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ABSTRACT 
Aunando aspectos procedentes del international entrepreneurship y del marketing, este 
trabajo trata de remarcar la importancia del conocimiento relacional en las nuevas 
empresas internacionales a través del  estudio de la influencia de la orientación al 
mercado de la red en los resultados internacionales logrados por estas empresas. Los 
resultados obtenidos en el contraste del modelo de ecuaciones estructurales propuesto 
confirman que la orientación al mercado de la red resulta determinante en la obtención 
de resultados internacionales superiores por parte de las nuevas empresas. Esta 
influencia se da tanto de manera directa como indirecta a partir del efecto mediador de 
las ventajas competitivas en diferenciación y costes desarrolladas por las mismas.   
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1. Introducción 
Las nuevas condiciones que rigen los mercados a raíz del proceso de globalización acontecido a nivel 
mundial en los últimos años han provocado cambios en la conducta de internacionalización de las 
nuevas empresas (Liao et al., 2011), que ya no se produce de forma gradual, tal y como mantenía la 
literatura tradicional sobre la internacionalización de la empresa (Johanson y Vahlne, 1977), sino más 
bien de forma acelerada tras su creación. El creciente interés por este tema da lugar a una nueva 
corriente de estudio, el international entrepreneurship, en la que a lo largo de los últimos quince años 
números estudios han demostrado la importancia de un nuevo fenómeno empresarial conocido como 
international new ventures (Oviatt y McDougall, 1994) o born globals (McKinsey et al., 1993; Knight 
y Cavusgil, 1996; Madsen y Servais, 1997) caracterizado por la creación de PYMEs que “desde sus 
comienzos obtienen importantes ventajas competitivas del uso de recursos de procedencia 
internacional y de la venta de productos a múltiples países” (Oviatt y McDougall, 1994: 49). La 
mayoría de los trabajos dentro de esta línea de investigación se han centrado en determinar los factores 
que pueden influir en la excepcional rapidez con la que las nuevas empresas se internacionalizan y 
operan simultáneamente en múltiples países (Zahra y Garvis, 2000; Westhead, et al., 2001; Rialp et 
al., 2002, 2005; Zahra y George, 2002; Oviatt y McDougall, 2005). Sin embargo, pocos son los 
trabajos que han analizado los factores que pueden influir en la competitividad y los resultados de 
estas empresas una vez superada su fase inicial de creación, en especial desde el área de marketing 
(Zahra y George, 2002; Morgan et al., 2004; Rialp et al., 2005; Aspelund et al., 2007; Casillas et al., 
2009; Ha-Brookshire y Dyer, 2009). 

A este respecto, diversos estudios otorgan al conocimiento sobre los mercados un papel fundamental 
en la trayectoria internacional de las nuevas empresas en tanto que constituye una variable clave para 
la búsqueda proactiva de oportunidades internacionales (Autio et al., 2000; Knight y Cavusgil, 2004; 
Sapienza et al., 2006; Acedo y Jones, 2007; Gassman y Keupp, 2007; Weerawardena et al., 2007; 
Zhou, 2007; Jantunen et al., 2008; Nordman y Melen, 2008; Perks y Hughes, 2008; Brennan y Garvey, 
2009; Casillas et al., 2009; Liao et al., 2010, 2011). De hecho, el conocimiento de los mercados 
foráneos ha sido considerado como uno de los mayores impedimentos que las pequeñas empresas 
tienen que superar para internacionalizarse (Johanson y Vahlne, 1977; Loane y Bell, 2006). Ahora 
bien, si tratamos de identificar cuál es la fuente de generación de este conocimiento se observa que los 
enfoques gradualistas, considerados en la literatura pasada como los más adecuados a la hora de 
explicar la internacionalización de las PYMEs, otorgan a la experiencia de la empresa un papel clave 
(Johanson y Vahlne, 1990). Sin embargo, las nuevas empresas internacionales presentan una limitada 
experiencia y, por lo tanto, en su caso el conocimiento experimental no puede considerarse una fuente 
principal de conocimiento de los mercados foráneos (Burgel y Murray, 2000). Por ello, se hace 
necesario investigar sobre la manera en que estas empresas logran adquirir, interpretar y traducir la 
información de los mercados con el fin de lograr unos resultado superiores en los mercados 
internacionales (Knight y Liesch, 2002).  

A este respecto, la literatura de marketing mantiene que la orientación al mercado no sólo proporciona 
la información que estas empresas necesitan para desarrollar con éxito su actividad en entornos 
turbulentos, sino que también favorece la integración de esta información en la empresa, influyendo de 
esta manera en las acciones que ésta emprende (Cadogan et al., 2002, 2003; Bhuian et al., 2005; Qiu, 
2008). Adicionalmente, desde la perspectiva social en el estudio del entrepreneurship, en la última 
década se ha resaltado la importancia de las redes empresariales, no sólo durante el proceso de 
creación de las empresas, sino también a lo largo de su proceso de consolidación (Chetty y 
Blankenburg, 2000; Hite y Hesterly, 2001; Etemad, 2003; Sharma y Blomstermo, 2003; Coviello, 
2006; Gilmore et al., 2006; Loane y Bell, 2006; Gabrielsson et al., 2008; Kiss y Danis, 2008; Perks y 
Hughes, 2008; Johanson y Vahlne, 2009; Ojala, 2009). Así, los lazos que el emprendedor desarrolla 
con los miembros de su red, ya sean éstos clientes, proveedores, distribuidores, familiares u otras 
instituciones privadas o públicas, pueden resultar clave con el fin de recabar una mayor y más variada 
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información sobre las nuevas tendencias y oportunidades existentes en el mercado, la manera de 
explotarlas y la forma de acceder a los recursos necesarios para tal fin (Perks y Hughes, 2008).  

Analizando conjuntamente la orientación al mercado y la pertenencia a redes empresariales como 
posibles determinantes de la competitividad y los resultados de las nuevas empresas internacionales 
gracias a su contribución a la generación y gestión de conocimiento de los mercados, nos damos 
cuenta de que ambos factores parecen estar relacionados. En efecto, la dinámica que genera la 
pertenencia a una red empresarial guarda una íntima relación con el proceso de generación de 
conocimiento para la empresa. De hecho, una de las ventajas inmediatas de la actividad de la empresa 
dentro de una red empresarial es el acceso a una gran cantidad de información y conocimiento 
adicional que ésta difícilmente hubiera logrado actuando individualmente (Johnson y Sohi, 2003; 
Zucchella et al., 2007). De esta forma, las empresas de la red utilizan sus relaciones para tener acceso 
a nuevo conocimiento compartiendo el propio con otras empresas con las que existe un clima de 
confianza. Por lo tanto, especialmente en el caso de las nuevas empresas, que están luchando por ganar 
credibilidad en sus mercados, las redes pueden constituir una fuente importante de conocimiento. Sin 
embargo, a pesar de que desde el punto de vista teórico parece existir una fuerte complementariedad 
entre ambos factores, poco se sabe acerca de la manera en que éstos se combinan (Langerak, 2001; 
Helfert et al., 2002;  Evanschitzky, 2007). En este sentido, se hace necesario el estudio de los 
mecanismos y rutinas que permiten a las nuevas empresas internacionales adquirir conocimiento a 
través de sus redes (Loane y Bell, 2006; Hyvönen y Tuominen, 2007), así como de la manera en que 
influyen en la competitividad y los resultados de estas empresas (Evanschitzky, 2007). En concreto, 
ante la falta de estudios que analicen conjuntamente la adopción de una orientación al mercado y la 
pertenencia a redes empresariales (Hyvönen y Tuominen, 2007) en el ámbito internacional, este 
trabajo recoge la complementariedad entre ambos factores en un único constructo denominado 
orientación al mercado de la red. 

Para cumplir con este objetivo, en primer lugar, se expone el marco teórico que permite definir la 
orientación al mercado de la red, así como fundamentar las hipótesis sobre su influencia en los 
resultados internacionales de las nuevas empresas internacionales. A continuación, se presenta el 
estudio empírico llevado a cabo para contrastar el modelo de hipótesis, analizando los resultados 
obtenidos. Finalmente se exponen las principales conclusiones alcanzadas, así como las limitaciones y 
futuras líneas de investigación asociadas al estudio. 

2. La orientación al mercado de la red 
Los orígenes del constructo orientación al mercado de la red provienen de dos vertientes distintas. Por 
un lado, diversos autores se plantean introducir el componente relacional en la base teórica tradicional 
de la orientación estratégica de las empresas. Partiendo de la consideración de que el marketing 
relacional supone que “la empresa se encuentra involucrada proactivamente en la creación, desarrollo 
y mantenimiento de intercambios comprometidos, interactivos y beneficiosos con determinados 
agentes de interés” (Harker, 1999: 16) diversos investigadores utilizan el concepto de “orientación al 
marketing relacional” para referirse a la adopción por parte de la empresa de un enfoque estratégico 
que fomenta tales comportamientos (Sin et al., 2002, 2005; Tse et al., 2004). Por otro lado, ciertos 
autores incorporan el enfoque basado en el conocimiento a esta visión relacional planteándose aplicar 
el concepto de la orientación al mercado utilizado en el ámbito de la empresa en un contexto de red 
(Siguaw et al., 1999; Langerak, 2001; Elg, 2002, 2003; Helfert et al., 2002; Evanschitzky, 2007).  

Revisando los primeros estudios que se refieren a la orientación al mercado de la red vemos que, a 
pesar de enfatizar la importancia de las relaciones entre empresas, éstos no analizan la orientación al 
mercado como un fenómeno interempresarial en sí, sino como la suma de las orientaciones al mercado 
de las empresas individuales (Siguaw et al., 1999; Chung et al. 2007; Hyvönen y Tuominen, 2007).  

El trabajo de Elg (2002) supone un cambio en esta postura, que ahora sí que contempla una 
orientación adoptada conjuntamente por diversas empresas. Sin embargo, ésta se limita a la simple 
aplicación de los enfoques seminales de la orientación al mercado al ámbito de las relaciones entre 
empresas. Así, basándose en los tres componentes comportamentales del enfoque de Kohli y Jaworski 
(1990), Elg (2002) define la orientación al mercado interempresarial como aquellas actividades que se 
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realizan de forma conjunta por dos o más compañías independientes para crear una red o relación 
individual más sensible a las demandas del mercado. De esta manera, la orientación al mercado de la 
red implica la generación, diseminación y respuesta a la información del mercado acontecidas en el 
seno de la red (Helfert et al., 2002). De forma similar, Evanschitzky (2007) presenta una 
conceptualización de la orientación al mercado de la red basada en el otro de los enfoques seminales 
de la orientación al mercado, el enfoque cultural de Narver y Slater (1990), señalando que la 
orientación al consumidor y a la competencia, y la coordinación interfuncional implican la 
recopilación y diseminación del conocimiento de mercado no únicamente en cada empresa individual, 
sino entre los diferentes miembros que participan en la red. 

Finalmente, estudios como el de Helfert et al. (2002) proponen un modelo teórico que permite la 
identificación de los comportamientos y mecanismos básicos asociados a la gestión del conocimiento 
relacional que caracterizan a la orientación al mercado dentro del contexto de una red. Concretamente, 
Helfert et al. (2002) identifica cuatro grandes áreas de gestión relacional: las actividades de 
intercambio, de coordinación, de resolución de conflictos y de acoplamiento.  

Las actividades de intercambio son las que permiten servir las necesidades y requerimientos de los 
otros miembros de la red. Existen actividades de intercambio de información relativas a 
especificaciones del producto, logísticas, problemas de entrega o pago, ofertas especiales u órdenes, 
así como a establecer previsiones a medio plazo de las oportunidades, necesidades y requisitos mutuos 
entre las partes. Por otro lado, las actividades de coordinación hacen referencia a la sincronización de 
las relaciones entre los miembros e implican el establecimiento, uso y control de reglas formales y 
procedimientos, así como la ejecución de influencias informales. Los mecanismos constructivos de 
resolución de conflictos van más allá de la mera coordinación entre las partes, ya que se refieren a 
aquellas situaciones extraordinarias, no estándar, que pueden acontecer en relaciones duraderas. Por su 
parte, las actividades de acoplamiento se convierten en algo necesario en las relaciones con clientes 
para atender necesidades o capacidades especiales de un miembro de la red.  

El trabajo de Helfert et al. (2002) supone un punto de referencia en el estudio de la orientación al 
mercado de la red, ya que permite definirla como un constructo independiente, evitando así optar por 
conceptualizaciones basadas en adaptaciones de los enfoques seminales de la orientación al mercado o 
en la suma de orientaciones al mercado individuales de diferentes empresas. En este sentido, 
consideramos que la orientación al mercado de la red no sólo garantiza la adopción por parte de la 
empresa individual de los comportamientos básicos que definen la orientación al mercado, sino que 
además amplía su alcance a la red principal en la que ésta desarrolla su actividad. Así, la orientación al 
mercado de la red conlleva el acceso por parte de la empresa a un capital intelectual ampliado que 
incluye el capital humano o individual, el capital organizativo y el capital social. La distinta naturaleza 
de estos capitales hace que cada uno de ellos requiera de diferentes inversiones (Youndt et al., 2004): 
el capital humano necesita del entrenamiento y formación de los empleados; el capital organizativo 
requiere del establecimiento de mecanismos de almacenamiento del conocimiento y de prácticas 
constantes estructuradas; y el capital social implica el desarrollo de normas que faciliten las 
interacciones, las relaciones y la colaboración. La orientación al mercado de la red será la responsable 
de la generación y gestión efectiva de cada uno de ellos. 

FIGURA 1 
La orientación al mercado de la red 

 

 

 

 

 

 

 

 

Agente 
1 

Agente 
2 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Cliente 

ACOPLAMIENTO 

RESOLUCIÓN DE 
CONFLICTOS 

Capital intelectual Capital intelectual 

Capital intelectual Capital intelectual 
Valor 

 
 
 

OMR COORDINACIÓN INTERCAMBIO 

 

Agente 
N 

 
 
 
 
 

Empresa 
 



 

 4 

 

 

 

 

En base a ello, este trabajo define la orientación al mercado de la red como “una orientación 
estratégica establecida de forma conjunta por los distintos miembros que componen la red principal de 
relaciones de la empresa, la cual implica, en un clima de confianza, colaboración y compromiso, el 
desarrollo de determinadas actividades y comportamientos compartidos fundamentales (acoplamiento, 
coordinación, resolución de conflictos e intercambio) basados en la generación de un capital 
intelectual ampliado (compuesto por capital humano o individual, el capital organizativo y el capital 
social) con el fin de incrementar la competitividad tanto de la red como de sus miembros individuales, 
en su intento por aportar un valor superior al cliente final a través de la satisfacción de sus 
necesidades” (ver Figura 1). 

2. La orientación al mercado de la red y los resultados internacionales 
2.1. El efecto directo 

El efecto positivo de la orientación al mercado sobre los resultados empresariales ha sido demostrado 
en diversidad de contextos tales como grandes y pequeñas empresas, en organizaciones lucrativas y no 
lucrativas, en economías industrializadas y en desarrollo como recogen los meta-análisis aparecidos en 
los últimos años (Cano et al., 2004; Kirca et al., 2005; Shoham et al., 2005; Grinstein, 2008). Estos 
estudios comparten la convicción de que el acceso a conocimiento único es uno de los activos más 
valiosos de las empresas con el fin de conseguir mayores resultados (Penrose, 1959; Liebeskind, 1996; 
Qiu, 2008), ya que les proporciona una visión panorámica de la esfera competitiva, manteniéndolas 
informadas de la demanda de los clientes, de sus deseos de compra latentes, de los avances 
tecnológicos, de las situaciones económicas y de las acciones competitivas de sus rivales (Qiu, 2008).  

Sin embargo, las nuevas empresas internacionales, debido a su limitada experiencia, pueden tener 
dificultades a la hora de acceder a ciertas fuentes de conocimiento (Li et al., 2008). Por esta razón, 
muchas optan por apoyarse en las relaciones establecidas en su red para lograr paliar estas 
limitaciones, disponiendo así de conocimiento, capacidades organizativas, recursos financieros, 
equipamiento y otros recursos psíquicos claves en sus resultados a los que no hubieran tenido acceso 
actuando de forma individual (Johnson y Sohi, 2003; Racela et al., 2007; Zucchella et al., 2007). 
Gracias a la orientación al mercado de la red las nuevas empresas internacionales se beneficiarán de 
ciertos elementos positivos basados en el conocimiento que mejorarán sus resultados. En efecto, esta 
orientación a nivel de red hace que la confianza entre sus miembros aumente, lo cual se traduce en un 
aprendizaje relacional más efectivo (Selnes y Sallis, 2003). Según Lado et al. (1997), este clima de 
confianza reduce la incertidumbre, sirve como mecanismo de control social y como mecanismo 
integrador que disminuye los costes de transacción destinados a salvaguardar los riesgos asociados al 
oportunismo del resto de miembros de la red, y así induce a la reciprocidad de un compromiso abierto 
entre las partes durante los procesos de intercambio. Estos aspectos favorecen el éxito de la empresa. 

Por lo tanto, la base para entender el efecto de la orientación al mercado de la red sobre los resultados 
en las nuevas empresas internacionales reside en el incremento de la eficiencia y la eficacia al optar 
por una gestión organizada del conocimiento. En este sentido, hay que valorar que tanto las distintas 
empresas que componen la red como las áreas funcionales de la empresa poseen objetivos 
diferenciados. La orientación al mercado de la red proporcionará a todos estos agentes las 
herramientas necesarias para aunar sus objetivos, incrementando así la eficacia de sus actuaciones 
(Offsey, 1997; Meso y Smith, 2000; Sher y Lee, 2004). Por lo tanto, se propone que: 

H1: La participación de las nuevas empresas internacionales en redes orientadas al mercado 
fomenta el logro de resultados superiores en las mismas. 
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2.2. El efecto indirecto a través de la consecución de ventajas competitivas 

Al igual que encontramos trabajos que abogan por la relación directa entre la orientación al mercado y 
los resultados internacionales, un número creciente de investigadores reconoce que continúan 
existiendo dudas respecto a la manera en que se da esta influencia, por lo que es imperativo desarrollar 
modelos más complejos que profundicen en el estudio de posibles factores que medien en esta relación 
(Han et al., 1998; Hunt y Lambe, 2000; Hult y Ketchen, 2001; Noble et al., 2002; Langerak, 2003; 
Matsuno et al., 2004; Baker y Sinkula, 2005; Ellis, 2006; Beverland y Lindgreen, 2007; Elg, 2007; 
Hyvönen y Tuominen, 2007; Langerak et al., 2007; Menguc et al., 2007; O’Cass y Ngo, 2007; Snoj et 
al., 2007; Li et al., 2008). En este sentido, este trabajo considera, en la línea de otros trabajos 
anteriores (Piercy et al., 1998; Ling-yee y Ogunmokun, 2001; Morgan et al., 2004; Ha-Brookshire y 
Dyer, 2009), que la consecución de resultados superiores por parte de las empresas difícilmente puede 
entenderse sin la consecución de ciertas ventajas competitivas por parte de éstas.  

Al especificar estas ventajas competitivas, nos apoyamos en el trabajo de Porter (1985) que considera 
que las diferentes acepciones utilizadas para referirse a las ventajas competitivas pueden reducirse a 
dos de carácter general en donde todas las demás tienen cabida (Ling-yee y Ogunmokun, 2001; 
Morgan et al., 2004; Ha-Brookshire y Dyer, 2009): las ventajas competitivas asociadas a la 
diferenciación del producto y las basadas en costes. Las primeras se refieren a factores como la 
calidad, el diseño y otros atributos que distinguen las ofertas de valor de las empresas respecto a las de 
sus rivales (Porter, 1985; Morgan et al., 2004), además de ventajas asociadas a los servicios como la 
velocidad de entrega, fiabilidad y gestión de servicios adicionales (Cavusgil y Zou, 1994; Piercy et al., 
1998; Morgan et al., 2004; Ha-Brookshire y Dyer, 2009). Por su parte, las ventajas basadas en costes 
se manifiestan en un dominio de los costes de fabricación, administración y comercialización, 
aportando un valor al productor en forma de coste más bajo y al consumidor en forma de un precio 
menor (Porter, 1985; Kotha y Nair, 1995; Morgan et al., 2004; Ha-Brookshire y Dyer, 2009). 

Centrándonos en la influencia de la orientación al mercado de la red en tales ventajas, Sher y Lee 
(2004) identifican diversos argumentos que respaldan esta relación. En primer lugar, Sher y Lee 
(2004) indican que promover el intercambio de información, como lo hace la orientación al mercado 
de la red, se traduce en empleados que se enfrentan a decisiones similares, facilitando el aprendizaje y 
permitiéndoles responder a los cambios acaecidos en el entorno con mayor rapidez y menores costes. 
En segundo lugar, gracias al establecimiento de mecanismos para la gestión del conocimiento 
relacional los miembros de la red pueden identificar formas de mejorar la calidad, fiabilidad y 
velocidad con la que se comparte la información y el conocimiento (Chen et al., 2009), llevándolos a 
actuar con mayor competitividad en sus mercados y logrando maximizar los retornos derivados del 
mismo. En tercer lugar, establecer una gestión del conocimiento, ya no a nivel individual, sino 
teniendo en cuenta los diferentes agentes que componen la red de la empresa, permite a la empresa 
acceder a información valiosa de los mercados desde diferentes ámbitos y perspectivas, afectando 
positivamente a su competitividad y a la contundencia de sus actuaciones (Sher y Lee, 2004). Por 
ejemplo, la empresa puede desarrollar productos que aporten mayor valor gracias a la posesión de 
información más completa de sus clientes. Además, el acceso a información sobre sus proveedores le 
permite seleccionar los mejores componentes en cuanto a calidad y/o costes y los proveedores más 
cualificados. Sher y Lee (2004) indican incluso que la empresa puede obtener conocimiento a partir 
del establecimiento de colaboraciones horizontales que posibilitan la explotación de las rutinas de sus 
competidores. La mayor disponibilidad de información y la diversidad de sus fuentes facilitan el 
desarrollo de una oferta más diferenciada y/o a menor coste que la de sus competidores. Todos estos 
elementos pueden considerarse potenciadores de las más perdurables de las ventajas ya que, al estar 
basadas en relaciones íntimas, son más difíciles de gestionar, entender, copiar o contrarrestar (Dyer y 
Singh, 1998; Day, 2000; Day y Van den Bulte, 2002; Jarratt, 2004). En base a ello proponemos que: 

H2

H

: La participación de las nuevas empresas internacionales en redes orientadas al mercado 
fomenta el logro de ventajas competitivas en diferenciación en las mismas. 

3: La participación de las nuevas empresas internacionales en redes orientadas al mercado 
fomenta el logro de ventajas competitivas en costes en las mismas. 
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El papel de las ventajas competitivas en los resultados obtenidos por las empresas ha sido 
ampliamente discutido (Day y Wensley, 1988; Barney, 1991; Cavusgil y Zou, 1994; Katsikeas, 1994; 
Piercy et al., 1998; Sudharshan y Sánchez, 1998; Moen, 1999; Hunt, 2000; Ling-yee y Ogunmokun, 
2001; Srivastava et al., 2001; Mizik y Jacobson, 2003; Morgan et al., 2004; Snoj et al., 2007; Ha-
Brookshire y Dyer, 2009). Si repasamos las propias conceptualizaciones del concepto de ventaja 
competitiva se observa que, por definición, una empresa posee una ventaja competitiva sobre otra 
cuando obtiene un resultado superior (Day y Wensley, 1988; Grant, 1996). Por lo tanto, la ventaja 
competitiva puede ser vista como un antecedente directo del resultado internacional de las nuevas 
empresas, ya que la superioridad relativa en el intento por ofrecer valor por parte de estas empresas 
determina el comportamiento de compra de su mercado objetivo (Anderson et al., 1994; Piercy et al., 
1998) y, como consecuencia, su resultado (Day y Wensley, 1988; Cavusgil y Zou, 1994; Sudharshan y 
Sánchez, 1998; Srivastava et al., 2001; Mizik y Jakobson, 2003; Morgan et al., 2004; Snoj et al., 
2007). Cuando una empresa posee ventajas competitivas (ya sean en diferenciación y/o en costes) y, 
por lo tanto, es capaz de ofrecer un mayor valor a sus clientes, la satisfacción y lealtad de éstos, la 
cuota de mercado y el volumen de ventas de la empresa aumenta, mientras que los costes necesarios 
para atender y servir a estos clientes disminuyen (Reichheld, 1993; Mizik y Jakobson, 2003). Tal y 
como indican Snoj et al. (2007: 153) “la sostenibilidad de las ventajas competitivas es la base para 
lograr un resultado empresarial superior, la supervivencia y el desarrollo”. Así, se propone que: 

H4

H

: El desarrollo de ventajas competitivas basadas en diferenciación por parte de las nuevas 
empresas internacionales se traduce en mayores resultados internacionales logrados por éstas. 

5

La Figura 2 muestra el modelo a analizar. 

: El desarrollo de ventajas competitivas basadas en costes por parte de las nuevas empresas 
internacionales se traduce en mayores resultados internacionales logrados por éstas. 

FIGURA 2 
Modelo de efectos de la orientación al mercado de la red sobre los resultados internacionales de las NEIs 

 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

3. Metodología 
3.1. Selección de la muestra y recogida de la información 

Para contrastar las hipótesis planteadas en este trabajo partimos de un total de 2012 empresas 
referentes a empresas con fecha de constitución posterior a 2005 y con actividad internacional, los 
datos de contacto de las cuales se obtienen a partir de las bases de datos Duns and Bradstreet y SABI. 
Las empresas proceden de sectores muy diversos para tratar de conferir una mayor generalización a 
los resultados. Con el fin de garantizar que las empresas elegidas para el estudio son nuevas empresas 
internacionales se aplicaron los siguientes filtros de selección: (1) que fueran empresas creadas con 
posterioridad a 2005, lo cual garantiza que se trata de nuevas empresas; (2) que tuvieran actividad 
internacional desde antes de transcurridos 3 años desde su creación, hecho que demuestra su 
internacionalización acelerada; (3) que un mínimo del 25% de sus ventas anuales procediera del 
exterior, evidenciando así una presencia internacional consolidada; (4) que fueran empresas con 
decisiones estratégicas propias, descartando empresas subsidiarias o afiliadas; (5) que fueran empresas 
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con un mínimo de 3 empleados, descartando así a autónomos; (6) que formaran parte de una red de 
empresas con un mínimo de 3 miembros. Tras este proceso de depuración el universo quedó reducido 
a un total de 1023 empresas con representatividad teórica.  

El proceso de muestreo se desarrolló entre Septiembre de 2009 y Julio de 2010 a través de 
cuestionario online dirigido al gerente de la empresa, obteniéndose un total de un total de 303 
respuestas válidas, lo que supone un índice de respuesta del 29,62% sobre el total de la población.  

Los datos obtenidos permiten analizar las principales características de la muestra objeto de estudio. 
Se trata de PYMES procedentes en su mayoría del sector industrial (61,2% del total), entre los que 
destacan los sectores agroalimentarios, metalúrgicos y textil. El sector comercial está representado con 
un 31,6% incluyendo empresas de exportación e importación de productos relacionados con los 
sectores industriales anteriores. Finalmente, encontramos un porcentaje menor del 7,2% de empresas 
procedentes del sector servicios, incluyendo agencias financieras, turísticas y de comunicación en su 
mayoría. Estas empresas cuentan por término medio con 28,55 empleados, un 41,50% de las labores 
de comercialización que realizan son en el exterior, su edad media es de 3,90 años. Prestando atención 
a las características generales de la red a la que pertenecen estas empresas, se observa que éstas entran 
a formar parte de la red prácticamente desde el mismo momento en que se crean (transcurrido el 
primer año de vida el 96,4% de las empresas han entrado en la red), suelen ser redes con fines 
comerciales (en el 92,5% de los casos) y están constituidas por 5,81 empresas por término medio 
situadas en lugares cercanos a la propia empresa (el 62,29% de las redes son de ámbito autonómico).  

3.2. Instrumentos de medida 

Para medir la orientación al mercado de la red utilizamos una adaptación de la escala propuesta por 
Helfert et al. (2002). Estos autores rompen con la idea defendida en los estudios anteriores en los que 
se propone medir la orientación al mercado de la red a partir de la adaptación de las dimensiones 
utilizadas en las escalas seminales de Narver y Slater (1990) y Kohli et al. (1993). Concretamente, 
tomamos como referencia las actividades de gestión de la relación propuestas por Helfert et al. (2002), 
midiendo la orientación al mercado de la red a partir de 12 ítems repartidos en las siguientes 4 
dimensiones (Tabla 1): acoplamiento, coordinación, resolución de conflictos e intercambio. 

TABLA 1 
Escala de medición de la orientación al mercado de la red 

ACOPLAMIENTO 
Grado en que las empresas de mi red de relaciones principal… 
 

1. ...actualizamos nuestra oferta a las necesidades de los clientes. (ACOP.1)  
2. ...actualizamos la distribución de los productos a las demandas de los clientes. (ACOP.2) 

COORDINACIÓN 
3. ...debatimos las tareas de cada uno de los miembros en colaboración con el cliente. (COOR.1) 
4. ...controlamos que se cumplen los compromisos pactados por ambas partes. (COOR.2) 
5. ...debatimos los pasos a seguir para conseguir los objetivos conjuntos de la red. (COOR.3) 

RESOLUCIÓN DE CONFLICTOS 
6. ...cuando hay conflictos, tratamos de imponer nuestros intereses individuales a toda costa. (CONF.1)
7. ...cuando hay un conflicto, dejamos pasar el tiempo para que la situación se calme por simple inercia. (CONF.2)

 1 

8. ...ante un conflicto, intentamos establecer un compromiso aceptable para todas las partes. (CONF.3) 

 1 

INTERCAMBIO 
9. ...llevamos a cabo un aprendizaje conjunto sobre las necesidades concretas de los clientes. (INTER.1) 
10. ...intercambiamos información para actuar con rapidez ante posibles problemas de los clientes con los productos 

o servicios que les ofrecemos. (INTER.2) 
11. ...intercambiamos conocimientos con el fin de mejorar nuestras ofertas a los clientes. (INTER.3) 
12. ...desarrollamos conjuntamente soluciones para estos clientes. (INTER.4) 
Fuente: Helfert et al. (2002). 1 

El trabajo de Porter (1985) supone, aún en nuestros días, un modelo de referencia sobre el cual 
continúa apoyándose la literatura reciente a la hora de definir los tipos genéricos de ventajas 
competitivas que puede lograr la empresa (Ling-yee y Ogunmokun, 2001; Morgan et al., 2004; Ha-
Brookshire y Dyer, 2009). Concretamente, éstas son las ventajas competitivas basadas en los costes y 
las ventajas competitivas asociadas a la diferenciación del producto o servicio. Su utilización y su 

Indicadores revertidos. 
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validez transcurridos 25 años desde su aparición, tanto en el ámbito académico como en el 
investigador, son la mejor muestra de la solidez de la propuesta realizada por Porter (1985). Tomando 
esta idea como referencia, refinamos las escalas de Ling-yee y Ogunmokun (2001) teniendo en cuenta 
las propuestas por Morgan et al. (2004) y Ha-Brookshire y Dyer (2009). En concreto, las escalas se 
componen de un total de 4 y 3 ítems recogiendo la posición de la empresa respecto a la competencia 
en términos de diferenciación de producto y costes respectivamente a la hora de adaptar su oferta a las 
necesidades del mercado internacional (Tabla 2). 

 
TABLA 2 

Escalas de medición de las ventajas competitivas 
VENTAJAS COMPETITIVAS EN DIFERENCIACIÓN DE PRODUCTO 

1. Diseño de productos únicos. (VCDIF.1) 
2. Creación de una imagen distintiva para sus productos. (VCDIF.2) 
3. Servicio post-venta y/o apoyo tecnológico. (VCDIF.3) 
4. Desarrollo de productos de mayor calidad a precios comparables. (VCDIF.4) 

VENTAJAS COMPETITIVAS EN COSTES 
1. Menor coste de la materia prima. (VCCOST.1) 
2. Menor coste de producción por unidad. (VCCOST.2) 
3. Menores precios que la competencia. (VCCOST.3) 
Fuente: Elaborada a partir de Ling-yee y Ogunmokun (2001), Morgan et al. (2004), y Ha-Brookshire y Dyer (2009). 

Finalmente, utilizamos una adaptación de la escala de Jantunen et al. (2008), que recoge 5 medidas 
generales de los resultados empresariales consensuadas y aceptadas en la literatura, cuya aplicabilidad 
no debiera diferir, ni estar sujeta a posibles influencias de las características de la muestra o demás 
variables incluidas en el modelo propuesto. Concretamente, a se pregunta sobre el grado de 
satisfacción del directivo con los aspectos de la actividad internacional mostrados en la Tabla 3. 

TABLA 3 
Escala de medición del resultado internacional 

RESULTADO INTERNACIONAL 
1. Volumen de ventas. (RESULT.1) 
2. Cuota de mercado. (RESULT.2) 
3. Rentabilidad. (RESULT.3) 
4. Acceso al mercado. (RESULT.4) 
5. Satisfacción global. (RESULT.5) 
 

Fuente: Elaborada a partir de Jantunen et al. (2008). 

3.3. Validez y fiabilidad de las escalas 

Para la depuración de las escalas se realizó un análisis factorial confirmatorio a través de la técnica de 
los modelos de ecuaciones estructurales. Los análisis desarrollados a través de esta metodología 
permiten garantizar la existencia de un modelo de medida consistente con las propuestas teóricas, 
apoyado en escalas fiables, válidas y que, además, presentan un cierto grado de unidimensionalidad. 

Tomando como base las recomendaciones de Jöreskog y Sörbom (1993), en primer lugar se procedió 
al examen de los parámetros de estimación. Así, se retiraron aquellos indicadores cuyos coeficientes 
estandarizados (λ) eran menores a 0,7, cuya significatividad del estadístico t de student era menor a 
2,58 (P=0,01) y cuya R2 era menor que 0,49, asegurando así el cumplimiento de las condiciones de 
convergencia fuerte y débil. A través de este proceso se eliminaron los indicadores VCDIF.3, 
VCDIF.4 y VCCOST.3 de las escalas de las ventajas competitivas en diferenciación y costes y 
INTER.3 de la escala de la orientación al mercado de la red. Seguidamente, con objeto de verificar si 
el proceso de depuración realizado no había perjudicado el nivel de fiabilidad de las escalas se realizan 
diversas pruebas. Un tipo de medida de diagnosis para valorar la consistencia interna es el coeficiente 
de fiabilidad que valora la consistencia de la escala entera, siendo el alpha de Cronbach (Nunnally, 
1979) la medida más utilizada. Adicionalmente, se analizaron la fiabilidad compuesta del constructo y 
el análisis de la varianza extraída (Tabla 4).  

TABLA 4 
Síntesis de los resultados obtenidos tras el análisis factorial definitivo  
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Escala 
1er orden 2º orden 

VCDIF VCCOST RESULT ACOP COOR CONF INTER OMR 
Parámetros 0,71-0,82 0,85-0,86 0,74-0,86 0,81-0,91 0,72-0,84 0,73-0,89 0,72-0,87 0,76-0,95 

Cargas significativas Todas t > 2,58 R Todas R2 2 > 0,49 
α 0,732 0,841 0,887 0,845 0,871 0,887 0,847 NP 

FC 0,738 0,842 0,887 0,850 0,876 0,891 0,857 0,915 
VE 0,586 0,727 0,612 0,741 0,704 0,732 0,667 0,731 

Medidas de calidad del ajuste del modelo 
χ2/gl RMSEA SRMR GFI AGFI NFI NNFI IFI CFI 
1,726 0,049 0,050 0,894 0,864 0,901 0,947 0,956 0,955 

Por último, se analizó la validez convergente y discriminante. En referencia a la primera, bastó con 
observar que el valor estimado de las correlaciones entre las dimensiones que configuran las escalas 
era elevado y significativo. Respecto a la validez discriminante se realizó la prueba del intervalo de 
confianza, verificando que el "1" no se encuentra en los intervalos estimados para las correlaciones 
entre cada par de dimensiones (Tabla 5). Llegados a este punto, podemos decir que el modelo de 
medida planteado es fiable y válido para su utilización en el contraste de hipótesis. 

TABLA 5 
Análisis de validez discriminante mediante el test del intervalo de confianza 

Pareja de 
variables 

VCDIF 
VCCOST 

VCDIF 
RESULT 

VCDIF       
OMR 

VCCOST 
RESULT 

VCCOST    
OMR 

RESULT    
OMR 

I.C. [0,145 ; 0,421] [0,154 ; 0,418] [0,036 ; 0,312] [0,117 ; 0,369] [0,124 ; 0,376] [0,279 ; 0,503] 

3.4. Variables de control 

Para analizar el sesgo de la no respuesta se comparan las respuestas de los 50 entrevistados que 
tardaron menos en contestar respecto de los 50 que tardaron más. Este método se basa en la premisa de 
que los entrevistados que responden más rápidamente representan al promedio de los entrevistados, 
mientras que los más lentos representan al promedio de los no entrevistados. Bajo esta premisa, se 
realiza un análisis de medias para muestras independientes para cada uno de los ítems en el que en 
todos los casos se asume la igualdad de varianzas y, de este modo, la ausencia de sesgo (Tabla 6). 

TABLA 6 
Test del sesgo de la no respuesta mediante la prueba de Levene 

ÍTEM PRUEBA DE LEVENE ÍTEM PRUEBA DE LEVENE ÍTEM PRUEBA DE LEVENE 
F Sig. F Sig. F Sig. Sig. 

VCDIF.1 0,096 0,758 RESULT.4 1,117 0,293 CONF.1 0,052 0,820 
VCDIF.2 0,075 0,785 RESULT.5 0,214 0,644 CONF.2 2,210 0,140 

VCCOST.1 0,091 0,764 ACOP.1 0,731 0,395 CONF.3 0,017 0,898 
VCCOST.2 0,028 0,867 ACOP.2 1,049 0,308 INTER.1 0,072 0,789 
RESULT.1 0,102 0,750 COOR.1 0,384 0,537 INTER.2 0,409 0,524 
RESULT.2 0,245 0,622 COOR.2 0,537 0,466 INTER.4 0,128 0,721 
RESULT.3 0,089 0,767 COOR.3 1,674 0,199  

Además, se realizan diversos ANOVA para confirmar que las características de la muestra no tienen 
efecto sobre los constructos del modelo. Concretamente, se utilizan como variables de control: el 
sector de la empresa, la consolidación en el exterior, la edad de la empresa, su antigüedad 
internacional, su tamaño, la antigüedad en su red principal y el tamaño de ésta. La influencia de cada 
una de estas variables se estudia sobre las medias de cada uno de los factores de primer orden del 
modelo, calculada a partir de los ítems resultantes tras el proceso de depuración de las escalas. Como 
puede observarse en la Tabla 7 no se encuentran diferencias significativas en ninguno de los análisis. 

TABLA 7 
Resultados de los ANOVAs respecto a las variables de control 

Variable de control Factor de primer orden 
VCDIF VCCOST RESULT ACOP COOR CONF INTER 

Sector de actividad 0,047 (0,954) 0,644 (0,527) 1,081 (0,343) 2,119 (0,126) 1,767 (0,139) 0,904 (0,464) 1,735 (0,140) 
Consolidación exterior 1,320 (0,165) 1,566 (0,058) 0,616 (0,956) 0,873 (0,685) 0,391 (0,999) 0,400 (0,999) 0,618 (0,955) 

Edad de la empresa 0,499 (0,808) 1,286 (0,271) 0,643 (0,696) 1,214 (0,306) 1,120 (0,349) 1,520 (0,140) 1,169 (0,315) 
Antigüedad internacional 0,664 (0,739) 0,472 (0,890) 1,272 (0,236) 1,701 (0,100) 1,387 (0,206) 1,669 (0,108) 1,676 (0,106) 

Tamaño de la empresa 0,888 (0,661) 0,979 (0,529) 0,999 (0,499) 0,811 (0,768) 0,638 (0,942) 0,874 (0,681) 0,671 (0,918) 



 

 10 

Antigüedad en la red 0,878 (0,567) 1,020 (0,443) 1,634 (0,119) 1,444 (0,184) 0,338 (0,973) 0,700 (0,732) 1,260 (0,276) 
Tamaño de la red 1,080 (0,398) 0,817 (0,623) 0,753 (0,683) 0,535 (0,869) 0,677 (0,752) 0,888 (0,558) 0,683 (0,747) 

3.5. Sesgo por la varianza del método común 

Para contrastar el posible “common method variance bias” se emplea el test de Harman para un factor, 
que supone que si este sesgo existe, a partir de un análisis factorial se debería esperar que un único 
factor acumulara la mayor parte de las covarianzas de las variables independientes y dependientes 
(Podsakoff y Organ, 1986). Tal y como recomiendan Podsakoff et al. (2003) se lleva a cabo un análisis 
factorial sobre los 20 indicadores resultantes utilizando el método de análisis de componentes 
principales examinando la solución factorial sin rotar. Los resultados muestran la existencia de 7 
factores con autovalores superiores a 1. Estos factores explican el 72,550% de la varianza entre los 20 
ítems y el primero de los factores acumula el 31,888%. De este modo, debido a que se identifican 
diversos factores y a que el primero de ellos no acumula la mayor parte de la varianza, una parte 
sustancial del sesgo de la varianza del método común parece no estar presente (Podsakoff et al., 2003; 
Green et al., 2008; Friedrich et al., 2009), por lo que el sesgo producido por el método empleado no 
resulta un problema para la validez de los resultados obtenidos. 

5. Resultados 
El contraste de las hipótesis también se efectuó mediante el planteamiento de modelos de 

ecuaciones estructurales. Dichos modelos han demostrado ser útiles cuando en el modelo a estudiar 
una variable dependiente se convierte en variable independiente en subsiguientes relaciones de 
dependencia (Jöreskog y Sörbom, 1993; Hair et al., 2006). Concretamente, el modelo se contrasta con 
el programa EQS 6.1, confirmándose todas las hipótesis planteadas (Tabla 8). Así, se demuestra que la 
orientación al mercado de la red afecta positiva y significativamente a los resultados internacionales de 
las nuevas empresas internacionales, tanto de forma directa (H1: λ = 0,362; t = 4,844), como de 
manera indirecta a través de su influencia en la consecución de ventajas competitivas basadas en 
diferenciación (H2: λ = 0,175; t = 2,221 y H4: λ = 0,194; t = 2,675) y en costes por parte de estas 
empresas  (H3: λ = 0,290; t = 3,556 y H5

TABLA 8 

: λ = 0,110; t = 2,986).  

Resultado de la estimación de parámetros estandarizados para el modelo de efectos 
Relación Carga t Hipótesis Resultado 

OM red → Resultado internacional NEI 0,362 4,844*** H No rechazada 1 
OM red → VC diferenciación NEI 0,175 2,221* H No rechazada 2 

OM red → VC costes NEI 0,290 3,556*** H No rechazada 3 
VC diferenciación NEI → Resultado internacional NEI 0,194 2,675** H No rechazada 4 

VC costes NEI → Resultado internacional NEI 0,110 2,986** H No rechazada 5 
Medidas de calidad del ajuste 

Χ2/gl RMSEA SRMR GFI AGFI NFI NNFI IFI CFI 
1,765 0,050 0,041 0,912 0,885 0,925 0,960 0,966 0,966 

 Nota: *** = p<0.001; ** = p<0.01; * = p<0.05. 

6. Análisis de los resultados y principales conclusiones 
La motivación que impulsaba el desarrollo de esta investigación se encuentra asociada a la aparición 
en la literatura del international entrepreneurship de trabajos que reconocen la creciente contribución 
de las nuevas empresas internacionales en el progreso económico y social de las economías 
globalizadas (Zahra y George, 2002; Oviatt y McDougall, 2005; Rialp et al., 2005; Hessels y Van Stel, 
2007). Tomando como referencia ciertas corrientes teóricas que defienden la relevancia de la gestión 
del conocimiento de los mercados (Autio et al., 2000; Knight y Cavusgil, 2004; Sapienza et al., 2006; 
Acedo y Jones, 2007; Gassman y Keupp, 2007; Weerawardena et al., 2007; Zhou, 2007; Jantunen et 
al., 2008; Nordman y Melen, 2008; Perks y Hughes, 2008; Brennan y Garvey, 2009; Casillas et al., 
2009), así como de las relaciones establecidas con otros agentes gracias a la pertenencia a redes 
empresariales (Chetty y Blankenburg, 2000; Sharma y Blomstermo, 2003; Blomstermo et al., 2004; 
Moen et al., 2004; Coviello, 2006; Loane y Bell, 2006; Gabrielsson et al., 2008; Perks y Hughes, 
2008; Johanson y Vahlne, 2009; Ojala, 2009), este trabajo ha analizado la influencia de la orientación 
al mercado de la red en la que participan estas empresas sobre sus resultados internacionales. 
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Concretamente, esta investigación demuestra empíricamente que el conocimiento generado a partir de 
la orientación al mercado de la red, la cual hace posible gestionar la construcción, definición, acceso, 
organización, intercambio y utilización de activos de conocimiento en todas sus formas, ya no sólo en 
el ámbito individual de la empresa, sino también entre los diferentes agentes que integran su red, se 
convierte en un factor fundamental en la consecución de unos resultados superiores en los mercados 
internacionales. Esta influencia se produce tanto de forma directa como indirecta a través de la 
generación por parte de estas empresas de ventajas competitivas en diferenciación y en costes.  

En primer lugar, nuestros resultados sirven de complemento a trabajos como el de Morgan et al. 
(2004) en el que los autores, aunque de forma individual, se centran en la influencia directa de los dos 
comportamientos fundamentales que definen la orientación al mercado de la red (relacionados con la 
información y con la pertenencia a redes) en la consecución de mayores resultados. Así, Morgan et al. 
(2004) consideran que fomentar comportamientos relacionados con la información (acerca de los 
clientes, competidores, canales y entorno exterior) ayuda a reducir la incertidumbre asociada a la venta 
de productos en mercados foráneos (Katsikeas y Morgan, 1994; Souchon y Diamantopoulos, 1996). 
Del mismo modo, los comportamientos que fomentan las relaciones con los miembros de la red 
posibilitan un mejor entendimiento y respuesta a los desafíos del mercado exterior (Bello et al., 1991; 
Rosenbloom y Larsen 1992). Ambos comportamientos afectarían a la efectividad y la eficiencia de las 
acciones de la empresa sobre su mercado objetivo (Morgan et al., 2004) y, así, sobre sus resultados. En 
este sentido, nuestro trabajo completa esta visión individual al recoger la esencia de ambos 
comportamientos y su efecto en los resultados en el constructo de la orientación al mercado de la red. 

Por otro lado, nuestro estudio demuestra que la influencia de la orientación al mercado de la red sobre 
los resultados internacionales de las nuevas empresas se da también de manera indirecta a través de las 
ventajas competitivas logradas por éstas. Gracias a la adopción de una orientación al mercado a nivel 
de red, y al establecimiento de los mecanismos de creación, búsqueda y difusión de conocimiento 
relacional que ésta conlleva, se logra incrementar la velocidad de transmisión y respuesta de las 
empresas, se favorece el desarrollo de flujos de información multidireccionales, colaboración técnica y 
cooperación relacional (Ling-yee y Ogunmokun, 2001) y se facilita el almacenamiento e intercambio 
de conocimiento valioso (Nonaka y Takeuchi, 1995; Nonaka et al., 1996; Demarest, 1997; Hasen et 
al., 1999; Duffy, 2000). Estas circunstancias dotan a la empresa de información clave a la hora de 
emprender sus acciones y desarrollar su oferta, facilitando el carácter diferencial de las mismas y su 
capacidad para realizarlas e implantarlas a menores costes que sus rivales.  

Es por esta razón, que las nuevas empresas internacionales deben fortalecer su convicción de que la 
gestión de procesos estratégicos relacionales les ofrece muchas oportunidades para lograr mejores 
resultados (Dyer y Singh, 1998; Sudharshan y Sánchez, 1998; Morgan y Hunt, 1999; Day, 2000; 
Hogan y Amstrong, 2001; Simpson et al., 2001; Srivastava et al., 2001; Day y Van den Bulte, 2002; 
Spekman et al., 2002; Martin y Grbac, 2003; Hyvönen y Tuominen, 2007). De hecho, Srivastava et al. 
(1998) ya enfatizaban la idea de que los mejores productos no son los que vencen necesariamente, 
mientras que las empresas mejor relacionadas sí suelen hacerlo. De esta manera, los factores 
relacionales basados en el mercado pueden ayudar a la empresa a crear un valor superior al que ésta 
podría generar actuando de forma aislada (Hyvönen y Tuominen, 2007). Por lo tanto, a la luz de los 
resultados obtenidos, podemos concluir que las nuevas empresas internacionales se encuentran ante la 
necesidad de desarrollar sistemas o mecanismos para la gestión del conocimiento en sus ámbitos de 
actuación, los cuales permitan emplear el conocimiento generado con el fin de aprovechar las 
oportunidades de mercado que se le presentan y, de este modo, incrementar sus resultados. 

7. Limitaciones y futuras líneas de investigación 
La realización de este trabajo no ha estado exenta de ciertas limitaciones que se deben tener en cuenta 
a la hora de valorar las conclusiones anteriormente expuestas. Estas mismas limitaciones, nos llevan a 
plantear posibles líneas de investigación a emprender en el futuro. 

En primer lugar, somos conscientes de que nuestro modelo no contempla todas las variables que 
podrían explicar la competitividad y los resultados internacionales de las nuevas empresas. Este 
trabajo supone una aportación de referencia a partir de la cual futuros trabajos puedan incidir. 
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Centrándonos en la selección de la muestra objeto de estudio, haber optado por nuevas empresas 
internacionales del estado español limita la posible generalización de los resultados. De ahí, que 
nuevas investigaciones puedan estudiar las relaciones planteadas en otros contextos con tal de 
contrastar los resultados aquí obtenidos. Como tercera limitación, señalar que nuestro estudio empírico 
se ha basado en las respuestas de un único encuestado por cada una de las empresas y las redes que 
componían nuestra muestra. Este hecho plantea una cuestión en relación a si un solo entrevistado, en 
este caso el directivo de la empresa, puede responder adecuadamente por toda la organización, así 
como sobre el funcionamiento de una red de empresas en su conjunto. Más aún, el hecho de 
desarrollar el trabajo de campo a través de un cuestionario online puede plantear dudas sobre quién 
contesta realmente el cuestionario. Finalmente, el uso de datos de corte transversal, como es el caso, 
puede ser visto como una limitación a la hora de realizar inferencias causales. En este sentido, futuros 
estudios podrían estudiar las relaciones planteadas utilizando datos longitudinales. 
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