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RESUMEN

Partiendo del concepto de orientacién al mercado definido en el campo del marketing internacional, este
articulo analiza los factores determinantes de la orientacién exportadora y su influencia en los resulta-
dos empresariales de las pymes exportadoras en Colombia. A partir de una encuesta realizada en 2011 a
297 pymes manufactureras colombianas, se estima un modelo de redes neuronales tipo perceptrén mul-
ticapa para establecer la importancia de los determinantes de la orientacién exportadora como factores
que influyen en los resultados empresariales de las pymes exportadoras colombiana. Se concluye que la
orientacion emprendedora y la innovacién son los factores determinantes de la orientacion exportadora
que mas influyen en los resultados empresariales de las pymes en Colombia.
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Determinants of export orientation and performance in SMEs exporters
in Colombia

ABSTRACT

Based on the concept of market orientation defined in the field of international marketing, this article
analyzes the determinants of export orientation and its influence on the business performance of expor-
ting SMEs in Colombia. From a survey conducted in 2011, consisting of 297 Colombian manufacturing
SMEs, a model of multi-layer perceptron type neural networks is estimated to establish the importance of
the determinants of export orientation as factors influencing the business performance of the Colombian
export SMEs. It is concluded that the entrepreneurial orientation and innovation are the determinants of
the market orientation exporter that influence the business performance of SMEs in Colombia.
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As determinantes da orientacdao exportadora e os resultados nas PMEs
exportadoras na Colombia

RESUMO
Classificagdes JEL: Partindo do conceito de orientagdo para o mercado definido no campo do marketing internacional, este
M31 artigo analisa os factores determinantes da orientagcdo exportadora e a sua influéncia dos resultados
32 empresariais das PMEs exportadoras na Colombia. A partir de um inquérito realizado em 2011 a 297 PMEs
031 produtoras colombianas, calcula-se um modelo de redes neuronais tipo percéptron multi-camada para

estabelecer a importancia dos determinantes da orientagcdo exportadora como factores que influenciam

Palavras-chave:
Orientacdo exportadora
Resultados empresariais

os resultados empresariais das PMEs exportadoras colombianas. Conclui-se que a orientagdo empreen-
dedora e a inovagdo sdo factores determinantes da orientacdo exportadora que mais influenciam nos
resultados empresariais das PMEs na Coldombia.

PMEs © 2013 Universidad ICESI. Publicado por Elsevier Espafia, S.L.U. Todos os direitos reservados.

Inovagao
Empreendimento

1. Introduccion

El mundo actual se caracteriza por el incremento de la interna-
cionalizacién del mercado y la consolidacién de las relaciones entre
las organizaciones, convirtiendo a la competitividad en uno de los
aspectos caracteristicos del mercado global. En este sentido, una de
las estrategias mas relevantes para hacer frente a la globalizacién
es la decisién de la empresa de dirigirse a mercados geograficos
externos a su lugar de origen, como una estrategia empresarial que
resulta ser muy compleja pero que genera crecimiento y desarrollo
econémico.

La consolidacién a nivel mundial de la internacionalizacién de
las pequefias y medianas empresas exige su exploracién en Colom-
bia, donde el incremento en la creacién de este tipo de empresas,
unido a sus objetivos de aprovechamiento de las oportunidades del
mercado global, crea una mayor necesidad de estudiar la presen-
cia de este fenémeno en Colombia, a partir de la influencia de la
orientacién exportadora de estas empresas y sus efectos sobre los
resultados empresariales.

Actualmente se ha empezado a gestar una nueva linea de estudio
para analizar los resultados de la internacionalizacién de las pymes
que incorpora el concepto orientacién al mercado en una dindmica
de los negocios internacionales (Cadogan, Diamantopoulos y de
Mortanges, 1999; Kwony Hu, 2000; Rose y Shoham, 2002; Olimpia,
Chewit y Amonrant, 2007; Mokhtar y Arshad, 2009; Ahimbisibwe,
Ntayi y Muhammed, 2013) y del marketing internacional, llamada
«orientacion exportadora», donde las empresas buscan identificar
mejor las oportunidades del mercado internacional y reducir los
riesgos asociados a la dindmica empresarial para lograr ser com-
petitivas. El interés en el concepto de orientacién al mercado ha
venido aumentando, y la evidencia empirica ha mostrado que las
organizaciones con mayor orientacién al mercado obtienen mejo-
res resultados econémicos que sus competidores que no poseen
orientacion al mercado (Maydeu-Olivares y Lado, 2003).

La orientacién al mercado se asocia al éxito internacional de
las empresas y también se considera una fuente importante que
poseen las empresas para obtener conocimiento, acelerando sus
procesos de internacionalizacién. La orientacién al mercado tam-
bién juega un importante papel para explicar el éxito de las
empresas exportadoras producto de su aporte en la gestién del
conocimiento y en la reduccién del riesgo asociado a la interna-
cionalizacién (Cadogan, Paul, Salminen, Puumalainen y Sundqvist,
2001; Luo, Sivakumar y Liu, 2005). La orientacién al mercado de las
empresas permite el crecimiento global de estas empresas porque
facilita la formacién de una capacidad organizativa basada en las
necesidades presentes y futuras de los clientes, y la generacion de
una habilidad para desarrollar actividades que permitan satisfacer
dichas necesidades (Slater y Narver, 2000).

Conforme con lo anterior, actualmente la orientacién al mercado
posee un papel determinante para explicar el resultado interna-
cional de las empresas (Cadogan et al., 2001; Alvarez, Santos y
Vazquez, 2005) porque las actividades relacionadas con esta orien-
taciéon brindan informacién y conocimiento acerca de clientes,
competidores y su entorno (Slater y Narver, 2000).

Por otra parte, en el contexto del marketing internacional
recientemente se ha otorgado gran importancia al analisis de los
factores que afectan el resultado exportador de las empresas,
incluyendo diferentes variables explicativas de estos resultados
empresariales, tales como, las caracteristicas de la organiza-
cion (Atuahene-Gima, 1995); las caracteristicas de los directivos
(Holzmiiller y Kasper, 1991); la estrategia de marketing (Cavusgil y
Zou, 1994; Rose y Shoham, 2002); los intercambios en redes (Zhang,
1993); las capacidades empresariales (Piercy, Kaleka y Katsikeas,
1998); factores que también conducen al comportamiento orien-
tado al mercado de las empresas (Cadogan et al., 1999; Rose y
Shoham, 2002).

Por lo tanto, ante la creciente internacionalizacién de las empre-
sas, el objetivo principal de este estudio es recurrir a la evidencia
empirica para identificar los factores determinantes de la orien-
tacion exportadora de las pymes exportadoras, y su influencia
sobre los resultados empresariales de estas empresas. Para tal fin
se recurre a la revision de la literatura que permita reconocer las
causas de la orientacion exportadora y establecer su relacién con
los resultados empresariales en el contexto colombiano, limitando
la investigacién a las pymes exportadoras. Para cumplir con los
objetivos propuestos, ademas de realizar la revisién de la litera-
tura, se estima un modelo de redes neuronales para comprobar si
las variables identificadas como determinantes de la orientacién
exportadora influyen sobre los resultados de las pymes exporta-
doras colombianas, y determinar el nivel de importancia de cada
una de dichas variables en la consecucién de resultados empre-
sariales satisfactorios. En términos generales, es necesario tratar
de analizar estas empresas dada su importancia dentro de la eco-
nomia de un pais y el reto que asumen al tener que enfrentarse
a mercados internacionales y afrontar la complejidad por mante-
nerse en el mercado, asi como minimizar los acaecimientos del
entorno.

De esta forma, este articulo se divide en 4 partes. En pri-
mer lugar se presentan el marco teérico y la evidencia empirica
del tema de investigacion, y posteriormente se describe la meto-
dologia utilizada para el andlisis de las variables del estudio.
La tercera parte muestra los resultados del estudio obtenidos
a través de la estimacién de un modelo de redes neuronales.
Finalmente, se presentan las conclusiones y recomendaciones del
trabajo.
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2. Marco tedrico

El marco teérico de este articulo se encuentra dividido en
3 partes, partiendo del surgimiento del concepto de orientacién
al mercado y la descripcién de los modelos de Kohli y Jaworski
(1990) y Narver y Slater (1990), de los cuales se desprende el
concepto de orientacion exportadora. Finalmente, se describen los
diferentes factores que determinan la existencia de una orientacién
exportadora, constituidos por el entorno empresarial, la orienta-
cion emprendedora, la innovacién y las redes.

2.1. Conceptos generales: orientacion al mercado

La orientacién al mercado es un constructo que ha sido utili-
zado en las organizaciones ya sea por su capacidad de crear ventaja
competitiva o por constituirse en una estrategia para el desarro-
llo de mercados internacionales. La actividad orientada al mercado
es vista como un recurso empresarial que ayuda a las empresas
a alcanzar posiciones de sostenibilidad con el desarrollo de una
ventaja competitiva (Porter, 1985) y, por lo tanto, obtener un ren-
dimiento superior (Hult y Ketchen, 2001; Narver y Slater, 1990).

Existen 2 trabajos sobresalientes en este tema: el de Narver y
Slater (1990), quienes estudian el término segin el enfoque que
define la orientacién al mercado en 3 elementos: orientacién al
cliente, orientacioén al competidor y coordinacién interfuncional, y
el de Kohli y Jaworski (1990), que definen la orientacién al mercado
como la generacién de inteligencia de mercado y la diseminacién de
estainteligencia por toda la organizacién. A partir de estos enfoques
se han creado otras perspectivas de diferentes autores que buscan
otras formas de definir el concepto de orientacién al mercado, de alli
que dentro de los Gltimos estudios desarrollados en la teoria sobre
orientacién al mercado existe una nueva perspectiva que es el ren-
dimiento de las exportaciones debido a la orientacién exportadora.
Esta perspectiva significa entrar en una dinamica de los negocios
internacionales (Cadogan et al., 1999; Kwon y Hu, 2000; Rose y
Shoham, 2002)y de marketing internacional, permitiendo abrir una
nueva corriente de estudio.

Para comprender mejor los objetivos de la orientacién al mer-
cado, se analiza la perspectiva de comportamiento soportada por
Kohli y Jaworski (1990), donde las organizaciones deben integrar
un conjunto de acciones sobre el mercado encaminadas a ofrecer
mejores productos y/o servicios que sus competidores.

Segtin Narvery Slater (1990), una organizacion que se orienta al
mercado como filosofia de gestién desarrolla una cultura organiza-
cional, en donde los objetivos y valores de la organizacién tienen al
cliente como eje central de todas las estrategias presentes y futu-
ras, adoptando una filosofia de marketing que pueda identificar las
necesidades del mercado.

Desde estos 2 enfoques se desarrollan los principales modelos
de orientacién al mercado, enfocados en analizar las consecuen-
cias de esta orientacion, las variables que determinan su presencia
y los factores del mercado que la afectan. Los modelos de Kohli y
Jaworski (1990) y Narver y Slater (1990) son los de mayor acep-
tacion en el d&mbito académico; mientras que Kohli y Jaworski
(1990) respaldan las actividades de procesamiento de la informa-
cion del mercado (perspectiva comportamental), Narver y Slater
(1990) siguen un enfoque cultural, centrandose en las normas y
valores de la empresa.

A continuacién se presenta el concepto de orientacién expor-
tadora, partiendo de la descripciéon de orientacién al mercado
realizada anteriormente.

2.1.1. Orientacién exportadora

En la conceptualizacién de la orientacién del mercado expor-
tador, Cadogan y Diamantopoulos (1995) ofrecen una perspectiva
basada en una integracién de las 2 visiones dominantes de la

orientacion al mercado (Narver y Slater, 1990, Kohli y Jaworski,
1990), demostrando su aplicabilidad en un contexto de exporta-
cién (Diamantopoulos y Cadogan, 1996). En concreto, la orientaciéon
exportadora se conceptualiza bajo 3 componentes de comporta-
miento: la generacién de inteligencia, su difusién y la capacidad
de respuesta, ademdas de una dimensién integradora llamada
«mecanismos de coordinacién». Los componentes conductuales
incluyen diversas actividades genéricas relacionadas con la gene-
racion, la difusién y la respuesta a la inteligencia del mercado
exportador y estan orientados a los clientes, los competidores y
las influencias exégenas de dicho mercado. La forma en que tales
actividades se llevan a cabo se refleja en el mecanismo de coordina-
cion. Esto altimo refleja un esfuerzo coordinado para crear mayor
valor (Narver y Slater, 1990) y una responsabilidad de toda la orga-
nizacién por realizar actividades orientadas al mercado con eficacia
y eficiencia (Cadogan y Diamantopoulos, 1995).

Seglin Racela, Chawit y Amonrat (2007), los estudios de orien-
tacion exportadora pueden clasificarse en 3 grupos:

1. El primer grupo se refiere a la identificacién de factores que afec-
tan la adopcién de la orientacion al mercado (Lancaster y van der
Velden, 2004; Shoham y Rose, 2001; Sorensen, 2005).

2. El segundo grupo estudia la relacién de la orientacién al mercado
y el rendimiento organizacional (Sin y Tse, 2000; Singh, 2003;
Okpara y Kabongo, 2009).

3. El tercer grupo se centra en el desarrollo del constructo de
orientacion al mercado (Cadogan et al., 1999; Diamantopoulos y
Cadogan, 1996).

Dentro de las investigaciones recientes, el debate se centra en
definir los factores que conllevan a que ciertos tipos de empresas
adopten la orientacién al mercado como un componente impor-
tante para desarrollar las exportaciones (Cadogan, Diamantopoulos
y Siguaw, 2002; Rose y Shoham, 2002; Olimpia et al., 2007;
Mokhtar y Arshad, 2009). Cadogan, Cui, Kwok y Li (2003) mues-
tran que los aspectos de la competitividad del entorno afectan la
orientacién exportadora y los resultados de exportacioén. Por otra
parte, Cadogan et al. (2002) y Rose y Shoham (2002) descubren
la existencia de relaciones entre la orientacién exportadora y el
éxito exportador de las empresas, gracias a la influencia de los
empresarios y su orientacién emprendedora (Cadogan, Kuivalainen
y Sundgqvist, 2009). La mayoria de estos estudios reconocen que el
grado de innovacién de una empresa es un factor determinante de la
orientaciéon exportadoray, por lo tanto, del nivel de éxito alcanzado
por las exportaciones (Atuahene-Gima, 1995; Storey y Easingwood,
1996; Bigliardi y Domio, 2009; Ahimbisibwe et al., 2013).

Por su parte, Zhou, Wu y Luo (2007) indican que los resultados
empiricos apoyan que las redes sociales son de vital importancia
para la identificacién de nuevas oportunidades, para tener acceso
a la inversién extranjera (Ellis, 2000) y para desarrollar activida-
des concretas que mejoren las ventajas competitivas a través de
la acumulacién del conocimiento internacional y/o el desarrollo
de los vinculos comerciales formales (Styles y Ambler, 1994;
Sapienza, de Clercq y Sandberg, 2005, Monferrer, Blesa y Ripollés,
2012). En particular, Liesch et al. (2002) indican que construir y
mantener relaciones en red se considera una parte integrante del
proceso de internacionalizacion, y por ello es imprescindible que las
empresas orientadas al mercado internacional recurran a la relacio-
nes enredes que pueden proporcionar beneficios en la obtencién de
informacién valiosa (Ellis, 2000). Los beneficios de la informacién
de las redes sociales podrian influir en el impacto en el rendimiento
de las estrategias de internacionalizacion (McAuley, 1993; Liesch y
Knight, 1999; Zhou et al., 2007, Gabrielsson, Kirpalani, Dimitratos,
Solberg y Zucchella, 2008).

Estos madltiples hallazgos sobre los factores que determinan
la presencia de una orientacién exportadora pueden atribuirse a
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la falta de precisién al especificar la forma de la relacién entre la
orientacion al mercado y desempeiio exportador (Cadogan et al.,
2009). Por lo tanto, se supone que existe una relaciéon entre la
orientacion al mercadoy el rendimiento exportador (Cadogan et al.,
2002; Kwon y Hu, 2000; Rose y Shoham, 2002), y la literatura indica
que las actividades que son elementos fundamentales para produ-
cir un comportamiento orientado al mercado exportador, y que a su
vez son determinantes criticos del éxito de los negocios internacio-
nales, hacen parte del entorno interno y externo de las empresas,
entre ellos, redes, innovacion, orientacién emprendedora, entorno,
etc. (Atuahene-Gima, Slater y Olson, 2005).

2.2. Factores determinantes de la orientacion al mercado
internacional

La literatura sobre la orientacién exportadora identifica diferen-
tes factores que influyen en la presencia de un comportamiento
orientado al mercado exportador, y que ademas afectalarelacién de
esta orientacion con los resultados empresariales. Con base en esta
literatura, este apartado se centra en revisar 4 variables centrales:
el entorno empresarial, la orientacién emprendedora, la innovaciéon
y las redes.

2.2.1. Entorno empresarial

A partir de la década de los sesenta empezé a presentarse una
mayor investigacién sobre la interaccion de la organizacién y el
medio ambiente (Cyerty March, 1963; Emery y Trist, 1965; Duncan,
1972, Ibarra, 1993; Gabrielsson et al., 2008). Entre los principales
andlisis de estos autores se encuentra la adaptacion de las orga-
nizaciones al medio ambiente, que ha sido considerada como un
problema que las organizaciones deben tratar de enfrentar con el
propésito de ser mas eficaces y garantizar su supervivencia. Otros
enfoques han resaltado la capacidad de la organizacién para con-
trolar o cambiar su entorno, y la adaptacién de su estructura en
el medio ambiente (Cyert y March, 1963), seflalando que las orga-
nizaciones pueden actuar en sus entornos con el fin de reducir la
incertidumbre.

Jaworski y Kohli (1993) sugieren que el entorno de una organi-
zacion puede influir en su nivel de orientacién al mercado, es decir,
que las organizaciones en entornos mas competitivos pueden lle-
gar a estar mas orientadas al mercado, e incluso argumentan que
la relacién entre orientacién al mercado y rendimiento depende
de las caracteristicas ambientales de una organizacién (Kohli y
Jaworski, 1990). En empresas que hacen parte del entorno interna-
cional, los factores ambientales tienen una importante influencia
sobre la estrategia y el éxito de estas empresas que operan en los
mercados extranjeros (Carpano, Chrisman y Roth, 1994; Oviatt y
McDougall, 2005; Cadogan et al., 2009). Los entornos especificos de
cada pais construyen la naturaleza e intensidad de la competencia,
influyen en los mecanismos para hacer transacciones entre organi-
zaciones, y afectan la dinamica de entrada y salida en las industrias.
La importancia de los factores ambientales para influir en las inicia-
tivas estratégicas es mayor en los mercados donde la competencia
es alta y donde los mecanismos subyacentes del mercado fluctian
continuamente (Luo y Park, 2001; Porter, 1980).

Siguiendo estos aspectos, Shoham (1999) manifiesta la impor-
tancia del entorno competitivo para las empresas, dado que
las condiciones dentro y fuera del mercado influyen en los facto-
res sociales, politicos y culturales que hacen parte de las empresas
(Bartlett y Ghoshal, 1991).

A través de la orientaciéon exportadora, las empresas expor-
tadoras forman diferentes habilidades para percibir el mercado,
recolectar informacién sobre las necesidades y expectativas de
clientes y demads agentes, o anticiparse a eventos futuros (Cadogan
et al,, 2009; Serrano, Ruiz y Armario, 2012). El entorno de las
empresas exportadoras se caracteriza por su elevada turbulencia,

situacion que puede llegar a determinar su éxito, porque de la per-
cepciéon de su entorno depende que haya una rapida adaptaciéon
de sus capacidades internas y externas acorde con los cambios en
el entorno, y a su vez dicha capacidad de respuesta permitird a
estas empresas la consecucién de mejores resultados internacio-
nales (Serrano et al., 2012).

2.2.2. Orientaciéon emprendedora

La orientacién emprendedora puede considerarse como una
caracteristica del directivo. Cuando se habla del emprendedor, se
piensa en el directivo que enfrenta una lucha contra la incerti-
dumbre del entorno y decide ejercer acciones empresariales. Sin
embargo, Miller (1983) considera que la orientacién emprende-
dora también puede interpretarse como una caracteristica de la
empresa, sobre todo cuando se trata de organizaciones grandes y
complejas.

En la orientacién emprendedora se distinguen 3 elementos cla-
ves: la orientacién innovadora, la propensién a asumir riesgos y
la actitud proactiva (Miller, 1983; Covin y Slevin, 1989; Kemelgor,
2002). La orientacién innovadora promueve la generacién de nue-
vasideas, el desarrollo de procesos creativos que dan lugar a nuevos
productos o servicios e incluso a nuevos desarrollos tecnolégicos.
El riesgo suele asociarse con la disposicion del directivo para lle-
var a cabo nuevos proyectos bajo condiciones de incertidumbre. La
proactividad es sinénimo de anticipacién al futuro y a las acciones
de la competencia.

La orientacién emprendedora es considerada entonces como
una variable que afecta a la orientacién al mercado y el desempefio
exportador, generando un efecto en sentido positivo (Li, Zhao, Tan
y Liu, 2008; Perks y Hughes, 2008). Frishammar y Horte (2007) y
Grinstein (2008) coinciden en que las empresas que llevan a
cabo una orientacién emprendedora logran alcanzar un compor-
tamiento orientado al mercado, con respecto a las empresas que
solo implementan una estrategia, donde en la mayoria de los casos
dicha estrategia se encarga solamente de atender las necesidades
recientes del mercado, pero no exploran las nuevas oportunidades.

Esta complementariedad entre orientacion emprendedora y
orientacion exportadora (Morris y Paul, 1987; Miles y Arnold, 1991;
Acedo y Jones, 2007) busca en el mayor de los casos orientar las
estrategias hacia el entorno de la empresa. Mediante la orientacién
emprendedora, la empresa logra atraer las acciones innovadoras
provenientes del mercado, permitiendo una respuesta rapida a las
oportunidades del entorno.

2.2.3. Innovacién

El concepto de innovacién es complejo, de alli que existan
limites para definirlo. Inicialmente, Schumpeter (1978) definié
la innovacién como la entrada de un nuevo producto, un nuevo
método de produccién, un nuevo mercado, es decir, una forma
novedosa de hacer las cosas. Las actividades de innovaciéon pue-
den clasificarse en varios tipos: investigacion y desarrollo internos,
investigacion y desarrollo externos, bienes de capital, hardware,
software, transferencia de tecnologia y consultorias, disefio, ges-
tion, capacitacién (Scarone, 2004).

Por su parte, la orientacién al mercado surge como una nueva
filosofia empresarial para las empresas que compiten en un nuevo
entorno econémico influenciado por la sociedad del conocimiento.
Adicionalmente, la orientacién al mercado provoca una transfor-
macién de los sistemas empresariales a medida que se incrementa
el uso de la innovacién como medio para fortalecer el entorno com-
petitivo internacional (Narver y Slater, 1990).

La orientacién exportadora permite que la empresa se adapte
al nuevo entorno mediante el uso intensivo del conocimiento. En
primer lugar, el descubrimiento de nuevas oportunidades de nego-
cio puede derivarse del conocimiento que la empresa adquiere
del mercado y de los consumidores. En segundo lugar, se pueden
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generar determinadas fuerzas apropiadas para ser aprovechadas
dentro de la empresa, que favorecen la difusion y la explotacién del
conocimiento dentro del proceso de toma de decisiones y planifi-
cacion estratégica de la empresa (Atuahene-Gima, 1995, Kafouros,
Buckley, Sharp y Wang, 2008). Por otra parte, el desarrollo de nue-
vos productos es una de las actividades mas importantes dentro
de las empresas, y ademas constituye una fuerte orientacién al
mercado, dada la intencién de satisfacer al consumidor, utilizando
su conocimiento, ademas de otros recursos (financieros, humanos
y tecnolégicos), para desarrollar un nuevo producto acorde con
las necesidades de dicho consumidor, con la caracteristica de ser
«novedoso» (Day, 1994).

Los efectos que la orientacién al mercado ejerce sobre la cul-
tura organizativa y el proceso de adquisicién, uso y difusion del
conocimiento permiten que la empresa incremente la importan-
cia dada a la relacién entre marketing e innovacién, a la superio-
ridad del producto, a la calidad del servicio o al desarrollo de acti-
vidades de cooperacién, entre otros (Atuahene-Gima, 1995; Kahn
y McDonough, 1997; Hoq y Norbani, 2009).

2.24. Redes

Tradicionalmente las redes entre empresas se consideran como
una base para el éxito de las empresas en el mercado internacio-
nal (Morgan y Hunt, 1994; Gulati, 1998). La internacionalizaciéon
supone la explotacion de la ventaja de la empresa que hace parte
de esta red, y que ocasiona la disminucién de la incertidumbre y
los costos de buscar socios para entrar en nuevos mercados, permi-
tiendo un mejor conocimiento de las oportunidades en mercados
extranjeros (Johanson y Vahlne, 1990; Ellis, 2000; Autio, Sapienza
y Almeida, 2000).

El enfoque de redes considera la internacionalizacién de las
empresas como un proceso donde interactiian las ventajas com-
petitivas de la empresa, las ventajas del resto de miembros de la
red a la que pertenecen y las ventajas de localizacién de los pai-
ses (Johanson y Mattsson, 1988; Brouthers, Nakos, Hadjimarcou y
Brouthers, 2009). En este sentido, la empresa establece y desarrolla
posiciones en los mercados extranjeros segin sus caracteristicas,
que pueden ser diferentes segtin el grado de internacionalizacién
de la empresa y de la red a la que pertenece.

Por su parte, Johanson y Mattsson (1988) son los autores que
mas han profundizado en la aplicacién de la teoria de redes a la
internacionalizacién de la empresa, y exponen que a medida que
la empresa se internacionaliza, aumenta el nimero de actores per-
tenecientes a la red social. Ademas, resaltan la importancia de una
educada eleccién de los socios para lograr obtener una informacién
beneficiosa reflejada en un exitoso proceso de internacionalizacién.

Por lo tanto, la internacionalizacién de la empresa dependera
de la forma como la empresa organice sus relaciones con la red
empresarial a la que pertenece, mas que por ventaja competi-
tiva especifica (Coviello y McAuley, 1999; Laanti, Gabrielsson y
Gabrielsson, 2007, Weerawardena, Mort, Liesch y Knight, 2007).
Asi, la entrada a los mercados internacionales aparece como una
forma de desarrollo y conservacién de las relaciones entre empre-
sas nacionales con sus redes. Sin embargo, las relaciones sociales
entre el empresarioy los individuos que hacen parte de la red afecta
en el momento de buscar informacién sobre el mercado al cual
desean entrar (Ellis, 2000; Kiss y Danis, 2008).

En cuanto a la relacién existente entre la orientacion exporta-
doray las redes empresariales, es claro que la necesidad de adoptar
instrumentos para orientar al mercado tiene alas redes empresaria-
les como una de las formas de apoyar este proceso, porque garantiza
el acceso al conocimiento por parte de las empresas (Cadogan et al.,
2002). Una red en buen funcionamiento implica la integracién de
recursos y conocimientos entre los diferentes miembros de la red.

Orientacion al
mercado
exportador

l Lo

CEPREEPIEED

44—

Orientacion
emprendedora

Resultados
empresariales

Figura 1. Modelo de orientacién exportadora.
Fuente: elaboracién propia.

Tabla 1

Descripcion del tamafio de las empresas de la muestra
Tipo de empresa Empresas (n) Empresas (%)
Pequefias empresas 133 44,80%
Medianas empresas 164 55,20%
Total 297 100%

Fuente: elaboracién propia.

En la figura 1 se ejemplifica el modelo de orientacién exporta-
dora propuesto en este estudio.

3. Metodologia

Para probar las relaciones del modelo de orientaciéon exporta-
dora propuesto, se realiza una investigacion de tipo cuantitativo.
Partiendo de la informacién del Departamento Administrativo
Nacional de Estadistica (DANE), en 2011 existian en Colombia
9.091 empresas exportadoras, de las cuales el 51,1% correspon-
den a pymes, para un total de 4.645 pymes exportadoras. Basados
en esta poblacién, en 2011 se realiza una encuesta a una muestra
de 297 pymes exportadoras del sector manufacturero en Colom-
bia, pertenecientes a 5 ciudades capitales (Bogota, Medellin, Cali,
Barranquilla y Bucaramanga), que corresponden al 6,4% del total de
la poblacién objeto de estudio. La encuesta incluye diversas pregun-
tas sobre el comportamiento exportador de las pymes en Colombia,
describiendo aspectos generales relacionados con sus caracteristi-
cas demograficas y preguntando sobre variables que inciden en la
actividad exportadora como la innovacidn, las redes, el emprende-
dor, factores internos y externos de las empresas.

La descripcion de la clasificacion de las pymes de la muestra
seglin su tamafio se encuentra en la tabla 1.

Por otra parte, en la tabla 2 se describe el nivel de exportacién de
las empresas encuestadas, mediante el porcentaje de incremento
de las exportaciones en los altimos 3 afios (2009-2011), donde las
pymes de la muestra en su mayoria presentan un nivel de exporta-
ciones superior al 5% con respecto a sus ventas totales.

A partir de los datos de la encuesta realizada, se busca anali-
zar los factores determinantes de la orientacién exportadora, tales

Tabla 2
Descripcion del nivel de exportacion de las empresas de la muestra

Porcentaje de exportacion sobre las
ventas totales

Empresas (n) Empresas (%)

1-5% 10 3,40%
6-10% 13 4,40%
11-15% 20 6,70%
16-20% 21 7,10%
Mas del 20% 233 78,50%
Total 297 100%

Fuente: elaboracién propia.
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como el entorno, la orientacién emprendedora, la innovacién y las
redes, y sus efectos sobre los resultados empresariales de las pymes
exportadoras en Colombia.

En la encuesta se utilizaron las siguientes medidas para repre-
sentar las variables que determinan la orientacién exportadora:

e Variable entorno: es medida por la existencia de actividad com-
petitiva en el mercado (variable dicotémica).

e Variable orientacién emprendedora: es medida por el nimero
de afios de experiencia laboral de los gerentes y/o propietarios
de estas empresas, y por la actitud frente al riesgo asumido por
estos empresarios.

e Variable innovacion: es medida por una variable dicotémica que
sefiala si la empresa ha realizado innovaciones en los Gltimos
3 anos.

e Variable redes: medida por una variable dicotémica que indica
si las empresas usan redes con otras empresas para compartir
conocimiento.

Para medir los resultados empresariales de las pymes expor-
tadoras se utilizé6 una variable dicotémica para la calificacién de
desempefio de las exportaciones, donde 1 equivale a malos resul-
tados, y 2, a buenos resultados.

El modelo utilizado para analizar las relaciones planteadas en
este trabajo se denomina redes neuronales, un procedimiento
utilizado en los Gltimos afios que, al igual que los métodos de
regresion, analiza relaciones entre variables pero utilizando el cere-
bro humano y su estructura para desarrollar una estrategia de
procedimiento (Hair, Anderson, Tatham y Black, 1999). Las redes
neuronales, a diferencia de los métodos de regresion lineal, per-
miten establecer la capacidad para agrupar elementos partiendo
de ciertas variables, obteniendo el nivel de importancia de dichas
variables para afectar los resultados empresariales (variable objeto
de explicacién); por esto se considera como una nueva herramienta
que asume las funciones de los métodos multivariantes conocidos,
que adicionalmente es exitosa para las aplicaciones en dreas como
la administracién, las finanzas y la contabilidad (Hawley, Johnson
y Raina, 1990).

Las redes neuronales artificiales son sistemas de procesamiento
de la informacién inspirados en las redes neuronales biolégicas
(Hilera y Martinez, 1995), que consisten en una gran cantidad de
elementos de procesamiento llamados nodos o neuronas que se
encuentran organizados en capas. Cada nodo o neurona se halla
conectado con otras neuronas por medio de acoples de comu-
nicacién, que tienen un peso asociado, los cuales permiten el
reconocimiento de la red neuronal sobre determinado problema
que se desea analizar.

Existen 2 tipos de modelos de red neuronal: perceptrén mul-
ticapa o funcién de base radial. Para este estudio se utiliza la red
neuronal de tipo perceptrén multicapa, considerada como la arqui-
tectura de red mas poderosa y popular, conformada por una capa
de entrada, un nimero indefinido de capas ocultas y una capa de
salida. Cada una de las neuronas ocultas o de salida recibe una
entrada de las neuronas de la capa de entrada, y no existen cone-
xiones laterales entre las neuronas dentro de cada capa. La capa de
entrada contiene tantas neuronas como categorias correspondan a
las variables independientes que se desean representar. La capa de
salida corresponde a la variable respuesta, que en este caso es una
variable categérica (Palmer, Montafio y Calafat, 2000).

Respecto a la capa de entrada de una red, esta viene dada por la
siguiente ecuacion:

netj = ZiWUx,-—i-Hj (1)

Donde net; es la entrada a una neurona j, x; es el valor de salida
de la neuronai de la capa de entrada, y w;; es el peso sindptico de la

conexién entre la neurona iy j. 6; es el umbral (bias) de la neurona
J-

Para la capa de salida de la neurona j (y;), la funcién de transfe-
rencia mas utilizada es la sigmoidal:

B 1
- 1+e—netj

Vi (2)
Existen asi mismo unos pesos y umbrales que se encargan de
minimizar el error de las salidas que arroja la red, y que se hallan
a través del algoritmo backpropagation (Rumelhart y McClelland,
1986), el cual esta basado en un proceso repetitivo en el que se
parte del error de cada dato u observacién para ajustar los pesos.
El algoritmo backpropagation realiza una labor de actualizacién de
pesos basado en el error medio cuadratico, mientras que la red
backpropagation trabaja bajo un proceso de aprendizaje supervi-
sado, razén por la cual requiere de un set de entrenamiento que se
encarga de describir cada valor de salida esperado, buscando que
se ajuste a los parametros de la red, minimizando el error medio
cuadratico (Mills, Zomaya y Tadé, 1996). El error medio cuadra-
tico corresponde al error total en el proceso de aprendizaje en una
iteracion, tras presentar a la red los patrones de entrenamiento.

El entrenamiento de una red neuronal multicapa se realiza por
medio de un proceso de aprendizaje que requiere tener definida
la tipologia de la red conformada por el nimero de neuronas en la
capa de entrada, cantidad de capas ocultas y nimero de neuronas
de cada una de estas capas, al igual que el nimero de
neuronas de la capa de salida que depende del nimero de compo-
nentes del vector de salida, correspondiente a los valores iniciales
asignados a las variables que buscan ser explicadas (Rairan, Millan
y Guzman, 2006).

Para controlar el sobreaprendizaje de la red neuronal, es decir,
que sea capaz de aprender y aproximarse a la funcién objetivo,
los datos se dividen en 3 partes diferentes: la muestra de entre-
namiento, que comprende los registros de datos utilizados para
entrenar la red neuronal; la muestra de prueba, que corresponde al
conjunto de datos utilizado para hacer seguimiento de los errores
durante el entrenamiento, y la muestra de reserva, que es el con-
junto de datos utilizado para evaluar la red neuronal, cuyo error
ofrece la estimacién real de la capacidad predictora del modelo,
dado que los casos reservados no se utilizan para crear el modelo
(Rumelhart y McClelland, 1986).

4. Resultados

La figura 2 muestra el modelo de red neuronal utilizado en este
estudio, que es compuesto por una arquitectura de 6 neuronas
en la capa de entrada; 5 de ellas corresponden a las variables del
modelo, mas una neurona, denominada sesgo, que recoge los pesos
adicionales a las neuronas de entrada, y que se asocian con algunas
conexiones propias de una variable ficticia, que aparece tanto en la
capa de entrada como en la capa oculta, y que tiene como funcién
mejorar el ajuste de los pesos de las variables durante el proceso
de entrenamiento (Hernandez, 2006). También esta compuesto por
2 neuronas en la capa oculta, y la neurona correspondiente al sesgo.
La seleccion del nimero de neuronas 6ptimo en la capa oculta es
realizada entrenando varias redes con diferentes capas ocultas, esti-
mando el error de generalizacién en cada red y tomando la red
con el menor error estimado que corresponde al 29,6% de pronés-
ticos incorrectos. Por otra parte, las 2 neuronas de la capa de salida
corresponden a las opciones de respuesta de la variable resultados
empresariales, donde una capa corresponde a malos resultados y la
otra capa corresponde a buenos resultados.

Las variables seleccionadas pasaron por un pre-procesamiento
de los datos, buscando que cumplieran con las condiciones de dis-
tribucién normal y que contaran con un rango de valores similar
a los intervalos de valor de las funciones de activacién (Masters,
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Figura 2. Red Neuronal Pronosticada.
Fuente: elaboracién propia.
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Figura 3. Importancia de los factores determinantes de la orientacién exportadora
Fuente: elaboracién propia.

1993; Sarle, 1998). En esta validacidn, la Gnica variable que tuvo
que adaptarse a estas condiciones fue la experiencia del empren-
dedor, que debi6 pasar por una transformacién logaritmica para
que siguiera una distribucién normal.

Durante la fase de aprendizaje de la red, los pesos asignados a
cada parte en que se dividen los datos (entrenamiento, prueba y
reserva) fueron modificados de manera iterativa con el fin de mini-
mizar el error entre la salida obtenida y la deseada. De esta forma se
obtiene el nimero de pesos 6ptimo conforme a la arquitectura con
mejor ajuste de los datos. La muestra de entrenamiento comprende
el 80% de los casos, la muestra de prueba corresponde al 10% de los
casos; y la muestra de reserva corresponde al 10% de los casos.

En la parte superior derecha de la figura 2 aparece representado
el peso sinaptico de las conexiones, identificando un color dife-
rente para las conexiones cuando el peso sindptico es mayor que 0 o
menor que 0. El peso sindptico es un valor numérico negativo o posi-
tivo que realiza el sistema sobre las conexiones entre las neuronas,
partiendo de la informacién de entraday finalizando en la informa-
cién de salida y que pondera las sefales recibidas en cada conexion.
Un peso sinaptico mayor que cero se presenta cuando una neurona
da mayor importancia a la informacién que le llega mediante una
conexion. A partir de estos pesos representados de acuerdo con
el color de las lineas se determina el nivel de importancia de las
variables, que se describird mas adelante en la figura 3.

Tabla 3

Area bajo la curva COR
Variable dependiente Area
Resultados buenos 0,6
Exportadores malos 0,6

Fuente: elaboracion propia.

En la parte inferior de la figura 2 aparece la funcién de activa-
cién de la capa oculta y de la capa de salida; esta funcién permite
obtener la salida final del modelo. La variacién de la funcién de acti-
vacion también depende de las diferentes iteraciones y pruebas
que lleven a encontrar la arquitectura neuronal mas conveniente
y con menos error cuadratico (Rairan et al., 2006). Para la capa
oculta se utiliza la funcién tangente hiperbdlica que posee un
rango de salida entre —1 y 1, lo cual garantiza que la funcién
sea simétrica, de tal forma que el perceptréon multicapa (v) entre-
nado aprenda mas rapido en términos del nimero de iteraciones
requerido. Esta funcién esta representada en la siguiente ecua-
cion:

o(v) = 1 —exp(-v)

T 14+exp(-v) 3

Parala capade salida se utiliza la funcién de activaciéon sigmoide,
empleada en la mayoria de aplicaciones de redes con una capa
oculta, y que posee un rango de salida entre 0 y 1, manteniendo
las caracteristicas de saturacién, y cuya funcién es normalizar la
capa de salida.

En este trabajo, la evaluacion del rendimiento se realizé a partir
del anélisis de curvas Caracteristica Operativa del Receptor (COR)
(tabla 3) y la medida de la importancia de las variables utilizadas
(fig. 3).

De acuerdo con los datos obtenidos, se puede concluir que el
modelo utilizado es satisfactorio. En la tabla 3 se puede observar
que el area bajo la curva de la variable resultados exportadores esta
por encima de la linea de 45 grados; por lo tanto, el modelo explica
el 60% de los resultados empresariales de las pymes exportadoras
colombianas.

A continuacién se realizara un andlisis de importancia de las
variables, mostrando los resultados obtenidos con el modelo para
cada una de las 5 variables de las pymes exportadoras en Colom-
bia (fig. 3). Los valores mas cercanos a 100% corresponden a las
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variables de entrada con mas influencia o relacién con la salida de
la red.

De acuerdo con los resultados de la figura 3, la variable de mayor
importancia es experiencia exportadora (100%), seguida de inno-
vacion (25,2%), redes (21,2%), cualidades del emprendedor (19%) y
entorno (9%). A continuacién se explican estos resultados obteni-
dos.

4.1. Orientacion emprendedora

Respecto a las variables que miden la orientacién emprende-
dora, se explica la importancia percibida segtn los resultados de la
figura 3.

o Experiencia emprendedora (nimero de afios de experiencia
laboral). Esta variable obtiene una calificaciéon del 100%, siendo la
calificacién mas alta posible. La importancia que reviste el aspecto
de experiencia se refleja en el aprovechamiento de los afios de expe-
riencia, indicando que las empresas han pasado por diferentes tipos
de obstaculos en el proceso de crecimiento, experiencia y super-
vivencia, haciendo de sus administradores unos conocedores del
mercado y de la competencia. En este caso, aplica que la experien-
cia va ligada al desarrollo de una estrategia de diferenciacién al
interior de la empresa, buscando de esta forma tener ventajas com-
petitivas que le permitan obtener un reconocimiento diferente de
sus clientes. De tal forma, las empresas deben generar productos y
servicios que generen valor, este tltimo definido como la cantidad
que los clientes estan dispuestos a pagar por un producto o servicio
(Schein, 1985; Porter, 1991).

o Cualidad del emprendedor (actitud al riesgo). Esta variable tiene
un nivel de importancia del 19% de acuerdo con el resultado del
modelo utilizado. Sin embargo, se afirma que el clima empren-
dedor es importante porque la creacién de nuevas empresas e
instituciones es esencial para el desarrollo de la competitividad
del sector empresarial (Porter, 1991). Esta capacidad emprende-
dora esta asociada en muchos casos con que los empresarios de las
pymes deban asumir riesgos y dejar de lado sus temores al fracaso
para tomar la decisién de comenzar a ingresar a nuevos mercados
(Miller, 1983). La incertidumbre de desconocer los obstaculos que
se pueden presentar cuando se inicia un proceso de ingreso a nue-
vos mercados puede llegar a convertirse en un factor que frene el
impetu de emprendimiento de muchos empresarios. Pero es pre-
ciso aclarar que el emprendimiento como tal es una actitud que
esta presente en los empresarios, especialmente en el caso de las
pymes. No obstante, hay otros factores que por el contrario impul-
san a los empresarios de las pymes a desplegar toda su capacidad
de emprendimiento y fijar sus objetivos en nuevos mercados.

4.2. Innovacién

De acuerdo con el resultado obtenido en el modelo, la variable
innovacion es la segunda mas importante, con un 25,2% en cuanto
a la influencia sobre los resultados empresariales de las pymes
exportadoras en Colombia. En el siglo xXI no es necesario conven-
cer a nadie sobre la importancia de la innovacién. La mayoria de los
gerentes comprenden que en un mundo donde el cambio no solo
es constante sino que se acelera, la empresa que deje de innovar
se quedara atras de sus competidores. Esto es aplicable perfecta-
mente tanto para las grandes empresas como para las pymes. Sin
embargo, a pesar de que la mayoria de los gerentes reconoce que
la innovacién es algo importante, muy pocos saben como ponerla
en practica a pesar de tenerla dentro de sus primeras prioridades.

Por otra parte, la presién que la orientacién al mercado ejerce
sobre la cultura organizativa y el proceso de adquisicién, uso y
difusién del conocimiento permite que la empresa incremente la
importancia dada a la relacién entre marketing e innovacion, a
la superioridad del producto, a la calidad del servicio o al desarrollo

de actividades de cooperacion, entre otros (Atuahene-Gima, 1995;
Kahn y McDonough, 1997). Al fomentar una fuerte orientacién al
cliente, la orientacién al mercado facilita el desarrollo de nuevos
productos acordes con las necesidades del mercado, reduciendo
en cierto rango el riesgo relacionado con la innovacién e incre-
mentando la rapidez con que la empresa se adapte a la innovacién
(Cooper, 1979).

4.3. Redes

De acuerdo con el resultado obtenido en el modelo, esta variable
presenta un resultado del 21,1% de influencia sobre los resultados
empresariales de las pymes exportadoras colombianas, un porcen-
taje mas bajo que las variables de orientacién emprendedora e
innovacion. A pesar de esto, no se puede desconocer la importan-
cia que tiene esta variable para la orientacién exportadora de las
pymes exportadoras en Colombia.

El hecho de pertenecer a una red de empresas brinda a las pymes
una serie de beneficios. En el interior de una red de empresas e ins-
tituciones se junta una gran cantidad de informacién especializada
(comercial, técnica, etc.). El acceso a esa informacién es mas facil
0 mas econémico si se esta dentro de la red, y gracias a ese acceso
privilegiado las empresas pueden aumentar su eficiencia y acer-
carse mas a la frontera de la productividad (Coviello y McAuley,
1999).

En el caso de Colombia, se puede decir que todavia esta lejos del
nivel de cooperaciény de madurez en el que se encuentran las redes
de cooperacidon de otros paises. Este hecho se debe a varios factores,
entre ellos que todavia no se han reconocido la importancia y los
grandes beneficios que traen para las empresas el hecho de confor-
mar este tipo de redes de colaboracién. En las pymes es atin mas
notoria la irrelevancia que tiene la conformacién de estas redes. Por
otro lado, también hay una tendencia muy marcada de las empre-
sas nacionales a no querer compartir informacién, por el temor
infundado de que si la comparten estarian brindando ventajas a
sus rivales.

4.4. Entorno

Esta variable obtiene un 9% de influencia sobre los resultados
empresariales de las pymes exportadoras en Colombia. El entorno
actual tiene unas caracteristicas que obligan a las empresas a ser
competitivas e identificar su posiciéon frente al entorno en cuanto
a identificar contra quién compite, la presion ejercida por los pro-
veedores en cuanto a materias primas e insumos, la proteccion de
estos proveedores locales que puede afectar los costos finales y el
precio de producto terminado con el que se va a salir a competir. La
proteccién de los proveedores limita de esta forma la competencia
empresarial; de igual forma, laempresa debe identificar claramente
el poder de negociacion de los clientes, y el tipo de clientes que se
tienen, su ubicacién, y sile dan un valor agregado (Luo y Park, 2001;
Porter, 1991).

Asi mismo, en entornos altamente competitivos las empresas
deben identificar qué tipo de productos sustitutos puede tener la
empresa en el mercado, y si las barreras de acceso al mercado
son bajas en cuanto a inversion y tecnologia, o si por el contra-
rio son altas y requieren altas inversiones en el mercado o de alta
tecnologia para entrar a participar.

El entorno actual de las pymes colombianas se mueve y se
encuentra bajo una fuerte rivalidad entre competidores, los cua-
les también se ubican en el mismo contexto. En este mercado las
empresas no deben limitarse solamente a competir en el entorno
por la variable precio; la empresa debe trabajar en desarrollar y
establecer su ventaja competitiva que genere valor a sus compra-
dores y que, por la generacién de valor que le otorga el producto,
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estén dispuestos a pagar y valorar sus beneficios frente a productos
con caracteristicas similares (Jap, 1999; Porter, 1991).

En general, la presencia de la orientaciéon exportadora a tra-
vés del desarrollo de las variables descritas permite considerar los
motivos por los cuales una pyme puede obtener resultados expor-
tadores bueno o malos. Fundamentalmente, las empresas buscan
incrementar sus ventas y encontrar nuevos mercados donde cre-
cer. De esta forma, si en el mercado nacional de 47 millones de
colombianos se tiene un producto exportador considerado dentro
de los beneficios arancelarios que otorga el tratado de libre comer-
cio con Estados Unidos, potencialmente tendra un mercado de 300
millones de posibles nuevos clientes; de esta manera reducen el
riesgo de competir en un solo mercado y no estan dependientes de
la economia nacional, diversificando sus ingresos; adicionalmente,
la empresa aumenta la probabilidad de crecer en sus utilida-
des.

5. Conclusiones

Los resultados de la presente investigacion sirven como refe-
rencia para el desarrollo de estrategias y acciones para las pymes
que tengan la intencién de desarrollar de manera exitosa su pro-
cesode internacionalizacién. En este analisis se establece una mejor
comprensién de las principales variables que inciden en este pro-
ceso.

En el estudio se evidencia que el nimero de afios de experiencia
laboral de los empresarios de las pymes (gerentes y/o propie-
tarios) es una variable fundamental que enmarca la orientacién
exportadora de estas empresas y que permite lograr obtener bue-
nos resultados internacionales, constituyéndose en la variable mas
importante para la orientacién hacia los mercados internaciona-
les.

Los afios de experiencia laboral del empresario permiten a las
pymes lograr un nivel de madurez en los diferentes niveles de los
procesos de la organizacién (estratégicos, tacticos y operativos).
Este alto nivel de madurez en sus procesos incide directamente
en que las pymes puedan orientarse a mercados internacionales
con mayor éxito, en comparacién con las empresas que no tienen
muchos afios de experiencia. Una buena estrategia de internacio-
nalizacién tiene en cuenta aspectos como el estado de desarrollo
productivo de la empresa y la madurez de los productos para
enfrentar el mercado internacional, la experiencia internacional de
la empresa o de otras empresas del sector productivo al que per-
tenece y las estrategias utilizadas. Esto es una clara demostraciéon
de la importancia de la experiencia como factor clave para poder
acceder a nuevos mercados.

De acuerdo con los resultados obtenidos en este trabajo, la
otra variable que tiene una gran importancia en la orientacién
hacia los mercados internacionales de las pymes y sus efectos
sobre los resultados de estas empresas, es la innovacién. La inno-
vacion ayuda a que las compaifiias sean mas competitivas y que
tengan un mejor posicionamiento en el futuro (Kotler y Armstrong,
2012). La rapida evolucién del entorno, las exigencias de los clien-
tes, la creciente competencia y la reduccién de margenes hacen
imprescindible la innovacién como fuente de una mejor posicién
empresarial, mas atn cuando se pretende ingresar a mercados
internacionales. Es por esta razén que para las pymes exporta-
doras la innovacién se convierte no en una opcién sino en una
necesidad que debe ser abordada dandole toda la importancia que
merece y con el claro entendimiento de que es indispensable no
solo para poder acceder a nuevos mercados sino para poder subsis-
tir en un mercado tan competido como el que ya se ha mencionado
anteriormente.

Este trabajo permite confirmar la existencia de una serie de
variantes en la evolucién de las operaciones internacionales y la

presencia de patrones de expansién para la internacionalizacién de
empresas, determinados por el estado de desarrollo productivo
delaempresay el grado de madurez de los productos, la experiencia
internacional de la empresa o de otras empresas del sector produc-
tivo al que pertenece, la disponibilidad y capacidad interna de la
empresa para atender la demanda internacional, y la viabilidad de
mantenerse competitiva en el mercado internacional.
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