LA ORIENTACIÓN AL MERCADO INTERNACIONAL Y SU INFLUENCIA EN RESULTADOS EMPRESARIALES DE LAS BORN GLOBAL: UN ANÁLISIS EMPÍRICO 
ABSTRACT PROPOSAL
Desde un punto de vista de la realidad actual de los negocios, el escenario mundial donde actúan las empresas se caracteriza por la creciente internacionalización de los mercados y el fortalecimiento de las relaciones inter-organizacionales. Esta tendencia, ha generado la aparición de empresas que desde su etapa inicial incursionan en mercados internacionales y se denominan BORN GLOBAL. El presente estudio plantea analizar el grado de orientación al mercado internacional que poseen las empresas BORN GLOBAL, y cómo este grado de orientación puede afectar positivamente los resultados internacionales de estas empresas. Para considerar estos efectos, es necesario conocer aquellas variables que actúan como antecedentes o consecuencias que facilitan o dificultan dicha relación (dinamismo del mercado, experiencia previa, innovación, redes), así como otros factores que moderen la relación (orientación emprendedora). En este sentido, se plantea un modelo de ecuaciones estructurales que  permite evidenciar las relaciones detectadas desde la revisión de la literatura y su respectiva comprobación desde lo empírico.
INTRODUCCIÓN
El mundo actual se caracteriza por el incremento de la internacionalización, dando como resultado uno de los aspectos claves del mercado global: el aumento de la competitividad. Las empresas BORN GLOBAL son el reflejo de la dinámica empresarial internacional, por tal razón, la presente investigación tratará el estudio del éxito de su desempeño, desde el concepto de Orientación al Mercado (Cadogan, Diamantopoulos y De Mortanges 1999; Kwon y Hu 2000; Rose y Shoham, 2002).
     La consolidación mundial de las nuevas empresas conocidas como BORN GLOBAL, exige la exploración de este tipo de empresas en Colombia. En este país, este fenómeno constituye un campo de investigación en desarrollo, asociado a la necesidad de estudiar y conocer las oportunidades del mercado global. Desde este punto de vista, la tesis doctoral «La orientación al mercado internacional y su influencia en los resultados empresariales de las BORN GLOBAL» tiene como propósito analizar la influencia del grado de orientación al mercado internacional en los resultados empresariales de las BORN GLOBAL. El estudio empírico tendrá lugar en Colombia. 
     Para cumplir con el propósito de investigación, en primer lugar se efectúa una revisión preliminar de la literatura sobre internacionalización y management estratégico, que permita identificar los factores que influyen sobre el comportamiento exportador de las empresas tipo BORN GLOBAL. Posteriormente, se plantea el modelo propuesto, y la metodología, con particular hincapié en los sujetos de la recogida de datos, así como en los instrumentos utilizados. 
REVISION DE LA LITERATURA
 En general, la mayoría de las teorías tradicionales de la internacionalización de empresas respaldan la existencia de un proceso llevado a cabo por las empresas para entrar a los mercados internacionales (Raisanen, 2003), asumiendo que las operaciones a gran escala son un requerimiento para las empresas multinacionales, cuyos procesos de internacionalización tardan más tiempo en realizarse. Adicionalmente, estas teorías se enfocan en la existencia de actividades de inversión directa en el exterior para las empresas multinacionales, y unas pocas consideran la internacionalización en pequeñas y medianas empresas nacionales (Oviatt y McDougall, 1994). Sin embargo, las investigaciones en años recientes giran en torno a nuevas tendencias de internacionalización que han ido apareciendo en el mercado global, lo que ha conducido a generar nuevas propuestas de modelos de internacionalización analizados desde el campo de estudio del entrepreneurship y los negocios internacionales (Raisanen, 2003).
      A partir de la década del 80 del siglo pasado, bajo los argumentos planteados por la teoría de recursos y capacidades se plantea la importancia de la dotación de recursos organizacionales como determinante de la estrategia de la empresa y de su desempeño, recursos que le permiten a la empresa obtener ventaja competitiva en diferentes mercados (Porter, 1991; Wernerfelt, 1984). En este contexto, la teoría de recursos y capacidades ha jugado un papel importante en el surgimiento del emprendimiento internacional, porque explica la forma cómo las pymes logran tener un rápido éxito en el mercado internacional sin tener que pasar por las diferentes fases sugeridas en otros modelos, señalando que estas empresas poseen el conocimiento tácito de las oportunidades globales (Peng, Hill y Wang, 2000) y la capacidad de influir sobre ese conocimiento (Mitchell et al., 2000; Peng, 2001). La dificultad de obtener ese conocimiento en la internacionalización brinda a la empresa una ventaja competitiva en los mercados internacionales (Liesch y Knight, 2009); de la misma forma, la habilidad para desarrollar capacidades en tecnologías de la información  mejora el desempeño empresarial (Kyobe, 2004).
     Actualmente, es reconocido el uso de conceptos tales como «espíritu empresarial» y  «emprendimiento (entrepreneurship)», relacionados con empresarios que poseen ciertas habilidades que les permiten obtener resultados exitosos. Schumpeter (1934) fue de uno de los primeros teóricos que identificó la presencia del emprendedor como un agente económico con un rol diferente de los propietarios y los directores de empresas. Para Schumpeter (1934), una empresa emprendedora se caracteriza por introducir nuevos productos y nuevas formas de producción, por abrir nuevos mercados, nuevas fuentes de suministro  y nuevas formas de organización industrial. Schumpeter (1934) define al emprendedor como el agente que combina los factores productivos en nuevos procesos o mercados, llegando a generar nuevos productos. Shane y Venkataraman (2000) señalan que el entrepreneurship, como campo de estudio, se define como un proceso empresarial en el que se identifican y evalúan oportunidades, y se decide su forma de explotación, así como las estrategias para llevarlo a cabo, lo que a menudo conduce a la creación de una nueva actividad económica  o una nueva organización (Reynolds, 2005).
     El entrepreneurship ha favorecido el desarrollo económico al contribuir en la identificación de nuevas oportunidades de negocio, la creación de nuevas empresas, el mejoramiento de sus procesos, el impulso de la innovación y la competencia. Por esto, la literatura económica reciente ha centrado el interés en este tema. Es así como los investigadores no solo estudian las grandes compañías multinacionales, sino que han incluido también las firmas emprendedoras como unidad de análisis, teniendo en cuenta el incremento del comercio internacional y la acelerada internacionalización de pequeñas y nuevas empresas como productos de la liberalización de los mercados y el desarrollo de las tecnologías de la información (Etchebarne et al., 2008). De estos estudios surge el concepto «international entrepreneurship», definido como «una combinación de conducta innovadora, proactiva y arriesgada que cruza las fronteras nacionales e intenta crear valor en las organizaciones» (McDougall y Oviatt, 2000). Posteriormente, Oviatt y McDougall (2005) complementan esta definición agregando que esta búsqueda de oportunidades en el mercado global también permite crear nuevos productos y/o servicios. El international entrepreneurship o emprendimiento internacional se describe como un proceso organizacional de largo alcance, que tiene como fin generar valor con el aprovechamiento de las oportunidades en el mercado internacional (Dimitratos y Plakoyiannaki, 2003). Autores como Lumpkin y Dess (1996) asocian el entrepreneurship con la decisión del emprendedor sobre la entrada a un mercado, mientras que autores más otros autores con investigaciones más recientes, como Perks y Hughes (2008), Zahra y George (2002), Dimitratos y Jones (2005), señalan que las definiciones iniciales del international entrepreneurship se concentran en las nuevas pymes que realizan rápidos procesos de internacionalización. Por lo tanto, el fenómeno de las nuevas empresas internacionales ha sido uno de los temas centrales en el campo de investigación del international entrepreneurship, a partir del cual surge el concepto de las empresas BORN GLOBAL, que nacen para los mercados internacionales. Su estudio inicia en los años 90 del siglo pasado, y conjuga los aportes del entrepreneurship y del comercio internacional.
     Estos emprendimientos globales pueden llegar a tener diversas implicaciones de orden nacional e internacional. Rennie (1993) y Madsen y Servais (1997) señalan que las pequeñas y medianas empresas juegan un importante papel en el crecimiento económico de un país, pero, a su vez, por ser empresas internacionales, presentan ciertas características que limitan su capacidad exportadora, como el acceso a la información, la tecnología, la poca innovación (en algunos casos) y las posibles dificultades de acceso a la financiación. Adicionalmente, los gerentes deben enfrentar diferentes circunstancias asociadas a estas características, sobre todo aquellas relacionadas con el enfrentamiento al a competencia. Según lo sugerido por Moen (1999), gran parte de estas empresas presentan rezagos tecnológicos, y muchas veces es difícil implementar nuevas herramientas tecnológicas (Knigth, 1997). Por tanto, entre los principales retos de los gerentes de las empresas BORN GLOBAL están ser mucho más arriesgados en asumir los cambios tecnológicos  y aprender a realizar una continua revisión de la competencia internacional, para intentar desarrollar nuevas ventajas competitivas que aseguren su éxito exportador, seleccionando segmentos del mercado donde puedan enfocar sus recursos. 
 Rasmussen y Madsen (2002) concluyen en sus estudios que la internacionalización de las empresas no es el principal objetivo del entrepreneur en el proceso de creación de empresas, y afirman que las BORN GLOBAL son creadas específicamente por la necesidad de independencia por parte del empresario, acompañado del surgimiento de buenas y contando con el apoyo de una red empresarial. Dentro de este estudio, también se encuentra que algunas empresas de este tipo fueron creadas sin necesidad del apoyo de una red u organización en donde necesariamente estuviera incluido el empresario, por lo tanto, se concluye que la creación de una nueva empresa internacionalizada puede surgir de nuevas ideas y oportunidades, acompañada de la experiencia del empresario.
  La literatura sobre internacionalización destaca una mayor importancia de las actividades que fundamentan un comportamiento orientado al mercado para las empresas con mayor participación internacional (Kafouros et al., 2008, McDougall y Oviatt 1996), indicando que las actividades que son elementos primordiales en la orientación al mercado son determinantes para el éxito internacional del negocio y son aún más necesarias para las empresas que están más comprometidas internacionalmente. 
     En la búsqueda de una conceptualización de la orientación al mercado internacional, Cadogan y Diamatopulos (1995) han integrado los dos puntos de vista dominantes de la orientación al mercado (Narver y Slater 1990, y Kohli y Jaworski 1990) y los han aplicado a un contexto de exportación. Estos autores señalan que la existencia de la orientación al mercado depende, primero, del desarrollo de la generación de inteligencia internacional, seguido de la diseminación de la inteligencia internacional y, por último, de la generación de una capacidad de respuesta internacional.
     En todo momento debe atenderse la orientación a los clientes y a los competidores, tanto en la generación de la inteligencia como en su diseminación y en la capacidad de respuesta. Finalmente, se han de desarrollar los mecanismos de coordinación para que las empresas puedan cumplir al menos las tres primeras etapas de las cuatro que se enuncian y explican a continuación: generación de inteligencia, difusión de inteligencia, capacidad de respuesta y mecanismo de coordinación. La primera etapa incluye todas las actividades que constituyen la creación de la inteligencia del mercado enfocadas hacia los clientes, los competidores  o los cambios ambientales que las afectan. Esta inteligencia pueden ser generada por el personal encargado de las exportaciones, así como por otros departamentos (por ejemplo, I + D, marketing). La segunda etapa, difusión de la inteligencia internacional, involucra todas las actividades que implican el intercambio de inteligencia del mercado de exportación centradas en los clientes, los competidores o los cambios ambientales que las afectan. La inteligencia puede difundirse entre el personal encargado de la exportación  y el personal de otros departamentos (por ejemplo, I + D, marketing), o en toda la empresa en su conjunto (Diamantopoulos y Cadogan 1996). La tercera etapa, denominada capacidad de respuesta internacional, implica el diseño y la ejecución de todas las respuestas a la inteligencia que se ha generado y difundido. Esas respuestas están dirigidas a los clientes de los países adonde la empresa exporta, hacia competidores o a los cambios ambientales que afectan a la empresa, a sus clientes y a sus competidores. La última etapa, mecanismo de coordinación, consiste en varios temas relacionados entre sí: la comunicación y el entendimiento mutuo, la cultura organizacional, el énfasis en la responsabilidad, la cooperación y la asistencia, la falta de conflicto disfuncional y los objetivos comunes orientados al trabajo.
     En términos generales, con esta dimensión internacional del concepto «orientación al mercado» dada por Cadogan y Dimantopoulos (1995), estos autores resaltan que dicha dimensión expone a las empresas a una serie de fuerzas del de acuerdo con el entorno de la empresa (Cadogan y Diamantopoulos, 1995), e incluso pueden existir otros factores requeridos para analizar el mercado internacional, tales como la experiencia en mercados extranjeros, la complejidad de la organización, la cantidad y calidad de la información, las políticas de recursos humanos, entre otros.
MODELO PROPUESTO DEL PAPEL DE LA ORIENTACIÓN AL MERCADO INTERNACIONAL SOBRE LOS RESULTADOS INTERNACIONALES DE LAS EMPRESAS BORN GLOBAL
Teniendo en cuenta la revisión de literatura correspondiente, se encuentra que entre los factores  que influyen en el rendimiento internacional de las empresas exportadoras, tanto desde el punto de vista de empresas tradicionales como de las empresas BORN GLOBAL, se pueden considerar los siguientes: recursos de la empresa, tecnología, actividades de marketing, desarrollo de relaciones interorganizacionales, competencia, entre otros (Madsen, 1987), así como también factores del entorno (Aaby y Slater, 1989). Zou y Stan (1998) agrupan diferentes factores determinantes del éxito exportador, y resaltan que entre los factores que más influyen en los resultados exportadores está la orientación internacional de las empresas, que les permite identificar las oportunidades del mercado y aprovecharlas. La ventaja de este enfoque hacia el mercado radica en la eficacia en sus estrategias de marketing (Knight et al., 2004), que permite generar mayor valor al consumidor (Porter, 1980; Kotler y Armstrong, 1996). 
     Los estudios sobre la orientación al mercado (Kohli y Jaworski, 1990; Narver y Slater, 1990; Jaworski y Kohli, 1993; Kohli et al., 1993) han evidenciado que desarrollar una estrategia orientada al mercado es conveniente para las empresas, en especial para aquellas que son altamente competitivas (Hunt y Lambe, 2000; Bell et al., 2002; Hughes et al., 2008). Morgan et al. (2004) también argumentan a favor de la relación positiva entre la orientación al mercado y la obtención de mayores resultados, y analizan la influencia de la diseminación de información de los clientes y los competidores, dada su ayuda en la disminución de la incertidumbre relacionada con la venta de productos en mercados extranjeros (Katsikeas y Morgan, 1994; Souchon y Diamantopoulos, 1996). Las empresas BORN GLOBAL, que por su tendencia a internacionalizarse de forma temprana siguen una orientación al mercado internacional, tienen mayores posibilidades de éxito porque pueden desarrollar  flujos de información y de cooperación que se traducen en mejores resultados (Ling-yee y Ogunmokun, 2001). 
 A partir de la definición de orientación al mercado planteada por Cadogan y Diamantopoulos (1995) la cual sintetiza los puntos de vista de Narver y Slater (1990), y Kohli y Jaworski (1990), se proporciona una nueva posibilidad de analizar mejor el impacto de la orientación al mercado sobre los resultados exportadores de las empresas, teniendo en cuenta que la orientación al cliente y la orientación a la competencia  reflejan no solo la generación, la diseminación y la respuesta a la información del mercado, sino también el mecanismo de coordinación que guía estas fases. Por lo tanto, se considera que Cadogan y Diamantopoulos (1995) fueron los primeros investigadores que analizaron el significado de la orientación al mercado en un contexto de exportación.
 El resultado de la tendencia creciente hacia una economía mundial abierta (Webster y Deshpande, 1990) ha aumentado la participación de las empresas en los negocios internacionales, por ende, los investigadores han centrado gran parte de su atención en el desarrollo de una mayor comprensión de los determinantes de la cuantía de las exportaciones (Aaby y Slater, 1989; Zou y Stan, 1998). Una ruta para el éxito de las exportaciones se da mediante la adopción de una orientación al mercado (Hooley y Newcomb, 1983), incluso la evidencia empírica sugiere que las empresas orientadas al mercado internacional son más exitosos en sus actividades de exportación que sus contrapartes menos orientadas hacia este tipo de mercado (Cadogan y Diamantopoulos, 1998; Thirkell y Dau, 1998; Kwon y Hu, 2000). La conclusión que se desprende de estos estudios radica en que las empresas que deseen mejorar sus resultados exportadores deben mostrar un mayor comportamiento orientado al mercado en sus actividades de exportación. 
 Kohli y Jaworski (1990) manifiestan que el principal objetivo de la orientación al mercado debe ser mejorar el desempeño de las empresas, pues se trata de una de las consecuencias de su modelo. Igualmente, para Narver y Slater (1990), la rentabilidad es uno de los principales criterios de decisión. Esta pareja de autores halla una relación positiva entre orientación al mercado y desempeño de las empresas. Ahora bien, en cuanto a la investigación sobre los resultados de las exportaciones, la orientación al mercado ha recibido una creciente atención como un potencial determinante del éxito de las exportaciones (Sousa, Martínez-López, y Coelho 2008), razón por la cual los investigadores han entrado a explorar la relación entre el grado en que los exportadores adoptan y ponen en práctica la orientación al mercado, y desempeño de las exportaciones (Akyol y Akehurst, 2003; Beaujanot, Lockshin, y Quester, 2006; Kwon y Hu, 2000; Murray et al. 2007; Racela et al., 2007; Rose y Shoham 2002).
 En este contexto, para determinar la influencia de la orientación al mercado internacional sobre los resultados exportadores de las empresas BORN GLOBAL, primero se deben comprender los factores que pueden obstaculizar o facilitar la adopción de un comportamiento orientado al mercado (Jaworski y Kohli, 1993; Ruekert, 1992). En un contexto internacional, entre los factores que probablemente repercutan en la capacidad de una empresa para orientarse hacia el mercado, pueden mencionarse, por ejemplo, la experiencia en el mercado exterior  o la dependencia al mercado exterior (Cadogan y Diamantopoulos, 1995). Adicionalmente, condiciones variables como la complejidad del entorno (,) también deben investigarse (Cadogan, Diamantopoulos, y Sigaw, 2002). En segundo lugar, la relación de la orientación al mercado internacional de las empresas y su rendimiento requiere de ciertas variables que son consecuencia de la orientación al mercado y que pueden afectar el desempeño de las exportaciones, influyendo sobre los resultados empresariales (Cadogan, Diamantopoulos, y Sigaw, 2002). Por lo tanto, pueden desarrollarse diversos factores tales como los efectos sobre los empleados en términos de compromiso, la motivación y la satisfacción; los efectos sobre la capacidad de innovación de la empresa; o los efectos sobre su orientación estratégica, como la cooperación (López, 2006), variables que a su vez tienen un efecto bien sea positivo o negativo sobre los resultados internacionales de las empresas. En el caso de las empresas BORN GLOBAL, se considera que la configuración de la orientación al mercado da lugar a una serie de capacidades para enfrentar los cambios que se producen en el entorno internacional, como la capacidad de percibir el mercado, la capacidad de relacionarse con otras empresas del mercado y la capacidad de innovación, que permiten mejorar los resultados internacionales (Serrano et al, 2012).
Por último, los estudios también proponen la existencia de variables que moderan la relación entre orientación al mercado y resultados empresariales. Diamantopoulos y Hart (1993), por ejemplo, manifiestan que esta relación se ve influida por factores moderadores que pueden fomentar dicha relación, como la orientación al aprendizaje (Baker y Sinkula, 1999; Hernandez et al, 2002) y la actividad emprendedora (Bhuian et al., 2005). Por lo tanto, el modelo planteado busca analizar los factores que actúan como antecedentes y consecuencias de la orientación al mercado internacional, así como factores moderadores, variables que cumplen el papel de explicar la relación entre orientación al mercado internacional y resultados internacionales en empresas BORN GLOBAL (Ver Gráfica 1).
Gráfica 1. Modelo propuesto
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Fuente: Elaboración propia
     Según el modelo propuesto, entre las variables que influyen sobre la orientación al mercado internacional, también llamadas antecedentes, se encuentran las fuerzas internas de la gestión escala medida, según Shoham (1999), y las fuerzas externas determinadas por el entorno empresarial, escala inspirada en Jaworsky y Kohli (1993), Shoham (1999) y Sutcliffe y Huber (1998). Entre las variables que son consecuencia de la orientación al mercado internacional y que influyen en los resultados empresariales, están la cultura innovadora (inspirada en Luo et al., 2005) y la capacidad de establecer redes (inspirada en Sako, 1992 y Hernández et al., 2011). Por último, la variable moderadora de la relación entre orientación al mercado internacional y resultados empresariales es la actitud a la orientación emprendedora (inspirada en Robinson, Stimpson, Huefner y Hunt, 1991).

DISCUSIÓN DE LA PROPUESTA
El actual proceso de globalización traslada a los investigadores hacia una reflexión en torno a una nueva realidad empresarial. El progreso tecnológico, el crecimiento del comercio entre empresas, la mayor exigencia de los consumidores y la fuerte competencia en los mercados son situaciones que han hecho que las empresas vayan incorporando nuevas estrategias paulatinamente. En este sentido, una de las estrategias más relevantes para hacer frente a la globalización es la internacionalización de la empresa, es decir, la decisión de la empresa de dirigirse a mercados geográficos externos a su lugar de origen; aunque compleja, es una estrategia que genera crecimiento y desarrollo económico. 
      Las empresas BORN GLOBAL, o nuevas empresas (emprendimiento naciente) de rápida internacionalización, son organizaciones que poseen la particularidad de introducirse en los mercados internacionales en sus primeros años de vida. Hannan y Freeman (1984) definen las BORN GLOBAL como empresas nuevas que poseen limitados negocios internacionales y conocimiento institucional, pero que asumen el riesgo de lo nuevo. Estas empresas están expuestas a elevados niveles de incertidumbre relacionada con los clientes potenciales, sus necesidades y demandas. Posteriormente, Oviatt y McDougall (1994) exponen una de las definiciones más aceptadas de este tipo de empresas: una organización empresarial que desde sus inicios busca la obtención de ventajas competitivas usando recursos de origen internacional y vendiendo productos a varios países. Otros autores, como los de Knight y Cavusgil (1996) o Madsen y Servais (1997) complementan esta definición. En primer lugar, Knight y Cavusgil (1996) pretender justificar la existencia de estas empresas analizando el comportamiento de algunas pequeñas empresas de tipo tecnológico que operan en mercados internacionales desde los primeros años de su fundación, dirigidas por empresarios con una amplia visión hacia la expansión de fronteras. En segundo lugar, Madsen y Servais (1997) buscan dar mayor precisión a la definición de Oviatt y McDougall (1994), concluyendo que las empresas BORN GLOBAL son creadas con un alcance comercial ilimitado, cuya expansión es de ámbito internacional. Por lo tanto, la velocidad y el crecimiento de la internacionalización temprana reflejan la existencia de una oportunidad que está siendo explotada (Autio et al., 2000; Oviatt y McDougall, 2005; Zhou, 2007). 
     En  relación con el tiempo que transcurre desde que la empresa surge hasta su internacionalización, los autores y las definiciones anteriormente expuestas no presentan consenso no hay consenso en las definiciones anteriormente expuestas; de esta forma, la cifra oscila entre  (Acedo y Jones, 2007) los dos años después del comienzo de su actividad (McKinsey y Co, 1993; Rennie, 1993; Knight y Cavusgil, 1996), los tres años (Madsen y Servais, 1997; Iborra et al., 1998; Knight et al., 2004; Servais et al., 2006), los seis años (Shrader et al., 2000; Zahra et al., 2000), los siete años (Jolly et al., 1992; McDougall y Oviatt, 1996), los ocho años y hasta los diez años (Milanov y Fernhaber, 2009). En cuanto al porcentaje de ventas en el exterior, se asocia a un mínimo del 25 % de la facturación procedente de mercados exteriores (Kuivalainen et al., 2007; Jantunen et al., 2008; Milanov y Fernhaber, 2009). 
 Sobre las características generales de las BORN GLOBAL, Rialp y Rialp (2001) las sintetizan en nueve factores: una concepción global desde la creación de la empresa, directivos con alta experiencia internacional, compromiso de gestión, utilización de redes, acceso a recursos intangibles basados en el conocimiento, creación de valor, centralización en nichos de mercado, alta orientación hacia el cliente y adaptabilidad a los cambios del entorno. Además del interés de los investigadores por definir a las empresas BORN GLOBAL y presentar su caracterización general, también se observa preocupación por conocer cuáles son los factores que han favorecido su surgimiento. Estos factores son de origen interno y externo (Knight y Cavusgil, 1996, 2004; Madsen y Servais, 1997; Knight, 2000), y se catalogan en cuatro grupos: 
1. El entorno internacional (Oviatt y McDougall, 2005), representado por el cambio económico, tecnológico y social. 2) El sector al que pertenece la empresa. En sus inicios, la presencia de empresas BORN GLOBAL se relacionó con sectores intensivos en tecnología (Bell, 1995; Coviello y Munro, 1995; Oviatt y McDougall, 1995; Knight y Cavusgil, 1996; Madsen y Servais, 1997; Autio y Sapienza, 2000; Autio el al., 2000). Sin embargo, investigaciones más recientes han encontrado que este tipo de empresas pueden surgir en un amplio rango de sectores (Madsen y Servais, 1997; McAuley, 1999; Knight, 2000; Rialp et al., 2002, 2005; Zahra, 2005; Blomqvist et al., 2008). 3) La estrategia de la empresa, que asocia factores como la especialización en nichos de mercado (Galván, 2003), la inversión en I+D y la penetración simultánea en diversos mercados (Oviatt y McDougall, 1995). 4) Por último, la actitud de los directivos (Madsen y Servais, 1997; Zahra y George, 2002; Oviatt y McDougall, 2005; Nordman y Melen, 2008), caracterizada por la experiencia internacional, su conocimiento de idiomas extranjeros, su nivel educativo, un carácter proactivo y/o la percepción de oportunidades de crecimiento en el exterior, entre otras características. 
  Estudios recientes, como los de Laanti et al. (2007), Karra et al. (2008) y Zhou (2008) consideran la orientación emprendedora de los directivos de las empresas BORN GLOBAL como una variable que explica gran parte del comportamiento de estas empresas (Knight y Cavusgil, 1996), orientación que se asocia a su propensión al riesgo, la proactividad y la agresividad competitiva. 
  Es importante resaltar que para explicar el fenómeno de las BORN GLOBAL deben integrarse las corrientes de investigación de internacionalización y de emprendedurismo, para crear así un marco teórico de referencia. Al respecto, se ha empezado a gestar una nueva línea de estudio que incorpora el concepto «orientación al mercado» en una dinámica de los negocios internacionales y del marketing internacional. Concretamente, el concepto «orientación al mercado internacional»  ha sido utilizado para explicar el modo como las empresas buscan identificar mejor las oportunidades del mercado internacional y reducir los riesgos asociados a la dinámica empresarial para lograr ser competitivos (Cadogan, et al., 1999, Kwon y Hu, 2000, Rose y Shoham, 2002).
 En los últimos años, los investigadores se han interesado en la construcción de la orientación al mercado (Tuominen y Moller, 1996). Se ha avanzado en la creación de varios instrumentos de medición (Narver y Slater, 1990; Kohli et al., 1993; Deng y Dart, 1994), que han sido utilizados para analizar las consecuencias de la orientación al mercado en diferentes aspectos de la organización, como el éxito y la calidad del producto, el servicio al cliente, la rentabilidad, el nivel de ventas, el crecimiento y la cuota de mercado (Diamantopoulos y Cadogan, 1996). El interés en este concepto ha venido aumentando. La evidencia empírica ha mostrado que las organizaciones con mayor orientación al mercado obtienen mejores resultados económicos que los competidores que no la poseen. (Maydeu-Olivares y Lado 2003).  
     El desarrollo teórico de Hurley & Hult (1998) ha unido la orientación al mercado, el rendimiento del negocio y la innovación, basados en los estudios de Slater y Narver (1994), quienes señalan que el rendimiento de la empresa mejora cuando cuenta con una orientación al aprendizaje basada en dos aspectos: 1) si hay orientación al mercado debe haber orientación al aprendizaje; 2) la orientación al aprendizaje es mediadora en la relación entre  la orientación al mercado y los resultados empresariales. Por su parte, Blesa (2000) indica que el concepto al «orientación mercado» produce creación de valor para el consumidor, de manera que influye en los resultados de la empresa.
     Los estudios realizados sobre la orientación al mercado se encuentran, en su mayoría, relacionados con su influencia en los resultados de las empresas (Jaworski y Kohli, 1993; Andreu y Belbeze, 1999; Sin et al., 2005), sobre los procesos de internacionalización de las empresas (Armario y Silva, 2001; Armario, 2003; Blesa et al., 2008) y con respecto a las estrategias organizacionales (Camino, 1999). Sin embargo, a pesar de la existencia de gran cantidad de estudios de orientación al mercado desde principios de la década del 80 del siglo pasado, su núcleo se encuentra en las operaciones de empresas nacionales, no en la investigación de la influencia de una orientación al mercado internacional. Por tanto, se muestra como un campo de gran interés, debido a que las operaciones internacionales cada vez son más importantes para la supervivencia de las empresas.
 Ante la creciente internacionalización de las empresas  y la importancia del tema relacionado con la orientación al mercado internacional, uno de los principales objetivos de este estudio es recurrir a la evidencia empírica para identificar el grado de orientación al mercado internacional y sus efectos sobre los resultados de las empresas con internacionalización temprana, también conocidas como BORN GLOBAL. 
METODOLOGIA
[bookmark: _GoBack]La presente investigación es de tipo cuantitativa y desde el método inductivo de investigación, debido a que se parte de la revisión de la literatura para identificar las variables más relevantes y de mayor soporte teórico para posteriormente ser validados en base a datos numéricos y un modelo previamente establecido. En este sentido, este trabajo tiene como unidad de análisis las empresas BORN GLOBAL en Colombia, por tanto, se utilizarán los datos de las empresas exportadoras registradas en Proexport (Promoción de Turismo, Inversión y Exportaciones de Colombia) con fecha de  corte Diciembre 2012,. Esta información será filtrada para eliminar datos repetidos e incompletos, así como registros de empresas que han cambiado de ubicación o que ya no existen. Posterior a este proceso, se realizan las encuestas presenciales a los directivos o dueños de estas empresas, con base en un cuestionario estructurado. Para ser seleccionadas, las empresas seleccionadas deberán cumplir  los siguientes requisitos: Contar con hasta seis años desde su creación hasta su internacionalización (Shrader et al., 2000; Zahra et al., 2000), No ser empresa subsidiaria o filiar de multinacionales (Madsen y Servais, 1997; Iborra et al., 1998; Knight et al., 2004), No tener límite en términos de tamaño o número de trabajadores activos en la empresa, es decir, una BORN GLOBAL puede ser tanto una pyme como una gran empresa. Sin embargo, se apuesta a la búsqueda de empresas pymes, debido al desafío que representa entrar en mercados internacionales (Kuivalainen et al., 2007; Jantunen et al., 2008; Milanov y Fernhaber, 2009).
 La base de datos construida hasta el momento  cuenta con aproximadamente 700 empresas que cumplen los requisitos de ser BORN GLOBAL y se toma como referente poblacional. En este sentido, se plantea la necesidad de realizar un muestreo aleatorio con asignación proporcional en el ámbito geográfico donde se tiene evidencia de la presencia de empresas, como Bogotá, Medellín, Barranquilla, Cali y Bucaramanga. Este tamaño poblacional implica la realización de aproximadamente 200 encuestas para llegar a un nivel de confianza del 95 % y un error muestral inferior al 5 %.
 Para lograr mejor tasa de respuesta e imprimir mayor confiabilidad al estudio, se enviará previamente una carta de invitación a todas las empresas para que participen en el estudio, y se reafirmará la confiabilidad de la información y la entrega de un resumen agregado de los resultados. Dentro de este estudio, se ha realizado un análisis de la literatura detallado sobre el tema, y especificar la variable latente de orientación al mercado internacional como un constructo compuesto de tres dimensiones: generación de inteligencia de mercados, difusión de inteligencia de mercados y respuesta al mercado. Para cada una de estas dimensiones, se pretende realizar un análisis de colinealidad por medio de regresiones cuyas variables independientes sean los indicadores de cada dimensión, para lograr la obtención de los índices de inflación de varianza y de tolerancia dentro de los rangos adecuados (Hair et al., 1999).
 Una vez se obtengan estos datos a partir del muestreo, se procederá a realizar un análisis factorial confirmatorio y a analizar los pesos reportados por cada variable, con el fin de verificar y testear el ajuste de la escala. Posteriormente, se plantea un modelo de ecuaciones estructurales que analice las relaciones recíprocas y simultáneas presentes en los constructos para diseñar un sistema de ecuaciones que evidencie las relaciones detectadas desde lo teórico y permita comprobarlas desde lo empírico. Dentro de esta tesis, el modelo se formula de acuerdo con los siguientes parámetros de estimación: 1) contar con una muestra que supere el umbral de 100 a 150 casos, 2) tener tres casos por cada parámetro libre, y  3) proponer tres o más indicadores para la medición de cada constructo.  Todos esos constructos se sustentarán con base en la literatura; por medio de ellos se pretende revelar que existen ajustes adecuados de los datos y que el modelo goza de alta fiabilidad, mediadas por el índice de fiabilidad de varianza extraída superior en cada uno de los constructos (Bagozzi y Yi, 1988) y el promedio extraído (Fornell y Larcker, 1981), ambos adecuados. 
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