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RESUMEN

Estudios realizados en Europa, Asia, América del Norte y Africa en empresas multinacionales que aplican el marketing en distintos países, han demostrado que existen relaciones positivas entre la orientación al mercado y el rendimiento organizacional superior de estas empresas. Esta orientación al mercado crea ventaja competitiva para ellas a través del lanzamiento al mercado de innovaciones que satisfacen las necesidades de los consumidores. Estas investigaciones también demuestran que el marketing como función básica empresarial, es fundamental e indispensable para que las innovaciones sean percibidas, compradas y adoptadas por los consumidores, para lo cual las empresas deben tener una orientación al mercado para de esta manera estar estratégicamente integradas.

En Latinoamérica las naciones han generado una explosión favorable de exportaciones (ALADI 2007), a manera de ejemplo, en los últimos 10 años de 1996 al 2006 Colombia ha crecido 127% en sus exportaciones, Bolivia 153%, Ecuador 163%, Brasil 187%, Chile 262%, Perú 289% y Venezuela 3.262%. Toda Sudamérica ha crecido en 179% lo que significa el haber pasado de 112 mil millones de dólares americanos de exportaciones (a nivel precios FOB) a 313 mil millones, y demuestra objetivamente la importancia de los negocios internacionales en este sector del mundo, y por supuesto la aplicación del marketing internacional y la orientación al mercado de las empresas.

Las empresas sudamericanas de la región andina como Perú, Ecuador, Colombia, Venezuela y Bolivia, están en vías de firmar tratados internacionales con Estados Unidos, países de Europa y países de Asia, pero ¿las empresas de esta región del mundo están realmente preparadas y orientadas al mercado internacional para aprovechar las oportunidades que estos tratados pueden originar?. El presente trabajo presenta una propuesta de investigación para investigar cual es el grado de Orientación al Mercado Internacional que tienen las empresas sudamericanas, discutir en que medida podrán aprovechar las oportunidades de negocios internacionales que se presenten en el futuro, y medir el impacto de esta orientación en el rendimiento organizacional de las empresas.
1. INTRODUCCIÓN 

Hoy en día las empresas en todo el mundo están buscando mercados fuera de sus países de origen, y las empresas de la región sudamericana no escapan de esta búsqueda para hacer crecer sus negocios,  incrementar la rentabilidad de la empresa y aumentar el valor de las acciones de las organizaciones, entre diversos factores. Creemos fundamental que las empresas sudamericanas estén orientadas al mercado internacional para poder cumplir con sus objetivos y alcanzar las oportunidades que existen actualmente y que continuarán presentándose por la continúa apertura de las economías en el mundo.

Dos corrientes han llegado a dominar la literatura sobre Orientación al Mercado en los últimos años, desarrollados por Narver y Slater (1990) y Kohli y Jaworski (1990). Para Narver y Slater la orientación de mercado consiste en tres componentes conductuales: la orientación al cliente, la orientación a la competencia y la coordinación interfuncional. Para Kohli y Jaworski la orientación al mercado también incluye tres componentes; la generación de la inteligencia de mercado, la difusión de la inteligencia de mercado y la capacidad de respuesta. Si bien las similitudes entre estos dos enfoques se ha tomado de manera informal en varias ocasiones (Narver y Slater 1990, Diamantopoulos y Hart 1993), un análisis comparativo detallado de los dos conceptos ha sido llevado a cabo por Cadogan y Diamantopoulos (1995), quienes también ofrecen una reconceptualización del constructo de la orientación al mercado sintetizando los dos enfoques (Diamantopoulos y Cadogan 1996) y situándolo dentro de un contexto internacional. El impacto de la Orientación al Mercado en el resultado internacional de las empresas ha sido resaltado recientemente por diversos autores (Cadogan et al., 2001, 2002, 2003 y 2006; Alvarez et al., 2005)
Diamantopoulos y Cadogan (1996) revisando a otros autores indican que el entorno del mercado internacional  puede ser muy complejo y que las empresas que operan en los mercados internacionales están a menudo expuestas a las fuerzas del entorno muy diferentes a las de los mercados nacionales (Walters, 1983; Raven y otros 1994, Leonidou 1995), y la necesidad de obtener una comprensión de los efectos de la orientación hacia el mercado internacional sobre los resultados de las empresas es de gran importancia (Dalgic, 1994). 
Por lo antes expuesto es importante revisar al detalle todo lo que han investigado los profesores Cadogan y Dimantopulos en su esfuerzo por construir un nuevo concepto de Orientación al Mercado Internacional, y además discutir sobre componentes y factores que podrían complementar lo expuesto por estos autores, para luego plantear una propuesta de investigación para indagar cuál es el nivel de orientación al mercado internacional de las empresas sudamericanas, para explorar si estas organizaciones van a estar debidamente preparadas para alcanzar las oportunidades que se les presenten dentro de los negocios internacionales, o en su defecto corregir aquello en lo cual no están trabajando y operando estratégicamente, labor que debe ser liderada por los empresarios latinoamericanos, pero secundada por los gobiernos; iniciando en la primera fase el estudio de las empresas peruanas para en una segunda etapa continuar con empresas de sudamerica, determinando el nivel de orientación el mercado internacional de estas empresas y el impacto en el rendimiento organizacional.
2. REVISIÓN DE LITERATURA DE ORIENTACIÓN AL MERCADO INTERNACIONAL
En las siguientes líneas explicaremos los conceptos en los cuales debemos profundizar sobre nuestra área de investigación que es la Orientación al Mercado Internacional.
2.1
Orientación al Mercado

La Orientación al Mercado es sin duda un constructo que ha sido retomado en los últimos quince años por distintos investigadores por la capacidad de crear ventaja competitiva dentro de las organizaciones establecidas o inclusive en aquellas que recién desean establecerse y conquistar mercados fijando como estrategia principal el desarrollo de mercados internacionales. Sin embargo de este constructo se pueden encontrar orígenes en trabajos desde el año 1960 como por ejemplo Levitt (1960), Drucker (1961), McNamara (1972), Kotler (1977), Houston (1986), Webster (1988) y Deshpande y Webster (1989).

Pero el auge del concepto se inicia desde los años 90 con dos corrientes que han marcado el destino de las siguientes investigaciones hasta la fecha generando un interés nuevo por este concepto. Por un lado tenemos a Narver y Slater (1990) que inician el trabajo de orientación al mercado en la base de un enfoque cultural donde las organizaciones deben de tener tres elementos que en su conjunto son la orientación al mercado: orientación al cliente, orientación al competidor y coordinación interfuncional, y por otro lado se encuentran Kohli y Jaworski (1990) desde un enfoque de inteligencia de mercado conceptualizan la orientación al mercado como la generación de inteligencia de mercado relacionada a las necesidades corrientes y futuras de los clientes, también a la diseminación de esta inteligencia a lo largo de los departamentos y a la capacidad de respuesta organizacional que esta conlleva; sobre estas perspectivas se han creado otras paralelas o inclusive algunas que las unen. En el año 2000 el modelo de Kohli y Jaworski fue ampliado por Jaworski y otros (2000) quienes plantean que hay don enfoques que complementan la orientación al mercado: el enfoque dirigido al mercado y el enfoque de dirigir el mercado, los cuales pueden darse dentro de una organización al no ser sustitutivos, sino más bien complementarios; cuando los autores se refieren a “dirigido al mercado” indican que se trata de la comprensión y respuesta a los comportamientos de los agentes dentro de un mercado, y cuando se refieren a “dirigir el mercado” indican que las empresas pueden cambiar la composición de un mercado y los comportamientos dentro del mercado. Por otro lado Narver y otros en el año 2004 también señalan que el concepto de orientación al mercado tiene dos orientaciones complementarias, una orientación reactiva que se dirige a las necesidades actuales de los clientes, y una orientación preactiva que se dirige a las oportunidades para crear un valor en el consumidor del cual actualmente no es conciente.
Según Aldas-Manzano, Kuster y Vila (2005), si quisiéramos dividir conceptualmente la orientación al mercado en tres actividades básicas, podríamos indicar: i) información de mercado corporativa de clientes y otros factores exógenos, ii) la propagación de la información de mercado a través de la compañía, y iii) el diseño e implementación de una respuesta a esta información (Aldas-Manzano, Kuster y Vila, 2005)(.. F

. A inicios de los 90 también encontramos otras definiciones importantes como la de Day (1990), quien define a la Orientación al Mercado como el conjunto de habilidades superiores para comprender o satisfacer a los clientes, basadas estas habilidades en cuatro dimensiones: i) valores y creencias compartidas sobre el cliente, ii) procesos de desarrollo de estrategia enfocados en el entorno y la generación de ventaja competitiva, iii) programas de incentivos, apoyo y comunicaciones para las personas, y iv) estructura y sistemas en la organización. Como nos comenta Gebhardt y otros, este constructo ha crecido en su importancia en los últimos años para los investigadores y practicantes de las gestión administrativa (Gebhardt, Carpenter y Sherry 2006), y por cierto es núcleo central dentro del marketing operativo y estratégico. Algunos autores han estudiado que este proceso debe constar de ciertas etapas en la organización para ser instituido como parte de una herramienta estratégica, indicando que estas etapas se pueden dividir en: i) iniciación, ii) reconstitución, iii) institucionalización y iv) mantenimiento, incluyendo cada una de estas etapas pasos y actividades que deben realizarse para que en su conjunto la orientación al mercado sea una práctica habitual en la organización (Gebhardt, Carpenter y Sherry 2006). 

El interés en el concepto de orientación al mercado está en alza, la evidencia empírica muestra que las organizaciones con las más altas orientaciones al mercado obtienen mejores resultados económicos y comerciales  que sus competidores que no poseen orientación al mercado (Maydeu-Olivares y Lado 2003). Hurley and Hult (1998) han provisto una estructura teórica  que une la orientación al marketing, el rendimiento del negocio y la innovación, basados en los estudios que hicieran Slater y Narver (1994a) quienes concluyen que se  mejora el rendimiento de la empresa cuando está acoplada con una orientación al aprendizaje y basados en dos temas: i) La orientación al mercado y la orientación al aprendizaje son inherentes e inseparables; ii) Una orientación al aprendizaje es mediadora en la relación orientada a los resultados. En esta línea está el concepto que aporta Blesa (2000) indicando que el concepto de orientación al mercado tiene consecuencia en la creación de valor para el consumidor, que impactará en los resultados de la empresa: “los comportamientos coordinados de las diferentes funciones de la organización dirigidos a buscar y recoger información de los consumidores, de la competencia y del entorno; diseminar dicha información por la organización y diseñar e implementar una respuesta acorde con la información obtenida, basándose para todo ello en la identificación y construcción de capacidades distintivas de la organización, con el objeto de satisfacer a los consumidores proporcionándoles un valor superior”.
2.2
Desarrollo del Constructo de “Orientación al Mercado Internacional”

Dentro de los recientes desarrollos en la teoría sobre Orientación al Mercado existe una nueva perspectiva poco estudiada, y que seguramente da para una mayor investigación, que es el rendimiento de las exportaciones debido a la Orientación al Mercado Internacional, lo cual significa entrar en una perspectiva de negocios internacionales (Cadogan, Diamantopoulos y De Mortanges 1999; Kwon y Hu 2000; Rose y Shoham 2002) y de marketing internacional con lo cual se abriría una nueva corriente de estudio pasando de “Orientación al Mercado” a “Orientación al Mercado Internacional”. 

Según Racela, Chaikittisilpa y Thoumrungroje (2007) los estudios de orientación al mercado dentro del contexto internacional pueden ser clasificados en tres grupos, el primero referido a la identificación de factores que afectan la adopción de la orientación al mercado (Lancaster y Van der Velden 2004; Nakata 2002; Nielsen y otros 2003; Powpaka 1998; Shoham y Rose 2001; Varela y Del Rio 2003), el segundo grupo revisa la relación e impacto de la orientación al mercado y el rendimiento organizacional (Cano y otros 2004; Greenley 1995; Qu y Ennew 2003; Sin y Tse 2000; Sin y otros 2004; Singh 2003), y el tercer grupo incluye aquellos que se centran en el desarrollo del constructo de orientación al mercado (Cadogan y otros 1999; Chelariu y otros 2002; Diamantopoulos y Cadogan 1996; Farrell y Oczkowski 1997). Pero como se puede apreciar por los años de los estudios, esta área de investigación es reciente, y  ya Cadogan, Diamantopoulos y Siguaw (2002) indicaban que el desarrollo de esta área de investigación estaba en una etapa inicial, y aún las contribuciones posteriores todavía no han completado el desarrollo del área. 

Como nos comenta Diamantopoulos y Cadogan (1996) si bien es cierto que el constructo de orientación al mercado ha recibido considerable atención en la reciente literatura, no se ha desarrollado una investigación sistemática que haya examinado la naturaleza de la orientación al mercado aplicada al contexto internacional. Por ejemplo un importante clase de antecedente de orientación al mercado pueden ser las dimensiones culturales nacionales (Chelariu, Ouattarra y Dadzie, 2002) que en un contexto de orientación al mercado nacional no tiene mayor relevancia. Los investigadores sobre orientación al mercado deben replicar estudios en una variedad de culturas diferentes y entornos de negocios diferentes (Farrell y Oczkowski 1997) y de esta manera determinar sus grados de orientación y diferencias entre ellos, al pasar las empresas de ser medidas dentro de un contexto nacional a un contexto internacional. Cadogan y Diamantopoulos (1995) son claros en expresar que muchas empresas simplemente no llevan adelante ninguna campaña de orientación que puedan haber desarrollado en el mercado nacional a los mercados extranjeros.

Para Cadogan, Diamantopoulos y De Mortanges (1999) la Orientación al Mercado Internacional está conceptualizada en tres componentes de comportamiento (la generación de inteligencia exportadora, la difusión de inteligencia exportadora, y la capacidad de respuesta exportadora), además de una dimensión integradora (mecanismo de coordinación). Los componentes de comportamiento comprenden diversas actividades genéricas relacionadas con la generación, la difusión y la respuesta a la inteligencia de  mercado de exportación y están orientados a los clientes internacionales, los competidores internacionales, y a los impactos exógenos en el mercado. La forma en que esas actividades se llevan a cabo se refleja en el mecanismo de coordinación. Asimismo Knight y Cavusgil (2004) indican que la orientación al mercado de las nuevas empresas internacionales consiste en que estas empresas se preocupen por sistematizar la información y conocimiento del entorno para tomar decisiones y acciones acordes con el conocimiento adquirido.
2.2.1 Unión de Enfoques Conceptuales Clásicos  de Orientación al Mercado

Es en 1995 cuando Cadogan y Diamantopoulos introducen el concepto de orientación al mercado internacional, analizando los enfoques de Narver/Slater y de Kohli/Jaworski, dentro del contexto internacional que hasta el momento no había sido analizado, encontrando un vacío dentro de la teoría internacional, con este análisis y primera aproximación los autores concluyen que estos dos enfoques tienen mucho en común y plantean un nuevo modelo en el cual existe la generación de inteligencia, la diseminación de inteligencia, las actividades e implementación de respuesta pero caracterizadas por una permanente orientación al cliente y orientación al competidor para lo cual son necesarios los mecanismos de coordinación que aseguren que las actividades a ejecutar sean efectivas y eficientes (Cadogan y Diamantopoulos 1995). 

2.2.2 Enfoque Conceptual Internacional de Orientación al Mercado

En la conceptualización de la orientación al mercado internacional Cadogan y Diamatopulos (1995) se basan en una integración de los dos puntos de vista dominantes de la orientación al mercado (es decir, aquellos propuestos por Narver y Slater 1990, y Kohli y Jaworski 1990) y ha demostrado ser aplicable en un contexto de exportación (Diamantopoulos y Cadogan 1996). Por ejemplo en el caso de la generación de inteligencia, para Kohli y Jaworski (1990) la inteligencia de mercado es generada colectivamente por los individuos y departamentos en toda la organización, y en el caso de Narver y Slater (1990) los tres componentes de comportamiento sugeridos por ellos superponen la generación de inteligencia en varios aspectos (Cadogan y Diamantopoulos 1995). Luego tenemos la diseminación de la inteligencia de mercado (Kohli y Jaworski 1990) que se refiere a la difusión efectiva de la inteligencia generada en todo el negocio (Cadogan y Diamantopoulos 1995), y en el caso de Narver y Slater (1990) los tres componentes de comportamiento sugeridos por ellos superponen la diseminación de inteligencia en diferentes grados (Cadogan y Diamantopoulos 1995). Por ultimo la capacidad de respuesta para Kohli y Jaworski (1990) son medidas adoptadas en respuesta a la inteligencia que se genera y difunde, tomando forma de planes (diseño de las respuestas) y la aplicación de dichos planes (ejecución de la respuesta) siendo responsabilidad colectiva de casi todos los departamentos de una organización (Cadogan y Diamantopoulos 1995), sin embargo tanto la orientación al cliente como la orientación al competidor en el modelo de Narver y Slater (1990) no tiene una relación directa con la capacidad de respuesta del modelo de Kohli y Jaworski (1990) pero en el caso de la coordinación interfuncional del modelo de Narver y Slater (1990) si existe una superposición con la capacidad de respuesta del modelo de Kohli y Jaworski (Cadogan y Diamantopoulos 1995).

Cadogan y Diamantopoulos (1995) señalan que el nuevo concepto de la orientación al mercado se construye como síntesis de los modelos de Narver y Slater (1990) y Kohli y Jaworski (1990), lo cual se puede visualizar en la siguiente figura en la cual los autores señalan que dentro de la empresa para que exista la orientación al mercado primero se desarrollará la generación de inteligencia específicamente enfocada en la orientación a los clientes y la orientación a los competidores. En segundo lugar se desarrollará la diseminación de la inteligencia enfocada en la orientación a los clientes y la orientación a los competidores. En tercer lugar se generará la capacidad de respuesta también enfocada en la orientación a los clientes y la orientación a los competidores. Por último en cuarto lugar se desarrollarán mecanismos de coordinación inter-funcionales e intra-funcionales para que las organizaciones puedan tener la generación de inteligencia, la diseminación de inteligencia y la capacidad de respuesta efectiva.

Figura 1: El concepto de la Orientación al Mercado según Cadogan y Diamantopoulos
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Fuente: Cadogan y Diamantopoulos 1995.

Partiendo de esta síntesis Cadogan y Dimantopoulos (1995) le dan al constructo de la Orientación al Mercado una dimensión internacional, y señalan que dado que las empresas que operan a nivel internacional están expuestos a una serie de fuerzas del entorno que pueden diferir de los mercados nacionales, los elementos necesarios para construir la medición de estos dos parámetros pueden diferir (Cadogan y Diamantopoulos 1995). Cadogan y Dimantopulos (1995) citan a autores como Czinkota y Ronkainen, 1988, Miller (1993), Terpstra y Sarathy (1994) señalando lo que ellos han indicado previamente en el sentido que en el contexto internacional las fuerzas legales, políticas, económicas, competitivas, tecnológicas, y socioculturales, así como las estructuras de distribución, y las diferencias geográficas, todos afectan a la empresa en forma desconocida; y, por lo tanto, influyen en su capacidad para aplicar el concepto de marketing. De esta manera para Cadogan y Diamantopoulos (1995) existen factores adicionales que probablemente van a ser requeridos para analizar operaciones internacionales que cualitativamente son muy diferentes a las que ocurren en mercados nacionales, siendo estos: i) experiencia en mercados extranjeros, ii) dependencia de terceras partes, iii) complejidad de la organización, iv) carga de información distorsión y depuración, v) respuesta racional, vi) política de recursos humanos, y vii) disponibilidad y calidad de la información, factores que se pueden apreciar en al figura siguiente, que sintetiza el modelo planteado por estos autores.

Figura 2: La Orientación al Mercado en un Contexto Internacional
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Fuente: Cadogan y Diamantopoulos 1995.

2.2.2.1
Generación de Inteligencia Internacional

Según Cadogan, Diamantopoulos y De Mortanges (1999) el dominio conceptual de la generación de inteligencia internacional incluye todas las actividades que constituyen la creación de mercados de exportación por ejemplo, la investigación del mercado de exportación, la asistencia a las exportaciones, entre otras; las cuales están enfocadas hacia los clientes internacionales, los competidores internacionales, o los cambios en el medio ambiente que afectan a la empresa, sus clientes y sus competidores. Diamantopoulos y Cadogan (1996) en su estudio cualitativo encontraron sin excepción que todas las empresas entrevistadas sostenían que la generación de inteligencia de mercado es esencial para la orientación del mercado de la empresa. El enfoque de la información recolectada por la empresa puede ser amplia (abarcando a los clientes, los competidores y las influencias externas del mercado), moderada (clientes y competidores) o estrecha (sólo clientes) (Diamantopoulos y Cadogan, 1996). La explicación de la estrechez o amplitud de la información va a depender de factores internos y externos. Los factores internos incluyen la experiencia en mercados extranjeros (número de años exportando activamente y la experiencia en la gestión con terceros como agentes y distribuidores) y el estado del conocimiento base de la empresa (conocimiento de las fuentes de información y familiaridad con el mercado). Factores externos incluyen la complejidad del mercado de exportación. (número de mercados de exportación atendidos y las brechas culturales y geográficas) y la turbulencia del medio ambiente de los mercados extranjeros (por ejemplo, la intensidad competitiva y tecnológica) (Diamantopoulos y Cadogan, 1996).

La capacidad de funcionar con éxito en entornos complejos de los mercados externos dependerá de la capacidad de la empresa de generar información acerca de las variables que pueden influir en su rendimiento, la generación de inteligencia en todos los niveles es una necesidad para las empresas (Diamantopoulos y Cadogan, 1996). Del estudio cualitativo desarrollado por Dimantopoulos y Cadogan (1996) en lo referido a la generación de inteligencia, los hallazgos se pueden resumir en tres proposiciones: i) cuanto más alta es la complejidad y la turbulencia de entorno de los mercados de exportación, más amplio es el alcance de las actividades de generación de inteligencia, ii) cuanto más alta es la dependencia a la exportación,  más amplio es el alcance de las actividades de generación de inteligencia y iii) a mayor experiencia en                                                                                                                                                                                          exportaciones, mas efectiva será la generación de las actividades de inteligencia.

2.2.2.2
Diseminación de Inteligencia Internacional

Para Cadogan, Diamantopoulos y De Mortanges (1999) la difusión de inteligencia de exportación incluye todas las actividades que implican la participación en el mercado de exportación, y se concentra en las exportaciones hacia los clientes, los competidores, o los cambios ambientales que afectan a la empresa, sus clientes y sus competidores. Del estudio cualitativo desarrollado por Dimantopoulos y Cadogan (1996) en lo referido a la diseminación de inteligencia, los hallazgos se pueden resumir en dos proposiciones: i) cuanto más alta es la dependencia de las exportaciones, mayor es el valor de la inteligencia y, por lo tanto, mayor será la velocidad y la amplitud de la diseminación de la inteligencia y ii) cuanto más grande es la organización, se emplean más mecanismos sofisticados de diseminación de inteligencia.

2.2.2.3
Capacidad de Respuesta Internacional

La capacidad de respuesta internacional de acuerdo a la definición de Cadogan, Diamantopoulos y De Mortanges (1999) incluye el diseño y la aplicación de todas las respuestas a la inteligencia que se ha generado y difundido; esas respuestas se orientan hacia los clientes internacionales, los competidores internacionales, o los cambios ambientales que afectan a la empresa, a sus clientes y a sus competidores. Del estudio cualitativo desarrollado por Dimantopoulos y Cadogan (1996) en lo referido a la capacidad de respuesta, los hallazgos se pueden resumir en dos proposiciones: i) cuanto mayor sea la experiencia de exportación, mayor será la capacidad de respuesta de la empresa y ii) cuanto mayor sea la generación de inteligencia de la exportación y difusión del proceso, mayor será la respuesta eficaz de diseño y la aplicación de la respuesta.

2.2.2.4
Mecanismos de Coordinación


El mecanismo de coordinación según Cadogan, Diamantopoulos y De Mortanges (1999) constará de varios temas relacionados entre sí: la comunicación y el entendimiento común; énfasis en la responsabilidad de la cultura organizacional, la cooperación y la asistencia; la falta de conflicto disfuncional; y los objetivos trabajados conjuntamente. Del estudio cualitativo desarrollado por Dimantopoulos y Cadogan (1996) en lo referido a los mecanismos de coordinación, los hallazgos se pueden resumir en una proposición: cuanto más fuerte es el mecanismo de coordinación, más efectivo será la generación de inteligencia de exportación, diseminación y la capacidad de respuesta.

2.2.3 Factores Claves para cada Componente de la Orientación al Mercado Internacional

Según Cadogan y Dimantopoulos (1995) dentro de la Orientación al Mercado Internacional hay ciertos factores claves que deben ser considerados para cada componente, por ejemplo en la generación de inteligencia es importante la experiencia en los mercados extranjeros, la calidad y disponibilidad de la información, y la dependencia en terceras partes. En lo que se refiere a la diseminación de la información las empresas deben eliminar ciertas barreras como la información sobrecargada o la complejidad organizacional. Luego en lo relacionado a las actividades de respuesta se deben tener en cuenta la formulación racional de la respuesta y las políticas de recursos humanos. Por último según los autores los mecanismos de coordinación deben considerar factores que afectan procesos de internacionalización como la existencia de funciones separadas para el desempeño de actividades internacionales o problemas entre la casa matriz y sus subsidiarias. 

2.3 Factores que afectan la “Orientación al Mercado Internacional”

Posteriormente estos mismos autores aplicaron un estudio cualitativo (Diamantopoulos y Cadogan 1996) con exportadores británicos ofreciendo ideas importantes sobre como la orientación al mercado se manifiesta en contextos internacionales y que factores influyen en las organizaciones exportadoras para implementar la orientación el mercado. Este estudio sugiere que las organizaciones exportadoras se comportan con una orientación al mercado internacional alta porque ven la necesidad de tenerla para sobrevivir en el largo plazo y porque tienen los recursos para estar orientados al mercado. Asimismo el estudio cualitativo propone que los comportamientos de orientación al mercado en términos de generación de inteligencia, diseminación e implementación de la respuesta están condicionados por el aprendizaje organizacional y su efectividad depende principalmente por la calidad del mecanismo de coordinación. Y en lo relacionado a las variables claves que accionan el grado de orientación al mercado, los autores señalan que pueden ser la experiencia exportadora, la dependencia exportadora y la complejidad y turbulencia del ambiente exportador.

2.4 Medición del Grado de “Orientación al Mercado Internacional”

En el año 1999 Cadogan, Diamantopoulos y De Mortanges desarrollaron un instrumento para poder conocer el grado de orientación al mercado en empresas exportadoras, estudiando a empresas exportadoras británicas y holandesas. Esta herramienta propuesta por los autores ofrece a los gerentes la posibilidad de comprender la orientación al mercado en sus empresas exportadoras, identificando las áreas y comportamientos que son fortaleza para la empresa, y aquellos que necesitan ser mejorados.

Las medidas de orientación del mercado internacional pueden ser de mucha de utilidad práctica para los exportadores. Las empresas que desean mejorar su orientación hacia el mercado de exportación necesitaran controlar y monitorear constantemente su comportamiento y los procesos internos (Cadogan, Diamantopoulos y De Mortanges 1999). En conclusión, la medida de la orientación hacia el mercado internacional desarrollado en el estudio de Cadogan, Diamantopoulos y De Mortanges (1999) ofrece a los investigadores una herramienta válida y fiable con la que investigar las causas y los efectos de estar orientado al mercado de exportación en el campo; también ofrece a los administradores un inventario completo de los comportamientos de mercado y actividades, que puede ser usado para identificar las áreas de fortaleza, así como las zonas que necesitan mejoras (Cadogan, Diamantopoulos y De Mortanges 1999).

2.5 Antecedentes y Consecuencias de la “Orientación al Mercado Internacional”

Posteriormente Cadogan, Diamantopoulos y Siguaw (2002) se interesaron en estudiar los antecedentes y las consecuencias de las actividades de orientación al mercado internacional, señalando que los antecedentes de este constructo son la experiencia exportadora, la dependencia exportadora y la coordinación exportadora. En esta investigación la experiencia exportadora se presenta como el conocimiento que la organización va adquiriendo a lo largo del tiempo por sus actividades de negocios internacionales, teniendo facilidad y experiencia en mercados extranjeros, conocimiento y familiaridad con fuentes de información.  La dependencia exportadora la relacionan a que cuando más unidades o miembros de la organización ven su éxito ligado al éxito de las operaciones de exportación de la organización, es más alta la percepción de la importancia de la generación de inteligencia internacional y su respectiva diseminación. Y por último en esta misma investigación los autores definen la coordinación exportadora como aquel antecedente de las actividades de orientación al mercado internacional que juega un rol clave en unificar las capacidades de la organización, gestionando el proceso de aprendizaje y dirigiendo las actividades organizacionales.

Cadogan, Diamantopoulos y Siguaw (2002) proponen que la orientación al mercado internacional tiene una relación positiva con el rendimiento exportador, relación que es moderada por el entorno exportador. El estudio lo aplicaron en empresas exportadoras americanas y demostraron que los antecedentes propuestos tienen una relación positiva con la orientación al mercado internacional, y que este constructo está relacionado positivamente con el rendimiento exportador. Indican que si una firma consistentemente identifica y responde a las necesidades y preferencias actuales de sus clientes y está apto para anticipar futuras necesidades y preferencias de sus clientes, la organización estará en una mejor posición para satisfacer a sus clientes y tendrá un rendimiento óptimo versus sus competidores (Cadogan, Diamantopoulos y Siguaw 2002).

Es importante señalar que Cadogan, Diamantopoulos y Siguaw (2002) indican en su investigación que la relación entre las actividades de orientación al mercado internacional y el rendimiento organizacional es moderado por varios factores que pueden ser agrupados en uno solo denominado la turbulencia del entorno exportador, dentro del cual podemos tener la intensidad competitiva, los cambios tecnológicos, la presión regulatoria y la turbulencia de mercado. 

2.6 Discusión del Constructo Propuesto por Cadogan y Diamantopoulos

En la definición del constructo de Orientación al Mercado Internacional que Cadogan y Diamantopoulos desarrollaron en 1995 hay tres componentes que no han sido tomados con la importancia necesaria dentro del contexto internacional, estos son i) la Orientación a los Distribuidores ii) la Orientación al Entorno, y iii) la Orientación al Beneficio.

El componente de la Orientación a los Distribuidores ha sido estudiado por diversos autores y utilizado en investigaciones cuantitativas (Lambin 1996; Lado, Maydeu-Olivares y Rivera 1998). Este componente que en la práctica del Marketing Internacional se vuelve casi indispensable ya que cuando las empresas y los ejecutivos de marketing pasan de actuar de manera local a una modalidad internacional, la “P” dentro de la mezcla de mercadotecnia que se vuelve más complicada de gestionar es la de Plaza, es decir la Distribución, porque las empresas al ingresar a un mercado nuevo no tienen la misma fuerza distributiva que cuando actúan localmente. De la literatura existente sobre la estandarización de los canales de marketing global, los académicos e investigadores concluyen que la distribución en el marketing internacional no puede ser estandarizada (Florin y Ogbuehi, 2004). 

Al ser esta variable difícil de ser estandarizada, en cada mercado internacional la empresa debe adaptar este factor de la mezcla del marketing, y para lograr el éxito en su estrategia de distribución deben trabajar estrechamente con los distribuidores extranjeros. En la creciente competencia global en los mercados, la habilidad de las empresas para manejar sus relaciones institucionales con sus distribuidores extranjeros es un factor importante para el éxito de las exportaciones (Aulakh, Kotabe, y Sahay, 1996; Leonidou, Katsikeas, y Hadjimarcou, 2002; Zhang, Cavusgil, y Roath, 2003). Una inadecuada administración de relaciones con los distribuidores extranjeros ha sido identificada como un factor clave para un desempeño pobre en las exportaciones de organizaciones (Styles y Ambler, 2000). Las multinacionales necesitan hacer un mejor trabajo de selección y labor con sus distribuidores extranjeros (Arnold, 2000)

Lado y otros (1998) toman conceptos de Day (1990), Whiteley (1991) para explicar que los distribuidores son los primeros clientes externos de la organización, ellos son los actores que permiten que los productos y servicios estén disponibles para el cliente final, en algunos casos satisfaciendo y estimulando la demanda de los mismos a través de promociones, transmitiendo la imagen de la compañía, la imagen de los productos e influyendo en la rentabilidad de la empresa (Lambin 1996; Lado, Maydeu-Olivares y Rivera 1998).  Racela, Chaikittisilpa y Thoumrungroje (2006) en su investigación muestran que la orientación al mercado juega un rol crucial en el desarrollo y esfuerzos cooperativos con los distribuidores extranjeros, e inclusive señalan que el rendimiento exportador es más alto cuando la cooperación es más fuerte y la distancia en las relaciones disminuye. Por todo lo antes expuesto es necesario que tanto el constructo desarrollado por Cadogan y Diamantopoulos como su propuesta de medición cuantitativa incluyan la Orientación a los Distribuidores de manera explícita.

Por otro lado tenemos a la Orientación al Entorno (Lambin 1996; Lado, Maydeu-Olivares y Rivera 1998), ya que la empresa es un sistema abierto que no puede mantenerse por si mismo, los efectos del ambiente deben ser incluidos dentro del concepto de orientación al mercado ya que influye en la eficiencia de la organización (Lado y Maydeu-Olivares y Rivera 1998). Como nos dice David (2003), los cambios que ocurren en las fuerzas del entorno externo se traducen en cambios en la demanda de los consumidores por bienes o servicios, tanto industriales como de consumo. Y los factores externos no solo afectan a la empresa, sino también a competidores, proveedores, consumidores, factores dentro del macroentorno que pueden ser clasificado como sociales, tecnológicos, económicos, políticos, legales, ecológicos, etc. Por lo tanto al igual que la Orientación a los Distribuidores, la Orientación al Entorno debe ser incluida en el constructo desarrollado por Cadogan y Diamantopoulos y llevado a las medidas de investigación cuantitativa.

Asimismo la Orientación al Beneficio ha sido estudiada por Deng y Dart (1994), estos autores toman los componentes de Narver y Slater (1990) y añaden esta orientación. Los autores para añadir este componente distinguen el concepto contable de beneficio como un punto final de las acciones de la empresa que se pueden medir con los estados financieros; la orientación al beneficio propiamente dicha consiste en la practica operativa del día a día para que las operaciones de negocio sean exitosas, por ejemplo la compensación de los representantes de ventas en base al margen de los productos en lugar de hacer simplemente a través de las ventas es un buen ejemplo de los autores para mostrar gráficamente lo que significa este componente dentro de la orientación al mercado (Deng y Dart 1994).

Adicionalmente a los tres componentes que no habían sido desarrollados con la debida importancia por Cadogan y Diamontopoulos, existe un factor que, adicionalmente a los 7 factores revisados y propuestos por estos autores, se propone en el presente trabajo añadir con suma importancia, que es la Distancia Síquica, factor desarrollado por O’Grady (1996), quien explica que las empresas cuando empiezan su proceso de internacionalización normalmente inician este proceso en países físicamente más cercanos, pensando que al ser más cercanos serán más fáciles de entender que aquellos que físicamente están lejos, sin embargo este autor a través de una investigación hecha en empresas canadienses que operan en Estados Unidos encuentra una paradoja en este factor, ya que aquellos países que están geográficamente más cerca no necesariamente son los más fáciles de gestionar, porque la asunciones de similitud entre los países genera una barrera para los ejecutivos para aprender acerca de diferencias críticas.

Como lo señala Nordstrom y Vahlne (1992), la distancia síquica es una importante variable para entender el proceso de internacionalización, compuesto por factores que pueden prevenir u opacar el flujo de información entre potenciales y actuales proveedores y clientes. De acuerdo a la investigación de O’Grady (1969) existe evidencia que demuestra que empezar el proceso de internacionalización entrando por un país físicamente cercano puede culminar en un fracaso. Es por estos motivos que proponemos ampliar los factores propuestos por Cadogan y Diamantopoulos y complementarlos con este nuevo factor que debe ser analizado por todo ejecutivo que implementa una verdadera orientación al mercado internacional en su organización.

3. OBJETIVOS DE INVESTIGACIÓN

3.1 Problema de Investigación

El investigador se plantea analizar el grado de orientación al mercado internacional que poseen las empresas sudamericanas, y como este grado de orientación puede impactar positivamente en el rendimiento organizacional internacional de estas empresas, las cuales de esta manera podrán aprovechar las oportunidades presentes y futuras que se presentarán en los mercados internacionales por los distintos tratados comerciales que los gobiernos de estos países están firmando con países desarrollados de Norte América, Europa y Asia. 
Asimismo en la presente investigación se propone analizar los antecedentes que se generan en las empresas sudamericanas y que se relacionan positivamente con el grado de orientación al mercado internacional, y de esta manera discutir en que medida estas empresas podrán aprovechar los beneficios financieros que obtendrán con los tratados internacionales que se firmen, y las oportunidades de negocios internacionales que se presenten en el futuro. El investigador plantea que existen componentes y factores relevantes no considerados en la literatura actual sobre la orientación al mercado internacional.
3.2 Justificación de la Investigación

En la parte introductoria del presente trabajo se explica la explosión de exportaciones que ha sufrido Sudamérica en los últimos 10 años, creciendo toda Sudamérica en 179%, lo cual significa haber aumentado 200 mil millones de dólares en una década. Este incremento de negocios internacionales debido a la mayor demanda de productos de países desarrollados y la apertura de las economías de la región muestra una tendencia a la cual las empresas de la región no se pueden sentir ajenas. Sumado a este incremento de exportaciones, los países de la región andina de Sudamérica han firmado o están por firmar importantes tratados de libre comercio con distintos países del mundo, lo cual traerá consigo una innumerable cantidad de oportunidades para los países, que solo podrán ser aprovechadas si las empresas de la región están preparadas para aprovecharlas.

Esta preparación pasa por que las empresas tengan un grado alto de orientación al mercado internacional, lo cual repercutirá en un rendimiento organizacional alto, un crecimiento de las organizaciones y un desarrollo agresivo de estas empresas y de los países de la región andina. Sin embargo a pesar que la Orientación al Mercado es un constructo que viene siendo estudiado por su gran importancia desde inicio de los años 90, y específicamente la Orientación al Mercado Internacional desde fines de los años 90, no hay estudios que se hayan realizado ni cualitativamente ni cuantitativamente en la región sudamericana, lo cual es una desventaja para los empresarios, académicos y ejecutivos de esta región, al no poder contar con un diagnóstico de la situación de las organizaciones.

Por esta razón creemos que es muy necesario aplicar esta investigación a los países sudamericanos para conocer la situación real de las empresas que aplican el marketing internacional, y con los resultados que se hallen tomar las medidas correctivas por país, tamaño de empresa y sector, para aprovechar las oportunidades económicas y financieras para las empresas que a su vez repercutirán en beneficios para los países y el desarrollo de sus pueblos. 

Adicionalmente, si bien en la revisión de la literatura hemos visto ampliamente como existe una relación positiva entre la orientación al mercado y el rendimiento organizacional en distintos países del mundo, esto no ha podido ser contrastado con empresas de Sudamérica, por lo cual es importante no solo conocer el grado de orientación al mercado de estas organizaciones, sino también su impacto en el rendimiento organizacional internacional.

3.3 Objetivos de Investigación

Se ha analizado en la revisión de literatura del capítulo segundo como ha evolucionado el concepto de orientación al mercado hacia el concepto de Orientación al Mercado Internacional, el cual está conformado por varios componentes dentro del contexto internacional y afectado por diversos factores que puedan hacer que el grado de orientación el marcado internacional sea mayor o menor en las empresas que aplican el marketing internacional; por lo tanto es objetivo de la presente investigación conocer la relación de los antecedentes de la orientación al mercado con la orientación al mercado internacional, el grado de Orientación al Mercado Internacional de las empresas sudamericanas, el impacto de la orientación al mercado internacional con el rendimiento organizacional internacional, y ampliar los componentes de la orientación al mercado internacional y los factores que la determinan.
Como se ha expuesto en el resumen, el objetivo principal de esta investigación es conocer el grado de orientación al mercado internacional de las empresas sudamericanas, cómo estas empresas están orientadas y medir su impacto en el rendimiento organizacional, para lo cual a través de encuestas cuantitativas mediremos la orientación al consumidor, la orientación a la competencia, la coordinación interfuncional, la orientación al beneficio, la generación de inteligencia, la capacidad de respuesta, la orientación a los distribuidores y la orientación al entorno de las empresas de estos países para conocer el grado en el que actualmente operan y entender si están articuladas estratégicamente o hay acciones correctivas que se deben llevar a cabo.

3.4 Preguntas de Investigación

La presente investigación plantea las siguientes preguntas de investigación:
1. ¿Cuáles son los factores que determinan la Orientación al Mercado Internacional de las empresas?
2. ¿Cuáles son los componentes necesarios para medir la Orientación al Mercado Internacional de las empresas sudamericanas?

3. ¿Cuál es el grado de Orientación al Mercado Internacional de las empresas sudamericanas?

4. ¿Cuál es la relación entre la orientación al mercado internacional de las empresas sudamericanas y su rendimiento organizacional?
3.5 Modelo de Investigación Propuesto

En la siguiente figura se puede apreciar el modelo propuesto del presente trabajo por el cual la investigación plantea que existen antecedentes dentro de las organizaciones que realizan negocios internacionales que tienen una relación positiva con la orientación al mercado internacional, y a su vez esta orientación al mercado internacional tiene una relación positiva con el rendimiento organizacional internacional.

Figura 3: Modelo de Investigación Propuesto
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3.6 Hipótesis de Investigación
En el segundo capítulo del presente trabajo se presentó una revisión de literatura sobre la Orientación al Mercado Internacional, repasando todo lo que se ha estudiado hasta la fecha por los distintos autores que han investigado este constructo que tiene una década de investigaciones.
3.6.1 Antecedentes a la Orientación al Mercado Internacional

3.6.1.1 Experiencia Internacional

En lo relacionado a los antecedentes de la Orientación al Mercado Internacional, podemos referirnos a la experiencia internacional la cual fue indicada por Cadogan Y Diamntopoulos (1995) señalándola como uno de los factores que deben ser analizados dentro de operaciones internacionales. Este factor es ampliado en la investigación de Diamantopoulos y Cadogan (1996) en el cual señalan que la estrechez o amplitud de la generación de información dentro de la inteligencia de mercado dependerá de varios factores internos entre los cuales se encuentra la experiencia en mercados extranjeros. Dentro del trabajo cualitativo que hicieran estos autores en el año 1996 plantearon como proposición que a mayor es la experiencia en exportaciones, más efectiva será la generación de las actividades de inteligencia de mercado. En este mismo estudio en lo relacionado a la capacidad de respuesta internacional, Dimantopoulos y Cadogan (1996) señalaron como proposición que a mayor sea la experiencia exportadora, mayor será la capacidad de respuesta de la empresa. Luego en el año 2002, Cadogan, Diamantopoulos y Siguaw estudiaron los antecedentes y las consecuencias de la orientación al mercado internacional, indicando a la experiencia exportadora como un antecedente que involucra el conocimiento que la empresa adquiere a través de los años por sus actividades de negocios internacionales. Por lo antes expuesto, se propone la siguiente hipótesis de investigación:
H1:
Existe una relación positiva entre la experiencia en exportaciones en la organización y la orientación al mercado internacional.

3.6.1.2 Dependencia Exportadora

Otro antecedente estudiado dentro la perspectiva internacional de la Orientación al Mercado es la dependencia exportadora. Dentro del trabajo cualitativo que hicieran Diamantopoulos y Cadogan en el año 1996 plantearon como proposición que a más alta es la dependencia a la exportación, más amplio es el alcance de las actividades de generación de inteligencia. De este mismo estudio cualitativo en lo relacionado a la diseminación de inteligencia se desprende como proposición que a más alta es la dependencia a las exportaciones, mayor es el valor de la inteligencia, y por lo tanto mayor será la velocidad y la amplitud de la diseminación de la inteligencia. En el año 2002, Cadogan, Diamantopoulos y Siguaw estudiaron los antecedentes y las consecuencias de la orientación al mercado internacional, indicando a la dependencia exportadora como un antecedente que involucra que cuando más unidades o miembros de la organización ven su éxito ligado al éxito de las operaciones de exportación de la organización es más alta la percepción de la importancia de la generación de inteligencia internacional y su respectiva diseminación. Basado en lo anteriormente explicado, se propone la siguiente hipótesis de investigación:
H2:
Existe una relación positiva entre la dependencia a las exportaciones en la organización y la orientación al mercado internacional.

3.6.1.3
Tamaño de la Organización
Otro antecedente estudiado dentro la perspectiva internacional de la Orientación al Mercado es el tamaño de la organización. Dentro del trabajo cualitativo que hicieran Diamantopoulos y Cadogan en el año 1996 plantearon como proposición que a más grande es la organización, se emplean más mecanismos sofisticados de diseminación de inteligencia. Así se propone la siguiente hipótesis de investigación:
H3:
Existe una relación positiva entre el tamaño de la organización y la orientación al mercado internacional.

3.6.2 Consecuencias de la Orientación al Mercado Internacional

3.6.2.1
Rendimiento Organizacional Internacional

El rendimiento organizacional, conseguido gracias a la orientación al mercado ha sido estudiado por diversos autores (Narver y Slater 1990, Ruekert 1992; Kohlí y Jaworski 1993; Kohlí, Jaworski y Kumar 1993; Diamantopoulos y Hart 1993; Day 1994; Slater y Narver 1994a; Deng y Dart 1994; Greenley 1995; Lambin 1996; Fritz 1996; Pitt, Caruana y Berthon 1996; Selnes, Jaworski y Kohli 1996, Han, Kim y Srivastava 1998; Gray, Matear, Boshoff y Matheson 1998; Lado, Maydeu-Olivares y Rivera 1998; Kumar, Subramanian y Yauger 1998; Appiah-Adu 1998; Deshpande y Farley 1999; Baker y Sinkula 1999; Pelham 2000; Kirca, Jayachandran y Bearden 2005) los cuales han encontrado una relación positiva entre la orientación al mercado y el rendimiento organizacional en empresas de diversos países como Estados Unidos, Reino Unido, Canada, Bélgica, Alemania, Malta, Países Escandinavos, Nueva Zelandia, España y Ghana. Pero existen otros autores, en menor cantidad, que no han encontrado una relación positiva entre estos dos constructos o por lo menos una relación no significativa (Bhuian 1997; Caruana, Pitt y Brethon 1999; Sargeant y Mohamad 1999; Agarwal, Erramilli y Dev 2003; Sandvik y Sandvik 2003) realizados también en empresas de diversos países como Arabia Saudita y el Reino Unido, como ejemplo en el caso del estudio de Bhuian (1997) se podría atribuir los resultados negativos a factores culturales que estarían determinando la relación no positiva (Noble, Sinha y Kumar 2002).
En el campo de la orientación al mercado internacional, Cadogan, Diamantopoulos y Siguaw (2002) proponene que la orientación al mercado internacional tiene una relación positiva con el rendimiento exportador, como es indicado en el capítulo segundo del presente trabajo, los autores aplicaron un estudio en empresas exportadoras americanas demostrando que existe una relación positiva entre la orientación al mercado internacional y el rendimiento exportador. Por lo anterior, se propone la siguiente hipótesis de investigación:

H4:
Existe una relación positiva entre la orientación al mercado internacional y el rendimiento organizacional internacional.

4. 
METODOLOGÍA DE INVESTIGACIÓN

4.1 Justificación de la Metodología
No es propósito del estudio desarrollar una teoría de orientación al mercado internacional específica de la región de Sudamérica, sino tomar la teoría que se ha desarrollado sobre Orientación al Mercado y Orientación al Mercado Internacional y proponer una forma de medir la orientación al mercado internacional que abarque todas las aristas que un constructo de esta naturaleza requiere, midiendo el grado que las organizaciones puedan tener, los antecedentes que la preceden y su impacto en el rendimiento organizacional. Es por este motivo que proponemos utilizar un estudio cuantitativo que mida las relaciones positivas entre los antecedentes y la orientación al mercado internacional, la relación positiva entre la orientación al mercado internacional y el rendimiento organizacional internacional y el grado de orientación al mercado internacional de estas empresas, para hallar con exactitud resultados que le sirvan a los ejecutivos, académicos y empresarios a tomar decisiones que corrijan el rumbo de sus organizaciones o refuercen las acciones que están siendo correctamente ejecutadas.
4.2 Diseño de la Investigación

La presente investigación recoge propuestas de medición de Orientación al Mercado de varios autores, proponiendo una nueva forma de medir la Orientación al Mercado Internacional. Primero tenemos la medición de orientación al mercado diseñada por Gray y otros colegas (1998) la cual fue traducida al español y luego otra vez al inglés por el profesor mexicano de la Universidad de Monterrey Reto Felix quien probó que el estudio en español y en inglés significaban exactamente lo mismo para los ejecutivos, y luego hizo un estudio en empresas mexicanas para estudiar la orientación al mercado de ellas (Felix y Hinck, 2005). En segundo lugar tenemos el estudio diseñado por Cadogan y otros autores (1999) quienes llevaron la metodología de medición de orientación al mercado a organizaciones internacionales mezclando las corrientes conceptuales de Narver/Slater y de Kohli/Jaworsky, Luego tomamos también la propuesta de Lado y otros colegas (1998) que ampliaron la medición de la orientación al mercado clásica para medir adicionalmente como parte de esta medición, la orientación a los distribuidores y la orientación al entorno. Y finalmente obtenemos de la investigación de Deng y Dart (1994) la Orientación al Beneficio con lo cual mediremos la Orientación al Mercado Internacional de una manera más amplia y precisa.

4.2.1
Medición de Constructos


4.2.1.1
Antecedentes de la Orientación al Mercado Internacional


4.2.1.1.1
Experiencia Internacional


Al igual que Cadogan, DIamantopoulos y Siguaw (2002) para medir la experiencia exportadora nos basamos en Erramilli quien indica (1991) que la experiencia internacional tiene dos facetas, cantidad y diversidad. El número de años que la empresa está involucrada en negocios internacionales mide la intensidad o cantidad de la experiencia de la firma, y el alcance mide la diversidad de esta experiencia (Erramilli 1991). Para poder definir la intensidad de la firma preguntaremos hace cuantos años la empresa ha venido exportando, y para medir la diversidad o alcance preguntaremos el número actual de países a los cuales su firma exporta.

4.2.1.1.2
Dependencia Exportadora


La dependencia exportadora se medirá con una sola pregunta, que porcentaje del total de ventas es derivado de las exportaciones, lo cual antes fue estudiado por Cadogan, Diamantopoulos y Siguaw (2002)
4.2.1.1.3
Tamaño de la Organización
El tamaño de la organización se medirá a través de dos preguntas, el nivel de ventas anuales en dólares y el número de empleados en la organización. Como lo mencionamos en el capítulo anterior, este constructo fue planteado por Diamantopoulos y Cadogan en el estudio cualitativo que desarrollaron en el año 1996.
4.2.1.2
Orientación al Mercado Internacional


En el presente trabajo se plantea medir la Orientación al Mercado Internacional a través de varios componentes, sugiriendo componentes adicionales a los expuestos por Cadogan y Diamantopoulos, como la Orientación al Entorno, la Orientación al Beneficio y la Orientación a los Distribuidores. En las siguientes líneas definiremos cada uno de los componentes que ayudarán a medir el grado de Orientación al Mercado Internacional de las empresas.
4.2.1.2.1
Orientación al Cliente


La Orientación al Cliente, constructo estudiado por diversos autores (Narver y Slater 1990; Siguaw, Brown y Widing 1994; Deng y Dart 1994; Hunt y Morgan 1995; Lado, Maydeu-Olivares y Rivera 1998), está relacionada al suficiente entendimiento del grupo objetivo de compradores para ofrecerles a través de los productos un valor superior continuamente, la empresa vendedora puede crear ese valor superior a través de dos formas: i) haciendo crecer los beneficios para el comprador en relación a su inversión, o ii) haciendo reducir la inversión del comprador en relación a los beneficios que obtiene (Narver y Slater 1990). Para que la orientación al cliente sea efectiva es necesario que el vendedor entienda cual es la cadena de valor del comprador (Day y Wensley 1988) y de esta manera entenderá quienes son sus potenciales clientes en el presente y futuro, y que es lo que ellos desean ahora y que desearan en el futuro (Narver y Slater 1990).

4.2.1.2.2
Orientación al Competidor


Midiendo este constructo se busca poder encontrar si la organización además de monitorear a sus clientes también está constantemente revisando las acciones de sus competidores. Este constructo estudiado por diversos autores (Narver y Slater 1990; Deng y Dart 1994; Hunt y Morgan 1995; Lado, Maydeu-Olivares y Rivera 1998; Noble, Sinha y Kumar 2002), puede ser descrito como la capacidad que tiene la organización para identificar, analizar y responder a las fortalezas y debilidades de los competidores (Narver y Slater 1990), y esta orientación al competidor infundida dentro de los equipos de desarrollo de nuevos productos suele generar creatividad en los mismos porque el equipo es consciente de las tendencias de la industria a través de la colección de información de los competidores (Im y Worman 2004).

4.2.1.2.3
Coordinación Interfuncional


La Coordinación Interfuncional (Narver y Slater 1990; Deng y Dart 1994; Lado, Maydeu-Olivares y Rivera 1998) conceptualmente podemos describirla como aquellas actividades que se dan en la organización para comunicar las expectativas del mercado a los departamentos de diseño, a los departamentos de creación y a los departamentos relacionados con los productos y servicios, siguiendo la secuencia de: generación, difusión y uso de la información (Lado, Maydeu-Olivares y Rivera 1998).

4.2.1.2.4
Orientación al Beneficio


Este componente que ha sido estudiado por Deng y Dart (1994) es la Orientación al Beneficio, estos autores toman los componentes de Narver y Slater (1990) y añaden esta orientación. Los autores para añadir este componente distinguen el concepto contable de ganancias como un punto final de las acciones de la empresa que se pueden medir con los estados financieros; la orientación a las ganancias propiamente dicha consiste en la practica operativa del día a día para que las operaciones de negocio sean exitosas, por ejemplo la compensación de los representantes de ventas en base al margen de los productos en lugar de hacer simplemente a través de las ventas es un buen ejemplo de los autores para mostrar gráficamente lo que significa este componente dentro de la orientación al mercado (Deng y Dart 1994).
4.2.1.2.5
Generación de Inteligencia Internacional


El concepto de generación de inteligencia internacional, ya expresado en el capítulo dos se basa en el expresado por Cadogan, Diamantopoulos y De Mortanges, quienes señalan que el dominio conceptual de la generación de inteligencia internacional incluye todas las actividades que constituyen la creación de mercados de exportación por ejemplo, la investigación del mercado de exportación, la asistencia a las exportaciones, entre otras; las cuales están enfocadas hacia los clientes internacionales, los competidores internacionales, o los cambios en el medio ambiente que afectan a la empresa, sus clientes y sus competidores.
4.2.1.2.6 Diseminación de Inteligencia Internacional

La definición de este factor fue presentada en el segundo capítulo del presente trabajo, la cual es tomada de Cadogan, Diamantopoulos y De Mortanges (1999) definiendo a la diseminación de inteligencia internacional como la difusión de inteligencia de exportación que incluye todas las actividades que implican la participación en el mercado de exportación, y se concentra en las exportaciones hacia los clientes, los competidores, o los cambios ambientales que afectan a la empresa, sus clientes y sus competidores.


4.2.1.2.7
Diseño e Implementación de la Respuesta Internacional
Como mencionamos en el capítulo segundo del presente trabajo, la capacidad de respuesta internacional, es decir el diseño y la implementación de la respuesta internacional, de acuerdo a la definición de Cadogan, Diamantopoulos y De Mortanges (1999) incluye el diseño y la aplicación de todas las respuestas a la inteligencia que se ha generado y difundido; esas respuestas se orientan hacia los clientes internacionales, los competidores internacionales, o los cambios ambientales que afectan a la empresa, a sus clientes y a sus competidores.
4.2.1.2.8
Orientación a los Distribuidores


La Orientación a los Distribuidores  (Lambin 1996; Lado, Maydeu-Olivares y Rivera 1998) componente que en la práctica del Marketing Internacional se vuelve casi indispensable ya que cuando las empresas y los ejecutivos de marketing pasan de actuar de manera local a una modalidad internacional la “P” dentro de la mezcla de marketing que se vuelve más complicada de gestionar es la de Plaza, es decir la Distribución, porque las empresas al ingresar a un mercado nuevo no tienen la misma fuerza distributiva que cuando actúan localmente, de la literatura existente sobre la estandarización de los canales de marketing global, los académicos e investigadores concluyen que la distribución en el marketing internacional no puede ser estandarizada (Florin y Ogbuehi, 2004). Al ser esta variable difícil de ser estandarizada, en cada mercado internacional la empresa debe adaptar este factor de la mezcla del marketing, y para lograr el éxito en su estrategia de distribución deben trabajar estrechamente con los distribuidores extranjeros. Lado y otros (1998) toman conceptos de Day (1990) y Whiteley (1991) y Lambin (1993) para explicar que los distribuidores son los primeros clientes externos de la organización, ellos son los actores que permiten que los productos y servicios estén disponibles para el cliente final, en algunos casos satisfaciendo y estimulando la demanda de los mismos a través de promociones, transmitiendo la  imagen de la compañía, la imagen de los productos e influyendo en la rentabilidad de la empresa (Lambin 1996; Lado, Maydeu-Olivares y Rivera 1998)..

4.2.1.2.9
Orientación al Entorno

La Orientación al Entorno (Lambin 1996; Lado, Maydeu-Olivares y Rivera 1998), ya que la empresa es un sistema abierto que no se puede mantener por si mismo por lo tanto los efectos del ambiente deben ser incluidos dentro del concepto de orientación al mercado ya que influye en la eficiencia de la organización (Lado y Maydeu-Olivares y Rivera 1998), y con mayor razón en la aplicación del marketing internacional y de la orientación al mercado internacional, para monitorear lo que sucede en el ambiente externo a la empresa.
4.2.1.3
Rendimiento Organizacional Internacional

El rendimiento organizacional para algunos autores es un constructo medido a través de tres indicadores: i) la participación de mercado, ii) crecimiento de ventas y iii) rentabilidad media anual de los últimos tres últimos años (Maydeu-Olivares y Lado, 2003). Para otros autores el rendimiento es un constructo de dos dimensiones. Una de las dimensiones es el rendimiento objetivo, la cual involucra medidas financieras y de mercado como utilización de capacidad rentabilidad y participación de mercado. La otra dimensión es el rendimiento subjetivo que tiene que ver con las evaluaciones      respondidas por los empleados y clientes, es decir la calidad del servicio, la satisfacción del cliente y la satisfacción de los empleados. (Agarwal, Erramilli y Dev, 2003).

Existen diversos componentes para medir el impacto de la orientación al mercado sobre el rendimiento organizacional, y como hemos podido ver la gran mayoría de los estudios demuestra la relación positiva de estos constructos, es decir la generación, creación y mantenimiento de la orientación al mercado tiene su recompensa en un rendimiento organizacional superior. Este rendimiento se puede medir a través de distintos componentes que también han sido estudiados por diversos autores y que los clasificaremos en cuatro perspectivas: i) marketing, ii) comercial, iii) financiera e, iv) internacional.

En la perspectiva de marketing como primer componente tenemos la participación de mercado (Pelham 2000; Matsuno y Mentzer 2000; Kirca, Jayachandran y Bearden 2005) componente que mide del total de ventas en unidades comerciales (en volumen) o monetarias (en valor) que porcentaje tiene la empresa del mercado total. En esta misma perspectiva tenemos un segundo componente que es más cualitativo que cuantitativo, nos referimos a la satisfacción y lealtad de los clientes que puede ser vista como una consecuencia de la aplicación de orientación al mercado (Kirca, Jayachandran y Bearden 2005). En tercer lugar dentro de esta perspectiva podemos citar a la creación y lanzamiento exitoso de nuevos productos como un porcentaje sobre las ventas totales de la empresa (Slater y Narver 1994; Matsuno y Mentzer 2000; Ramaseshan, Caruana y Pang 2002; Narver, Slater y MacLachlan 2004; Kirca, Jayachandran y Bearden 2005).

Desde una perspectiva comercial tenemos dos componentes que ayudan a medir el rendimiento organizacional. Primero tenemos a un indicador clásico que es el crecimiento de las ventas (Slater y Narver 1994; Pelham 2000; Matsuno y Mentzer 2000; Hult y Ketchen 2001; Kirca, Jayachandran y Bearden 2005). Dentro de esta misma perspectiva podemos encontrar otro indicador que es el rendimiento de la fuerza de ventas (Siguaw, Brown y Widing 1994), por el cual hay evidencia que la orientación al mercado tiene relación positiva en la orientación de la fuerza de ventas hacia los clientes y hacia las actitudes de trabajo de los vendedores; si la organización mantiene una alta orientación al mercado, los miembros de la fuerza de ventas reducen su estrés y expresan una gran satisfacción laboral y un compromiso organizacional (Siguaw, Brown y Widing 1994) lo cual repercutirá en un mejor rendimiento organizacional. Sin embargo hay que tener cuidado con esta orientación, porque a veces la fuerza de ventas puede estar muy enfocada a la venta al distribuidor, y olvidarse de la venta del distribuidor al cliente, lo cual es un enfoque que suele estar alejado de la orientación al mercado.

Desde una perspectiva financiera tenemos otros dos indicadores que nos muestran el impacto financiero de gestionar empresas con una verdadera orientación al mercado, y de hecho muchos estudios han demostrado su relación positiva con los resultados económicos y financieros de la empresa (Narver y Slater 1990, Kohli y Jaworski 1990, Jaworski y Kohli 1993). El primer elemento es el rendimiento sobre la inversión (Matsuno y Mentzer 2000; Hult y Ketchen 2001) medida que puede ser evaluada con un Balance General y un Estado de Ganancias y Pérdidas viendo la evolución de las utilidades acumuladas y el crecimiento del patrimonio sobre el total de inversiones y activos. Luego tenemos la rentabilidad organizacional (Pelham 2000; Slater y Narver 2000; Hult y Ketchen 2001; Kirca, Jayachandran y Bearden 2005) que puede ser medida en un Estado de Ganancias y Pérdidas con la evolución de las utilidades netas sobre el total de ventas generado. Esta relación positiva con los resultados financieros es por supuesto también cuestionada por algunos autores como Greenley (1995), quien señala que señala que la mayoría de estudios que determinan esta relación se basan en realidades de Estados Unidos, sin embargo en su investigación sobre empresas de Inglaterra concluye que esta relación positiva va a estar moderada por la turbulencia del entorno, y en algunos casos tal vez no sea una ventaja en mercados con alta turbulencia y en condiciones de bajo poder para los clientes y un cambio tecnológico alto.

4.2.2
Aplicación de la Investigación

La investigación se iniciará con un piltoto que será aplicado a ejecutivos y expertos del sector, con lo cual se afinará la encuesta, y esta podrá quedar lista con las preguntas adecuadas que puedan medir con exactitud y confiabilidad cada constructo. Esto se realizará en el ultimo trimestre del año 2008. En el año 2009 se dará inició a una investigación que durará un año para llegar a entender el grado de la orientación al mercado internacional de las empresas sudamericanas y su impacto en el rendimiento organizacional, lo cual implicará aplicar el estudio en Perú en una primera fase, y luego en una segunda fase a empresas de Ecuador, Colombia, Venezuela y Bolivia, para lo cual primero contactaremos a 1.000 empresas, de la cuales esperamos que el 40% de las empresas acceda a responder las mismas, las encuestas serán enviadas en igual cantidad a cada país. Por ejemplo el estudio del Profesor Reto tuvo un 41% de respuesta. En cada empresa se contactará a través de carta, mail o teléfono al ejecutivo de marketing internacional o de negocios internacionales de mayor rango para que responda la encuesta o en su defecto defina quien debe responder la encuesta. Si estas áreas no están creadas en algunas de las organizaciones de la muestra, le pediremos al Gerente General que designe a la persona más idónea para responder la encuesta. Es importante mencionar que los sectores industriales de negocios que se elegirán serán aquellos en los cuales sea mucho más estratégico aplicar el marketing internacional en base a la facturación en dólares americanos de las empresas (o la moneda oficial del país de origen de la empresa).
La encuesta que se aplicará en el estudio constará de tres partes, en la primera se busca elaborar un perfil de las empresas encuestadas, para conocer el sector al que pertenece, el tamaño de la misma, la experiencia internacional, la dependencia de las exportaciones, la existencia del área de marketing internacional, entre otras preguntas abiertas. Luego en la segunda parte encontramos preguntas cerradas que deben ser contestadas en una escala de 1 al 7, desde “totalmente de acuerdo” hasta “completamente en desacuerdo” para conocer el grado de orientación al mercado internacional en la empresa midiendo diez factores claves que se explicaron líneas arriba: a) Orientación al Cliente, b) Orientación a la Competencia, c) Coordinación Interfuncional, d) Orientación al Beneficio, e) Generación de Inteligencia, f) Diseminación de Inteligencia, g) Diseño de Respuesta, h) Implementación de la Respuesta, j) Orientación al Distribuidor y, j) Orientación al Entorno. Por último, en la tercera parte de la encuesta se medirá el impacto de la orientación al mercado internacional en el rendimiento organizacional internacional, a través de la medición de cuatro indicadores explicados anteriormente: a) Volumen de ventas de exportación, b) Ganancias financieras de exportación, c) Participación de mercado de exportación y d) Tasa de ingreso a nuevos mercados.
4.3 Población

La población está definida por aquellas empresas exportadoras del sector de productos de consumo masivo de los países de Perú, Ecuador, Bolivia, Colombia y Venezuela, con un número de empleados mayor a 50 y con ventas anuales mayores a US$500.000. Hemos definido que la población sea del sector de consumo masivo, ya que para la presente investigación se necesitan empresas que practiquen el marketing internacional para poder medir la orientación al mercado internacional.
Por otro lado hemos definido a empresas que pertenezcan a los países de Perú, Ecuador, Bolivia, Colombia y Venezuela, ya que es propósito de la presente investigación analizar a las empresas sudamericanas, y además porque de los resultados que se obtenga luego de la investigación podrán hacer comparaciones entre países, para por ejemplo revisar que país tiene un desarrollo mayor de orientación al mercado, o en que país impacta más la orientación al mercado internacional en el rendimiento organizacional.

Por ultimo, la característica de las ventas y el número de empleados ha sido definido para analizar a empresas medianas y grandes, ya que en empresas pequeñas sería muy difícil encontrar un área de marketing desarrollado, o un plan de marketing elaborado y por lo tanto con menores posibilidades de haber aplicado las prácticas del marketing internacional.

4.4 Muestra

Para elegir a las empresas a ser contactadas utilizaremos rankings nacionales de empresas en los cuales se podrá verificar las ventas de las empresas en el mercado nacional como en el mercado internacional, y además poder determinar a que sector económico pertenecen. Dado que en el presente trabajo se tomará una muestra sobre una población finita, una muestra representativa que evite o minimice la existencia de sesgos, se elegirá un método probabilístico de muestreo que ofrezca poder estadístico al estudio.
4.5 Unidad de Análisis

La unidad de análisis del presente trabajo son las organizaciones que realizan negocios internacionales, en las cuales buscamos medir la orientación al mercado internacional, los antecedentes para su desarrollo y el impacto en el rendimiento organizacional internacional. Para hallar con el estudio el mejor reflejo de lo que sucede en las organizaciones, aplicaremos el mismo a la persona de mayor alto cargo en la organización que tenga bajo su control los negocios internacionales de la compañía, en algunos casos será directamente el Gerente General de la empresa, en otros casos será el Gerente responsable del ára Internacional de la empresa, en otros caso será el Gerente de Marketing Internacional, o en su defecto el gerente general de la empresa tendrá la potestad de poder elegir a la persona más idónea dentro de la organización para responder la encuesta.
4.6 Validez, análisis y fiabilidad del estudio
La validez de contenido, depende en como los ítems elegidos cubren al constructo que debe ser medido (Nunnally y Bernstein 1994), por lo cual el presente cuestionario será previamente aplicado en una prueba piloto a 25 ejecutivos y profesores de Lima, para comprobar que el cuestionario es entendible y su contenido es valido, y de esta manera establecer que cada uno de los componentes a ser medidos están bien representados por los items incluidos en el cuestionario. Por otro lado se medirá la validez convergente, discriminante y concurrente. 
Todas las escalas de múltiples ítems serán examinadas usando análisis factorial exploratorio seguido de un análisis factorial confirmatorio, para luego eliminar de ser el caso algunos ítems y dejar un modelo satisfactorio con escalas que muestren una fiabilidad mayor a 0.7 usando Cronbach Alpha, y determinando que las dimensiones presentadas para medir la orientación al mercado internacional son representativas. Para testear las hipótesis se usarán técnicas de estimación para la interacción de variables en modelos de ecuaciones estructurales (Ping 1995) y múltiples regresiones. 
5. 
LIMITACIONES, IMPLICACIONES GERENCIALES Y ACADÉMICAS, Y FUTURAS INVESTIGACIONES

Las conclusiones y hallazgos del presente trabajo van a servir a los ejecutivos, a los gobiernos y a los profesionales del marketing internacional para entender en que grado se encuentra la orientación al mercado internacional de las empresas sudamericanas, con miras a aprovechar las oportunidades que se presenten por las facilidades comerciales que deseen en el comercio internacional con los tratados de libre comercio con estos países, y de esta manera tomar las acciones correctivas y/o reforzar las acciones y practicas estratégicas que sean adecuadas, además de poder comparar que tipos de empresas y países están más orientados, y por estos motivos, con mayores capacidades y fortalezas para obtener rendimientos superiores en los mercados extranjeros.

Asimismo el presente estudio contribuirá en servir a los investigadores, consultores, académicos, tanto como a los ejecutivos y a los emprendedores hombres de negocios, a lograr la justa comprensión de la orientación al mercado, y como hoy en día con las oportunidades que se están abriendo en los mercados internacionales puede convertirse en un factor clave para lograr rendimientos superiores, pero que con el nivel actual de orientación al mercado difícilmente podrán hacerse realidad.

Es importante que las investigaciones futuras puedan tener una muestra más representativa abarcando mayor cantidad de ciudades del Perú y América, para conocer a cabalidad el nivel de orientación al mercado internacional de las empresas de nuestros países, y de esta manera constatar si Latinoamérica en esta zona sur del continente está preparada para los beneficios que vendrán por la creciente apertura de economías de América, Europa y Asia, así como la creciente desgravación arancelaria en todo el mundo, lo cual conduce a un mayor flujo de negocios, que sólo pueden realizarse si las empresas primero están preparas para estos retos y si buscan en el mercado las oportunidades que se irán presentando.
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