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RESUMEN

Este documento identifica cuatro tipos estratégicos de pymes internacionalizadas catalanas.
Ademds, se realiza un andlisis tedrico de orientaciones y comportamientos estratégicos, seguido de
una investigacion empirica con una muestra de pymes catalanas. De los hallazgos empiricos, hay
un grupo orientado al crecimiento de las empresas, otro orientado al cliente, un clister orientado
hacia el interior, y otro que carece de orientacién estratégica. Por tltimo, se confirma el papel
positivo y significativo de los tipos estratégicos en las pymes, tradicionalmente estudiado solo en

las multinacionales.

Palabras clave: orientaciones estratégicas, innovacién, internacionalizacion de pymes.

ABSTRACT

This paper identifies four strategic types of internationalized SMEs Catalan. It also carries out a
theoretical analysis of strategic orientations and behaviors, followed by an empirical research with a
sample of Catalan SMEs. Empirical findings suggest that there are a growth-oriented group of firms,
another customer-oriented group, a inward-oriented cluster, and a further group of firms that lacks
strategic orientation. Finally, we confirm the positive and significant role of strategic types in SMEs
traditionally studied in multinationals.

Keywords: strategic orientations, innovation, internationalization of SMEs.

RESUMO

Este documento identifica quatro tipos estratégicos de pymes internacionalizadas catalas. Além disso,
realiza-se uma andlise tedrica das orientagdes e comportamentos estratégicos, seguido por uma pesquisa
empirica com uma amostra de pymes catalas. Dos resultados empiricos, hd um grupo orientado ao
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crescimento das empresas, outro orientado ao cliente, um cluster orientado ao interior e outro que
carece de orientagdo estratégica. Finalmente, se confirma o papel positivo e significativo dos tipos
estratégicos nas pymes, tradicionalmente estudado apenas nas multinacionais.

Palavras-chave: orientagbes estratégicas, inovagio, internacionalizagio das pymes.

1. Introduccién

Existe un vacio de investigacién sobre la relacidn entre estrategia e internacionaliza-
cion. En este sentido, Melin (1992) no sélo hace hincapié en esto sino que también
pone de relieve la naturaleza determinista y estdtica de la mayoria de las contribuciones.
La investigacién sobre negocios internacionales es un tema que ha sido descuidado
y, especificamente, la investigacion sobre posibles tipologias estratégicas alternativas
es dispersa al igual que ocurre con la relacidn entre la orientacion estratégica, la in-
ternacionalizacion y el rendimiento general de la empresa. Ademds, la gran mayoria
de los articulos académicos revisados centran su atencién en las grandes empresas
multinacionales, mientras que la estrategia internacional de las pequefias y media-
nas empresas (pymes) sigue siendo un campo de investigacion en gran medida sin

abordar (Bell et al., 2004).

En cuanto a la estrategia internacional de las pequefias y medianas empresas —conside-
radas el motor de crecimiento econémico y empleo— (Yongho et al., 2012; Henderson
y Weiler, 2010), sigue siendo un campo de investigacién de actualidad (Fernindez y
Alegre, 2015; Golovko y Valentini, 2011; Bell et al., 2004). Y en la investigacién de
negocios internacionales, el andlisis de las orientaciones estratégicas diferenciadas de las
Pymes en los mercados internacionales atin no ha sido suficientemente estudiado (Hagen
etal., 2012), a pesar de que la relacion entre las orientaciones estratégicas diferenciadas,
los comportamientos estratégicos relacionados y el desempefio internacional, son temas
relevantes para empresarios, gerentes y responsables politicos (ibidem).

La falta de investigacion de las pymes a nivel de estrategia de negocio podria explicarse
en parte por el hecho de que el comportamiento de las pymes se considera esencialmente
no planificado y reactivo (Bilkey y Tesar, 1977). Sin embargo, algunos investigadores
como Bell et al. (2004) sefialan que la ausencia de una estrategia explicita y formal no
significa una falta de vision estratégica.

La innovacién e internacionalizacién desempenan un papel preponderante en un en-
torno empresarial competitivo como el de las pymes, ya que son factores claves en el
desempeno de la empresa y mutuamente dependientes (Denicolai et al., 2015; Anon y
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Driffield, 2011), ademads son considerados los factores més relevantes en el éxito de los
negocios (Zahra et al., 2000; Vila y Kuster, 2007) y son reconocidas como importantes
fuentes de crecimiento de la empresa (Prashantham, 2008).

Las investigaciones sobre tipologias estratégicas de empresas, orientacion estraté-
gica, internacionalizacién y rendimiento estdn dispersas. En tal sentido, esta con-
tribucién se centra en encontrar conglomerados estratégicos de pymes en funcién
de las orientaciones estratégicas empresariales y relacionarlas con el tamafio de la
empresa, sector econémico, innovacion e internacionalizacion, estos dos dltimos
como ejes de la investigacién. Con el andlisis empirico se pretende hallar tipologias
de pequenas y medianas empresas catalanas a partir de estrategias empresariales
con el fin de analizar en qué medida estos conglomerados estén relacionados con
el desempeno de la pyme.

El documento estd estructurado de la siguiente manera. En primer lugar, se realiza una
revision de la literatura de la investigacion existente en las principales dimensiones del
constructo estrategia, en particular, la dimensién de la orientacién estratégica y sus
vinculos con las estrategias competitivas y funcionales. En segundo lugar, se revisa
el impacto de la orientacién estratégica y tipos estratégicos sobre el desempefio. Pos-
teriormente se presenta la metodologfa de investigacion y se discuten los principales
resultados. Finalmente, el documento termina con una discusion de las implicaciones
del estudio para los profesionales e investigadores, sus limitaciones y la identificacién
de las oportunidades futuras de investigacion.

2. Constructos de orientaciones estratégicas

En este trabajo se plantea la idea de que las orientaciones estratégicas en las pymes
son diferenciadas, dando lugar también a comportamientos estratégicos diferenciados,
determinando asf rendimientos internacionales diferenciados. Los constructos se han
definido teniendo presente toda la investigacion sobre orientaciones estratégicas (OE)
que existe. Los estudios sobre OE surgen de distintas corrientes de investigacion, a
saber, direccion estratégica, marketing estratégico y el emprendimiento internacional.
La OE son procesos, prdcticas y toma de decisiones que conducen al crecimiento de
una empresa (Lumpkin y Dess, 1996), y es considerada una parte importante de la
cultura organizativa (Hunt y Morgan, 1995).

Existen diferentes enfoques en el estudio de las estrategias empresariales, como las de
Ansoff (penetracién de mercados. desarrollo de producto, desarrollo de mercados y
diversificacion), las de Porter (liderazgo en costos, diferenciacién y de enfoque), las
RBV de Barney (capacidades de la empresa y cémo los recursos permiten aplicar y crear
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una ventaja competitiva), etc. Estdin mds bien orientadas para las grandes empresas
y no se han utilizado en la misma magnitud ni para las pymes ni para comprender
la orientacién estratégica internacional de las mismas.

Una de las principales contribuciones sobre OE diferenciada la proporcionan Miles
y Snow (1978), quienes propusieron cuatro tipologfas estratégicas basadas en la
relacién de empresas y su entorno, y que se adapta a los niveles diferenciados de
proactividad estratégica, a saber: reactores (que carecen de una estrategia consistente),
defensores (que adoptan una visién estratégica conservadora), exploradores (que ponen
énfasis en la innovacién y el cambio y compiten mediante la exploracién de nuevas
oportunidades de mercado, tendencias y tecnologias emergentes) y analizadores (es
una mezcla de explorador y defensor y estdn en el medio de estas dos tipologfas).
Tanto defensores como exploradores, son dos polos opuestos estratégicamente segtin
este andlisis.

Aunque la metodologia de Miles y Snow estd bien fundamentada, se limitan tnica-
mente a la comparacion intergrupo, impidiendo cualquier investigacién de andlisis
intragrupo (Speed, 1993). Desde que Miles y Snow (1978) introdujeron sus cuatro
tipologias estratégicas, han surgido diversos enfoques alternativos donde gran parte
de los trabajos sobre orientaciones estratégicas diferenciadas se pueden encontrar en
la literatura de marketing, como orientacién al mercado, orientacion al producto,
orientacion al cliente, orientacion a la innovacion, orientacién relacional, orientacién
a los accionistas, etc. (Human y Naudé, 2009). Aunque parece concebible que una
empresa pueda adoptar multiples orientaciones estratégicas, la idea de la orientacién
al mercado (Kohli y Jaworski, 1990; Narver y Slater, 1990) parece haber atraido la
mayor parte de la atencién en la literatura de marketing, porque tienden a demostrar
una relacién positiva entre la orientacién al mercado y el desempefio de la empresa.

El constructo de orientacion al mercado (OM) se encuentra en el centro del marke-
ting moderno. El concepto se remonta a Drucker (1954) quien argumenté que los
clientes deben ser la base de una organizacién y la razén de su existencia. El desarrollo
del concepto de orientacién al mercado incluye dos grandes sub-dimensiones, la
orientacion al cliente y la orientacion al competidor. Este constructo pone énfasis en la
creacién de valor para el cliente y en un desempefio superior para la empresa (Narver
y Slater, 1990). La OM se define como una cultura que pone la méxima prioridad
en la creacién y mantenimiento de valor para el cliente (Kohli y Jaworski, 1990;
Narver y Slater, 1990). La empresa orientada al mercado estd bien posicionada para
anticiparse a las necesidades cambiantes de sus clientes y responder a éstos a través
de la introduccién de productos y servicios innovadores (Slater y Narver, 1995). La
OM se caracteriza por el grado en que las empresas adquieren, difunden y responden
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a la informacién obtenida de los clientes, de los canales y competidores (Jaworski
y Kohli, 1993; Kohli y Jaworski, 1990; Kohli et al., 1993). La gran mayoria de los
estudios sobre OM han indagado el efecto de ésta en el rendimiento del negocio,
lo que demuestra su superioridad como orientacion estratégica (Zhou et al., 2005).
Sin embargo, algunos estudios muestran que otras orientaciones también pueden
influir en la ventaja competitiva y el rendimiento de las empresas (Fritz, 19965
Noble et al., 2002). Una de las sub-dimensiones de la orientacién al mercado es la
orientacion al cliente, utilizado como sinénimo de la OM y como una dimensién
del constructo “orientacién al mercado” (Narver y Slater, 1990), pero la OM es un
concepto mds amplio.

La orientacion emprendedora (OE) es un enfoque emprendedor para las practicas
y formas de la toma de decisiones (Wiklund y Shepherd, 2005). Las empresas se
caracterizan por ser auténomas, agresivas hacia la competencia, proactivas, inno-
vadoras y dispuestas a correr riesgos (Lumpkin y Dess, 1996). La OE es un cons-
tructo compuesto por tres dimensiones: la capacidad de innovacion, asumir riesgos y
proactividad (Wiklund y Shepherd, 2005). Estas caracteristicas pueden ocurrir en
diferentes combinaciones en funcién del tipo de oportunidad empresarial a que la
empresa se enfrente (Lumpkin y Dess, 1996). La capacidad de innovacién se refiere
a la tendencia de una empresa para llevar a cabo y fomentar nuevas ideas (Lumpkin
y Dess, 1996), de manera que la empresa pueda cumplir con las necesidades del
cliente (Li et al., 2008). La proactividad se refiere a ser el primero en introducir
nuevos productos en los mercados o anticiparse a la demanda futura (Keh et al.,
2007). La capacidad de la empresa de asumir riesgos, se hace con la esperanza de
obtener una alta rentabilidad (Li et al., 2008). Las empresas con una mayor OE
tienen un buen know-how sobre marketing, prestan especial atencion a la identifi-
cacién de necesidades del cliente, a la planificacion y al rendimiento a largo plazo
(Smart y Conant, 1994).

El constructo de orientacion al aprendizaje (OA) se desarrolla a partir del aprendizaje
organizativo como el desarrollo de conocimientos que influyen en el comportamiento
de los empleados (Huber, 1991) y es el resultado de un comportamiento organiza-
cional proactivo (Baker y Sinkula, 1999; Hult et al., 2004). La OA se define como
un conjunto de valores organizacionales que influyen en la empresa para crear y
utilizar todo tipo de conocimientos (Sinkula et al., 1997), y tiene tres dimensiones:
a) compromiso con el aprendizaje, entendido como el grado en que una organizacién
valora y promueve el aprendizaje (Sinkula et al., 1997), considerado éste como una
inversion a largo plazo (Calantone et al., 2002); b) capacidad para desaprender lo
aprendido (desaprendizaje), cuando las organizaciones de manera proactiva cuestionan
sus rutinas y creencias promoviendo el desaprendizaje (Baker y Sinkula, 1999), y
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¢) apertura y experimentacién, cuando con el paso del tiempo los modelos mentales
tradicionales se vuelven obsoletos ante los cambios suscitados en el entorno (Baker y
Sinkula, 1999). Las empresas con una mayor OA exigen a los empleados cuestionar
constantemente las normas de la organizacién (Sinkula, 1994; Sinkula et al., 1997).
Las empresas orientadas al aprendizaje son capaces de predecir los cambios del en-
torno, del mercado, y realizar los cambios necesarios si se requiere (Calantone et al.,
2002). La adopcién de una OA permite un mejor desempefio de la organizacién,
crear conocimientos, competencias y responder mejor a su entorno cambiante (Baker

y Sinkula, 1999; Liu et al., 2002; Slater y Narver, 1995).

La orientacion a la innovacién (OI) es el factor clave para mejorar la capacidad de
una empresa cuando utiliza con éxito nuevos sistemas, ideas, procesos o productos
(Hult et al., 2004; Hurley y Hult, 1998) y se asocia con inversiones en liderazgo
tecnolégico y con productos de alta calidad (Fritz, 1996; Gatignon y Xuereb, 1997).
La OI pone énfasis en la creatividad, nuevas ideas, adopcién de tecnologias, recur-
sos, habilidades y sistemas administrativos nuevos (Hurley y Hult, 1998). La OI ha
demostrado tener consecuencias positivas en el rendimiento del negocio, ya que los
clientes prefieren los productos y servicios de alta calidad e innovadores (Berthon et
al., 2004; Simpson et al., 2000).

Por Gltimo, la orientacién al producto (OP), dentro de la literatura de marketing,
tiene como finalidad la produccion de productos y servicios disponibles y de bajo
precio para tener una ventaja competitiva (Kotler, 2002; Noble et al., 2002), donde
el precio es razonable para un producto de calidad (Zhou y Li, 2007). La OP tiene
un impacto positivo en el rendimiento del negocio (Noble et al., 2002). Este enfoque
ha sido aplicado con éxito en industrias, més alld de la configuracién tradicional de
fabricacién (Kotler, 2002). La mayoria de las empresas que practican la OP pasan
una parte de sus beneficios a los consumidores en forma de precios mds bajos, otra
parte es retenida por la empresa, que se traduce en un rendimiento financiero superior

(Noble et al., 2002).

Segun el andlisis anterior, se puede afirmar que existe una estrecha relacion entre
OMy OI (Hurley y Hult, 1998). La OM y la Ol estdn relacionadas, aunque reflejen
distintas filosofias empresariales (Zheng et al., 2005). También hay una relacién entre
la Ol y gestidn del conocimiento (Amar y Juneja, 2008). Con el fin de estimular la
innovacién, capturar, compartir, transferir y crear conocimiento en una organizacion,
la gestion de conocimiento debe ser la piedra angular segiin Liebowitz (2008). El
conocimiento es reconocido como un antecedente fundamental para la innovacién
(Darroch y McNaughton, 2002). La gestién del conocimiento asi como las practicas
de recursos humanos, pueden interactuar de diversas formas para mejorar los resul-
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tados de la empresa (Aragén et al., 2015). La base de todos los conocimientos, en

particular el componente que trae la innovacién, estd en el conocimiento técito, es
decir, lo que tdcitamente las personas conocen o saben (Polanyi, 1966).

A partir de la revision anterior se destaca: a) que los constructos relacionados con
orientaciones estratégicas estdn profundamente arraigados a las corrientes de inves-
tigacion que las generaron, esto quiere decir, que los diferentes constructos sobre
orientacién estratégica claramente tienen algunos rasgos comunes, pero las diferencias
entre ellos no son siempre claras. Algunos autores han puesto en relieve este tema
analizando los efectos sinérgicos de los constructos (Baker y Sinkula, 2009; Han et
al., 1998), b) muchos de estos constructos son dicotémicos, esto quiere decir que las
empresas o bien tienen una orientacién dada o no, donde en realidad, las empresas
pueden adoptar una variedad de orientaciones estratégicas, y c) se la ha prestado poca
atencion a las Pymes en la orientacion estratégica internacional.

3. Innovacidn e internacionalizacién en pymes

La innovacién y la internacionalizacién son reconocidos como dos principales
fuentes de crecimiento de una empresa (Prashantham, 2008; Vila y Kuster, 2007).
La relacién entre la capacidad de innovacién y el desempeiio de la exportaciones no
es uniforme, sino més bien depende de la configuracion organizativa de la empresa

(Yietal.,, 2013).
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Segun Ernst y Unctad (2005) la internacionalizacién fomenta la innovacién, mientras
que la innovacién aumenta las oportunidades de internacionalizacién (Kotabe et al.,
2007). La internacionalizacion tiende a enriquecer la capacidad de una empresa y me-
jora su rendimiento a través de la innovacion (Kafouros et al., 2008). Para Cassiman y
Golovko (2011) la decisién de una empresa de entrar en los mercados internacionales
es en s{ misma un proceso innovador, en cambio, para Schumpeter (1934, 1942) la
innovacién es determinante en el crecimiento econémico y es una alternativa para
crecer como empresa y mejorar el rendimiento organizativo. Por ende, la innovacion
estd asociada con la creacidn y el uso del conocimiento en las empresas (Khilji et al.,
2006; Palacios et al., 2009), lo que le permite obtener productos/servicios mejores
que la competencia y una ventaja competitiva para competir en mercados locales e

internacionales (Dibrell, et al., 2008; Madrid, et al., 2009).

La innovacién ha demostrado tener una fuerte e influyente relacién con el desempefio
de una pyme (Verhees y Meulenberg, 2004) e induce a las empresas a aumentar sus
actividades de exportacion (Monreal-Pérez et al., 2012). Para Halilem (2014), la in-
novacion favorece tedricamente la internacionalizacion. Yu y Si (2012) sostienen que
las empresas que utilizan diferentes sistemas de innovacién y participan activamente
con programas de colaboracién extranjera tienden a seguir una estrategia interna-
cional. La innovacion de productos tiende a fomentar las exportaciones (Oke et al.,
2007; Ruzzier et al., 2006) y la combinacién de innovacién de procesos y productos,
aumenta la propensién a exportar (Van Beveren y Vandenbussche, 2010). Existe pues
una asociacion entre innovacién e internacionalizacién (Almeida y Fernandes, 2008;
Andersson y Loof, 2011). Becker y Egger (2007) encontraron que la innovacién era
importante para exportar, lo mismo que Damijan et al. (2010).

En cuanto a la expansion internacional, la exportacion es una estrategia de internacio-
nalizacién para las pymes (Leonidou y Katsikeas, 1996). La internacionalizacién se
produce cuando la empresa aumenta sus ventas o realiza otras actividades de negocio
en mercados internacionales (Knight y Liesch, 2002), ademds de fomentar y mejorar el
rendimiento de la innovacién (Kafouros et al., 2008). También, la internacionalizacién
ayuda a las empresas a ser mds innovadoras (Damijan et al., 2010). Para Cassiman y
Golovko (2011) la internacionalizacidn crea oportunidades para desarrollar productos
innovadores. Pero las empresas no estdn exentas de dificultades (Cuervo-Cazurra et
al., 2007), ya que no hay certeza sobre el retorno de los recursos invertidos. Para ser
competitivos en los mercados internacionales, Nieto y Santamaria (2010) encontraron
que la intensidad de las exportaciones influye positivamente en los resultados de la
innovacién. Un intercambio de informacidn relativamente abierto con los socios ex-
tranjeros estimula las actividades innovadoras en una empresa (Becker y Dietz, 2004;
Furman et al., 2002; Hessels, 2007; Lundvall, 2007; Tether, 2002).
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Sin embargo, la literatura econémica presenta algunas inconsistencias con la relacion
innovacion e internacionalizacién (Schubert y Simar, 2010; Woerter y Roper, 2010;
Damijan et al., 2010; Cassiman y Martinez-Ros, 2007). D’Angelo (2012) encontrd
que el uso de I+D tiene un impacto positivo y significativo en la intensidad de la
exportacién, mientras que el gasto en I+D no lo tiene. Golovko y Valentini (2011)
encontraron un efecto positivo de la actividad de innovacion en las empresas en cre-
cimiento que se dedican a la exportacién, y viceversa. Algunos estudios cuantitativos
encontraron que las Pymes que recibieron subvenciones pablicas eran mds propensas a
participar en la innovacién de productos y procesos (Roper et al., 2008), mientras que
otros no (Nauwelaerts y Vijfeyken, 2013). El apoyo del gobierno es importante para
la internacionalizacién de las Pymes (Brewer, 2009), en cambio Banno et al. (2013) y
Yannopoulos (2010) encontraron que el impacto del apoyo del gobierno en la inter-
nacionalizacion depende de la experiencia de internacionalizacién, las estrategias, los
recursos dedicados al proceso de internacionalizacion y las capacidades. Van Beveren
y Vandenbussche (2010) encontraron una relacién positiva entre la innovacién en
productos y procesos y exportacién. Por su parte, Becker y Egger (2007) encontraron
una importancia dominante de la innovacién en productos para la decisién de exportar,
en cambio otros estudios encontraron una importancia dominante de la innovacion
en procesos para la exportacién (Damijan et al., 2010).

4. Relacion entre OE, comportamiento estratégico y
rendimiento internacional

Examinar dnicamente el constructo orientacion estratégica proporciona una compren-
sién incompleta de rendimiento de las pymes, porque mientras ésta se relaciona con la
ventaja competitiva, poco se sabe acerca de cémo se desarrollan los activos para alcanzar
un rendimiento (Morgan etal., 2009). Diferentes orientaciones estratégicas conllevan a
que las empresas se anticipen y reaccionen frente a factores internos y externos de varias
maneras y que esto afecte sus procesos de exploracion y explotacién de oportunidades.
Homburg et al. (2004), en linea con Narver y Slater (1990), identifican una relacién
entre la orientacién al mercado y diferenciacién para las grandes empresas, y Pelham y
Wilson (1996) agregan evidencia en el contexto de las pymes. Las estrategias de lide-
razgo en costes, destinadas a alcanzar ventajas de costes en general, se han relacionado
con orientaciones mds defensivas y conservadoras (Miles y Snow, 1978; Porter, 1980)
y también pueden estar relacionadas con la orientacién a la produccién.

En cuanto a las estrategias funcionales, las empresas exploradoras, emprendedoras y
orientadas al mercado se han caracterizado por poner énfasis en el desarrollo de nuevos
productos y servicios. Por lo general, anuncian y promocionan su produccién, y son
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capaces de cobrar precios superiores a la media, mostrando una orientacién de creci-
miento superior (Buzzel y Gale, 1987; Hambrick, 1983; McKee et al., 1989; Miles
y Snow, 1978; Miles y Snow, 1986). Por el contrario, las empresas defensoras, los
negocios orientados internamente y los negocios orientados al producto, podrian ser
descritos como aquellos que valoran los procesos de I+D, dirigiendo su atencién hacia
la reduccion de los costes de fabricacién y distribucion, y tienden a poner énfasis en su
producto, ya sea en el precio o en la calidad, y le asignan poco valor a la orientacién al
cliente (Dess y Davis, 1984; Miles y Snow, 1986; Porter, 1980; Wright et al., 1995).
Por lo tanto, se pueden encontrar diferentes orientaciones estratégicas que varfan en
funcién de cémo las empresas valoran las diferentes estrategias competitivas y funcio-
nales facilitadas por sus diferentes ventajas competitivas.

Hipotesis

Ninguna orientaci6n estratégica por si sola conduce a un rendimiento superior en todas
las situaciones (Miles y Snow, 1978; Noble et al., 2002). Sin embargo, hay una falta de
estudios que vinculan tipos de estrategias u orientaciones estratégicas al rendimiento en
un contexto internacional y esto es especialmente para los hallazgos relacionados con
las pymes (Balabanis y Katsikeas, 2003; Caruana et al., 1998). Por lo tanto:

H : Las estrategias u orientaciones estratégicas influyen en el rendimiento de una pyme.

Algunas investigaciones (Kirca et al. (2005) vinculan positivamente la orientacién al
mercado con el rendimiento de una empresa, los cuales han sido confirmados mediante
la técnica de metaandlisis. Hay algunas investigaciones en la orientacién al mercado
en el contexto internacional (Armario et al., 2008; Cadogan et al., 2003; Kirca et al.,
2009) que muestran resultados mixtos. Por lo tanto:

H.; Existe una relacion positiva entre la orientacion al mercado y el rendimiento de
una pyme.

Se ha descrito la orientacién emprendedora como un antecedente para el crecimiento
y rendimiento en las empresas tanto en los mercados nacionales como extranjeros
(Kuivalainen et al., 2007; Robertson y Chetty, 2000). En general, la investigacién
sobre rendimiento exportador marca el impacto positivo de una postura proactiva y
apoyo de la direccién, sumado al compromiso en el desempeno de las exportaciones
(Madsen, 1989). Por lo tanto:

H ; Existe una relacion positiva entre la orientacion al emprendimiento, el rendimiento
de una pyme y la internacionalizacion, relacion que se ve reforzada cuando existe un
compromiso y una actitud proactiva por parte de la direccion.
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La investigacion respecto a la orientacién de innovacién, medida por el éxito de inno-
vacién, muestra una relacion positiva con el rendimiento del negocio y la rentabilidad

(Gatignon y Xuereb, 1997; Han et al., 1998) en el émbito de las pyme.

H ;: Existe una relacidn positiva entre la orientacion a la innovacidn y el rendimiento
de una pyme.

En la revisién de la literatura también se encontraron resultados mixtos en los estudios
empiricos relacionados con las tipologias estratégicas de Miles y Snow. Los resultados
varfan de resultados insignificantes (Miles y Snow, 1978), a significativos, pero con
relaciones débiles (Conant et al., 1990). Woodside et al. (1999) encontraron una
fuerte relacion al vincular tipos estratégicos de desempefio organizacional a través de
las competencias de marketing distintivo.

Los resultados de los estudios mixtos en este campo de investigacién han sido atribui-
dos a los diversos funcionamientos de los constructos, pero también al hecho de que
las relaciones son complejas y que las relaciones individuales y directas podrian no
ser adecuadas para modelar correctamente (Baker y Sinkula, 2009; Lumpkin y Dess,
1996). Esta investigacion incluye variables estratégicas empresariales vinculadas a la
innovacion e internacionalizacién. Bahadir et al. (2009) argumentan que diferentes
factores que influyen en la innovacién pueden llevar a diferentes resultados. Ar y
Baki (2011) hallaron que tanto la innovacién en procesos como en productos tienen
una asociacion fuerte y positiva con el desempeno de una pyme y March-Chorda et
al. (2002) demuestran el excesivo coste del proceso de innovacion en una pyme y la
incertidumbre de nuevos productos en el mercado. La gestién del conocimiento, por
su parte, apoya a la innovacién en las organizaciones (Snowden, 2003).

La investigacion se centra en la definicién de conglomerados estratégicos en las pymes
y se incorpora la interaccién internacionalizacién-innovacién y el rendimiento para una
mejor interpretacién de los resultados; en tal sentido, las ventas totales son un buen
indicador de rendimiento (Delmar et al., 2003). Se trata de un indicador consistente
para las investigaciones sobre la innovacién (Helfat, 2007) y la internacionalizacién

(Sapienza et al., 2006).
5. Datos y metodologia

En Espana, el 99,9% del tejido empresarial estd constituido por pymes; en Catalufia es
el 99,86% y en Europa las pymes representan el 99,8% del total de empresas (Annual
Report on European SMEs 2013/2014).
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5.1 Datos

La investigacion se ha llevado a cabo con los datos de un cuestionario de autoevalua-
cién estructurado con preguntas cerradas desarrolladas por un equipo de profesionales
del Gobierno de Catalufia, quienes realizaron un pre-testeo localmente con el fin de
mejorar la tasa de respuesta y participacién de las empresas. Los datos son de corte
transversal (cross-section), fueron recogidos entre 2009 y 2012 y corresponden a 272
pymes catalanas de diecisiete sectores econdémicos.

Se obtuvo una muestra representativa de las pymes innovadoras del tejido empresarial
de Cataluna (1550) gestionadas por la Agencia para la competitividad de la empresa
(ACCIO), organismo publico dependiente de la Generalitat, en la cual participaron
directores, gerentes, socios y responsables de pymes catalanas de las dreas de innovacion
e internacionalizacion. La tasa de respuesta en el periodo de recogida de datos fue del
18%, que se puede considerar aceptable (Harzing, 2000), pero también comparable a
otras investigaciones similares (Frambach et al., 2003; Gatignon y Xuereb, 1997). No
se encontraron diferencias significativas entre los encuestados. El cuestionario consta de
47 preguntas. La tabla 1 resume las dimensiones sugeridas por la literatura. Se utilizé
una escala Likert de cinco puntos (donde 1 = no es importante y 5 = es muy impor-
tante) para medir las diversas dimensiones de las orientaciones estratégicas, estrategia
competitiva / funcional, ventaja competitiva y el rendimiento internacional. Las 272
empresas pueden, por lo tanto, ser consideradas como representativas de la poblacién
de pequefias y medianas empresas correspondientes a pymes catalanas de diecisiete
sectores econdmicos (ver tabla 2).

Tabla 2. Perfil de las empresas entrevistadas.

N° N° Trabajadores | Fact. Anual (1) | % Export. s/fact. | Muestra

empresas X X X (272
PYME internacionales 157
PYME mercado nacional 115
Empleados (promedio) 43
Sect.or 1 Alimentacién y 4 58 10 2% 5.15%
bebidas
Sector. 2 Construccién y 1 1 2 17 4,049%
materiales
Sector 3 Distribucién 6 25 6 16 2,21%
Sector .4,Educac10n y 3 13 | 7 1,10%
formacién
Sector 5 E.qulpos eléctricos 2 49 2 29 8.09%
y electronicos
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N° N° Trabajadores | Fact. Anual (1) | % Export. s/fact. | Muestra

empresas X X X (272)
Sector 7 Industria quimica 36 40 9 37 13,24%
Sector 8 Industfla del 3 5 3 I 1.10%
papel y artes graficas
Sector 9 Logistica y 6 41 10 37 221%
transporte
Sector 10 Medioambiente 5 18 2 2 1,84%
Sect'or 11 Mértt.alurglca, 58 4 g 28 2132%
equipos metélicos
Sec.tor 12 Restauracion y 1 8 0 0 0.37%
turismo
Sectorn 13 Se'rv1c.10$ y 10 5 1 16 3.68%
material sanitario
Sector 14 Textil y 9 % B 38 331%
confeccién
Sector 15TIC y 4 43 5 15 15,44%
telecomunicaciones
Sector 16 Otras industrias 19 45 9 22 6,99%
Sector 17 Otros servicios 20 19 2 11 7,35%

(1) en millones de euros.

Fuente: elaboracién propia.

Se utilizaron preguntas relacionadas con las caracteristicas y actitudes de gestién e

internacionalizacién (17 variables) para describir la proactividad/reactividad y la toma

de riesgos, similar a las variables desarrolladas por Wood y Robertson (1997) y Moen

(1999). Las preguntas sobre gestién del conocimiento (talento, fuente de ideas en

proyectos relacionados con la innovacién) suman 7. Las preguntas relacionadas con

la orientacién estratégica (emprendimiento, innovacién, producto, proceso, ventas y

orientacion al mercado) totalizan 18 variables. También fueron juzgadas reveladoras de

la fuente de ventaja competitiva basada en el concepto presentado por Day y Wensley

(1988). Las preguntas sobre estrategia funcional (marketing) incluyen 5 variables.

La tabla 3 muestra la distribucién de empresas por tamano, considerando la normativa

europea (Comisién de la UE 2003/361/CE de 6 de mayo de 2003).
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Tabla 3. Distribucién de empresas por tamafio.

Tamafio N° de empresas
Empleados (0 - 10) 65
Empleados (11 - 50) 139
Empleados (51 - 250) 68
Total 272

Fuente: elaboracién propia.

5.2 Metodologia

Se ha utilizado el andlisis de conglomerados, como un método analitico y estructurado,
para detectar grupos estratégicos homogéneos. Es un método estadistico multivariante
que permite clasificar las empresas en conglomerados con caracteristicas similares. Es
una técnica estadistica utilizada en una variedad de disciplinas cuando el objetivo es
la clasificacién de sujetos. Esta técnica permite conocer las caracteristicas, el grado de
importancia y significacién estadistica de los conglomerados (Stock y Zacarfas, 2011),
y permite la inclusién de maltiples variables permitiendo descripciones potencialmente
ricas (Ketchen y Shook, 1996). En un contexto internacional, Morrison y Roth (1992)
utilizaron esta técnica para detectar las estrategias de negocios en las industrias interna-
cionales y Harzing (2000) lo aplicé para probar empiricamente y ampliar la tipologia
de Bartlett y Ghoshal de las multinacionales. Mds alld de los enfoques tradicionales
de agrupacion, se han propuesto otras técnicas diferentes para la segmentacién, como
“fuzzy cluster”, “quality threshold clustering” y “latent cluster”. A pesar de sus puntos
fuertes, el andlisis de conglomerados ha sido criticado por depender de las decisiones
de los investigadores, y porque los resultados de la aglomeracién pueden no reflejar
diferencias reales sino que pueden ser simplemente herramientas estadisticas (Thomas
y Venkatraman, 1998). Se aplicé un procedimiento en dos etapas, un agrupamiento
jerdrquico y un agrupamiento no jerdrquico (k-means cluster), método mds utilizado. En
el procedimiento de agrupamiento jerdrquico, utilizamos el método de conglomeracion
de Ward y como medida de intervalo la distancia euclidea al cuadrado, lo que permite
hipotetizar un ntimero apropiado de grupos cuando no hay informacién disponible
a priori. Cuando se han determinado los nimeros de conglomerados como posibles
opciones, entonces el método K-medias busca la mejor configuracion de los grupos
predefinidos colocando observaciones similares entre si, formando un conglomerado.

Se aplicé un procedimiento en cuatro etapas. Primero se aplicé la técnica de re-
duccién de dimensiones escalamiento dptimo para reducir las variables y medirlas
métricamente. Después se realizé un andlisis de componentes principales obteniendo
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seis factores que explican conjuntamente un 64% de la varianza total. Un tercer paso
fue clasificar los factores por medio de un agrupamiento jerdrquico, utilizando el mé-
todo de conglomeracién de Ward y como medida de intervalo la distancia euclidea
al cuadrado, obteniendo cuatro conglomerados. La consistencia de los factores se
demostré mediante la prueba “F” de ANOVA. Por tltimo, con los seis factores y
los cuatro conglomerados se realizé un andlisis de comparacion de medias para darle
sentido a cada uno de los conglomerados.

Finalmente, se procedié a cruzar los cuatro conglomerados con las variables de inno-
vacion, internacionalizacion y rendimiento (impacto sobre el desempeno).

Grifico 1. Resumen metodologfa utilizada.

Agrupamiento e
e Andlisis de
Escalamiento Optimo Andlisis de Jerdrquico y no
» Componentes
(reduccién de Comparacién de Jerdrquico (K-Medias) Princinales
variables) Medias (método de Ward y D. (seis facﬁores)
Euclidea al cuadrado)

Se cruzan los cuatro conglomerados con las variables Innovacién,
Internacionalizacién, y Rendimiento (impacto s/desempeiio)

Fuente: elaboracién propia.

Medidas de internacionalizacién

Para los fines de esta investigacion, la internacionalizacién ha sido considerada como
la intensidad de exportacion —proporcion de las ventas de exportacion sobre las ventas
totales— (Basile, 2001; Pla-Barber y Alegre, 2007), ya que refleja el grado de interna-
cionalizacién de una empresa (Sullivan, 1994). La internacionalizacién se ha medido
con el promedio de las exportaciones sobre facturacion.

Medidas de innovacién

La innovacién se mide por la intensidad en I+D (proporcién del gasto en I+D sobre las
ventas totales). Algunos estudios consideran esta medida para medir los esfuerzos de las
empresas hacia la innovacién (Hirsch y Bijaoui, 1985; McGuinness, 1981), otros han
encontrado que tiene un efecto significativo sobre el crecimiento de las pymes (Beise-Zee
y Rammer, 2006; Raymond y St-Pierre, 2010). Los mejores resultados son consecuen-
cia: a) del proceso de innovacién en la empresa (Freel, 2005; Dibrell et al., 2008), b)
de la innovacién en el producto por el cual se decide invertir (Freel, 2005; Dibrell et
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al.,, 2008), y c) de cdmo se gestiona ese nuevo producto en términos de marketing y
no necesariamente de la cifra del presupuesto en innovacién (Lynn et al., 1996). Ary
Baki (2011) hallaron que tanto la innovacién en procesos como en productos tienen
una asociacion fuerte y positiva con el desempefio de una pyme.

Variable de control: tamafio de la empresa / sector econémico

Como variable de control incorporamos el tamafo de la empresa (nimero total de
empleados) que se asocia con los resultados de exportacién (Caldera, 2010; Dhanaraj
y Beamish, 2003). Uhlaner et al. (2013) demuestran que las empresas de menor ta-
mafio y que innovan en productos suelen estar relacionadas con el crecimiento en las
ventas. También se ha incluido la variable de control “sector econémico”, ya que estd
directamente relacionada con el éxito del proyecto empresarial.

6. Resultados empiricos

Tras realizar un andlisis de escalamiento 6ptimo, se obtuvieron veinte variables, las cuales
se utilizaron para realizar un andlisis factorial (seis factores). Las variables se etiquetaron
para darle sentido e interpretacién como muestra la ltima columna de la tabla 4.

Con los seis factores encontrados y los cuatro conglomerados, se realizé un andlisis de
comparacion de medias (ver tabla 5) para clasificar las pymes catalanas.

6.1 Conglomerados estratégicos (de anilisis c/uster)

Se han identificado cuatro conglomerados estratégicos consistentes de pymes catalanas,
cuyo andlisis se realiza teniendo presente las tipologias estratégicas de Miles y Snow

(1978).

6.1.1 Cluster 1: “Futuro incierto” (reactores)

Este conglomerado carece de una clara orientacién y estrategia empresarial (reacto-
res). Son empresas con un futuro incierto, carecen de planificacion estratégica del
producto y de la marca. No hay gestién de proyectos de innovacién ni de gestion del
conocimiento. Podria tratarse de exportadores reactivos, sin ninguna orientacién ni
estrategia ni asignacién de recursos. Muestran una proporcién relativamente baja de
las exportaciones con un niimero limitado de mercados de exportacién. Este grupo
es el que menor rendimiento tiene en términos de facturacién anual y no destaca por
sobre los otros grupos en nada.
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Tabla 4. Matriz de componentes rotada.

Componente
Variables 1 2 3 4 5 6 Orfst
Sin plan. estratégica de proyectos 0,853 | -0,108 | 0,177 | 0,072 | -0,039 | -0,029
Sin estrategia de int. tec. ni [+D 0,850 | 0,037 | -0,085 | -0,04 | 0,097 | -0,034
Sin gestion de proy. de innovacién 0,783 | 0,092 | 0,32 | 0,015 | -0,155 | -0,04
Sin ideas ni proyectos 0,760 | 0,072 | 0,321 | 0,024 | 0,149 | -0,121 SOE
Sin gestién del conocimiento 0,708 | -0,11 | -0,261 | 0,151 | 0,14 | -0,141
Cultura cerrada a ideas, proy, etc. 0,704 | -0,283 | 0,186 | -0,015 | -0,009 | 0,164
Plan. estratégica de proyectos 0,142 | 0,725 | -0,02 | 0,021 | 0,053 | 0,044
Gestion de proy. de innovacién -0,095 | 0,723 | -0,1 | -0,207 | -0,056 | -0,077
Gestion del conocimiento 0,144 | 0,670 | -0,129 | -0,104 | 0,283 | 0,245 OOI\I/i

Se promueven ideas y creatividad -0,021 | 0,629 | 0,068 | -0,032 | 0,183 | 0,042 OA
Cultura abierta a ideas y proyectos -0,365 | -0,532 | 0,162 | 0,32 | -0,041 | 0,177

Marketing (posic. marca) 0,134 | -0,526 | -0,288 | 0,38 | -0,063 | 0,071
Procesos internos flexibles -0,212 | 0,008 | -0,752 | 0,064 | 0,192 | 0,124
Sin planificacion del producto 0,307 | 0,176 | 0,675 | -0,18 | 0,109 | 0,074 | SOE
Sin marketing (posic. marca) 0,37 1-0,086| 0,600 | 0,039 | 0,02 | 0,129
Bajo éxito en proy. sin subv. pab. -0,215 | -0,061 | -0,165 | 0,731 | 0,094 | 0,076
Plan. estratégica del prod. y de TIC 0,373 | -0,171 | 0,049 | 0,584 | -0,282 | -0,036 o
Alto éxito en proy., subv. ptiblica 0,035 | -0,038 | -0,142 | -0,106 | 0,797 | -0,233
Gestién de [+D y de TTI -0,125 | 0,429 | 0,266 | 0,193 | 0,532 | 0,21 OF
Procesos internos inflexibles 0,025 | -0,121 | 0,013 | 0,069 | -0,131 | 0,908 | SOE

OrEst: orientacidn estratégica, SOE: sin OrEst, Ol: orientacién alainnovacién, OM: orientaciénal mercado.
OA: orientacién al aprendizaje, OP: orientacién al producto, OE: orientacién al emprendimiento.
Fuente: elaboracién propia.

6.1.2 Cluster 2: “Cémoda posicién en el mercado” (defensores)

Las empresas de este conglomerado se pueden definir como defensoras por su clara orien-
tacién al producto (planificacién del ciclo de vida y desarrollo) y al mercado (portafolio
diferenciado y alta calidad de productos, creacién y mantenimiento de valor para el
cliente). Es el conglomerado que concentra més empresas. Muestran en general una
planificacién estratégica de los productos y de las TIC y descartan subvenciones publicas
para impulsar proyectos de innovacién. Es el segundo conglomerado que mds gasto
tiene sobre la facturacién en I+D. Su proporcién media de las exportaciones hace pensar
que podrian tener una estrategia y asignacién de recursos en bisqueda de mercados de
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exportacion para internacionalizarse. En este grupo se aprecia una actitud estratégica
que va de la mano con un alto rendimiento medido en términos de facturacién anual,
la mds alta de los cuatro conglomerados.

Tabla 5. Comparacién de medias entre clusters y factores.

REGR REGR REGR REGR REGR REGR
factor factor factor factor factor factor

el e score 1 for | score 2 for | score 3 for | score 4 for | score5 for | score 6 for

analysis 1 | analysis1 | analysis] | analysis1 | analysis1 | analysis1

CLL | Media | ,8042704 | 7207740 | 9679553 | -7413077 | 4141437 | 3143560
Desv. tip. | ,64226858 | 192332711 | 76337705 | 1,29355205 | 1,35826595 | ,59276147
N 46 46 46 46 46 46
0,
o jzlgftal 16,9% 16,9% 16,9% 16,9% 16,9% 16,9%
CL2 | Media | -2176623 | -5461038 | ,1086809 | ,1494522 | 0867143 | - 4117454
Desv. tip. | 78604784 | ,65112726 | ,84236586 | ,69099105 | 94460817 | 1,07483819
N 133 133 133 133 133 133
0,
g jzlg’tal 489% | 489% | 48.9% | 48.9% | 48.9% | 48,9%
CL3 | Media | -1,4207257 | 1,0663893 | 8211417 | -2788372 | -1343353 | 2171617
Desv. tip. | ,63957189 | 1,16024406 | 1,08527070 | 1,37805229 | ,81124539 | 1,01319622
N 36 36 36 36 36 36
0,
K jzlg]otal 13,2% 13,2% 13,2% 13,2% 13,2% 13,2%
CL4 | Media | ,5561188 | 0190559 | 5161209 | 4256343 | 6213981 | ,5698936
Desv. tip. | 52188875 | 66862060 | 67823717 | 66595690 | ,52805625 | ,58946456
N 57 57 57 57 57 57
0,
g jilg’ml 21,0% 21,0% 21,0% 21,0% 21,0% 21,0%
Total | Media | ,0000000 | 0000000 | ,0000000 | ,0000000 | ,0000000 | ,0000000
Desv. tip. | 1,00000000 | 1,00000000 | 1,00000000 | 1,00000000 | 1,00000000 | 1,00000000
N 272 272 272 272 272 272
0,
K jilgftal 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%

Fuente: elaboracién propia.

6.1.3 Cluster 3: “Apuesta por lo nuevo y por el cambio”
(exploradores)

El tercer cluster se ha llamado exploradores, ya que es un conglomerado que pone énfasis
en la Ol y el emprendimiento. Son empresas con una gran capacidad de innovacién,
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asumen riesgos y son proactivas. Ademds, realizan gestion de proyectos de innovacion,
gestion del conocimiento y promueven ideas y la creatividad para los proyectos de inno-
vacion. La Ol es liderada por la alta direccién y disponen de un sistema de control de
calidad para sus productos y servicios. Existe un procedimiento formal para seleccionar
las mejores ideas (futuros proyectos de innovacién), dedicindoles tiempo y recursos.
Realizan estudios de mercado y utilizan técnicas avanzadas de creatividad. Es el conglo-
merado que més gasta en I+D de los cuatro y tienen la segunda relacién de exportacion
mis alta de todos, lo que lo hace depender en gran medida de la internacionalizacién.
La Ol y la capacidad de gestién, junto con la propensién a la internacionalizacién lleva
a que estas empresas tengan el segundo mejor rendimiento econémico de los cuatro
conglomerados, medido por el promedio de la facturacién anual.

La tabla 6 muestra los perfiles de cada conglomerado.

Tabla 6. Perfiles de los clister.

Industrias mds relevantes

productos equipos
metdlicos, quimica,
otros

equipos eléctricos
y electrénicos,
construccion,
quimica

Quimica, servicios
sanitarios

CL1L CL2 CL3 CL4

Ne de casos N=46 N=133 N=36 N=57

% s /la muestra 17% 49% 13% 21%

Tamaio de la PYME pequena mediana pequena pequena
Ne de trabajadores 2 54 0 3
(promedio)
TICy
Metaltirei telecomunicaciones,
crargica, metaltrgica,

Metaltirgica, TIC y

telecomunicaciones

Innovacién (promedio
% gastos en I+D sobre
facturacién)

7%

9%

19%

6%

Internacionalizacion
(promedio de las
exportaciones sobre
facturacion)

15%

23%

27%

31%

Rendimiento (promedio
facturacién anual en
millones de euros)

11,97

543

Fuente: elaboracién propia.

6.1.4. Cluster 4: “Mentalidad abierta a nuevos desafios”
(analizadores)

El cuarto cluster es un conglomerado proactivo estratégicamente y se ha llamado ana-
lizadores por estar relacionado con la estrategia de internacionalizacién, ya que, dentro
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de sus practicas de gestion empresarial hay una estrategia de internacionalizacion
tecnoldgica (transferencia tecnolégica internacional - TTI) y de I+D. La cartera de
proyectos supone la incorporacién de conocimiento tecnoldgico en el mercado (nuevas
tecnologfas e [+D). Se utilizan subvenciones publicas para proyectos de innovacion.
Estas empresas son las mds exportadoras de los cuatro conglomerados y asi lo demuestra
el promedio de las exportaciones sobre facturacién.

Los temas de crecimiento internacional pueden estar relacionados con la busqueda
de oportunidades y la toma de riesgos, dada la mayor incertidumbre y los riesgos de
expansion internacional (Yli-Renko et al., 2002). Asi, este grupo tiene un enfoque
hacia los mercados extranjeros.

7. Discusion

Los resultados proporcionan evidencia de perfiles y patrones estratégicos de pymes
distintos y comparten muchos puntos en comtin con las tipologias de gestion y mar-
keting estratégico encontrados para grandes empresas. Asi, por ejemplo, se tiene el
conglomerado OP y OM que comparte algunas caracteristicas definidas por Miles y
Snow (1978) donde esas empresas, al igual que las nuestras, han sido descritas como
defensoras, poniendo énfasis en el desarrollo de nuevos productos y servicios. Miles
y Snow definieron una tipologia de “reactores” como nuestro conglomerado “futuro
incierto”, ya que ambos carecen de un perfil estratégico consistente. Nuestro trabajo ha
encontrado conglomerados relacionados con el comportamiento de las pymes catalanas
orientadas a la internacionalizacién y al marketing e innovacién. En sus estudios, Miles
y Snow (1978 y 1986) muestran una actitud de las empresas mds o menos proactiva
hacia el entorno externo. En este caso, se encontré un conglomerado cuya orientacién
es al producto y otro con una orientacién internacional. Estas empresas orientadas
hacia el exterior tienen una actitud innovadora-proactiva.

El conglomerado que muestra una estrategia de internacionalizacién es el tnico que
hace hincapié en la incorporacién de conocimiento tecnoldgico con un enfoque en
los mercados extranjeros. Tanto el conglomerado con orientacion internacional como
el orientado a la innovacién y emprendimiento tienen un alto grado de orientacién
internacional. Estas actitudes y caracteristicas, representadas por un porcentaje de
exportacién sobre ventas, asi como el compromiso hacia la internacionalizacién, han
hecho hincapié en las influencias de los resultados de exportacién (Aaby y Slater, 1989).
La probabilidad de tener un alto desempeno en los mercados extranjeros para los con-
glomerados orientados al producto/mercado, a la innovacién/emprendimiento y con
orientacion internacional es mayor que el de las empresas que carecen de orientacién
estratégica. Las empresas de los tres tltimos conglomerados se caracterizan por un ma-
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yor porcentaje de exportacion sobre facturacion, lo que ratifica su participacion en el
mercado internacional y de su desempeno internacional. Por tanto, nuestros resultados
se condicen con los hallazgos de Miles y Snow y con aquellas investigaciones sobre
orientacion estratégica en mercados domésticos, que sostienen que las empresas con

perfiles estratégicos claros obtienen un mejor desempeno que las que no lo presentan
(Cano et al., 2004; Miles y Snow, 1978; Shoham et al., 2005).

8. Conclusiones

Este trabajo pretende contribuir a la discusién sobre las estrategias de crecimiento
de las pymes y su interdependencia con perfiles empresariales. Este estudio confirma
una relacién positiva entre orientaciones estratégicas y rendimiento, expresado como
el promedio de facturacién anual. Tres de los cuatro conglomerados identificados en
la muestra, a saber, producto/mercado, innovacién/emprendimiento y estrategia de
internacionalizacién persiguen mds activamente oportunidades internacionales, crecer
mis rdpidamente, y exhiben un rendimiento superior en comparacién con el primer
conglomerado representado por aquellas empresas que carecen de una estrategia clara.
Lo anterior no hace mds que confirmar los hallazgos de estudios sobre iniciativa em-
presarial internacional que ponen de manifiesto la relacién orientacion / crecimiento
como la base de un rendimiento superior, desafiando las formas tradicionales de expan-
sién internacional (Oviatt y McDougall, 1994). Los resultados son relevantes para los
directivos y empresarios para situar su negocio estratégicamente, para los responsables
politicos haciéndoles ver que las pymes que carecen de una vision y orientacion estra-
tégica deberfan tener primero una asesoria estratégica en lugar de medidas especificas
de apoyo a la exportacion.

Pero esta investigacién también tiene algunas limitaciones. La base de datos se limita
s6lo a pymes catalanas, cuenta con 17 sectores econémicos y el andlisis puede ser
sujeto a sesgos especificos. Los conglomerados representan una simplificacion de la
realidad empresarial, una simplificacién que es util para la clasificacion de empresas
y entender su comportamiento internacional. La innovacion y la internacionalizacién
son procesos que evolucionan con el tiempo, por lo que nuestro andlisis no puede
capturar la evolucién de las empresas de un tipo de conglomerado a otro en el tiempo
(son datos de corte transversal). Las investigaciones futuras podrian tratar de confir-
mar y afinar estos conglomerados estratégicos con el fin de verificar si se mantienen
en un 4rea geogrifica mis extensa. Sin duda que una investigacién longitudinal de
andlisis cluster de pymes podria aportar datos interesantes sobre el desarrollo y el
comportamiento de la internacionalizacién a largo plazo y las consecuencias rela-
cionadas con el rendimiento.
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