado una necesidad de aumentar el nivel de conocimiento 
en la evaluación del impacto de la asistencia de marketing de exportación y es, pre-
cisamente, donde pretendemos realizar un aporte.

El análisis también nos permite concluir en relación al cómo medir la utilización 
de los programas de asistencia de marketing de exportación. Es así como estimamos 
que la evaluación de los programas en forma conjunta es una medida muy débil 
de evaluación, a pesar de ser utilizada en las investigaciones internacionales. Por 
otro lado, la evaluación de cada programa en forma particular, también es una tema 
complicado, dado que cada país tiene su particulares programas de asistencia, por 
lo que es difícil realizar comparaciones a nivel internacional. Excepción a esto lo 
constituyen la asistencia de Ferias Comerciales Internacionales y la participación en 
Misiones Comerciales Internacionales, dos tipos de programas que son ofrecidos por 
los gobiernos en todos los países que se han realizado investigaciones científicas en 
esta área del conocimiento. Por lo anterior, son muy interesantes las propuestas de 
Singer y Czinkota (1994) y de Francis y Collins-Dodd (2004), en cuanto a utilizar 
como medida de utilización de la asistencia el “número de programas utilizados”, 
encontrando relaciones positivas y significativas entre esta variable y el logro de 
objetivos, así como con el número de resultados de exportación logrados.
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Ne: no explicitadas en la investigación. EE: Estudios de Economía. EJM: European Journal of Marketing. IMR: 
International Marketing Review. JIBS: Journal of International Business Studies. JIM: Journal of International Mar-
keting. IBR: International Business Review. IMR: International Marketing Review. SBE: Small Business Economics.
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También es interesante desde el punto de vista del marketing internacional la 
propuesta de Singer y Czinkota (1994) en cuanto a la forma de medir la utilización 
de los programas, clasificándolos de acuerdo a si los programas tienen como objetivo 
entregar información o entregar conocimiento basado en la experiencia, aunque los 
autores no encuentran relaciones significativas entre el tipo de programa utilizado y 
el desempeño exportador. Esta clasificación ya es propuesta en la literatura en traba-
jos teóricos de Seringhaus (1986) y Diamantopoulus et al. (1993), pero no evaluada 
empíricamente.

En cuanto a las medidas utilizadas para medir el desempeño exportador asociado 
a la utilización de los programas Lages y Montgomery (2005) y Francis y Collins-
Dodd (2004) encuentran relaciones positivas y significativas entre la utilización de 
los programas y el logro de objetivos. En esta misma línea, Singer y Czinkota (1994) 
plantean la evaluación del impacto de los programas a través de dos variables: el 
número de resultados de desempeño exportador logrados y el tipo de resultado de 
desempeño. El tipo de resultado está asociado a si estos corresponden a actividades de 
pre-exportación (tomar la decisión de exportar, desarrollar una estrategia de marketing 
de exportación, visitar los mercados externos y acordar agentes o distribuidores en el 
exterior) o a desempeño exportador (comenzar a exportar, aumentar las exportaciones, 
exportar nuevos productos, exportar a nuevos mercados). Los resultados de los autores 
señalan relaciones positivas y significativas entre el número de programas utilizados 
y el número de resultados logrados.

Las medidas de ventas, productos y mercados también son utilizadas. Es-
pecíficamente, las dos últimas están íntimamente ligadas a los objetivos de los 
programas de promoción de exportaciones. En cuanto a la medida de ventas de 
exportación, los resultados son contradictorios. Sólo en las misiones comerciales 
se ha encontrado que tienen un impacto positivo y significativo sobre las ventas. 
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En relación a los mercados de exportación se ha encontrado una relación positiva 
aunque no siempre significativa. Respecto a la medida de número de productos, se 
ha encontrado una relación positiva pero no necesariamente significativa. Es impor-
tante poner de manifiesto que sólo en dos investigaciones empíricas, llevadas a cabo 
en Chile, se han utilizados datos micro-económicos para determinar las medidas de 
resultado exportador cuantitativas, específicamente, ventas de exportación, número 
de productos y número de mercados. Además, medidas de impacto en la rentabilidad 
de la firma han sido utilizadas en un solo estudio encontrándose una relación positiva, 
pero no significativa.

Conclusiones

Hemos puesto de manifiesto que la revisión meta-analítica es una metodología 
factible de utilizar en el análisis de la literatura de marketing internacional. Nos ha 
permitido definir si una hipótesis tiene un respaldo suficiente para ser presentada a 
un análisis empírico. 

Hemos podido también detectar la escasez de estudios empíricos relacionados a la 
evaluación del impacto de la utilización de la Asistencia de Marketing de Exportación 
Gubernamental en el desempeño exportador a nivel de la firma.

Los resultados nos indican una relación positiva y significativa entre la utili-
zación de los programas de promoción de exportaciones y los resultados obtenidos 
por las empresas exportadoras, lo cual nos llevó a aceptar la hipótesis planteada en 
la investigación.

Es importante considerar la variedad de instrumentos de promoción de exporta-
ciones dispuestos por los gobiernos para las empresas, desde información de mercados 
externos a el apoyo a la realización de misiones comerciales en el exterior, proveyendo 
conocimiento informacional y experiencial a las empresas. Por otro lado, hemos de-
tectado una variedad de medidas existentes en la literatura para medir el constructo de 
desempeño exportador, las cuales van desde medidas duras a medidas de percepción. 

Finalmente, hemos podido comprobar que la literatura apoya la efectividad de 
las políticas de promoción de exportaciones, medidas que hoy son aplicadas a nivel 
internacional, tanto por países en desarrollo como desarrollados, para apoyar la in-
ternacionalización de sus empresas. Sin embargo, más investigación es necesaria en 
este ámbito de estudio, que permita afinar los resultados, en cuanto a la efectividad de 
programas específicos de promoción de exportaciones. También es necesario evaluar 
los programas de acuerdo al objetivo para el cual ellos fueron diseñados, información 
que no se ha considerado en el análisis precedente.
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