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El principal objetivo de este trabajo es analizar los factores que desde la óptica
del marketing y del entrepreneurship pueden favorecer el crecimiento inter-
nacional de las nuevas empresas internacionales. Concretamente, se plantea
analizar cómo afecta la velocidad de internacionalización y la orientación
emprendedora en la generación de capacidades de marketing, así como el pa-
pel de estas capacidades en el crecimiento de estas empresas, a través de su
influencia en la elección de modos de entrada de alto compromiso de recursos
y en su dispersión geográfica. Las conclusiones de este estudio contribuirán
a mejorar la comprensión del comportamiento de las nuevas empresas inter-
nacionales.

Palabras clave: Velocidad de entrada, Capacidades de Marketing, Internacio-
nalización.
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1. Introducción

La existencia de nuevas empresas internacionales ha motivado la apa-
rición de una nueva línea de investigación conocida como International
Entrepreneurship. La mayoría de los trabajos que han dado cuerpo a
esta nueva línea de investigación se han centrado en determinar los fac-
tores que pueden influir en la excepcional rapidez con la que las nuevas
empresas se internacionalizan y operan simultáneamente en múltiples
países (una revisión exhaustiva de estas investigaciones puede obtener-

El presente trabajo se enmarca en el proyecto de investigación Análisis de la in-
fluencia de las redes empresariales y su orientación al mercado en el proceso de
desarrollo de las nuevas empresas internacionales, financiado por el Ministerio de
Educación y Ciencia (SEJ2007-63372).
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se en Westhead et al., 2001; Zahra y George, 2002; Rialp et al., 2005;
Oviatt y McDougall, 2005). Ahora bien, pocos son los trabajos que se
han preocupado por analizar los factores que pueden incidir en la com-
petitividad internacional de estas empresas una vez superada la fase de
creación, especialmente desde la perspectiva del marketing. De hecho,
como afirman Leiblein y Reuer (2004) la mayoría de trabajos se han
preocupado por observar el papel de las capacidades técnicas de estas
empresas en su competitividad internacional, siendo más bien escasos
los trabajos que se centran en el análisis de la influencia de las capaci-
dades de marketing. El estudio de la manera en que las capacidades de
marketing influyen en la competitividad de estas empresas permitirá
comprender mejor cómo es posible que empresas que deben superar
tanto los desafíos derivados de su tamaño y juventud, como los de-
rivados de operar en mercados foráneos (Stinchombe, 1965; Dunning,
1981), logren tener éxito compitiendo en mercados internacionales. En
este sentido, este trabajo se plantea como principal objetivo analizar
el papel de las capacidades de marketing en el resultado internacional
de las nuevas empresas a través de su influencia en las dimensiones que
definen su estrategia internacional; esto es, en la elección del método
de entrada y en la dispersión geográfica de sus mercados. Por otra
parte, también se analiza cómo la orientación emprendedora y la velo-
cidad con la que se inician las operaciones internacionales contribuyen
al desarrollo de las capacidades de marketing de las nuevas empresas.
Por lo tanto, la perspectiva adoptada en este trabajo considera que las
capacidades de marketing no se derivan de la acumulación de conoci-
miento de los mercados a partir de la experiencia de la empresa, tal y
como sugerían los enfoques gradualistas. Además, el estudio de la in-
fluencia de la velocidad de internacionalización de las nuevas empresas
en su comportamiento internacional se complementa con la investi-
gación realizada en International Entrepreneurship que ha estudiado
mayoritariamente la velocidad de internacionalización de las nuevas
empresas como variable dependiente (Autio, 2005; Zahra, 2005).

Para cumplir con este objetivo el trabajo se estructura de la siguiente
manera. En primer lugar, se expone el marco teórico que permite fun-
damentar las hipótesis del modelo de influencia de la orientación em-
prendedora y la velocidad de entrada sobre el resultado internacional
de las nuevas empresas a través de su influencia sobre las capacida-
des de marketing y del efecto de dichas capacidades sobre la elección
del modo de entrada y de la dispersión geográfica de los mercados. A
continuación, se presenta el estudio empírico desarrollado para con-
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trastar el modelo de hipótesis entre una muestra de nuevas empresas
internacionales españolas. Finalmente, se exponen los resultados y las
principales conclusiones alcanzadas.

2. Marco teórico e hipótesis a contrastar

2.1 Influencia de la velocidad de entrada en la generación de
capacidades de marketing de las nuevas empresas
internacionales

Day (1994) define las capacidades de marketing como aquellas habili-
dades y competencias de la empresa que le ayudan no sólo a entender
el comportamiento de los factores que definen sus mercados, sino tam-
bién aquellas que le permiten operar de manera más efectiva en dichos
mercados. Este tipo de capacidades de marketing incluye capacidades
de comprensión del mercado como la investigación de mercados, capa-
cidades para crear y mantener relaciones de mercado como la gestión
de relaciones con los clientes y capacidades cruzadas. Estas últimas
comprenden el intercambio y diseminación de información por la orga-
nización y los mecanismos para integrar el conocimiento de mercado
en los procesos internos y actividades como el desarrollo de nuevos pro-
ductos o servicios, que incluyen tanto factores procedentes del mercado
como competencias técnicas internas. Esta definición de capacidades de
marketing ha sido ampliamente utilizada en la literatura especializada
debido a su énfasis en el aprendizaje y en la capacidad de absorción de
la empresa (Weerawardena, 2003; Greenley et al., 2004; Vorhies y Mor-
gan, 2005; Blesa et al., 2007). La habilidad para aprender del mercado
es fundamental a la hora de determinar cuáles son las estrategias de
marketing mix que les pueden conducir a un mayor resultado. Efecti-
vamente, así conceptualizadas, las capacidades de marketing facilitan
que la empresa defina su oferta de acuerdo con las necesidades de sus
clientes, la comunique adecuadamente, elija los canales de distribución
más eficaces y sea capaz de establecer el precio que refleje el valor del
producto en el mercado (Weerawardena et al., 2007).

En el ámbito internacional los enfoques gradualistas también han resal-
tado la importancia de las capacidades de marketing a la hora de ex-
plicar el comportamiento internacional de las empresas. Sin embargo,
para los enfoques gradualistas la experiencia nacional de la empresa
condiciona el desarrollo de las capacidades de marketing que las em-
presas utilizan para competir en mercados foráneos (Johanson y Vahl-
ne, 1990); esto es, la experiencia en el país de origen influye en la forma
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en la que la empresa interpreta la información de ese mercado, aprende
de dicha información y genera acciones concretas en el mercado forá-
neo. Por lo tanto, según estos modelos, las capacidades de marketing
necesarias para competir con éxito en los mercados internacionales
van a estar condicionadas por la historia y la experiencia nacional de
la empresa. Sin embargo, entrar en nuevos mercados requiere que la
empresa desarrolle nuevas rutinas y procesos organizativos relaciona-
dos con la necesidad de adquirir nueva información del mercado y de
integrar dicha información en la base de conocimientos existentes en
la empresa. Como es de esperar, la adopción de estos procesos no está
exenta de costes y de dificultades. De hecho, estos nuevos procesos pue-
den chocar con los procesos y sistemas organizativos existentes en la
empresa. Efectivamente, se puede correr el riesgo de que los directivos
limiten la búsqueda de nuevas oportunidades de negocios en merca-
dos internacionales a aquellos factores que les son conocidos. Además,
puede ocurrir que esta información se asimile en la empresa sólo en
la medida en que no sea contraria a la base de conocimientos existen-
tes. Un comportamiento como el descrito limitaría la capacidad de
respuesta de la empresa ante los nuevos factores que puedan aparecer
como consecuencia de la actividad internacional de la empresa (Zahra
y George, 2002; Eriksson y Chetty, 2003). Por lo tanto, la experiencia
nacional puede incidir negativamente en el desarrollo de las capacida-
des de marketing que se requieren para competir en un nuevo entorno
internacional.

Las nuevas empresas internacionales tratan de evitar estas restriccio-
nes estableciendo rápidamente rutinas que les faciliten la búsqueda
y la integración de la información procedente de diferentes mercados
internacionales (Oviatt y McDougall, 1994). La rapidez con la que
las nuevas empresas operan en mercados internacionales favorece su
identidad internacional (Autio et al., 2000). De esta forma, sus direc-
tivos diseñan sus empresas, sus sistemas y sus procesos centrándose
en el mercado exterior (Sapienza et al., 2005). Por lo tanto, la rapi-
dez con la que las nuevas empresas internacionales entran a operar en
mercados foráneos puede contribuir a que estas empresas desarrollen
una orientación internacional que facilite su capacidad para identifi-
car, asimilar y responder ante las nuevas necesidades de los mercados
internacionales. Es más, el estudio realizado por Blomstermo et al.
(2004) muestra que estas empresas tienen una capacidad de absorción
diferente en relación con las empresas que siguen procesos lentos de
internacionalización que les favorece en el desarrollo de capacidades de
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marketing. Por lo tanto, en este trabajo se considera que la velocidad
con la que las nuevas empresas inician su internacionalización influye
en el desarrollo de sistemas que faciliten, no sólo la generación y acce-
so a la información y el conocimiento de los mercados internacionales,
sino que les permitan, además, diseñar las acciones necesarias para de-
sarrollar y explotar económicamente las oportunidades de negocio en
dichos mercados, contribuyendo así a la generación de capacidades de
marketing.

Basándose en estos argumentos, se propone que:

Hipótesis 1: La velocidad de internacionalización de las nuevas em-
presas contribuye a la generación de capacidades de marketing.

2.2 Influencia de la orientación emprendedora en la generación de
capacidades de marketing de las nuevas empresas internacionales

Oviatt y McDougall (1994 y 2005) resaltan la orientación emprende-
dora como una característica propia de las nuevas empresas internacio-
nales. La definición de la orientación emprendedora que ha tenido una
mayor aceptación en la literatura especializada es la popularizada por
Miller (1983). Concretamente, definió dicha orientación a partir de la
interrelación de tres dimensiones: la innovación, la predisposición a
asumir riesgos elevados pero controlados y la proactividad. Este autor
también desarrolló una escala que permitía medir empíricamente la ori-
entación emprendedora, escala que fue desarrollada posteriormente por
Covin y Slevin (1989) y utilizada en numerosos estudios empíricos (pa-
ra una revisión puede consultarse Kreiser et al., 2002). La innovación
que se relaciona con una orientación emprendedora no necesariamente
tiene que ser una innovación que suponga una destrucción creativa —en
términos de Schumpeter (1934)— y se asocie con la creación de nuevos
recursos, sino que abarca también las innovaciones menores que resul-
tan de nuevas formas de combinar los recursos ya existentes (Zahra et
al., 1999; Shane, 2003). El elemento clave para poder identificar una
innovación como emprendedora reside en que ésta suponga la búsqueda
de nuevas relaciones entre los recursos y/o productos existentes (Sha-
ne y Venkataraman, 2000; Eckhardt y Shane, 2003). La proactividad
implica un esfuerzo constante por tomar la iniciativa y anticiparse a
los movimientos de la competencia (Covin y Slevin, 1989; Lumpkin y
Dess, 1996). Esta dimensión de la orientación emprendedora ha sido
desarrollada principalmente a partir de los trabajos de Stevenson y
sus colaboradores, quienes la consideran como un proceso organizativo
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dirigido hacia la búsqueda de nuevas oportunidades de negocio y no
hacia la optimización de los recursos que se poseen (Stevenson y Gum-
pert, 1985; Stevenson y Jarillo, 1990). La proactividad incentivará,
por tanto, a que los empresarios estén constantemente rastreando el
entorno para poder identificar nuevas oportunidades emprendedoras y
capitalizarlas antes que los competidores. Por último, una orientación
emprendedora supone que en las decisiones estratégicas se asuman ries-
gos en un grado que oscila entre moderados a elevados. Lógicamente,
la aceptación de riesgos en la toma de decisiones empresariales es ine-
vitable en comportamientos innovadores y proactivos (Covin y Slevin,
1989; Lumpkin y Dess, 1996).

El desarrollo de una orientación emprendedora refleja no sólo aque-
llo que una empresa hace, sino también la manera conforme lo hace
(Lumpkin y Dess, 1996). Por ello, desde la Teoría de las Capacida-
des Dinámicas se argumenta que la orientación emprendedora puede
considerarse como un tipo de conocimiento organizativo (Wiklund y
Shepherd, 2003) conocido como conocimiento emprendedor (Álvarez
y Busenitz, 2001). El conocimiento emprendedor tiene que ver con la
forma en la que la empresa combina y dirige sus recursos y el co-
nocimiento explícito y tácito generado hacia la búsqueda de nuevas
oportunidades de negocio (Wiklund y Shepherd, 2003). Así, un alto
grado de orientación emprendedora implica la habilidad de reconocer
y crear nuevas oportunidades a través de las conductas y acciones de la
empresa (Shane, 2003). Además, con el propósito de aprovechar esas
oportunidades, el desarrollo de una orientación emprendedora impli-
ca que la empresa deba desarrollar nuevas capacidades, transformar
sus recursos clave y reconfigurar sus procesos y estructuras de forma
que se puedan explotar nuevas oportunidades de mercado (Wiklund y
Shepherd, 2003; Jantunen et al., 2005).

Por lo tanto, la orientación emprendedora puede contribuir a desarro-
llar las capacidades de marketing necesarias para competir con éxi-
to a nivel internacional. En primer lugar, un marcado énfasis en la
innovación mueve a la empresa a entrar en nuevos mercados y a re-
novar la presencia de la misma en los que ya está presente (Garud
y Nayyar, 1994; Hult y Ketchen, 2001; Cho y Pucik, 2005; Hughes y
Morgan, 2006). La capacidad de introducir innovaciones en el merca-
do, asegura que los nuevos productos contengan las ideas del mercado
y avances tecnológicos más recientes en comparación con los productos
de la competencia (Atuahene-Gima, 2003). Por otro lado, las empresas
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proactivas tienden a estar más acostumbradas a los cambios y tenden-
cias del mercado, desarrollando procesos que les permitan anticiparse y
prepararse para el cambio, factor que repercute en la obtención de una
mayor cuota de mercado. De este modo, en el momento en que se pro-
duce el cambio, estas empresas pueden movilizar sus recursos de forma
anticipada a sus rivales. Por último, las empresas con una orientación
al riesgo reducen las posibilidades de adoptar posturas de calma, inac-
tividad, o de adherencia a las tradiciones (Busenitz y Barney, 1997).
Los directivos que emprenden riesgos, normalmente, aprovechan las
oportunidades que ofrece el mercado y comprometen recursos en los
mismos en situaciones de elevada incertidumbre (Covin y Slevin, 1991).
Además, Knight y Cavusgil (2004) han demostrado que el desarrollo de
una orientación emprendedora influye en el desarrollo de capacidades
de marketing por parte de las nuevas empresas internacionales que se
traducen, en el lanzamiento de productos únicos y claramente diferen-
ciados, y en enfatizar la calidad. En consecuencia, puede proponerse
que:

Hipótesis 2: El desarrollo de una orientación emprendedora contri-
buye a la generación de capacidades de marketing en las nuevas em-
presas internacionales.

2.3 Influencia de las capacidades de marketing en la elección del
método de entrada utilizado por las nuevas empresas internacio-
nales

Johanson y Valhne (1977 y 1990) consideran que las capacidades de
marketing influyen en la selección de los diferentes métodos de entrada
elegidos por las empresas. De hecho, según los enfoques gradualistas
las capacidades de marketing se considera una variable clave a la ho-
ra de entender el proceso de internacionalización de las empresas. En
este sentido, Day (1994) también señala que tanto la capacidad de la
empresa de comprender el mercado, la cual determina cómo está pre-
parada la organización para percibir continuamente los cambios en su
mercado y anticipar las respuestas a las acciones de mercado, como su
capacidad de conectar con el consumidor, la cual comprende las habili-
dades y procesos necesarios para conseguir relaciones de colaboración
con el consumidor, van a condicionar el método de entrada elegido.
Efectivamente, las capacidades de marketing hacen que la empresa se
centre en la generación de información del mercado y, de esta manera,
mejoran y actualizan constantemente los valores y habilidades para el
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aprendizaje global de la organización (Liu et al., 2002). Este apren-
dizaje global puede traducirse, por un lado, en un incremento de los
recursos destinados a adaptar su oferta a las características y necesi-
dades que plantea el nuevo entorno empresarial y, por otro lado, esta
información también puede contribuir a disminuir la incertidumbre ge-
nerada en la empresa entorno a las características de dichos mercados
internacionales, lo cual la puede animar a la utilización de métodos
que supongan un mayor compromiso de recursos.

Además, desde la Teoría de los Costes de Transacción se argumenta
que, en el caso en el que las empresas involucren en la transacción ca-
pacidades que tengan un elevado componente de conocimiento tácito,
como es el caso de las capacidades de marketing, van a preferir la uti-
lización de métodos que impliquen un elevado compromiso de recursos
para lograr disminuir el alto riesgo de diseminación al que tendrían
que hacer frente si utilizasen métodos híbridos de entrada, ya que este
tipo de conocimiento no puede ser protegido fácilmente por patentes u
otros métodos formales de protección (Kim y Hwang, 1992; Madhok,
1998). En este sentido, Davidson (1982) demuestra que las empresas
que tienen menos capacidades de marketing tienden a reducir el riesgo
asociado a la realización de operaciones internacionales mediante la
utilización de métodos de entrada que impliquen poco compromiso de
recursos en dichos mercados -como las licencias o las joint ventures-
en lugar de recurrir a métodos de mayor implicación. Por su parte,
Aulakh y Kotabem (1997) sugieren que las empresas que poseen capa-
cidades de marketing superiores prefieren métodos que impliquen un
mayor compromiso de recursos, de forma que puedan crear una situa-
ción en la que disfruten de ventajas especiales al tiempo que limiten el
acceso de potenciales competidores en el mercado. Oviatt y McDou-
gall (1997) señalan, asimismo, que las nuevas empresas internacionales
prefieren la utilización de métodos que implican un elevado compro-
miso de recursos en los mercados foráneos cuando poseen capacidades
tecnológicas y de marketing. Por lo tanto, cabe esperar que:

Hipótesis 3: Las capacidades de marketing contribuyen a que las nue-
vas empresas internacionales prefieran métodos de entrada que impli-
quen un mayor compromiso de recursos.
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2.4 Relación entre método de entrada y el resultado internacional en
las nuevas empresas internacionales

Oviatt y McDougall (1994) señalaron que el éxito internacional de
las nuevas empresas era posible gracias a la utilización de opciones
estratégicas que no implicaban un elevado compromiso de recursos y
que facilitaban la disponibilidad de aquellos recursos y capacidades
necesarios para competir con éxito en mercados foráneos. El hecho de
que estas empresas tuvieran limitados sus recursos, les llevaba a esta-
blecer relaciones con socios que facilitasen los recursos necesarios para
materializar el crecimiento internacional (Zacharakis, 1997). Además,
estas empresas deberían valorar positivamente la utilización de méto-
dos de entrada que no implicasen un elevado compromiso de recursos
en los diferentes mercados, ya que dichos métodos garantizarían la fle-
xibilidad operativa que estas empresas requieren para operar en dichos
mercados (Knight y Cavusgill, 2004; Jantunen et al., 2005). Sin embar-
go, diferentes estudios empíricos no han podido corroborar de forma
inequívoca la existencia de una relación positiva entre la utilización de
alianzas y el éxito de las nuevas empresas internacionales (Preece et
al., 1999; Leiblein y Reuer, 2004). En este sentido, Brouthers (2002)
y Brouthers y Nakos (2004) señalan que el estudio de los diferentes
métodos de entrada y su influencia en el resultado de las empresas de-
be hacerse teniendo en cuenta los factores que condicionan la entrada.
Estos factores han sido analizados desde diversas perspectivas teóri-
cas. Basándose en la Teoría de Costes de Transacción puede sugerirse
que la utilización de métodos que impliquen un mayor compromiso de
recursos contribuirá al crecimiento y a mejores resultados de las em-
presas cuando éstas posean capacidades distintivas como, por ejemplo,
las capacidades de marketing (Brouthers, 2002; Brouthers y Nakos,
2004). Estos métodos contribuirán a disminuir el riesgo de disemi-
nación asociado con la posesión de capacidades distintivas. Los modos
de entrada que implican un mayor compromiso de recursos facilitan el
control de la calidad del servicio prestado en el país de destino y la
transferencia de capacidades distintivas que son difíciles de trasladar
con otros modos de entrada. Así, dichos modos parecen proporcionar
mejores resultados de carácter financiero. De hecho, se ha podido de-
mostrar empíricamente que el efecto sobre los resultados financieros de
los modos de entrada que implican un mayor compromiso de recursos
y control es superior al de los modos cooperativos o la exportación.
Estos resultados hallarían su explicación en que los primeros cuentan
con la ventaja de la presencia local y el conocimiento de cómo integrar
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los factores externos para proporcionar un valor superior (Sichtmann
et al., 2007). Teniendo en cuenta que en este estudio los resultados
económicos de la actividad internacional se han considerado como el
grado en que se consiguen los objetivos financieros (Knight y Cavusgil,
2004), se propone que:

Hipótesis 4: La utilización de métodos de entrada que impliquen un
mayor compromiso de recursos y control favorece los resultados econó-
micos de las nuevas empresas internacionales.

2.5 Influencia de las capacidades de marketing en la dispersión
geográfica de las nuevas empresas internacionales

La literatura reciente sugiere la existencia de un número cada vez ma-
yor de pequeñas empresas que diversifican sus mercados internaciona-
les (Karagozoglu y Lindell, 1998; Liesch y Knight, 1999; Yip et al.,
2000; Jeong, 2003; Yeoh, 2004; Zain y Imm, 2006). Concretamente, las
nuevas empresas globales se caracterizan por desarrollar y comerciali-
zar globalmente sus productos (Cooper y Kleinschmidt, 1985; Ayal y
Raban, 1990; Oviatt y McDougall, 1997; Karagozoglu y Lindell, 1998).
Este comportamiento global de las nuevas empresas internacionales
parece entrar en contradicción con el comportamiento previsto por los
enfoques gradualistas que relacionan la entrada en nuevos mercados
con el concepto de distancia psíquica. El concepto de distancia psíqui-
ca representa la diferencia percibida por el empresario entre distintos
países en términos de idioma, cultura, sistemas políticos, etc.; factores
que dificultan el flujo de información entre la empresa y los distintos
países en que se encuentran sus mercados. De tal forma que, la em-
presa inicia sus actividades internacionales en aquellos mercados que
presentan un mayor grado de similitud en estos aspectos y, por tan-
to, la incertidumbre percibida sobre los mismos es menor (Johanson
y Valhne, 1977 y 1990). Después, a medida que la empresa adquiere
una mayor experiencia internacional, se plantea acudir a mercados que
le son más distantes en los aspectos antes mencionados (Johanson y
Valhne, 1977 y 1990).

Las capacidades de marketing, al estar basadas en la información y el
aprendizaje, consiguen reducir la distancia psíquica entre países. En
este sentido, Mazaira et al. (2005) confirman que la búsqueda de la en-
trega de un valor superior al cliente lleva consigo el desarrollo de una
mayor capacidad para percibir el mercado, para desarrollar capacida-
des de respuesta y adaptación al mismo -a través de las capacidades de
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innovación e imitación- y de relacionarse con los clientes. De esta ma-
nera, los procesos de inteligencia de mercado ayudan a la definición de
una competencia organizativa que facilita el desarrollo de actividades
distintivas (Bhuian et al., 2005). Así, las capacidades relacionadas con
el procesamiento de información del mercado proveen a la empresa de
información 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). Estos factores llevan a la em-
presa a disminuir la incertidumbre asociada a la diversificación de sus
actividades y, por tanto, incrementar su presencia exterior.

Por otro lado, la Teoría del Capital Social sugiere que las capacidades
de relación de las organizaciones juegan un importante papel en el
grado de compromiso internacional de las nuevas empresas (Ellis, 2000;
Yeoh, 2004; Zain y Imm, 2006) ya que, gracias a estas capacidades,
las empresas consiguen subsanar su falta de experiencia internacional,
descubren nuevas oportunidades, logran el acceso a nuevos mercados
(Coviello y Martin, 1999; Ellis y Pecotich, 2001) e incrementan su
credibilidad en los mismos (Zain y Imm, 2006).

La posesión de capacidades de acceso a la información de los mercados,
lleva a los directivos de las nuevas empresas internacionales a presen-
tar una actitud más positiva hacia las oportunidades nacientes en el
mercado internacional (Brush, 1992) y a tener una visión de las activi-
dades internacionales de menor riesgo y costes asociados (Eriksson et
al., 1997). Estos factores permiten tener a las nuevas empresas inter-
nacionales un mayor grado de exposición internacional, diversificando
así su presencia en los mercados foráneos (Yeoh, 2004). Cabe esperar,
pues, que las capacidades de marketing de las nuevas empresas inter-
nacionales reduzcan su distancia psíquica con los diferentes mercados
internacionales, puesto que permiten gestionar un conocimiento tácito
sobre las características y la forma de operar en distintos mercados,
facilitando así su globalización. Por lo tanto, se propone que:

Hipótesis 5: Las capacidades de marketing de las nuevas empresas
internacionales contribuyen a aumentar su dispersión geográfica.

2.6 Relación entre la dispersión geográfica de los mercados de las
nuevas empresas internacionales y el resultado internacional

La relación entre la dispersión geográfica y el resultado internacional
ha sido estudiada a lo largo de las últimas dos décadas obteniendo
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resultados bastante dispares. Por un lado encontramos trabajos que
señalan la existencia de una relación negativa entre la dispersión geo-
gráfica y los resultados empresariales (Shaked, 1986) o, en el mejor de
los casos, inexistente (Tallman y Li, 1996). Estos estudios relacionan
la diversificación geográfica con el tamaño empresarial y aluden a los
elevados costes organizativos, administrativos y de dirección asociados
al crecimiento de la empresa, así como al aumento de riesgos que se
derivan de la complejidad organizativa, para explicar la relación nega-
tiva, o la ausencia de relación, entre la diversificación geográfica y el
resultado empresarial.

Por otro lado, encontramos trabajos que mantienen que hay una re-
lación no lineal entre ambos constructos. Concretamente, Hitt et al.
(1997) demuestran que para niveles bajos o moderados de diversifi-
cación la relación respecto a los resultados de la empresa es positiva,
mientras que esta influencia se vuelve negativa al hablar de niveles
altos de diversificación geográfica, debido a los altos costes transac-
cionales y de gestión del procesamiento de la información asociados
a estos niveles. Sin embargo, son más los trabajos que argumentan y
demuestran empíricamente la existencia de una relación positiva entre
la dispersión geográfica y el resultado internacional (Sullivan, 1994;
Gomes y Ramaswamy, 1999; Jeong, 2003; Yeoh, 2004).

Entre los posibles beneficios que se asocian a la dispersión geográfica se
sugiere la posibilidad de aprovechar las economías de escala y los aho-
rros de coste que se derivan de la múltiple localización (Kogut, 1985;
Grant, 1987; Barlett y Ghoshal, 1990; Jeong, 2003; Lages y Montgome-
ry, 2004). Además, a mayor tamaño de mercado mayor será el poder de
negociación de la empresa frente a proveedores, distribuidores o clien-
tes, lo cual repercutirá en un incremento de sus ingresos (Kogut, 1985).
Desarrollar su actividad en diferentes mercados reporta a la empresa
una mayor flexibilidad y una menor dependencia de mercados concre-
tos, lo que disminuye los riesgos de la internacionalización (Kotabe,
1990; Kim et al., 1993; Lages y Montgomery, 2004; Yeoh, 2004). Sin
embargo, para las nuevas empresas internacionales las ventajas más
importantes de la diversificación geográfica estarán relacionadas con
el aprendizaje organizativo (Zheng y Kavul, 2005). Por un lado, el te-
ner contacto con muchos mercados facilita la identificación de nuevas
oportunidades de negocio y mejora el aprendizaje tecnológico de la
empresa (Zahra et al., 2000). Por otro lado, las empresas pueden ad-
quirir conocimiento de los factores clave de los diferentes mercados. La
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posibilidad de transferir el conocimiento entre los diferentes mercados
favorece la capacidad de aprendizaje de la empresa (Craig y Douglas,
2000; Yeoh, 2004). Las empresas pueden procesar mejor la información
y el conocimiento procedente de nuevos mercados cuando se han com-
prometido previamente en un aprendizaje similar (Cohen y Levinthal,
1990).

Por otra parte, la mayor diversificación internacional puede repercu-
tir favorablemente en la capacidad de la empresa para coordinar y
compartir actividades de diferentes zonas geográficas (Geringer et al.,
1989). Particularmente, el hecho de que las nuevas empresas inter-
nacionales interaccionen con clientes foráneos y negocien en múltiples
mercados promueve un aprendizaje tecnológico más profundo, así co-
mo una mayor habilidad para diseñar y comercializar productos más
acordes a las necesidades de los distintos clientes internacionales (Ko-
gut y Singh, 1988; Eriksson et al., 2000). Las empresas que operan
en entornos nacionales limitan la búsqueda de nuevas oportunidades
de negocios a esos mercados, lo que se traduce en una disminución
de beneficios a largo plazo. Estas empresas desarrollan unas rutinas
organizativas asociadas a su actividad en esos mercados que pueden
dificultar la capacidad de la empresa para adquirir e integrar nueva in-
formación procedente de nuevos mercados (Wagner, 2004; Blomstermo
et al., 2004). Más aún, existen impedimentos cognitivos, políticos y cul-
turales que tienden a dificultar la búsqueda de nuevas oportunidades
en otros mercados. A largo plazo este proceder puede incidir negativa-
mente en la competitividad de las empresas (Autio et al., 2000). Por
lo tanto, en este trabajo se propone que:

Hipótesis 6: La dispersión geográfica favorece los resultados inter-
nacionales positivos de las nuevas empresas internacionales.

3. Metodología de la investigación y análisis de resultados

3.1 Selección de la muestra y recogida de la información

Para contrastar las hipótesis planteadas en este trabajo, se seleccio-
naron un total de 537 nuevas empresas internacionales españolas de
muy diversos sectores. Para ello se recurrió a la base de datos de Duns
and Bradstreet (2002), la cual contiene alrededor de 850.000 empresas
del estado español. Concretamente, tres criterios fueron aplicados a
la mencionada base de datos con el objeto de seleccionar nuevas em-
presas que se habían internacionalizado en un corto periodo de tiempo
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tras su creación (Coviello y Jones, 2004; Knight y Cavusgil, 2004).
El primero fue que las empresas fueran de reciente creación. En este
sentido, el requisito establecido para la muestra fue tener un año de
creación de la empresa posterior a 1999, asegurándonos de este modo
que las empresas seleccionadas no tuvieran más de 7 años de anti-
güedad. En segundo lugar, las empresas debían estar involucradas en
actividades internacionales, considerando que aquellas que presentaran
un nivel de exportación superior al 25% de sus ventas anuales podían
considerarse empresas con una presencia internacional consolidada. El
tercer criterio implicaba que las empresas tomasen sus propias deci-
siones estratégicas, lo cual llevó a descartar las empresas subsidiarias
o afiliadas.

A continuación, se elaboró el cuestionario en base a una profunda re-
visión bibliográfica, y se desarrolló un pre-test mediante la realización
de entrevistas personales con los gerentes de una muestra piloto de 25
nuevas empresas internacionales para asegurarnos de que el cuestio-
nario fuese entendido correctamente. No se detectaron problemas de
comprensión durante el pre-test, por lo que no se realizó cambio alguno
en el cuestionario inicial. Seguidamente se procedió a la elaboración de
una versión electrónica del mismo para facilitar y ampliar las vías de
contestación de los entrevistados. En un primer contacto telefónico se
pidió la colaboración del gerente de la empresa, así como su dirección
electrónica. Cada entrevistado recibió un correo electrónico en el que
se solicitaba su colaboración y un enlace a la página web donde se
encontraba el cuestionario. Con posterioridad y para incrementar el
índice de respuesta, se realizó un seguimiento telefónico periódico a las
empresas de las cuales no se había recibido contestación. El proceso
de muestreo se desarrolló durante el último trimestre de 2005, obte-
niéndose un total de 135 respuestas válidas, lo que supone un índice de
respuesta del 25,14%. El Cuadro 1 resume las características generales
de la muestra.

CUADRO 1
Características de la muestra

SSeeccttoorr EEddaadd  ((aaññooss)) FFaaccttuurraacciióónn  ((xx  11000000  €€)) EEmmpplleeaaddooss AAccttiivviiddaadd  IInntteerrnnaacciioonnaall

Industrial = 55,6 % 1 - 4 = 47,4 % Menos de 800 = 47,3% 3 - 15 = 60 % 25% - 50% = 43,2 %
Comercial = 17,8 % 5 = 24,4 % 800 - 5.000 = 33,3% 16 - 55 = 25,4 % 51% - 75% = 35,6 %

Otros = 26,6 % 6 - 7 = 28,1 % Más de 5.000 = 19,4% 58 - 165 = 14,6 % 75% - 100% = 21,2 %
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Para controlar un posible sesgo de no respuesta, los primeros cuestio-
narios completados fueron comparados con los últimos. El análisis de
la prueba no mostró diferencias significativas al 0,05 indicando una
ausencia de dicho sesgo (Armstrong y Overton, 1977). Para controlar
que los efectos sobre los resultados principales de las variables del mo-
delo (orientación emprendedora, velocidad de entrada, capacidades de
marketing, dispersión geográfica, modo de entrada y resultado inter-
nacional) no se encontraban bajo la influencia de las características
de la muestra, fue aplicado un MANOVA usando el sector, la edad,
el tamaño (facturación y empleados) y la actividad internacional co-
mo variables independientes. Los resultados del análisis no mostraron
diferencias significativas al 0,05 en ninguna de las variables del modelo.

3.2 Escalas de medida

Para medir la orientación emprendedora de las nuevas empresas inter-
nacionales, se optó por el uso de la escala construida por Miller (1983)
y refinada por Covin y Slevin (1989 y 1993) basada en la interrelación
de tres dimensiones básicas: la actitud innovadora, la proactividad y la
asunción de riesgos. Esta escala ha sido utilizada en una gran variedad
de investigaciones exhibiendo altos niveles de fiabilidad y validez (Be-
cherer y Maurer, 1997; Dickson y Weaver, 1997; Barringer y Bluedorn,
1999; Kreiser et al., 2002) (Cuadro 2).

CUADRO 2
Escala de medición de la orientación emprendedora

IInnnnoovvaacciióónn
1. Mi empresa pone énfasis en la investigación, desarrollo e innovación de productos y tecnologías

(INNOVA1).
2. Recientemente, mi empresa ha entrado en nuevos negocios y/o lanzado nuevos productos 

(INNOVA2).
3. Mi empresa realiza con cierta frecuencia cambios significativos en las líneas de productos o 

servicios (INNOVA3).
PPrrooaaccttiivviiddaadd

4. Mi empresa sólo emprende acciones en el sector  tras conocer los movimientos de los competidores
(PROACT1).

5. Mi empresa emprende acciones en el sector que, posteriormente, siguen los competidores 
(PROACT2).

6. Mi empresa es  pionera en el desarrollo de nuevos productos, técnicas administrativas o 
tecnolo-gías (PROACT3).

7. Ante los movimientos de los competidores mi empresa evita el enfrentamiento con ellos en el 
mercado (PROACT4).

RRiieessggoo
8. Debido al dinamismo del entorno, mi empresa prefiere empezar con pequeñas inversiones y

aumentar gradualmente su compromiso de recursos (RIESGO1).
9. Mi empresa prefiere emprender proyectos de inversión de elevado riesgo (RIESGO2). 

10. Cuando mi empresa se enfrenta a una decisión con un cierto grado de incertidumbre, suele 
adoptar una postura prudente (RIESGO3). 

Fuente: Elaborada a partir de Covin y Slevin (1993).
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Con el fin de evitar confusiones terminológicas consideramos oportuno
aclarar que el término velocidad de internacionalización que se uti-
liza en este trabajo podría considerarse sinónimo de otros términos
también utilizados en la literatura como pueden ser la rapidez de la
primera entrada en mercados internacionales (Oviatt y McDougall,
2005) o la precocidad con la que se realizan operaciones internaciona-
les (Zucchella et al., 2007). Todas las empresas incluidas en la muestra
eran nuevas empresas internacionales y habían comenzado su actividad
internacional en un plazo inferior a siete años desde su creación. De he-
cho, por término medio las empresas inician su actividad internacional
a partir del cuarto año después de su creación. Se trata pues de una
muestra previsiblemente homogénea en cuanto a los años transcurri-
dos desde la creación de la empresa hasta la internacionalización. Por
esta razón, se decidió medir la velocidad con la que se opera en mer-
cados internacionales en función del porcentaje de actividad exterior
que presentan las nuevas empresas internacionales en el momento de la
entrevista. A igual periodo de tiempo, este indicador muestra la rapi-
dez con la que las nuevas empresas han comprometido recursos en sus
actividades internacionales; de tal forma que, si durante el mismo pe-
riodo, una empresa presenta un porcentaje de actividad internacional
por encima, por ejemplo, del 50% puede considerarse que se ha inter-
nacionalizado con mayor rapidez que una empresa que lleva a cabo no
más de, por ejemplo, el 25% de su actividad en el exterior. El porcen-
taje de actividad realizada en el exterior se obtuvo para cada una de
las siguientes actividades de la cadena de valor de la empresa, que se
constituyeron en indicadores del constructo: fabricación, investigación
y desarrollo, marketing, publicidad y promoción y servicio postventa.
Realizadas estas modificaciones, el modelo de impacto de la orienta-
ción emprendedora y la velocidad de entrada sobre el resultado de
las nuevas empresas internacionales puede representarse gráficamente
como muestra el Gráfico 1.

Para medir las capacidades de marketing optamos por adaptar la escala
desarrollada por Hooley et al. (2002). Esta escala identifica cuatro
dimensiones en las capacidades de marketing: las tres propuestas por
Day (1994) con la adición de una dimensión que recoge la capacidad
de la organización para establecer redes de relaciones (Cuadro 3).
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CUADRO 3
Medición de las capacidades de marketing

CCaappaacciiddaaddeess  rreellaacciioonnaalleess

1. Mi empresa mantiene un buen nivel de confianza con otras empresas con las que colabora 
(NETWORK1).

2. Mi empresa tiene un alto compromiso y comparte objetivos con otras empresas con las que 
colabora (NETWORK2).

3. Mi empresa comparte habilidades con otras empresas con las que colabora (NETWORK3).

CCaappaacciiddaaddeess  ddee  ffuueerraa  aa  ddeennttrroo

4. Mi empresa crea relaciones duraderas con los clientes (OUTSIDE1).
5. Mi empresa sabe lo que los clientes necesitan (OUTSIDE2).

CCaappaacciiddaaddeess  ddee  ddeennttrroo  aa  ffuueerraa

6. Mi empresa tiene una buena dirección financiera (INSIDE1).
7. Los directivos de mi empresa tienen experiencia en la dirección de empresas (INSIDE2).
8. Mi empresa gestiona los recursos humanos de forma eficaz (INSIDE3).

CCaappaacciiddaaddeess  ccrruuzzaaddaass

9. Mi empresa consigue un alto porcentaje de éxito en el lanzamiento de nuevos productos 
(SPANNING1).

10. Mi empresa proporciona buena información a los clientes (SPANNING2). 
11. Mi empresa gestiona las actividades de marketing de forma eficaz (SPANNING3).
12. Mi empresa utiliza eficientemente la información que viene del mercado (SPANNING4).

Fuente: Elaborada a partir de Covin y Slevin (1993).

GRÁFICO 1
Modelo de impacto de la orientación emprendedora y la velocidad de

entrada sobre el resultado de las nuevas empresas internacionales
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Con el objeto de medir el grado en que las empresas utilizaban modos
de entrada a mercados internacionales que implicasen un alto compro-
miso de recursos y control, se preguntó a los directivos de las mismas
acerca de la frecuencia con la que la compañía había optado por la
implantación de filiales, la adquisición total o la adquisición parcial de
empresas en el mercado de destino.

Por otro lado, para determinar la dispersión geográfica de los mercados
de las nuevas empresas internacionales se pidió a los gerentes que in-
dicasen el número de países en los que la empresa estaba presente. De
esta forma, las empresas que desarrollaban su actividad internacional
en un número mayor de países tenían una mayor dispersión geográfica.

Una revisión de la literatura sugiere que los dos principales modos de
evaluación del resultado empresarial son las medidas objetivas y las
subjetivas (Katsikeas et al., 1996). El uso de los indicadores objeti-
vos en el ámbito internacional puede ser de poca utilidad para realizar
comparaciones entre empresas y entre países debido a las diferencias en
términos de competencia, intensidad tecnológica, estructura del mer-
cado (Katsikeas et al., 1996), contabilidad y ventas (Styles, 1998). Por
ello, un número cada vez mayor de investigadores utiliza medidas sub-
jetivas para evaluar el resultado internacional de la empresa. Además,
hay evidencias de la existencia de correlaciones positivas entre las me-
didas subjetivas y las objetivas (Shoham, 1998; Styles, 1998). El uso de
medidas subjetivas aporta también la ventaja de la facilidad de reco-
gida de los datos (Shoham, 1998). Estos argumentos parecen apoyar la
adopción de medidas subjetivas para evaluar el resultado internacional
de las nuevas empresas. En consecuencia, se optó por la consideración
de tres indicadores generales de los resultados empresariales a nivel
internacional. Concretamente, se preguntó a los directivos la posición
de su empresa en su principal mercado extranjero respecto a sus prin-
cipales competidores en dicho mercado en relación a la rentabilidad,
beneficio (Zahra y Garvis, 2000; García y Marco, 2002) y cuota de
mercado (Knight y Cavusgill, 2004).

3.3 Validez y fiabilidad de las escalas

La mayor parte de investigadores en Ciencias Sociales asumen que
los indicadores de una escala miden el efecto del constructo medido,
por lo que los ítems (p. ej., variables observadas) que componen dicha
escala, son percibidos como indicadores reflectivos de los constructos
subyacentes (p. ej., la variable latente) (Diamantopoulos y Winklhofer,
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2001). Sin embargo, los indicadores causales parecen más apropiados
cuando éstos pueden ser considerados más como la causa que como el
efecto de la variable latente medida (MacCallum y Browne, 1993). Esta
perspectiva de medida alternativa implica la creación de un índice más
que de una escala (Bollen y Lennox, 1991). Las características claves de
estos modelos formativos son (Jarvis et al., 2003): 1) que la dirección de
causalidad va de la medida al constructo; 2) que no hay ninguna razón
para pensar que las medidas están correlacionadas; 3) que la caída de
un indicador del modelo de medida puede cambiar el significado del
constructo; 4) que el error de medida es tenido en cuenta a nivel del
constructo; y 5) que el valor en la escala no representa adecuadamente
el constructo. Dos constructos del modelo propuesto en este trabajo
tienen estas características: el modo de entrada con alto control y el
resultado internacional.

Como consecuencia de estas características, los procedimientos con-
vencionales usados para evaluar la validez y la fiabilidad de las escalas
de indicadores reflectivos no son apropiados para los índices con in-
dicadores formativos (Diamantopoulos y Winklhofer, 2001). Cuatro
cuestiones son críticas en la adecuada construcción de índices (Dia-
mantopoulos y Winklhofer, 2001): especificación del contenido, espe-
cificación del indicador, colinealidad del indicador y validez externa.
Para comprobar el contenido y la especificación de los indicadores de
los índices, todos los ítems fueron extraídos de la revisión de litera-
tura relacionada, comprobando que se recogían todas las dimensiones
relevantes del constructo. Los análisis de multicolinealidad entre los in-
dicadores de los diferentes índices muestran que los factores máximos
de inflación de la varianza en cada índice (1,121 en el modo de entrada
con alto control y 4,285 en el crecimiento internacional) están por de-
bajo del umbral comúnmente aceptado de 10 (Kleinbaum et al., 1988).
Finalmente, siguiendo las recomendaciones de Jarvis et al. (2003) para
la evaluación de la validez externa, dos indicadores reflectivos fueron
añadidos al constructo formativo y un modelo de múltiples indicado-
res y causas fue estimado para cada índice. El Cuadro 4 muestra los
indicadores reflectivos y la estimación de los modelos, que alcanzaron
un buen ajuste global.

Para la depuración de las escalas reflectivas (orientación emprendedora
y capacidades de marketing) se realizó un análisis factorial confirma-
torio a través de ecuaciones estructurales. Esta metodología permite
contrastar modelos teóricos en los que están presentes tanto las varia-
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bles latentes representativas de un determinado concepto teórico, como
los indicadores diseñados para medirlos. Estas propiedades convierten
a esta metodología en una herramienta fundamental para validar es-
calas de medida (Steenkamp y Van Trijp, 1991).

Los análisis desarrollados a través de esta metodología permiten garan-
tizar, para las diferentes escalas utilizadas, la existencia de un modelo
consistente con las propuestas teóricas, apoyado en escalas de medida
fiables, válidas y que además, presentan un cierto grado de unidimen-
sionalidad.

Concretamente, se utilizó el procedimiento denominado estrategia de
desarrollo del modelo (Hair et al., 1999; Luque, 2000; Lozano, 2002).
De esta manera, partiendo de estructuras de variables latentes supue-
stas para ambos constructos, se llevó a cabo un proceso de mejora que
permitió ir perfeccionando los modelos iniciales mediante la supresión
de los indicadores menos adecuados.

En este sentido, tomando como referencia las recomendaciones de Jö-
reskog y Sörbom (1993), en primer lugar se procedió al examen de los
parámetros de estimación. Así, se retiraron aquellos indicadores que no
cumplían con la condición de convergencia fuerte (Steenkamp y Van
Trijp, 1991). Dicha condición debe analizarse observando la sustanciali-
dad de las cargas. De esta forma, se consideran como no sustanciales, y
por tanto eliminables, los indicadores cuyos coeficientes estandarizados
( ) eran menores a 0,45 (Hildebrant,1987). En segundo lugar se verificó

CUADRO 4
Validez externa de los índices

EEssccaallaa MMooddooss  ddee  eennttrraaddaa  ddee  aallttoo  ccoonnttrrooll RReessuullttaaddoo  IInntteerrnnaacciioonnaall

IInnddiiccaaddoorreess
rreefflleeccttiivvooss

χ22 //  ffdd

RRMMSSRR

GGFFII

AAGGFFII

NNFFII

CCFFII

IIFFII

RRFFII

1. Mi empresa prefiere optar por modos de
entrada en mercados extranjeros que suponen
alta inversión.

2. Cuando mi empresa se enfrenta a la entrada
en un mercado extranjero, adopta una 
posición audaz.

1,13

0,022

0,99

0,95

0,99

1,00

1,00

0,97

1. Mi empresa consigue, por lo 
general, buenos resultados.

2. Mi empresa es un negocio 
de éxito.

1,13

0,020

0,99

0,94

0,99

1,00

1,00

0,96
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el cumplimiento de la condición de convergencia débil (Steenkamp y
Van Trijp, 1991), analizando la significatividad de los coeficientes de re-
gresión factorial entre los indicadores y sus correspondientes variables
latentes. Para ello se revisó el valor del estadístico t de student impo-
niendo la máxima exigencia ( 2 58; = 0 01). El cumplimiento de
este requisito garantizaba que todos los indicadores estaban relaciona-
dos significativamente con su correspondiente variable latente. Como
tercer criterio, totalmente relacionado con el primero, se procedió a eli-
minar de forma secuencial aquellos indicadores que, aunque cumplían
con los criterios anteriores, no alcanzan un mínimo de fortaleza en su
correspondiente relación lineal. Puesto que dicha característica viene
medida a través del 2 observado para cada relación, se exigió que el
2 alcanzase un valor mínimo de 0,20. Mediante la aplicación de este

tercer criterio se garantizó la eliminación de aquellos indicadores que
presentasen una mayor proporción de su varianza debida a los errores y
que, por tanto no quedara suficientemente explicada por el factor con el
que se le supone relacionado (Álvarez, 2000). Por último, se realizó un
seguimiento de la evolución de las principales medidas de ajuste de los
modelos al ir suprimiendo indicadores. Concretamente, las medidas de
bondad del ajuste de los modelos utilizadas pueden clasificarse en tres
categorías (Hair et al., 1999): medidas de ajuste absoluto (RMSEA,
RMSR y GFI), medidas de ajuste incremental (NFI, CFI, IFI, RFI y
AGFI) y medidas de ajuste de parsimonia ( 2 ). Las primeras de-
limitan la capacidad que tiene el modelo conjunto (estructural y de
medida) para predecir la matriz de correlaciones de las observaciones.
Por su parte, las medidas del ajuste incremental comparan el modelo
propuesto con algún modelo de referencia, más a menudo referido como
el modelo nulo que estipula una absoluta falta de asociación entre las
variables. Por último, las medidas de ajuste de parsimonia sirven para
comparar diferentes modelos relacionando su grado de ajuste con el
número de coeficientes estimados que se han impuesto para conseguir
ese nivel de ajuste. La observación de estas medidas tiene dos utilida-
des básicas: 1) deducir cuándo es el momento adecuado en el que debe
detenerse el proceso de depuración de escalas al haber llegado a un
buen grado de ajuste del modelo y, 2) tener una aproximación de la
bondad de dicho ajuste una vez llevados al límite los criterios fijados
para la eliminación de indicadores. Para muchos de estos índices no se
han establecido valores estándar de validez de los mismos, sin embar-
go, parece aceptado que el RMSEA y el RMSR no deberían superar
el 0,08; para el NFI se recomienda un valor de 0,9 o superior; el GFI,

BLESA-RIPOLL.qxd  21/04/2009  11:43  PÆgina 253



254 investigaciones económicas, vol xxxiii (2), 2009

el CFI, el IFI, el RFI y el AGFI van desde 0 (mal ajuste) a 1 (ajuste
perfecto); finalmente, valores inferiores a 5 de la chi-normada ( 2 )
son indicadores de un buen ajuste del modelo (Bentler y Chou, 1987;
Bollen, 1989; Jöreskog y Sörbom, 1993; Hair et al., 1999).

A través de este proceso se eliminaron los indicadores INSIDE2 y
SPAN4 de la escala capacidades de marketing y PROACT1, PROACT4
y RIESGO3 de la escala orientación emprendedora.

Seguidamente, con objeto de verificar si el proceso de depuración rea-
lizado en las escalas a raíz de las anteriores pruebas no había perju-
dicado su nivel de fiabilidad se realizan diversas pruebas. Una de las
medidas de fiabilidad más utilizada es la consistencia interna que se
aplica a la consistencia entre las variables en una escala aditiva. La
motivación para la consistencia interna es que los ítems individuales o
indicadores de la escala deberían estar midiendo las mismas construc-
ciones y, de esta forma, estar altamente correlacionados (Churchill,
1979; Nunnally, 1979). Un tipo de medida de diagnosis para valorar
la consistencia interna es el coeficiente de fiabilidad que valora la con-
sistencia de la escala entera, siendo el alpha de Cronbach (Nunnally,
1979) la medida más utilizada. Adicionalmente, y tal y como recomi-
enda Luque (2000), se efectuaron otras pruebas complementarias de
fiabilidad: la fiabilidad compuesta del constructo y el análisis de la
varianza extraída.

Por último, se analizó la validez de la escalas, tanto de contenido como
de concepto. Respecto a la validez de contenido únicamente se puede
argumentar que todos los ítems de los que se componen estas esca-
las proceden de una revisión de la literatura al respecto, procurando
que respondieran a la definición conceptual y que reflejaran todas las
dimensiones relevantes.

A continuación, para analizar la validez de concepto se utilizaron dos
enfoques: la validez convergente y la validez discriminante. En refe-
rencia a la validez convergente, bastó con volver al análisis factorial
confirmatorio realizado en el comienzo del proceso y observar el va-
lor estimado de las correlaciones entre las dimensiones que configuran
ambas escalas, así como su significatividad. Dichas correlaciones resul-
taron ser relativamente elevadas y significativas, lo que indica que esta
propiedad estaba suficientemente garantizada. Por lo que respecta a
la validez discriminante se realizó la prueba del intervalo de confianza,
que consiste en verificar que el valor “1” no se encuentra en los inter-
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valos de confianza estimados para las correlaciones entre cada par de
dimensiones.

En el Cuadro 5 puede observarse de manera sintetizada los principales
resultados del análisis de fiabilidad y validez de las escalas de orienta-
ción emprendedora y de capacidades de marketing.

A la luz de los resultados, si bien en el caso de la varianza extraída en
la escala capacidades de marketing presenta un valor por debajo del
umbral óptimo de 0,5, indicando que más de la mitad de la varianza de
los indicadores especificados no se tienen en cuenta para el construc-
to, cabe destacar que sus valores están devaluados en cierta medida
por el hecho de haber fijado el nivel mínimo de 2 en 0,20 (umbral
mínimo aceptable en aras de no realizar eliminaciones innecesarias de
indicadores). De esta forma, cuanto menor es el 2 de los indicadores,
mayores son los errores de medida que tienen asociados. Por tanto,
mayor es el denominador en las expresiones matemáticas que definen
a ambos estadísticos, lo que repercute minorando el resultado derivado
del cociente. Sin embargo, su valor está relativamente cerca del óptimo
y las otras dos medidas de fiabilidad de la escala presentan unos valo-
res que superan sustancialmente el valor mínimo aconsejado de 0,7. No
obstante, deberá tenerse en cuenta esta salvedad a la hora de analizar
los resultados obtenidos.

CUADRO 5
Síntesis del análisis factorial confirmatorio y de los análisis 

de fiabilidad y validez de las escalas
EEssccaallaa OOrriieennttaacciióónn CCaappaacciiddaaddeess  ddee

EEmmpprreennddeeddoorraa MMaarrkkeettiinngg

PPaarráámmeettrrooss 0,46-0,97 0,47-0,88

CCaarrggaass  ssiiggnniiffiiccaattiivvaass Todas t > 2,58 Todas t > 2,58

RR22 R2 > 0,20 R2 > 0,20

α 0,77 0,71

FFCC 0,89 0,89

VVEE 0,55 0,46

MMeeddiiddaass  ddee  ccaalliiddaadd  ddeell  aajjuussttee

χ22 //  ggll RRMMSSEEAA NNFFII CCFFII IIFFII RRFFII RRMMSSRR GGFFII AAGGFFII

1,82 0,078 0,94 0,99 0,99 0,91 0,072 0,96 0,94
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4. Resultados

El contraste de las hipótesis se efectuó, al igual que en las validaciones
de las escalas, mediante el planteamiento de modelos de ecuaciones
estructurales. Dichos modelos han demostrado ser útiles cuando el ob-
jetivo de la investigación es conocer las contribuciones causales de una
variable sobre otra en una situación no-experimental (Jöreskog y Sör-
bom, 1993). Más aún, a diferencia de técnicas como la regresión múlti-
ple, el análisis factorial, el análisis multivariante de la varianza, etc. que
únicamente permiten examinar una relación al mismo tiempo, el aná-
lisis mediante el modelo de ecuaciones estructurales (SEM) es capaz
de explorar simultáneamente una serie de relaciones de dependencia
(Hair et al., 1999). Por tanto, esta técnica resulta particularmente útil
cuando una variable dependiente se convierte en variable independien-
te en subsiguientes relaciones de dependencia. Así, este conjunto de
relaciones, cada una con variables dependientes e independientes, es la
base del SEM.

Pero antes de entrar en la especificación de los análisis realizados para
el contraste de hipótesis es conveniente hacer referencia a la necesidad
de adaptar nuestra base de datos para su utilización en el programa
LISREL 8.50, dado el tamaño reducido de la muestra en relación al
tamaño del modelo teórico planteado. Para ello las dos escalas mul-
tidimensionales de la orientación emprendedora y las capacidades de
marketing, fueron reducidas a cada una de sus dimensiones calculan-
do las medias de los indicadores resultantes del análisis de validez y
fiabilidad.

CUADRO 6
Resultado de la estimación de parámetros estandarizados para el

modelo de impacto de la orientación emprendedora y la velocidad de
entrada sobre los resultados internacionales de las nuevas empresas

RReellaacciióónn PPaarráámmeettrroo tt  ((SSiigg))  HHiippóótteessiiss RReessuullttaaddoo

Velocidad de entrada - Capacidades de marketing 0,30 6,74 (p<0,001) H1 Aceptada

Orientación emprendedora - Capacidades de marketing 0,36 9,02 (p<0,001) H2 Aceptada

Capacidades de marketing - Modos de entrada alto control 0,93 4,98 (p<0,001) H3 Aceptada

Modos de entrada alto control - Crecimiento internacional 0,58 5,26 (p<0,001) H4 Aceptada

Capacidades de marketing - Dispersión geográfica -0,049 -0,46 H5 Rechazada

Dispersión geográfica - Crecimiento internacional 0,15 2.65 (p<0,01) H6 Aceptada

MMeeddiiddaass  ddee  ccaalliiddaadd  ddeell  aajjuussttee

χ22 //  ggll RRMMSSEEAA NNFFII CCFFII IIFFII RRFFII RRMMSSRR GGFFII AAGGFFII

1,29 0,046 0,95 0,99 0,99 0,91 0,070 0,97 0,94
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Además, una de las decisiones que implica el uso del modelo de ecua-
ciones estructurales hace referencia al uso de la matriz de varianza-
covarianza o de la matriz de correlaciones. Hair et al. (1999) apuntan
como ventajas de esta última el que haga posible las comparaciones di-
rectas de los coeficientes dentro de un modelo y la consideran adecuada
cuando la investigación se centra en el conocimiento de las pautas de
las relaciones. En consecuencia con nuestro propósito en este traba-
jo se empleó esta matriz. El Cuadro 6 muestra los resultados de los
diferentes análisis.

Los resultados del análisis parecen sugerir que la orientación empren-
dedora y la rapidez con la que las nuevas empresas se comprometen en
la realización de actividades internacionales contribuyen a que estas
empresas desarrollen capacidades de marketing ([ = 0 36; = 9 02]
y [ = 0 30; = 6 74] respectivamente). Además, dichas capacida-
des de marketing influyen positivamente en la elección de modos de
entrada que implican un mayor compromiso de recursos y control
( = 0 93; = 4 98). La relación de estos métodos con el éxito in-
ternacional del tipo de empresas analizado también se ha mostrado
positiva ( = 0 58; = 5 26), confirmándose así las cuatro primeras
hipótesis de este trabajo.

Por su parte, aunque la relación entre la dispersión geográfica de los
mercados a los que acuden las nuevas empresas internacionales y el éxi-
to internacional de las mismas es positiva y significativa ( = 0 15; =
2 65), la relación entre las capacidades de marketing y la dispersión
geográfica no resulta ser significativa ( = 0 049; = 0 46) de tal
forma que la quinta de nuestras hipótesis queda rechazada.

5. Discusión y principales conclusiones

Dos son las principales aportaciones de este trabajo al conocimiento de
las nuevas empresas internacionales. En primer lugar, se ha demostra-
do que la velocidad con la que las nuevas empresas se internacionalizan
es crucial para entender su competitividad internacional, ya que faci-
lita el desarrollo de procesos y capacidades que les ayudan no sólo a
entender el comportamiento de los factores que definen sus mercados,
sino también a cómo operar de manera más efectiva en dichos merca-
dos. Se ha demostrado que tanto la velocidad con la que las nuevas
empresas internacionales operan en mercados foráneos como su orien-
tación emprendedora están detrás de las capacidades de marketing
que desarrollan estas empresas. En segundo lugar se ha demostrado la
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influencia de dichas capacidades de marketing en la elección de méto-
dos de entrada que impliquen un mayor compromiso internacional y
los efectos favorables de esta elección en los resultados de las nuevas
empresas internacionales.

Estos resultados están en la línea de los obtenidos recientemente por
Morgan et al. (2006). Estos autores identifican cinco capacidades que
se asocian a empresas que siguen procesos rápidos de internacionaliza-
ción. Concretamente, señalan que las nuevas empresas internacionales
desarrollan capacidades de reputación, financieras, humanas, cultura-
les y de relación. El presente trabajo permite añadir las capacidades
de marketing a estas capacidades.

Las capacidades de reputación se corresponden con aquellas de natu-
raleza intangible relacionadas con la imagen de la empresa (Fombrun
y Shanley, 1990; Hall, 1993). Así, expandir rápidamente la marca de la
empresa permite a la compañía construir y proteger su cuota de mer-
cado, explotar los gastos en marketing, y lanzar de forma más sencilla
nuevos productos en el mercado internacional (Aaker, 1996; Steenkamp
et al., 2003).

Las capacidades humanas se derivan de las características de su equi-
po directivo (Cavusgill y Zou, 1994; Daily et al., 2002). Hay que te-
ner en cuenta que estas empresas están dirigidas por personas con un
comportamiento proactivo e innovador, que les hace anticiparse a sus
competidores ante las nuevas oportunidades del mercado y, al mismo
tiempo, con una visión dirigida al consumidor que les lleva a crear un
valor superior al de sus competidores.

Por su parte, las capacidades culturales se basan en los valores y com-
portamientos que inspiran la estrategia competitiva de la empresa. La
rápida internacionalización de la empresa va a favorecer la adopción
por parte de la misma de una cultura orientada a la internacionaliza-
ción (Ripollés et al., 2006). La globalización de la economía ha supuesto
que las ventajas competitivas de las empresas ya no estén ligadas a los
mercados locales sino a su capacidad para operar globalmente (Yip,
1992). En este sentido, la capacidad de los directivos para desarrollar
una orientación global es clave para el éxito empresarial (Zou y Ca-
vusgill, 2002; Yenijurt et al., 2005). El desarrollo de esta orientación
global supone uno de los mayores desafíos a los que deben enfrentarse
los directivos de las empresas ya que supone el desarrollo de recursos y
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capacidades que trascienden las fronteras de los mercados locales (Zou
y Cavusgill, 2002).

En cuanto a las capacidades basadas en las relaciones, los directivos de
estas empresas establecen relaciones con el resto de miembros de la red
en la que operan, hecho que les permite acceder a nuevas experiencias,
recursos y conocimientos que no hubieran podido conseguir si hubieran
actuado aisladamente, de manera que éstas pueden ejercer un efecto
apalancamiento en la habilidad de las empresas para penetrar en los
mercados internacionales (Buckley y Ghauri, 1993; Welch et al., 1998).

Los resultados de nuestro estudio permiten añadir a estas capacidades
las capacidades de marketing que tienen que ver con la habilidad de
la empresa para entender el comportamiento de sus mercados y para
actuar de la manera más efectiva en dichos mercados. Por lo tanto, este
trabajo permite complementar la literatura existente ya que demues-
tra que además de las capacidades ya señaladas, las nuevas empresas
internacionales logran ser competitivas internacionalmente mediante
el desarrollo de capacidades de marketing. Además, estas capacidades
facilitan la adopción de métodos de entrada que implican un elevado
compromiso de recursos en los mercados foráneos.

Ahora bien, si tenemos en cuenta que las capacidades de marketing
están relacionadas con la habilidad de las empresas para entender los
cambios que suceden en su entorno y configurar una respuesta que les
permita operar eficazmente en esos mercados (Day, 1994), podría ar-
gumentarse que las capacidades de marketing, a su vez, contribuirían
a que las nuevas empresas incrementasen su compromiso internacional
más rápidamente. Parece razonable pensar que puesto que las capa-
cidades de marketing de las nuevas empresas internacionales no están
condicionadas por un contexto nacional determinado, estas capacida-
des podrían influir en la velocidad o rapidez con la que las nuevas em-
presas crecen internacionalmente. En este sentido, consideramos que
sería interesante que futuras investigaciones analizasen el papel de las
capacidades de marketing en la velocidad con la que las nuevas em-
presas internacionales entran en nuevos mercados y en la velocidad con
la se incrementa la presencia de las nuevas empresas internacionales
en sus mercados.

En relación con la hipótesis que planteaba una posible relación posi-
tiva entre las capacidades de marketing y la dispersión geográfica de
las nuevas empresas internacionales los resultados obtenidos no permi-
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ten corroborar dicha relación. Estos resultados parecen apuntar que,
para las nuevas empresas internacionales, disponer de capacidades de
marketing no influye en la elección del número de mercados foráneos
diferentes a atender. Por lo tanto, sucesivas investigaciones deberían
centrase en identificar aquellos factores que pueden influir en la disper-
sión geográfica de las nuevas empresas internacionales. En este sentido,
un posible factor podría ser la percepción que puedan tener los em-
presarios de los costes organizativos, administrativos y de dirección
asociados con la misma. De hecho, al tratarse de nuevas empresas con
recursos limitados, los costes percibidos relacionados con la diversifica-
ción pueden ser clave para entender su comportamiento internacional
(Anso y McDonnell, 1990; McDougall y Oviatt, 1996; Lu y Beamish,
2001). Además, también debemos recordar que la implantación de una
estrategia de diversificación puede suponer importantes cambios orga-
nizativos; sobre todo si se van a establecer subsidiarias propias (Lu
y Beamish, 2001). Cuando una empresa se mueve hacia el exterior se
enfrenta con nuevos competidores y con una nueva dinámica compe-
titiva, como por ejemplo diferentes grados de desarrollo económico o
de saturación de los mercados, o diferencias en los gustos y hábitos de
compra de los consumidores (Anso y McDonnell, 1990).

Otro factor a tener en cuenta es la influencia del riesgo del país de des-
tino (Delios y Henisz, 2000). Si las diferencias entre el país de origen
y el de destino son muy significativas, puede darse el caso de que las
capacidades desarrolladas no puedan ser utilizadas en los nuevos mer-
cados (Lu y Beamish, 2001) y, por tanto, no contribuyan a la dispersión
geográfica de la empresa.

En definitiva, los resultados de nuestro estudio han permitido demos-
trar la influencia positiva de la orientación emprendedora y de la pronta
entrada en mercados foráneos en la internacionalización de las nuevas
empresas. Concretamente, se ha demostrado cómo estos factores con-
tribuyen a que estas empresas desarrollen capacidades demarketing, lo
que les permite optar por modos de entrada que garanticen un elevado
nivel de control del nuevo mercado, y alcanzar resultados superiores a
los de sus competidores en los mercados foráneos.

A nivel gerencial, las conclusiones de este trabajo permiten abordar
como aspectos críticos en la creación de las nuevas empresas inter-
nacionales el desarrollo por parte del directivo de una orientación em-
prendedora. Así, el empresario debe poseer, y al mismo tiempo impreg-
nar a su empresa, de una personalidad que implique la generación de
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ciertas capacidades y la adquisición de ciertos recursos para el desa-
rrollo de acciones y comportamientos innovadores y proactivos hacia el
mercado, que faciliten el aprovechamiento de la oportunidad de inter-
nacionalizar su presencia en el mercado. Al mismo tiempo, la rapidez
con la que opere en mercados foráneos también va a contribuir a su
éxito empresarial. Con ello el directivo logrará que su empresa adquie-
ra capacidades de marketing que contribuirán al desarrollo de ventajas
respecto a sus competidores que se convertirán en una mejora de los
resultados de su empresa.

Sin embargo, estas conclusiones deben ser consideradas teniendo en
cuenta algunas de las limitaciones del estudio. En primer lugar, la eli-
minación de los tres indicadores reversados de la escala orientación
emprendedora durante el proceso de validación de los instrumentos de
medida podrían deberse a una interpretación errónea de las pregun-
tas, por lo que en futuras investigaciones debería evitarse la utilización
de estos indicadores. Además, hay que tener en cuenta el valor lige-
ramente anómalo obtenido en la varianza extraída promedio de las
capacidades de marketing durante la depuración de la escala. Por otro
lado, parece generalmente aceptado que la competencia en los merca-
dos ha pasado de las empresas a las redes de empresas; de tal forma
que es el conjunto de relaciones que mantiene la empresa para propor-
cionar valor al cliente el que determina su posición competitiva frente
a otras redes empresariales similares. La constatación de este hecho
comporta la necesidad de ampliar el ámbito de estudio de las nuevas
empresas internacionales a las redes en las que éstas participan; lo que
llevaría a contemplar la orientación emprendedora de toda la red como
determinante del éxito de la misma en los mercados internacionales.
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The analysis of the factors that can favor the international growth of interna-
tional new ventures constitutes one of the main objectives of study that must
lead the research into International Entrepreneurship. Following this scien-
tific demand, the main aim of this work is to analyze the marketing factors
that can favor the international growth of these companies. Concretely, it
studies how the speed of internationalization and the entrepreneurial orienta-
tion can a ect the generation of marketing capabilities, as well as the role of
these capabilities in the international growth of these international new ven-
tures through the election of high investment entry modes and geographical
dispersion.
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