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RESUMEN:

La investigacion pasada sobre los procesos de internacionalizacidon considera que la experiencia previa puede
influir en la competitividad internacional de la empresa. Sin embargo, estudios recientes parecen sugerir que la
velocidad de entrada en los mercados foraneos también contribuye a la capacidad de absorcion de las nuevas
empresas internacionales ya que ésta favorece el desarrollo de una orientacion al mercado en tales empresas. Asi,
puede esperarse que la velocidad de entrada influya también en la competitividad internacional de la empresa.
Este articulo se adentra en esta controversia con el objetivo principal de analizar la manera en que la velocidad

de internacionalizacion de las nuevas empresas puede resultar un factor clave en su competitividad internacional.

Para contrastar las hipotesis derivadas de nuestro modelo, los datos fueron recogidos a partir de muestras de
nuevas empresas internacionales espaiolas y belgas. Los resultados obtenidos del analisis del modelo de
ecuaciones estructurales propuesto nos permiten confirmar que la velocidad de internacionalizacion influye en la
capacidad de absorcion de las nuevas empresas internacionales, en la medida en que ésta facilita el desarrollo de
una orientacion al mercado y también su competitividad internacional. Estos resultados tienen importantes

consecuencias tanto desde el punto de vista académico como directivo.
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ABSTRACT:

Past research into internationalisation processes assumes that prior international experience can influence firms’
international competitiveness. However, recent studies seem to suggest that speed of foreign market entry can
also influence the absorptive capability of international new ventures because it favours the development of
market orientation in these companies. Thus, it can be expected that speed of entry may also influence
international competitiveness. This paper goes into this controversy with the main objective of analysing whether

the speed of internationalisation of new companies can be a key factor in their international competitiveness.

To test the hypotheses derived from our model, extended data were gathered from samples of Spanish and
Belgian international new ventures. The results of the proposed structural equation model analysis allow us to
confirm that the speed of internationalisation influences the absorptive capability of international new ventures,
since it facilitates the development of market orientation and also their international competitiveness. These

results have important consequences from both the academic and the managerial points of view.
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1. INTRODUCCION

Pocos estudios han examinado los factores que clarifiquen la manera en que las nuevas empresas internacionales
puedan ser competitivas en el area internacional (Zahra, 2005) a raiz de las limitaciones derivadas de los factores
novedoso y foraneos (Hymer, 1976). En este sentido, el conocimiento de los mercados foraneos, especialmente
el conocimiento tacito, supone la llave para el entendimiento de la competitividad de las empresas
internacionales (Autio et al., 2005), en base a su influencia tanto sobre los mercados, como a los métodos de
entrada mas apropiados para cada mercado. Asi, desde una vision de la internacionalizacién basada en el
conocimiento, la cuestion que resulta clave a la hora de comprender la competitividad de las nuevas empresas
internacionales es analizar la forma en que estas empresas adquieren, interpretan y traducen el conocimiento del
mercado exterior para conseguir una mejor posicion competitiva. A este respecto, se considera que la velocidad
con la que ciertas nuevas empresas se convierten en internacionales puede proporcionarles importantes ventajas
competitivas respecto a las empresas que siguen procesos de internacionalizacion de mayor lentitud. Autio et al.
(2000) califica estas ventajas competitivas de “learning advantages of newness” (p.919) y muestra su influencia
positiva sobre el crecimiento internacional de las nuevas empresas internacionales. Muchos autores remarcan la
importancia de analizar la anterior relacion. Sin embargo, su estudio no ha sido suficientemente analizado en la
literatura especializada, y ésta es la razon por la que descubrir la manera en que la velocidad de entrada
condiciona la posesion de determinadas ventajas competitivas por parte de estas empresas resulta especialmente
relevante. En respuesta a esta demanda cientifica, este trabajo analiza como la velocidad con la que una nueva
empresa se internacionaliza puede influir en su capacidad para adquirir conocimiento tacito proveniente de los
mercados foraneos y, por tanto, su capacidad para desarrollar ventajas competitivas sostenibles en tales
mercados.

De esta forma, el objetivo principal de este articulo es mostrar los efectos de la velocidad de internacionalizacién
de las nuevas empresas sobre las ventajas competitivas internacionales de dos maneras: tanto de forma directa,
como a través de la generacion y asimilacion de la informacion de mercado mediante el desarrollo de

comportamientos orientados al mercado.

2. VELOCIDAD DE ENTRADA Y VENTAJAS COMPETITIVAS
INTERNACIONALES

Las nuevas empresas internacionales (NEIs) se definen como empresas que desde sus comienzos obtienen
importantes ventajas competitivas del uso de recursos de procedencia internacional y de la venta de productos a
multiples paises (Oviatt y McDougall, 1994; McDougall et al., 1994). Son empresas que se crean con una
proyeccion comercial y empresarial no limitada por fronteras locales ni nacionales, teniendo su ambito
producto/mercado una dimension internacional ya desde la creacion de las mismas (Ripollés et al., 2002).

Asi, se caracterizan por una alta velocidad de internacionalizacion que parece proveerlas de ciertas ventajas
competitivas respecto a empresas que desarrollan lentos procesos de internacionalizacion (Oviatt y McDougall,
1994). En esta linea, Autio et al. (2000) demuestran que la velocidad de internacionalizacion contribuye al
crecimiento internacional de las nuevas empresas basadas en la tecnologia. Estos autores sostienen que las

nuevas empresas que se internacionalizan rdpidamente presentan una mayor capacidad para identificar o
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desarrollar y aprovechar las nuevas oportunidades de negocio en los mercados internacionales que las empresas
que se internacionalizan mas lentamente. Las nuevas empresas internacionales tratan de evitar la dependencia de
las trayectorias domésticas mediante el establecimiento de rutinas para la direccion de fuerzas multiculturales, la
coordinacion de recursos internacionales y la venta en diferentes paises (Oviatt y McDougall, 1994). En este
sentido, y en base a contribuciones previas, Knight y Cavusgill (2004) sugieren que la velocidad de
internacionalizacion puede contribuir al desarrollo de una orientacion emprendedora, que podria explicar las
ventajas competitivas de las nuevas empresas internacionales. Asi, la relacion entre la velocidad y las ventajas
competitivas en las nuevas empresas internacionales puede fundamentarse en la creencia de que la velocidad de
entrada puede favorecer la adopcion de una orientacion emprendedora en estas empresas. En la medida en que la
orientacion emprendedora refleja la manera en que opera la empresa (Lumpkin y Dess, 1996), puede
considerarse como un tipo de conocimiento organizativo que muestra la forma en que la empresa dirige y
conduce sus recursos hacia la identificacion y desarrollo de nuevas oportunidades (Alvarez y Busenitz, 2001).
De todos los recursos de la empresa, tal vez el conocimiento y, en especial, el conocimiento organizativo posee
la mayor habilidad de servir como fuente de ventaja competitiva (Grant, 1996), en la medida que cumple los
requisitos de heterogeneidad propuestos por Peteraff (1993), los limites ex ante y ex post para competir y el
factor de movilidad imperfecta. Es mdas, Alvarez y Busenitz, (2001) demuestran que el conocimiento
emprendedor cumple estos requisitos. Obviamente, la existencia de una base de conocimiento en la empresa, en
particular su conocimiento tecnologico y de mercado, es crucial para entender como las nuevas empresas
internacionales desarrollan sus ventajas competitivas, pero la importancia de estos tipos de conocimiento
dependera en gran medida de las caracteristicas de la industria y de la competitividad del entorno en el que estas
empresas desarrollen su actividad (Fernhaber y McDougall, 2005). Asi, el conocimiento emprendedor puede
contribuir de una manera general en el desarrollo de ventajas competitivas en las nuevas empresas
internacionales.

Por otro lado, se considera que, en las empresas maduras, la internacionalizacion resulta una extension de sus
actividades domésticas. Normalmente, estas empresas han desarrollado y consolidado ciertos recursos y
capacidades en su mercado doméstico que extienden a los mercados internacionales (Johanson y Valhne, 1990),
muchas veces empleando sus redes locales (Madsen y Servais, 1997). Bajo estos supuestos el proceso de
internacionalizacion no es inmediato, y se encuentra asociado a altos costes que pueden afectar negativamente
los resultados y competitividad de la organizacion. Competir a nivel internacional requiere que la empresa
desarrolle nuevas rutinas y procesos organizativos, lo que implica que las empresas maduras deben abandonar
ciertas rutinas originadas en operaciones domésticas antes de que las nuevas rutinas orientadas
internacionalmente puedan ser aprendidas (Grant, 1996). Abandonar estas rutinas incrustadas se hace mas dificil
a medida que las empresas adquieren mayor antigiiedad ya que el nuevo conocimiento que dirige las nuevas
rutinas tiende a establecer conflictos tanto con los modos de operar existentes como con los modelos directivos
incrustados en las mentes (Autio et al., 2000). Por lo tanto, tal y como Autio et al. (2000) sefialan, los
impedimentos cognitivos, politicos y relacionales asociados a las empresas maduras constituyen serios
obstaculos a la hora de identificar y desarrollar nuevas oportunidades de negocio en mercados internacionales a

favor de los mercados nacionales. En consecuencia, se puede proponer que:
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Hj: La velocidad de internacionalizacion de las nuevas empresas contribuye al desarrollo de nuevas ventajas

competitivas.

3. VELOCIDAD DE ENTRADA Y ORIENTACION AL MERCADO

Como hemos visto, la velocidad de entrada a los mercados internacionales puede tener un efecto directo en las
ventajas competitivas disfrutadas por las nuevas empresas. Ademas, también puede influir indirectamente en la
manera en que estas empresas adquieren informacion y conocimiento del mercado, la procesan y generan
acciones acordes con ella. Desde una perspectiva basada en el comportamiento, la orientacion al mercado consta
de las actividades relacionadas con la capacidad de absorcion. Es mas, si consideramos que la capacidad de
absorcion de una empresa puede ser definida como su “habilidad para reconocer el valor de nueva informacion
procedente del exterior, asimilarla, y aplicarla con fines comerciales” (Cohen y Levinthal, 1990: 1), podemos
afirmar que la orientacién al mercado es una manifestacion de la capacidad de absorcion de la empresa. De
hecho, el proceso de orientarse al mercado implica el comportamiento coordinado de las distintas funciones de la
organizacion con el objeto de recolectar informacion del mercado, diseminarla a lo largo de la empresa y
desarrollar una respuesta consistente con la misma con el objeto de proporcionar al cliente un valor superior. Asi,
podemos considerar que la velocidad de entrada favorece el desarrollo de una orientacion al mercado en las
nuevas empresas internacionales. La orientacion al mercado desarrollada por las nuevas empresas
internacionales permite generar la informacion tacita necesaria para competir en mercados internacionales, y de
ese modo contrarresta las posibles desventajas derivadas de la falta de experiencia en esos mercados.

Por otra parte, la velocidad con que las nuevas empresas internacionales operan en los mercados foraneos obliga
a distinguir sus actividades locales de sus actividades exteriores o, en otras palabras, entre sus mercados locales y
foraneos. Por tanto, basan el diseflo de su organizacion, sus sistemas y sus procesos en los mercados exteriores.
La escasez de recursos y la falta de conocimiento tacito acerca de los mercados exteriores llevaran a estas

empresas a desarrollar comportamientos orientados al mercado que faciliten tal conocimiento.

H;: La velocidad de internacionalizacion de las nuevas empresas contribuye en el desarrollo de una orientacion

al mercado.

4. ORIENTACION AL MERCADO Y VENTAJAS COMPETITIVAS

Una empresa orientada al mercado esta en una mejor posicion para identificar ventajas competitivas sostenibles e
incrementar y defender su cuota de mercado (Lambin, 1996). A partir de la implantacion de una orientacion al
mercado las empresas logran crear ventajas competitivas duraderas que les permiten ofrecer mas valor a sus
clientes y conseguir unos resultados superiores al promedio de su sector. Un elemento de especial relevancia en
el logro de estas ventajas competitivas es la cantidad y calidad de la informacion con que cuenta la empresa. Asi,
la obtencion y el procesamiento de la informacion relativa a los clientes, a la competencia y a la propia empresa
adquiere una importancia fundamental en el proceso de construccion de una ventaja competitiva (Gordon, 1989).
Igualmente, la generacion de conocimiento del mercado, inherente a la orientacion al mercado, y su aplicacion
de forma que proporcione un valor superior al consumidor, ayuda a la empresa a desarrollar la base para una

ventaja competitiva (Narver y Slater, 1990).
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Puesto que la responsabilidad principal del marketing es satisfacer las necesidades a largo plazo de sus clientes,
puede deducirse que la empresa orientada al mercado sera la mejor preparada para conseguir aquellas
habilidades o recursos que permitan el logro de auténticas ventajas competitivas. De esta manera, centrandonos
en la influencia entre las capacidades de marketing y la orientacion al mercado, la mayoria de los trabajos han
apuntado un mayor grado de presencia de las capacidades de marketing en las organizaciones mayormente
orientadas al mercado, (Day 1994; Vorhies y Harker 2000; Tsai y Shih 2004; Mazaira et al., 2005), viendo asi la
orientacion al mercado como una de las principales fuentes de generacion de capacidades distintivas (Tsai y Shih
2004), aquellas que reportaran posicionamientos ventajosos a la empresa. Concretamente, Mazaira et al. (2005)
confirman que la bisqueda de la entrega de un valor superior al cliente que caracteriza a las empresas orientadas
al mercado lleva consigo el desarrollo de una mayor capacidad para percibir el mercado, para desarrollar
capacidades de respuesta y adaptacion al mismo y de relacionarse con los clientes.

Por otro lado, la relacion positiva entre la orientacion al mercado y las capacidades organizativas (competencias
tecnologicas y de mercado) ha sido demostrada por la literatura desde los estudios germinales de Kohli y
Jaworski (1990) y Narver y Slater (1990) hasta los trabajos mas recientes (Homburg et al., 2002; Noble et al.,
2002; Leskiewicz y Sandwich, 2003; Zou et al. 2003; Tsai y Shih 2004; Bhuian et al., 2005; Hooley et al., 2005;
Mazaira et al., 2005; Vorhies y Morgan, 2005). De este modo, las actividades relacionadas con la orientacion al
mercado proveen a la empresa de informacion acerca de sus clientes, competidores y entorno que influye
positivamente sobre la capacidad de aprendizaje de la misma acerca de este entorno (Slater y Narver, 1995). Asi,
las organizaciones orientadas al mercado se centran en la generacion de informacion del mercado y, de esta
manera, mejoran y actualizan constantemente los valores y habilidades para el aprendizaje global de la
organizacion (Liu et al., 2002). Los procesos de inteligencia de mercado, que tienen un papel central en la
orientacion al mercado, ayudan a la definicion de una competencia organizativa que permite el rendimiento de
las actividades distintivas (Bhuian et al., 2005).

Asi, esta orientacion puede ser considerada como una capacidad estratégica si la empresa adopta e implementa
comportamientos orientados al mercado, ya que una empresa con esta orientacion se encuentra mejor colocada
para la identificacion de ventajas competitivas, mediante el uso de recursos y habilidades para su bsqueda
(Bigné et al., 2000). Ademas, Deshpandé et al. (1993) demuestran como la orientacion al mercado aumenta la
competitividad y permite a la empresa orientarse estratégicamente hacia las ventajas competitivas.

De hecho, Tuominen et al. (1999) intentan ver la relacion existente entre la orientacion al mercado y las
capacidades de marketing, concluyendo que la orientacién al mercado es una parte integral de la capacidad de
marketing. Un afio mas tarde, Fahy et al. (2000) comparten esta opinion incluyendo en su trabajo la orientacion
al mercado como una capacidad de marketing mas. Otros autores como Varela et al., (1998) argumentan que
puesto que las capacidades se manifiestan en actividades tipicas como la generacion de la informacion y su
diseminacion en la empresa, que posibilitan proporcionar un valor superior a sus consumidores, la orientacion al
mercado representa una capacidad y su aplicacion dindmica permite mejorar las habilidades poseidas en la
empresa y acumular nuevos conocimientos.

Adicionalmente, como sefialan Vila y Kiister (1998), dicha orientacion podria considerarse como una capacidad
estratégica en la medida que la empresa adopte e implemente esta cultura en toda la organizacidn, ya que una
empresa orientada al mercado estd en una mejor situacion para identificar ventajas competitivas, empleando los

recursos y habilidades necesarios para lograrlas (Vazquez et al., 1998). En este sentido, Martin (1995) demuestra
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empiricamente que la teoria de los recursos y capacidades es valida para explicar la competitividad empresarial,
planteando la orientacion al mercado como un factor interno de la empresa que podria explicar la competitividad
de la misma.

En base a los razonamientos expuestos previamente, este trabajo propone que el desarrollo de una orientacion al

mercado influye en las ventajas competitivas internacionales:

H;: La orientacion al mercado de las nuevas empresas internacionales estd positivamente relacionada con sus

ventajas competitivas.

La Figura 1 recoge en un modelo global las diferentes hipotesis planteadas en nuestro trabajo.

Figura 1: Efectos de la velocidad de entrada en las ventajas competitivas internacionales

H,
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Espafia y Bélgica pertenecientes a diversas industrias. Las empresas espaiiolas fueron seleccionadas de la base de
datos Duns & Bradstreet (2002), la cual contiene alrededor de 850.000 empresas del estado espafol, en términos
de facturacion. Las empresas belgas fueron seleccionadas de la base de datos ‘Gewestelijke
Ontwikkelingsmaatschappij’ (GOM 2005), que contiene 15.000 empresas belgas. Las empresas pertenecientes a
grupos industriales y aquellas operando en un unico cédigo SIC fueron eliminadas de ambas bases de datos.
Ademas, se exigido que las empresas tuvieran una antigiiedad inferior a los 7 afios, de forma que nos
asegurabamos de que se trataban de nuevas empresas. Mas aun, se requeria que tales empresas tuvieran actividad
internacional. Después de este procedimiento de seleccion, nuestra muestra consistia en un total de 537 y 2.471
nuevas empresas internacionales espafiolas y belgas respectivamente.

El trabajo de campo se llevdo a cabo durante el ultimo cuarto de afio 2005, pidiendo la colaboracion del
entrevistado junto con la confirmacion de su e-mail. Después de enviar el cuestionario por e-mail, se realizd un
seguimiento telefonico para incrementar el indice de respuesta. Como resultado de este proceso, se obtuvo un
total de respuestas de 135 empresas espafiolas (25,14%) y 72 empresas belgas (2,91%). El porcentaje medio de
trabajadores de las empresas espafiolas era de 25,91, y respecto a sus beneficios anuales un 25% de estas
empresas presentan cifras de beneficios inferiores a los 800.000 euros, un 50% entre 800.000 y 5.000.000 de
euros y el restante 25% poseen beneficios que exceden los 5.000.000 de euros. Por su parte, el 22,7% de las
empresas belgas entrevistadas presentaba unos beneficios inferiores a 800.000 euros, el 54,6% entre 800.000 y

5.000.000 euros y el 22,7% por encima de los 5 millones de euros.
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5.1. Instrumentos de medida

5.1.1. Velocidad de entrada

Debido a que todas las empresas incluidas en ambas muestras eran nuevas empresas internacionales, todas ellas
habian comenzado su actividad internacional con menos de siete afios de edad desde su creacion. Concretamente,
el promedio de afios hasta el comienzo de la actividad internacional en las empresas espafiolas es de 0,5 afios,
mientras en el caso belga, esta cifra baja hasta los 0,33 afios. En esta situacion, la medicion de la velocidad de
entrada como el numero de afios transcurridos entre la creacion de la empresa y su internacionalizacién no
muestra diferencias significativas entre las empresas, tal y como demuestra los ANOVA entre esta medida y la
orientacion al mercado y las ventajas competitivas. Un mejor indicador de la velocidad de entrada es el
porcentaje de actividad exterior de la empresa desde su internacionalizacion. Este indicador considera que una
empresa que, durante ese periodo, presenta un porcentaje de actividad internacional por encima del 50% se ha
internacionalizado con mayor rapidez que una empresa que lleva a cabo no mas de, por ejemplo, el 10% de su
actividad exterior durante un periodo comparable. El porcentaje de actividad realizada en el exterior ha sido
calculada teniendo en cuenta las siguientes actividades de la cadena de valor de la empresa: fabricacion,

investigacion y desarrollo, marketing, publicidad y promocion y servicio postventa.

5.1.2. Orientacion al mercado

Para medir la orientacion al mercado se utilizo la escala ecléctica desarrollada por Blesa y Bigné (2005). Esta
escala se basa esencialmente en las escalas MARKOR (Jaworski y Kohli, 1993) y MKTOR (Narver y Slater
1990), y también incluye items de otras escalas para aspectos como las politicas de precios y tendencias del
mercado (Deshpandé et al., 1993); identificacion de segmentos emergentes, aparicion de nuevos productos,
promocion de intercambios de informacion, estrategias dirigidas al entorno y el flujo de informacion hacia los

consumidores (ver Tabla 1).

Tabla 1: Escala ecléctica de la orientacion al mercado

COORDINACION INTERFUNCIONAL

1. Tenemos reuniones interdepartamentales al menos una vez al trimestre para discutir las tendencias y desarrollo del
mercado (COORDINT).

2. El personal de las diferentes actividades de nuestra empresa se reune periddicamente para planificar de forma conjunta
la respuesta a los cambios que ocurren en el entorno (COORDIN2).

BUSQUEDA Y RECOGIDA DE INFORMACION

3. Nos reunimos periddicamente con una muestra de nuestros clientes para saber cuales son sus necesidades actuales y qué
productos necesitaran en el futuro (BUSQUED1).

4. Nos informamos sistematicamente de los problemas que puedan tener los distribuidores en la comercializacion de
nuestros productos (BUSQUED?2).

5. Recogemos periddicamente informacion sobre la satisfaccion de los distribuidores (BUSQUED3).

DISEMINACION DE LA INFORMACION

6. La informacion sobre satisfaccion de los usuarios finales se distribuye a todas las actividades de nuestra empresa de
forma sistematica (DISEMINT1).

7. El personal de marketing dedica gran parte de su tiempo a debatir entre ellos y con el resto de la empresa las posibles
necesidades que tendran en un futuro nuestros clientes (DISEMIN2).

8. Los directivos con alta responsabilidad discuten las fuerzas y debilidades de nuestra competencia con el resto de
directivos de la empresa (DISEMIN3).

9. Cuando una persona de la empresa dispone de informacién importante sobre nuestros competidores la transmite
rapidamente a otras actividades de la empresa (DISEMIN4).

10. Cualquier informacién procedente del mercado se distribuye por todas las actividades de la empresa (DISEMINS).

DISENO DE LA RESPUESTA

11. Periddicamente revisamos nuestro surtido para asegurarnos de que se ajusta a lo que los usuarios finales quieren
(RESDIS1).
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12. Nuestra empresa hace compatible su estrategia de mercado con los objetivos de los distribuidores (RESDIS2).

IMPLEMENTACION DE LA RESPUESTA

13. Brindamos informacién completa a nuestros usuarios finales para un mejor aprovechamiento de nuestros productos
(RESIMP1).

14. Proporcionamos informacion pertinente a nuestros distribuidores sobre nuestra estrategia de marketing (RESIMP 2).

15. Llevamos a cabo acciones para convencer a nuestros distribuidores de las ventajas de trabajar con nosotros (RESIMP 3).

16. Participamos activamente en acciones tendentes a mostrar al piblico en general la utilidad social de nuestro sector
(RESIMP 4).

Fuente: Blesa (2000)

5.1.3. Ventajas competitivas internacionales

Para la medicion de las ventajas competitivas internacionales se pregunt6 a los directivos por la posicion de su
empresa en su principal mercado extranjero respecto a sus principales competidores en dicho mercado en
relacion a diferentes areas competitivas tales como productos, servicios, precio, comunicaciones, rentabilidad,
resultados y cuota de mercado. Los items de dicha escala se basan en las desarrolladas por Leonidou et al. (2002)

y Leonidou (2004), centradas principalmente en aspectos del area de marketing (ver Tabla 2).

Tabla 2: Escala de medicion de las ventajas competitivas internacionales

VENTAJAS COMPETITIVAS INTERNACIONALES

Desarrollo de nuevos productos (POS.NUEV).
Adaptacion del disefio del producto (POS.DISE).
Adecuacion a los estandares o especificaciones de calidad (POS.ESTA).
Adecuacion a los requisitos de embalaje o etiquetado (POS.EMBA).
Servicio técnico o postventa proporcionado (POS.SERV).
Politica de precios (POS.PREC).
Acceso a los canales de distribucion (POS.CANA).
Control de los canales de distribucion (POS.CONT).

9. Actividades de venta personal (Comerciales) (POS.VENT).

10. Campaiias de publicidad (POS.PUBL).

11. Disefio de promociones (POS.PROM).

12.  Aumento de la rentabilidad (POS.RENT).

13. Aumento de los beneficios (POS.BENE).

14. Cuota de mercado (POS.CUOT).
Fuente: Elaborada a partir de Leonidou et al. (2002) y Leonidou (2004)

PN R WD =

5.1.4. Validez y fiabilidad de las escalas

Respecto a la validez de contenido de las escalas empleadas, todos los items utilizados proceden de una profunda
revision de la literatura. Ademas, se procurd que respondieran a la definicion conceptual y que reflejaran todas
las dimensiones relevantes.

La técnica mas frecuente utilizada por los investigadores sociales para evaluar la validez convergente es el
analisis confirmatorio. Puesto que el objeto de nuestro andlisis es analizar la validez de los indicadores como
instrumentos de medida de las diferentes escalas, los modelos iniciales son ajustados siguiendo las indicaciones
de Joreskog y Sorbom (1993): cada indicador debe poseer una carga minima de 0,4 para asegurar su continuidad
en la escala, asi como un valor t significativo. A partir de estos criterios, en la muestra espafiola se elimind el
indicador correspondiente al porcentaje de actividad de marketing desarrollada en el exterior de la escala de
velocidad de entrada, y los indicadores DISEMINS y IMPLEM4 de la escala de orientacion al mercado.
Respecto a la muestra belga, unicamente se elimind el indicador POS.PREC de la escala de ventajas

competitivas internacionales. Para una mayor comparacion de nuestro modelo en los dos paises, se procedio a la
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eliminacion de estos items en ambas muestras. Los principales resultados de los analisis de validez y fiabilidad

se detallan en la Tabla 3.

Tabla 3. Resultados del analisis del modelo de medida

Muestra espafiola
Escala | Velocidad de entrada | Orientacion al mercado | Ventajas competitivas internacionales
Pardmetros 0.40-0.56 0.53-0.93 0.46-0.77
¥/ gl 3.59 1.76 1.72
RMSR 0.043 0.050 0.057
GFI 0.99 0.91 0.92
AGFI 0.94 0.84 0.84
NFI 0.98 0.92 0.93
CFI 0.99 0.96 0.96
IF1 0.99 0.97 0.96
RFI 0.87 0.88 0.88
o 0.77 0.90 0.88
FC 0.88 0.95 0.66
VE 0.81 0.60 0.56
Muestra belga
Escala | Velocidad de entrada | Orientacion al mercado | Ventajas competitivas internacionales
Pardmetros 0.48-0.72 0.49-0.97 0.47-0.78
¥/ gl 2.15 443 1.31
RMSR 0.025 0.073 0.066
GFI 0.99 0.96 0.96
AGFI 0.95 0.94 0.92
NFI 0.99 0.95 0.94
CFI 1.00 1.00 0.98
IF1 1.00 1.00 0.98
RFI 0.95 0.93 0.90
o 0.77 0.90 0.86
FC 0.92 0.95 0.89
VE 0.82 0.60 0.63
6. RESULTADOS

El contraste de las hipotesis se efectué mediante el planteamiento de modelos de ecuaciones estructurales.
Dichos modelos han demostrado ser ttiles cuando el objetivo de la investigacion es conocer las contribuciones
causales de una variable sobre otra en una situacion no-experimental (Joreskog y Sorbom, 1993). Mas aun, a
diferencia de técnicas como la regresion multiple, el analisis factorial, el analisis multivariante de la varianza,
etc. que Unicamente permiten examinar una relacion al mismo tiempo, el analisis mediante el modelo de
ecuaciones estructurales (SEM) es capaz de explorar simultaneamente una serie de relaciones de dependencia
(Hair et al., 1999). Con el objeto de simplificar el modelo, la escala de medida de la orientaciéon al mercado fue
reducida a cinco indicadores, correspondientes a cada una de sus dimensiones. Para ello, se calcularon las medias
de los items que componian cada dimension. En la Tabla 4 se muestran los resultados obtenidos en la estimacion

del modelo de relaciones.

Tabla 4. Resultados de la estimacion de los parametros estandarizados del modelo del efecto de la velocidad de

entrada en la capacidad de absorcion del conocimiento del mercado exterior

Muestra espaiiola
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Velocidad de eptrada - Yentaj as competitivas 036 7.63 (p<0.01) H, Aceptada
internacionales

Velocidad de entrada - Orientacion al mercado 0.30 8.76 (p<0.01) H, Aceptada

Orientacion al mercado - Ventajas competitivas 0.45 5.47 (p<0.01) H, Aceptada
internacionales

Medidas de calidad del ajuste

X2/gl=2.49 | RMSR =0.071 | GF1=0.96 | AGFI=0.95 | NFI=0.94 | CFI=1.00 | IFI=1.00 | RFI=0.93

Muestra belga
Velocidad de eptrada - Yentaj as competitivas 025 5.20 (p<0.01) H, Aceptada
internacionales
. . . 9.17
Velocidad de entrada - Orientacion al mercado 0.39 (p<0.001) H, Aceptada
Orientacion al mercado - Ventajas competitivas 0.87 5.58 (p<0.01) H, Aceptada
internacionales

Medidas de calidad del ajuste

X2/gl =130 | RMSR =0.090 | GFI1=0.93 | AGFI=0.89 | NFI=0.91 | CFI=0.98 | IFI=0.98 | RFI=0.87

Todas las relaciones propuestas fueron estadisticamente confirmadas en ambas muestras. Como se esperaba, se
encontrd una relacion positiva y significativa entre la velocidad de entrada y las ventajas competitivas
internacionales (y = 0.36/0.25, t = 7.63/5.20); la velocidad de entrada y la orientaciéon al mercado (y = 0.36/0.25,
t = 7.63/5.20); y la orientacion al mercado y las ventajas competitivas internacionales (y = 0.45/0.87, t =

5.47/5.58), confirmandose de esta manera las hipoétesis H;, H,, y Hs.

7. DISCUSION

Los resultados obtenidos en esta investigacion confirman la importancia que tiene la velocidad de
internacionalizacion de las nuevas empresas internacionales a la hora de explicar su competitividad
internacional. Concretamente, se demuestra que las ventajas de aprendizaje de novedad - que es el término
utilizado por Autio et al. (2000) para hablar de las ventajas competitivas asociadas a la velocidad de
internacionalizaciéon - no sélo tienen una influencia positiva en el crecimiento internacional de las nuevas
empresas, como los autores indican, sino que también contribuyen a mejorar la posicion competitiva de la
empresa en cuanto a productos, servicios, distribucién, comunicacion, rentabilidad, resultados y cuota de
mercado. La velocidad de entrada de las nuevas empresas internacionales no s6lo genera ventajas competitivas
internacionales de manera directa, sino también indirectamente a través de su influencia en la capacidad de
absorcion. Esta investigacion ha demostrado que la rapida internacionalizacion de las nuevas empresas tiene
efectos positivos en la capacidad de absorcion en forma de orientacion al mercado. Esto sugiere que la
orientacion al mercado proporciona la informacidén que las nuevas empresas internacionales necesitan para
competir en los mercados foraneos.

Adicionalmente, este articulo corrobora la relacion positiva entre la orientacion al mercado y la competitividad
internacional de la empresa. El andlisis de las fuentes de competitividad de las nuevas empresas internacionales
ayuda al mejor entendimiento de la forma en que las empresas creadas recientemente, las cuales se enfrentan a

las desventajas de ser nuevas y foraneas, pueden llegar a ser competitivas a nivel internacional. Esta es la razon
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por la que los resultados obtenidos en este trabajo amplian y complementan la investigacion pasada referente al
entrepreneurship internacional. Es mas, Oviatt y McDougall (1994) indican que las capacidades emprendedoras
y relacionales asociadas con las nuevas empresas internacionales podrian estar detrds de las ventajas
competitivas conseguidas por estas a nivel internacional. Asi, se remarca la importancia de un nuevo factor
cuando tratamos de explicar la competitividad internacional de las nuevas empresas.

Ademas, tomando la velocidad de internacionalizacion como una variable independiente se complementa la
investigacion anterior que la habia considerado principalmente como variable dependiente. Mas aun, la mayoria
de estudios que han seguido esta linea de investigacion se han centrado en determinar los factores que pueden
explicar la excepcional velocidad con la que ciertas nuevas empresas se internacionalizan (ver Zahra y Garvis,
2002 o Rialp et al., 2005 para una revision). Por ejemplo, algunos estudios enfatizan las caracteristicas de la
industria o los factores ambientales (Oviatt y McDougall, 1994; Bloodgood et al., 1995). Otros estudios discuten
las capacidades internas necesarias para facilitar la temprana internacionalizacion, tales como el nivel de
experiencia emprendedora, la orientacion de la direccion estratégica (McDougall y Oviatt, 2000; Dimitratos y
Jones, 2005) y las redes de relaciones (Eriksson y Chetty, 2003; Fernhaber y McDougall, 2005; Godesiabois,
2005).

Este articulo confirma que la velocidad de internacionalizacion influye en la capacidad de absorcion de
conocimiento del mercado exterior de las nuevas empresas internacionales, en la medida en que puede ser
considerada como un antecedente de la orientacion al mercado de estas companias. En otras palabras, la
velocidad de internacionalizacion influye en la forma en que estas empresas adquieren informacion y
conocimiento del mercado, procesan dicha informacion y generan acciones acordes con la misma. El
establecimiento de la velocidad de entrada de las nuevas empresas internacionales como un factor que puede
influir su capacidad para adquirir nuevo conocimiento de los mercados internacionales contrasta con una de las
hipotesis mantenidas por los modelos de internacionalizaciéon gradualistas, en los que se asigna un rol
fundamental a la experiencia y la presencia fisica de la empresa en los mercados internacionales al tratar de
explicar la manera en que las empresas adquieren conocimiento tacito del mercado (Johanson y Valhne, 1990).
Estos resultados estan de acuerdo con las contribuciones recientes que enfocan la internacionalizacion de la
empresa desde una perspectiva holistica, la cual implica que la internacionalizacion de una empresa individual
puede ser entendida a través de la consideracion factores provenientes de varias corrientes teoricas (Crick y
Jones, 2000; Coviello y Jones, 2004; Crick y Spence, 2005). Asi, “la no existencia de una explicacion, concepto
o modelo tnico podria explicar que los procesos y estrategias de internacionalizacion deban ser vistos dentro del
contexto del conjunto de factores individuales a los que se enfrentan los respectivos emprendedores” (Spencer y
Crick, 2006: 528).

Ademas, algunos autores remarcan el hecho de que el conocimiento basado en la experiencia, como
conocimiento generado a partir de la experiencia de la empresa en mercados internacionales, posee una serie de
costes asociados que pueden limitar la capacidad de la empresa de identificar, asimilar y responder sobre la
informacion del mercado exterior (Erikson et al., 1997; Hitt et al. 1997; Wagner, 2004). Las nuevas empresas
internacionales tratan de evitar la relacion de dependencia doméstica e internacional estableciendo rapidas
rutinas para la direccion de fuerzas multiculturales, la coordinacién de recursos internacionales y la venta en

varios paises (Oviatt y McDougall, 1994). La velocidad de internacionalizaciéon contribuye a eludir los
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impedimentos cognitivos, relacionales, politicos y estructurales que dificultan la identificacion y el desarrollo de
nuevas oportunidades de negocio para las nuevas empresas internacionales.

En relacion a la literatura de marketing, los resultados obtenidos estan en la linea de las contribuciones recientes
que consideran la internacionalizacion de la empresa como un antecedente de la orientacion al mercado. Varela y
Calvo (1998) y Cadogan et al. (2001; 2002 y 2006) indican que la internacionalizacion de la empresa implica
recoger mayor informacion, establecer mejores y mas rapidos procesos de diseminacion de la misma y tomar en
consideracion el disefio de actividades de marketing dirigidas a segmentos de consumidores no directamente
conocidos. Ademas, estas relaciones han sido confirmadas en las muestras espafiola y belga, lo que permite
generalizar estos hallazgos. De esta manera, a partir de esta investigacion puede decirse que la velocidad con la
que las nuevas empresas se internacionalizan proporciona ventajas competitivas internacionales a la empresa
independientemente del pais de origen de la empresa.

Los resultados de este estudio tienen importantes consecuencias desde cuatro puntos de vista. Desde una vision
académica, los resultados demuestran que los modelos secuenciales no son validos al explicar el fenomeno de las
nuevas empresas internacionales, ya que la velocidad de entrada es un factor clave que contribuye en la
generacion de sus ventajas competitivas internacionales. Desde una perspectiva educativa, nuestros hallazgos
sugieren que las escuelas de negocio deben proveer a sus estudiantes de las herramientas necesarias para
aprovechar rapidamente las oportunidades internacionales. En tercer lugar, los emprendedores que estan
considerando la posibilidad de desarrollar su negocio en el extranjero deben ser conscientes de que la velocidad
de entrada puede proporcionarles ventajas competitivas internacionales, y de que estas ventajas pueden
fomentarse a través de la adopcion de una orientacion al mercado. Asi, con el objeto de reducir los riesgos que
supone la actividad internacional, los emprendedores deben desarrollar una orientacion al mercado incorporando
mecanismos de coordinacion interfuncional que les permitan la busqueda y diseminacion de informacion y que
ofrezcan una respuesta acorde con esta, centrando su atencion en el consumidor, la competencia y el entorno. A
través de la orientacion al mercado, el emprendedor lograra ventajas con respecto a sus competidores, mejorando
asi sus resultados.

Desde un punto de vista social, es necesario tener en cuenta que nuestra sociedad se mueve en un entorno global
caracterizado por un imparable progreso tecnolégico, una intensa competencia y un tipo de consumidor cuyos
gustos y preferencias cambian continuamente. Estas circunstancias y el hecho de adoptar una postura global e
internacional colocan a la empresa en una situacion de inestabilidad, que hace esencial el desarrollo y adopcion
por parte de la misma de ciertos mecanismos que le permitan obtener y generar informacion de su mercado, para
su posterior analisis y eleccion de una respuesta innovadora y proactiva, que le ayude, ya no unicamente a
reaccionar a los posibles cambios que se produzcan en este mercado, sino a propiciar esos cambios. Este trabajo
presenta la velocidad de internacionalizacion y la orientacion al mercado como factores clave para que las

nuevas empresas internacionales puedan enfrentarse de forma competitiva a este entorno dinamico.

8. CONCLUSIONS, LIMITATIONS AND FUTURE RESEARCH DIRECTIONS

Esta investigacion demuestra que la velocidad de entrada proporciona ventajas competitivas internacionales
sobre las nuevas empresas de dos maneras: directamente, y a través de la adopcion de una orientacion al

mercado, como manifestacion de la capacidad de absorcion. Ademas, el hecho de que este estudio haya sido
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realizado en dos paises diferentes hace que nuestros resultados sean mas generalizables que los obtenidos en
otros estudios en los que se analiza una unica muestra.

Adicionalmente, el estudio empirico se ha basado en las respuestas de un unico encuestado por cada una de las
empresas que componian nuestras muestras. Este hecho plantea la cuestion de si un solo entrevistado puede
responder adecuadamente por toda la organizacion. En este sentido, el gerente de la empresa parece la persona
con mayor capacidad para hablar en nombre de la empresa.

Este trabajo ha demostrado la existencia de relaciones positivas y significativas entre constructos globales que
pueden ser divididos en diversas dimensiones. En este sentido, futuras investigaciones podrian analizar la
influencia de la velocidad de entrada en cada una de las dimensiones que componen la orientacién al mercado
(coordinacion interfuncional, busqueda y recogida de informacion, diseminacion de la informacion, disefio e
implementacion de la respuesta). En esta misma linea, pueden analizarse los efectos de la velocidad de entrada
en las distintas dimensiones de las ventajas competitivas internacionales (producto, servicio, precio,
comunicacion y distribucion) y en el resultado internacional de estas empresas. Finalmente, estudios futuros
podrian examinar la influencia de las diferentes dimensiones de la orientacion al mercado sobre cada una de las

dimensiones de las ventajas competitivas internacionales.
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