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1. Introduccion

La creciente internacionalizacién de la actividad eco-
némica y la globalizacién de las relaciones econémi-
cas ha conducido en los dltimos afios a un aumento de
la literatura sobre la importancia del desarrollo de acti-
vidades de exportacién por parte de las empresas. En
este sentido, se reconoce que la exportacion tiene un
papel estratégico en el comportamiento dindmico de
cualquier economia, generando beneficios tanto a ni-
vel macroeconémico como a nivel microecondmico. No
obstante, la realizacidn de actividades de exportacion
implica unos costes o riesgos para aquellas empresas
que deciden poner en préiclica las mismas.

La literatura proporciona amplia evidencia acerca de la
existencia de un conjunto de factores actitudinales, es-
tructurales y operacionales que inhiben a muchas em-
presas tanto en el inicio como en el desarrollo y conso-
lidacion de sus operaciones internacionales
(Miensenbock, 1988; Ford y Leonidou, 1991; Leonidou,
1995). La percepcion de dichas barreras es uno de los
factores que afectan de forma mas importante a la deci-
sién de iniciar y/o aumentar su compromiso con los

mercados exteriores. En este sentido, los programas de
apoyo al comercio exterior pueden ayudar a superar tales
barreras puesto que incrementan, aceleran e incluso
sustituyen el conocimiento y experiencia de la direc-
cion empresarial en los mercados internacionales, fa-
voreciendo una percepcién mds positiva de la exporta-
cion ( Singer y Czinkota, 1994). Por ello, los gobiernos
de muchos paises han puesto en marcha politicas pu-
blicas de apoyo, tratando de favorecer la conexién de
sus empresas con los mercados internacionales.

En el caso particular de las pequenas y medianas em-
presas, se ha asociado su reducida dimensién con una
mayor necesidad de recibir asistencia externa’
(Czinkota y Johnston, 1981: 1983; Culpan, 1989). In-
cluso hay quienes consideran que determinados tipos
de ayudas, tales como las de naturaleza [inanciera, de-
berian estar dirigidas principalmente a las empresas con
una dimensién mds reducida (Leonidou, 1995).

Esta mayor necesidad de recibir asistencia externa con-
trasta con el nivel de conocimiento que estas empresas
poseen de los programas de apoyo disponibles. Asi, se
ha observado que las pequefias y medianas empresas

1. La investigacién se ha realizado con la ayuda del Plan Nacional de 1+D (SEC2000-1479-C03-01).

2. Aungue la dimension de una empresa no conslituye por si misma un impedimento para la internacionalizacién, existen
determinadas caracteristicas asociadas al tamafio de la PYME que pueden limitar el inicio y/o desarrollo de actividades de
exportacion. Asi, la menor disponibilidad de recursos puede dar lugar a no avanzar o incluso no iniciar su compromiso con los
mercados exteriores. Por otro lado, la PYME puede llegar a percibir un mayor riesgo derivado del desarrollo de actividades de
exportacion, debido a la ausencia de informacién y al gran impacto que sobre la empresa puede tener una decision no acertada
(Czinkota y Johnston, 1981, 1983; Culpan, 1989, Leonidou, 1995).
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(PYMEs) tienen unos niveles mucho mds bajos de co-
nocimiento de tales programas. Este desconocimiento
hace que en muchas ocasiones no coincidan las empre-
sas beneficiarias con aquéllas mds necesitadas de ayuda.

Por este motivo, tomando como referencia la econo-
mia andaluza, nos planteamos en el presente trabajo
dos objetivos. En primer lugar, estudiar la importancia
que las PYMEs atribuyen a los programas de apoyo a
la exportacidn como fuente generadora de informacion
eficaz para la toma de decisiones, y determinar el nivel
de conocimiento y uso de tales programas, asi como la
calidad de servicio prestado por las distintas institucio-
nes. En segundo lugar, analizar dentro de este colecti-
vo de empresas si existen diferencias significativas en
los aspectos anteriormente sefialados en funcién de cier-
Las caracteristicas asociadas a la empresa y a su direc-
tor general.

Para el logro de cstos objetivos hemos estructurado el
trabajo en cuatro partes. En la primera describiremos a
grandes rasgos ¢l sistema existente de apoyo de las ex-
portaciones. En segundo lugar, recogemos la metodo-
logia utilizada en la investigacién empirica. Seguida-
mente, realizaremos el andlisis de los datos, comentan-
do los resultados alcanzados v, finalmente, se hard una
revision de las principales conclusiones.

2. El sistema de apoyo a la
exportacion: una reflexion sobre su
eficacia

En Espana, como en el resto de paises de la OCDE, el
sector publico es el gran protagonista en el sistema de
apoyo a la exportacién, realizando una politica activa
de fomento y estimulo de las relaciones comerciales
internacionales. En especial destaca la actividad desa-
rrollada por el Instituto Espafol de Comercio Exterior,
que es a quien corresponde el disefio y gestion de este
tipo de medidas, quedando relegadas las instituciones
privadas a un papel secundario. No obstante, en mu-
chas ocasiones, para la adecuada puesta en marcha de
las medidas de promocion de las exportaciones es ne-
cesaria la colaboracién entre instituciones de cardcter
piblico y privado de dmbito nacional y regional. En
este sentido, en la Comunidad Autdonoma andaluza es
de destacar el papel desempefiado por el Instituto de
Fomento de Andalucia (IFA) y el Centro de Sercicios
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Empresariales de Andalucia (CSEA) en la implantacion
de los programas de apoyo a las exportaciones. La li-
mitada experiencia internacional de las empresas y su
manifiesta renuncia a participar en férmulas asociativas
pueden explicar en parte el protagonismo alcanzado por
el sector piblico en el sistema de apoyo a la exporta-
cion (Alonso y Donoso, 1996).

Por tanto, podemos afirmar que la administracion es-
paifiola no ha sido ajena a la necesidad de establecer
medidas de apoyo a las empresas que deciden
internacionalizarse. Esto la ha llevado a aprobar unos
programas orientados, por un lado, a conocer los prin-
cipales obstdculos a los que se enfrentan las organiza-
ciones cuando deciden salir al exterior, y, por otro, a
estimular la proyeccién internacional de las mismas.
Dentro de estos dltimos se recogen un conjunto de me-
didas de indole financiero-fiscal, de promocién comer-
cial, de formacién y de informacién (figura 1).

Ademds, cn ellos se establecen programas destinados
especificamente a las empresas de menor tamafio, tra-
tando de combatir las dificultades que éstas pueden te-
ner en su proyeccién internacional.

Para una adecuada valoracién de los programas de apo-
yo a la exportacién es necesario determinar cudles son
las principales causas que provocan la falta de eficacia
en los mismos. Asi, a nivel tedrico se reconoce que en
algunas ocasiones la ineficacia viene motivada por la
falta de adaptabilidad entre las medidas adoptadas por
las instituciones externas y los requerimientos especi-
ficos de cada empresa (Kotable y Czinkota, 1992;
Czinkota, 1996). Este hecho se produce como conse-
cuencia de la falta de conocimiento de los factores que
ayudan a las empresas a introducirse en los mercados
extranjeros y a incrementar su participacion en los mis-
mos (Julien y ofros, 1996). No todas las organizacio-
nes perciben los mismos problemas, ya que éstos se
encuentran condicionados por factores tales como su
dimensién, su experiencia en los mercados exteriores o
el sector al que pertenece. Por ello, seria conveniente
conocer qué medidas demandan cada grupo de empre-
sas y luego intentar satisfacerlas. En este sentido
Cavusgil (1990) 1legé a aflirmar que cada empresa es
tnica en términos de potencial exportador, estilo de
direccidn, etc, y que los mejores resultados se obten-
drian en aquellos programas que guien y aconsejen de
forma individual.

Otro aspecto que incide en la no eficacia es la
descoordinacion entre las distintas instituciones que
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Figura 1. MEDIDAS DIRECTAS DE APOYQ A LA EXPORTACION.
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intervienen en el desarrollo de los programas de apoyo,
produciéndose en algunas ocasiones una duplicacidn
de esfuerzos (Cavusgil, 1990). Asi, en un estudio reali-
zado por la Confederacién de Empresarios de Andalu-
cfa se reconoce que la situacion actual de multiplicidad
de acciones similares llevadas a cabo en materia de
comercio exterior por los distintos organismos es un
factor de distorsion y confusion que desalienta muchas
de las iniciativas, o al menos, dificultan su desarrollo.
El empresario percibe escasa claridad, coordinacidn y
definicién en las actuaciones, asi como un solapamiento
que merman su eficacia (Confederacion de Empresa-
rios de Andalucia, 1994).

Ademds, la ineficacia de los sistemas de promocién de
las exportaciones viene también motivada por la falta
de conocimiento e informacién que tienen las empre-
sas con respecto a las medidas vigentes (Barrett y
Wilkinson, 1990). En ocasiones, los directivos perci-
ben una gran dificultad para acceder a los distintos pro-
gramas de apoyo, lo que puede causar una falta de co-
nocimiento y uso de los mismos. A nivel empirico se
ha observado que las empresas de menor tamaifio, asi
como aquellas que poseen una experiencia mas reduci-
da en los mercados exteriores, tienen unos niveles mu-
cho mis bajos de conocimiento de las fuentes de infor-
macién disponibles (Yaprak, 1985; Reid, 1984
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Katsikeas y Morgan, 1994). Sin embargo, son estas
empresas las que tienen una mayor necesidad de reci-
bir asistencia externa (Czinkota y Johnston, 1981, 1983;
Culpan, 1989, Leonidou, 1995).

En el caso del sistema espafiol de apoyo a la exporta-
cion, se mantiene que una de las principales deficien-
cias es la actitud predominantemente pasiva de las ins-
tituciones promotoras, lo que dificulta el acceso a aque-
llas empresas potencialmente exportadoras que toda-
via no han decidido acometer su proyeccién interna-
cional (Alonso y Donoso, 1996). El principal proble-
ma que se deriva de esta actitud es el desconocimiento
que las empresas potencialmente beneficiarias tienen
de los programas de apoyo vigentes, lo que hace que
no coincidan los beneficiarios con las empresas mds
necesitadas de ayuda.

3. Metodologia de la investigacion

Con la presente investigacién se pretende aportar evi-
dencia empirica sobre la importancia que concede la
empresa a los programas de promocién exterior, el co-
nocimiento que tienen las PYMEs de la existencia de
tales programas, el uso que se hace del conjunto de ayu-
das de comercio exterior y, finalmente, la calidad del
servicio que percibe el empresario que ha disfrutado de
alguna de las ayudas enumeradas en el cuestionario.
En el andlisis efectuado, tales cuestiones se contem-
plan como variables dependientes, quedando como ex-
plicativas ciertas caracteristicas de la empresa y del di-
rector de la empresa.

Los datos utilizados en este estudio fueron recopila-
dos a través de una encuesta postal remitida a los
directores generales o gerentes de pequefias y me-
dianas empresas andaluzas. Al escoger una muestra
de empresas localizadas en un espacio geografico,
cultural, legal y politico relativamente homogéneo,
se minimiza el impacto que ciertas variables no con-
trolables pueden tener en el resultado de la investi-
gacién (Amine y Cavusgil, 1983). De otra parte, cabe
decir que el interés del estudio propuesto estd mas
que justificado considerando que el tejido empresa-

rial andaluz se caracteriza ademds de por el reducido
tamafio de sus empresas, por el bajo nivel de
internacionalizacion de las mismas, de lo que se
colige una mayor necesidad de recibir apoyo exter-
no para el desarrollo de actividades empresariales en
los mercados internacionales®.

Como marco consideramos las 2821 PYMEs industria-
les registradas en la base de datos Ardan de 1998. La
citada base de datos se elabora anualmente por el Insti-
tuto de Fomento de Andalucfa en colaboracién con
Analistas Econémicos de Andalucia, ESECA y la em-
presa Ardan, tomando como fuente las cuentas anuales
depositadas en el Registro Mercantil,

El método utilizado para la recogida de informacién
ha sido el envio de cuestionarios por correo. Puesto
que la tasa de respuesta en encuestas autoadministradas
es baja, oscilando en torno al 15%. planificamos la
investigacion como un muestreo con re-entrevista. De
este modo, se procedid a enviar inicialmente 300 cues-
tionarios de los que se recibieron 32 y, posteriormen-
te se realizé un nuevo envio en el que se obtuvieron
un total de 79 cuestionarios. Fue necesario eliminar
cinco de ellos puesto que no habian contestado todos
los conceptos, por lo que al final la muestra que inte-
grd nuestra base de datos fue de 107 empresus (cua-
dro 1).

Cuadro 1. FICHA TECNICA.

Ambito geografico Andalucia
Universo Pequefias y medianas empresa industriales
Marco 2821 empresas de la base de datos Ardan (1998)

Tipo de entrevista Por correo, mediante cuestionario estructurado

107 encuestas de 300 enviadas
Enero — Abril de 1999

Tamario muestral

Fecha de realizacion

La medicién de los distintos conceptos tedricos emplea-
dos como variables dependientes se realizé utilizando
las siguientes escalas. Para medir la importancia de
contar con el apoyo de instituciones externas se utilizd
una escala tipo likert de siete puntos que comprendfan
desde el valor 1, “rotalmente en desacuerdo”, hasta el

3. En Gonzdlez y Delgado (1999). y Delgado y Gonzélez (2000), se analiza, entre otras, la relacidn existente entre el tamafio

de la empresa y la decision de exportar en ¢l caso andaluz.
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valor 7, “totalmente de acuerdo”, siendo el cuatro la
posicion de indiferencia.

El conocimiento de los programas de ayuda a la expor-
tacidn se midi6 a través del nivel de informacién que
poseian los directivos de las diferentes medidas de apo-
yo seflaladas en el cuestionario. Asi, se les pidié que
escogieran una de las cuatro categorias siguientes:
Mucha, Bastante, Poca y Ninguna. Por su parte, la par-
ticipacion en las medidas de apoyo fue medida por una
escala dicotémica del tipo si/no.

La calidad de servicio prestada por las distintas institu-
ciones puede definirse como “las creencias de los con-
sumidores con respecto al servicio percibido, o como
los deseos o necesidades de los consumidores con res-
pecto a lo que sienten del servicio que deberia ofrecer
una empresa, mds que del servicio que puede ofrecer”
(Teas, 1993, pdg 18). La misma se midi6 a través de
una escala de diferencial semdntico de cinco puntos,
utilizando el atributo Muy Malo/ Muy Bueno (Teas,
1993; Bitner y Hubbert, 1994).

En segundo lugar, pasamos a mostrar las caracteristi-
cas dc la empresa y del director general que han sido
como variables independientes en la investigacién. En
cuanto a las caracteristicas de la empresa utilizamos
escalas nominales para el sector de actividad, el gra-
do de expansion nacional y el compromiso exportador.
En este dltimo caso la escala fue dicotémica con las
categorias “si” y “no”. Con respecto al grado de ex-
pansion nacional, el encuestado debia decidirse por
aquella drea de mercado que mejor describiera ¢l al-
cance geogrifico de sus ventas de entre cuatro dreas
posibles de cobertura nacional (local, provincial, re-
gional, o nacional). Por otro lado, el tamafio de la
empresa fue medido por el nimero de empleados. En
relacién a la internacionalizacion de sus actividades
internas, utilizamos escalas dicotémicas para conocer
la existencia de socios extranjeros y si la empresa

importaba tecnologia, maleria prima o productos in-
termedios.

Con respecto a las caracteristicas socioculturales del
director general, la edad ha sido medida por el niimero
de afios que manifiesta tener el mismo. El nivel educa-
tivo se midid en una escala de cinco puntos basada en
el nivel educativo mds alto poseido: (1) graduado esco-
lar o inferior. (2) bachiller o formacién profesional, (3)
diplomado universitario, (4) licenciado universitario y
(5) doctor. En esta forma de actuar procedemos
andlogamente a Datta y Guthrie (1994), Rajagopalan y
Datta (1996) y Papadakis, Lioukas y Chambers (1998).
Por su parte, para medir el tiempo que habia trabajado,
vivido o estudiado en ¢l extranjero, al igual que en tra-
bajos previos, se solicité que indicaran si se habia pro-
ducido este hecho y en caso afirmativo ¢l nimero de
afos (Barret y Wilkinson, 1985; Leonidou, Katsikeas y
Piercy, 1998).

En cuanto a las técnicas de andlisis de datos utiliza-
das, para estudiar las posibles diferencias en funcién
de las caracteristicas de la empresa y de su director
general, realizamos andlisis de la varianza (ANOVA
v t de Student)*. Una vez realizados los contrastes
del ANOVA, en los casos en los que se confirme la
existencia de dichas diferencias entre grupos, se pro-
cederd a investigar qué medidas son distintas. Para
ello, se pueden emplear distintas técnicas que se de-
nominan contrastes para comparaciones miltiples®.
En nuestro caso nos inclinamos por utilizar la prue-
ba de Scheffé puesto que al ofrecer un menor ndme-
ro de diferencias significativas es la mds conserva-
dora de las pruebas a posteriori. De otra parte, tal y
como apuntan San Martin y Pardo (1989, pag. 182)
“se puede utilizar con nimeros de observaciones por
tratamiento, iguales o distintos. Es, ademds muy ro-
busta frente a los supuestos de normalidad e igual-
dad de varianza.”

4. Los procedimientos de contraste univariantes son validos en un sentido formal, solamente si se supone que la variable
dependiente estd distribuida normalmente y las varianzas son iguales para todos los grupos de tratamiento. Sin embargo, existe
evidencia de que estos contrastes son robustos respecto a estos supuestos, excepto en algunos casos extremos (San Martin y
Pardo, 1989, pig 197).

5. Una técnica posible es la denominada método de la diferencia minima significativa o método LSD de Fisher (Least Significant
Difference), que se basa en la construccion de tests de hipdtesis, para la diferencia entre cualquier par de medias. Cuando ¢l
nimero de comparaciones es elevado, la aplicacién de este procedimiento para un nivel de significacidn a dado, puede condu-
¢ir a un nimero grande de rechazos de la hipétesis nula aunque no existan diferencias reales. Para paliar este problema, se
pueden utilizar otros procedimientos, para comparaciones miltiples, tales como el método de la desigualdad de Bonferroni,
método de la diferencia significativa honesta de Tukey, los procedimientos de rangos miiltiples de Newman-Wauls y Duncan y
el procedimiento general de Scheffé (Garceia y Lara, 1998).
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4. Anélisis y resultados de la
investigacion

4.1. Andlisis descriptivo

A nivel tedrico se defiende que la PYME tiene una
fuerte necesidad de recibir asistencia externa para
orientarse a los mercados internacionales, Por este
motivo en primer lugar nos planteamos conocer la
opinién de sus directivos en cuanto a la importancia
de contar con el apoyo de instituciones externas. Los
resultados alcanzados muestran que el 66% de las
empresas califican como “muy importante™ o “im-
portante” dicho apoyo para la realizacion de activi-
dades de exportacion. Sélo el 6% consideran “poco™

o “nada importante™ la existencia de dicho apoyo.
Ademds, la mayoria (51%) consideran que la ausen-
cia de incentivos y programas de apoyo es un obsta-
culo “muy importante” o “importante” para el desa-
rrollo de actividades en los mercados extranjeros (fi-
gura 2),

No obstante, a pesar de reconocer la importancia de los
programas de apoyo, se observa que su nivel de cono-
cimiento es relativamente bajo (cuadro 2).

En lo que respecta al nivel de participacion en los pro-
gramas de apoyo a la exportacion el 29% de las empre-
sas no ha participado “nunca” en las actividades desa-
rrolladas por instituciones externas. Ademds, un 26%
de las empresas ha participado en menos de tres pro-

Figura 2. IMPORTANCIA DEL OBSTACULO: “FALTA DE INCENTIVOS”.

Muy Importante
30%

Importante
21%

NS/NC
2%
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Poco
Importante
11%
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30%

Cuadro 2. CONOCIMIENTO DE LOS PROGRAMAS VIGENTES.

Nivel de conocimiento

Programas Media Ninguno Poco Bastante Mucho
Misiones Comerciales 2.20 34.0% 22.3% 34.0% 9.7%
Ferias 2.30 22.5% 34.3% 33.3% 9.8%
PIPE 2000 : 1.74 63.1% 11.7% _14.5% V 10.7%
anacmn 1.76 44.7% 35.9% 17.5% 1 .9"1’5
Préstamos CARI 1.18 . _8E2°;‘_'o 6.9% 3:9% 1.0%
Préstamos preferentes 1.42 71.6% 16.7% 10.8% 1.0%
Péliza 100 - 165 59.4% 21.8% 12.9% 5.9%
Programa de Remocién de Obstaculos 1.18 85.0% 12.0% 3.0% -
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gramas (cuadro 3). Considerando el elevado nimero
de programas de apoyo, estos porcentajes muestran un
discreto nivel de participacién.

Si tenemos en cuenta la naturaleza de los distintos pro-
gramas (formacién, comercial, financiero e informa-
cidn), se observa que el mayor porcentaje de participa-
cién se encuentra en las actividades de informacion. El
39,3% de las empresas manifiestan no haber obtenido
informacién de ningin organismo relacionada con las
actividades de exportacién. Por otra parte, el porcenta-
Je de no participacién se eleva al 68.2%, 71% y 71%,
en las actividades de naturaleza formativa, comercial,
y financiera respectivamente (cuadro 4).

El bajo nivel de participacién en los programas de apo-
yo propuestos, ha llevado a que un porcentaje elevado
de empresas no manifestaran su opinién con respecto a
la calidad de servicio recibido por parte de las distintas
instituciones. Los datos muestran que las Cdmaras de
Comercio, el Instituto de Comercio Exterior, y el Insti-
tuto de Fomento de Andalucia, son las tres institucio-
Nes Cuyos programas registran una mayor participacion.
Ademas, son estos mismos organismos los que presen-
tan una puntuacion media mds elevada con respecto a
la calidad de servicio prestado. En el cuadro 5 se puede
observar que en los tres casos comentados, mds del 50%
de las empresas lo califican como bueno o muy bueno.

Cuadro 3. NIVEL DE PARTICIPACION EN PROGRAMAS DE APOYO.

Participacion

Porcentaje de empresas

Porcentaje de empresas acumulado

No ha participado 29,0% 29,0%
Entre uno y tres programas o 26.1% 55.1%
Entre cuatro y seis programas 24.6% ?5.7-";.: o
Entre siete y diez programas 17.8% 93.5%
Més de diez programas 6,5% - ) 100%

Cuadro 4. PORCENTAJE DE EMPRESAS PARTICIPANTES EN LOS DISTINTOS PROGRAMAS DE APQYO.

Ndmero de Programas
Programas 1 2 3 4 0 més No ha participado
Formacion 21.5% 4.7% 3.7% 1.9% 68.2%
Comercial 9.3% 7.5% 6.5% N 775%’:7 - 7‘;1%-
Financiero 15.4% 8.4% 2.8% 2.4% 1%
Informacion 17.8% 9.3% 13.1% 20.5% 39.3%

Cuadro 5. CALIDAD DE SERVICIO PRESTADO POR LOS DISTINTOS ORGANISMOS.

% Total Valor % Empresas para cada categorfa de la calidad de servicio

Instituciones Empresas Medio Muy Malo Malo Regular Bueno Muy Bueno

I.C.E.X 47.7% 3,43 9,5% 3,2% 33,3% 42,9% 11.1%

Cémaras de Comercio 56.1% 343 92%  66%  276%  44T%  118%
OFCOMES 27.1% 275 22.7% 15.9% 29,5% 27,3% 4,5%

1.C.0 18.7% 2,76 18,9% 16,2% 40,5% 18,9% 54%

DGPYME 16.8% 25 2%  22.0% 30.6% 22% -

IFA 46.7% 35 11.8% 4.4%7 - 29.4%77 B 730.9';,’: . 23,5%4_
CSEA 12.1% 248 29.6% 185%  206%  185%  37%
Asoclaciones del sector 35.5% 3,22 11,3% 17% 26,4% 28,3% 17,0%
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Por otro lado, el Centro de Servicios Empresariales de
Andalucia (CSEA), la Direccién General de la Peque-
fia y Mediana Empresa y el Instituto de Crédito Oficial
(ICQ), son las instituciones que registran una menor
participacion y reciben la peor puntuacién media con
respecto a la calidad de servicio prestado.

4.2, La influencia de ciertas caracteristicas
empresariales sobre la importancia, el
conocimiento y el uso de los programas de
apoyo a la exportacion

Una vez realizado el andlisis descriptivo, identificare-
mos en este apartado, atendiendo a la importancia con-
cedida a los programas de exportacién, el conocimien-
to y su uso, si existen diferencias significativas entre
las PYME:s en funcién de ciertas caracteristicas de la
empresa y de su director general.

4.2.1. Importancia atribuida a los programas
de exportacion.

En cuanto a la importancia atribuida a la existencia de
sistemas de apoyo a la exportacion, los datos expuestos
en el anexo 1 permiten comprobar la existencia de di-
ferencias significativas para la variable compromiso
exportador. Asf, aquellas empresas que venden en la
actualidad productos en los mercados extranjeros, atri-
buyen una mayor importancia a la existencia de siste-
mas de apoyo a la actividad exportadora de la empresa,
frente a las que no realizan dicha actividad. No se en-
cuentran diferencias significativas en el resto de andli-
sis realizados.

4.2.2. Conocimiento de los programas de
exportacion.

Por otro lado, en cuanto al nivel de conocimiento de las
medidas vigentes existen diferencias significativas en
el nivel global de conocimiento cuando las empresas
son agrupadas en funcién de la expansion dentro del
mercado nacional, su dimensidn, el compromiso
exportador, la existencia de socios extranjeros y el ni-
vel educativo del directivo (anexo 2).

Asi, se observa que aquellas empresas en las que exis-

ten socios extranjeros, o aquellas que venden en la ac-
tualidad productos en los mercados extranjeros, poseen
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un mayor conocimiento de los programas de apoyo a la
exportacion.

Por otro lado, para determinar la categorfa causante de
tales diferencias, en aquellos casos en los que existen tres
0 mds categorias realizamos el test de Scheffé. De este
modo, para la variable “expansién en el mercado nacio-
nal” se identifican diferencias significativas entre las em-
presas que abastecen un mercado provincial y las que abas-
tecen al mercado nacional. En lo que respecta a la dimen-
sién de la empresa no se muestran diferencias significati-
vas entre las comparaciones realizadas por parcjas. Por
tiltimo, en cuanto al nivel educativo se identifican dife-
rencias significativas entre los que poseen menor nivel
(graduado escolar y bachiller) y los de mayor nivel educa-
tivo (licenciados), observindose que cuanto mayor es el
nivel educativo, mayor es el conocimiento.

El resto de caracteristicas de la empresa y del directivo
analizadas, tales como el sector de actividad, la etapa
de ciclo de vida de la empresa, la internacionalizacién
de parte de sus actividades internas, la edad del directi-
vo y la experiencia profesional o personal del mismo
en mercados exteriores, no son factores suficientemen-
te explicativos de las variables objeto de estudio, ya
que no se han observado diferencias significativas en
ninguna de las categorias estudiadas.

4.2.3. Participacion en los programas de
apoyo a la exportacion.

En cuanto a la participacién total en programas de apo-
yo, existen diferencias estadisticamente significativas
entre las empresas en funcién del sector de actividad,
su dimension, su compromiso exportador, o el nivel
educativo de sus directivos (anexo 3).

En cuanto al sector de actividad existen diferencias sig-
nificativas entre las empresas del sector materias pri-
mas y las de bienes de equipo; siendo las que partici-
pan en mayor y menor grado respectivamente. Ademds,
no se muestran diferencias para el resto de compara-
ciones establecidas entre los distintos sectores.

En lo que respecta a la dimension de la empresa, se
muestran diferencias significativas entre el grupo de
menos de diez trabajadores y el de 10 y 25 trabajado-
res, participando en menor grado las mds pequefias.

Ademas, las empresas que exportan en la actualidad
participan en mayor grado en los programas de apoyo.
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Por dltimo, en cuanto al nivel educativo, se identifican
diferencias significativas entre los que poseen menor
nivel, es decir, graduado escolar o bachiller y aquellos
que tienen un mayor nivel educativo (licenciados). En
este caso, cuanto mayor es el nivel educativo mayor es
la participacién en programas de apoyo.

Asimismo, al considerar solamente la participacién en
programas de formacion, se observa que tales diferen-
cias significativas se mantienen. No obstante, en este
caso se identifican un mayor mimero de diferencias entre
las comparaciones por parejas. Asi, si lenemos en cuenta
el sector de actividad, existen diferencias significati-
vas enfre las empresas del sector materias primas y el
resto de sectores, no observindose diferencias para el
resto de comparaciones. En cuanto a la dimension, son
las empresas de mayor tamafio, es decir, las que cuen-
tan con un nimero de trabajadores comprendido entre
101 y 250, las que muestran diferencias con el resto.
Por tltimo, para el nivel educativo se observan dife-
rencias entre el grupo de licenciados y los otros tres
grupos.

En lo que respecta a los programas de indole comercial
o financiera existen diferencias significativas en fun-
cion de la dimension. El test de Scheffé identificé dife-
rencias entre las empresas de menos de diez trabajado-
res y las que poseen entre 10y 25 trabajadores para los
programas de indole comercial. No obstante, en los pro-
gramas de indole financiera no se han puesto de mani-
fiesto tales diferencias al realizar el test de Scheffé ©.
Ademds, los resultados también indican que aquellas
empresas que venden en la actualidad productos en los
mercados exteriores, tienen una mayor participacion en
programas de indole comercial y financiera.

Por otro lado, no se han observado diferencias signifi-
cativas entre grupos en los andlisis relativos a la parti-
cipacién en programas de informacion.

4.2.4. Calidad del servicio prestado.
Por dltimo, cuando se analiza la calidad del servicio

prestado por las instituciones, no se observan diferen-
cias significativas entre las empresas. No obstante, se-

ria precipitado obtener conclusiones de estos tltimos
andlisis, puesto que existe un elevado porcentaje de
empresas que no manifestaron su opinién al respecto.

5. Conclusiones e implicaciones de
la investigacion

La realizacion de la presente investigacion, nos permi-
te obtener algunas conclusiones gue a nuestro juicio
resulta interesante destacar. De este modo, se pone de
manifiesto que un porcentaje mayoritario de pequeiias
y medianas empresas andaluzas consideran “muy im-
portante” o “importante” el apoyo prestado por parte
de instituciones exlernas para la realizacion de sus ac-
tividades de exportacién. La escasa dimension de las
empresas incluidas en nuestro estudio, junto con su re-
ducida o nula experiencia en los mercados internacio-
nales, justifica en parte el resultado alcanzado.

No obstante, a pesar de la importancia que se le reco-
noce, existe un bajo nivel de conocimiento de las me-
didas vigentes. Este resultado es similar al obtenido en
trabajos previos donde se deja constancia de que las
empresas mds pequefias desconocen en gran medida los
programas de apoyo, a pesar de tener una gran necesi-
dad de recibir dicha asistencia externa (Reid, 1984;

Yaprak, 1985; Katsikeas y Morgan, 1994)

En cuanto al nivel de participacidn, en términos gene-
rales se puede calificar como discreto. Ademads, habria
que afiadir que al descontar los programas meramente
informativos, del porcentaje de participacion baja con-
siderablemente. Asi, el 29% de las empresas manifes-
taron no haber participado nunca y un 26% lo ha hecho
en menos de tres programas. No cabe duda de que el
bajo nivel de conocimiento incide de forma directa en
estos resultados.

Los analisis realizados ponen de manifiesto que exis-
ten diferencias dentro del colectivo de PYMES, tanto
en lo que concierne al conocimiento de los programas,
como en el nivel de participacion en los mismos. Los

6. Es necesario recordar, que al analizar la dimensién de la empresa, se han observado diferencias significativas entre las
varianzas de los grupos y el tamafio de los mismos difiere ampliamente. Ademds, las varianzas mayores correspondian a los
grupos de menor tamafio. Este resultado implica que las diferencias que deben ser realmente tenidas en cuenta son las que
tengan un mayor valor. Es decir, la potencia del contraste se ve reducida, y por ello, se debe incrementar el nivel de significa-
cioén. Por ello, al ser la prueba de Scheffé mas conservadora. no identifica tales diferencias.
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resultados alcanzados muestran que tienen un mayor
nivel de conocimiento de los programas aquellas em-
presas con mayor experiencia, tanto en el mercado na-
cional como en cl internacional. Ademds, se observa
que ¢l nivel educativo del director general o gerente
incide de forma favorable tanto en el conocimiento
como en la participacion. En lo que respecta al tamaiio
de la empresa, dentro del colectivo de PYMESs partici-
pan en mayor grado las de mayor dimensién. Estos re-
sultados sugieren que las instituciones de promocidn
de las exportaciones deberian realizar esfuerzos extraor-
dinarios para facilitar el acceso a los programas de apoyo
de aquellas empresas que poseen una menor experien-
cia, un menor tamaio, asi como de aquellas cuyo di-
rector general no tiene un alto nivel educativo.

Finalmente, los andlisis realizados sobre la calidad de
servicio de las distintas instituciones pone de manifies-
to que el Instituto de Fomento de Andalucia junto con
las Cdmaras de Comercio y el Instituto de Comercio
Exterior son las tres instituciones que alcanzan una
puntuacion media mds elevada con respecto a la Cali-
dad de Servicio prestado. Més del 30% de las empresas
encuestadas lo califican como bueno o muy bueno. Este
resultado denota el importante papel que juegan en la
implantacién de programas de apoyo aquellas institu-
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Anexo

Anexo 1. IMPORTANCIA DE LOS SISTEMAS DE APOYO.

Variables independientes

Estadistico de Levene
(nivel de significacion)

Andlisis de la varianza
(nivel de significacidn)

Caracteristicas de la empresa

Sector de actividad 0.034 0.31(0.869)

Expansitn en el mercado nacional 0.285 - 2.36 (0.075)

Tamafio o 0.190 o 1.16 (0.330) )
C_cmpromisn exportador 0.346 2.39(0.018)

Etapa de su ciclo de vida 0.223 -0.43 (0.673)

Existencia de socios extranjeros 70.097 -0.94 (0.347)

Fmpaaci(m (tecnologia, materia prima y/o ptos intermedios) 0.751 o 0.48 (0.716)
Caracteristicas del directivo 7

Eaad 0.166 0.90 (0.484)

Nivel educativo 0.366 0.32 (0.861)

Ex_periencia en el extranjero 0.025 -0.12 (0.905) N

Nivel de significacion en negrita = existen diferencias estadisticamente significativas para un nivel de significacion del 5%.

Anexo 2. CONOCIMIENTO DE LAS MEDIDAS VIGENTES: ANALISIS DE LA VARIANZA (NIVEL DE SIGNIFICACION).

Variables independientes

Variables dependientes relacionadas con el
conocimiento de las medidas vigentes

Total Comerciales Financieras Formativas
Caracteristicas de la empresa B
Sector de actividad 157(0430)  0871(0668)  1715(0.242) 169 (0.157)
Expansidn en el mercado nacional 2.04(0.048) 2496 (0.061)  1950(0.093) 2268 (0.061)
Tamafio 3.56 (0.009) 3.625 (D.008) 3.029 (0.072) 3.625 (0.008)
Compromiso exportador 4.29 (0.000) 12.673 (0.000)  10.495 (0.002)*  8.867 (0.003)*
Etapa de su ciclo de Qida -1.49 (0.199) - 1112 (0.081) 1.149 (0‘2787) 2.866 (0.094)
Existencia dersocios extranjeros 1.91(0.042) 0.780 (0.379) 6.787 (0.011) 0.154 (0.695)
imponacién de tecnologia, materia prima y/o ptos intermedios 0.86 (0.228) 0.059 (0.943) 0.801 (0.452) 0.498 (0.693)
Caracteristicas del directivo -
Edad 0.95 (0.401) 1.634 (0.159) 0.964 (0.44;] 1.865 (0.107)
Nivel educativo 715(0.000)  4.744(0.002)  4.884(0.001) 3582 (0.009)
aberiencia en el extranjero 0.29 (0.885) 0.18 (0.893) 0.006 (0.938) 0.000 (0.998)

(*) Nivel de significacion para la prueba t cuando se asume gue no existe igualdad de varianzas.

Nivel de significacién en negrita = existen diferencias estadisticamente significativas para un nivel de significacion del 5%.

326



Nuria E. Hurtado Torres, Francisco Gonzalez Gomez

Anexo 3. PARTICIPACION EN PROGRAMAS: ANALISIS DE LA VARIANZA (NIVEL DE SIGNIFICACION).

Variables Independientes Variables dependientes relacionadas con la participacidn en programas

Total Comercial

Financlero

Formacidn

Informacidn

Caracteristicas de la empresa

Sector de actividad 279(0.021) 183 (0.112) 115 (0.495) 5.105 (0.001)  1.434 (0.215)
Expansion en ¢l mercado nacioral 195(0082)  1184(0321)  1039(0342)  0784(0506)  1.687 (0.180)
Tamaiio 3.21(0.011) 3.819(0.007) 2.469 (0.036) 2.683 (0.035) 1.214(0.311)
Compromiso exportador 4.05 (ﬁ.ﬂﬂﬂ]' 10.213 (0.000)*  6.426 (0.013)" 4.666 (0.035)"  2.926 (0.095)
Etapa de su ciclo de vida -0.06 (0.497) 0.311(0.579) 0.382 (0.538) 0.220(0.640)  0.931(0.323)
Existencia de socios extranjeros 1.45(0.192) 1.560 (0.208) 3.063 (0.083) 3.944 (0.051)  0.037(0.847)
Ir-nﬁortaciﬁn (tecn., materia prima y/o ptos Intermedios) 0.95 (0.221) 0.051 (0.953) 0.621 (0.540) 2.332(0.102)  1.333(0.268)
Caracteristicas del directivo

Edad 0.45 (0.760) 0.868 (0.505)  0.684 (0.637) 0568 (0.724)  0.707 (0.619)
Nivel educativo 3.04(0.017)  1955(0107)  1371(0249)  8.004(0.000) 2046 (0.094)
Experiencia en el extranjero 1.15 (0.230) 2.816 (0.020) 0.856 (0.357) 1.916 (0.169)*  0.016 (0.901)

(*) Nivel de significacién para la prueba t cuando se asume que no existe igualdad de varianzas.

Nivel de significacion en negrita = existen diferencias estadisticamente significativas para un nivel de significacion del 5%.
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