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Resumen:

El objetivo de la presente investigacion fue validar la relacién entre la orientacién al cliente, las acciones de innovacion,
el valor al cliente y el desempefio organizacional en mipymes establecidas en el estado de Hidalgo, México, mediante
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la orientacion al cliente y el valor al cliente con el desempefio organizacional. No se encontré apoyo que validara la
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RELATIONSHIP OF CUSTOMER ORIENTATION, CUSTOMER VALUE AND INNOVATION ON
ORGANIZATIONAL PERFORMANCE. A STUDY IN MSMES IN THE STATE OF HIDALGO, MEXICO.

Abstract:

The objective of this research was to validate the relationship between customer orientation, innovation
actions, customer value and organizational performance in MSMEs established in the state of Hidalgo,
Mexico, through the use of correlation analysis. Using Stata software, the positive and significant relationship
of customer orientation and customer value with organizational performance was confirmed. No support was
found to validate the relationship between innovation and performance. These results provide empirical

evidence of the relationship of these variables in a developing country.

Keywords Customer orientation; innovation; organizational performance, customer value, SMEs.

RELACIONAMENTO DE ORIENTAGAO PARA O CLIENTE, VALOR PARA O CLIENTE E INOVAQAO NO DESEMPENHO
ORGANIZACIONAL. UM ESTUDO EM MIPIMOS NO ESTADO DE HIDALGO, MEXICO

Resumo:

O objetivo desta pesquisa foi validar a relacdo entre orientagdo para o cliente, acdes de inovagao, valor para o cliente
e desempenho organizacional em MPMEs estabelecidas no estado de Hidalgo, México, por meio do uso de analise de
correlagdo. Usando o software Stata, foi confirmada a relago positiva e significativa da orientagdo para o cliente e do
valor para o cliente com o desempenho organizacional. Nenhum suporte foi encontrado para validar a relagéo entre
inovacdo e desempenho. Esses resultados fornecem evidéncias empiricas da relagdo dessas variaveis em um pais

em desenvolvimento.

Palavras-chave: Orientag¢&o para o cliente; inovagdo; desempenho organizacional, valor para o cliente, PMEs.
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1. INTRODUCCION:

Antecedentes

Actualmente las organizaciones necesitan dirigir sus
esfuerzos a desarrollar actividades basadas en la
orientacion al cliente, si es que desean realmente
lograr el éxito de sus negocios. Una de las causas de
la competitividad que se vive en estos dias es la
globalizacion, lo que lleva a las empresas a estudiar
constantemente a sus clientes, competidores vy
proveedores para obtener tanta informacién como sea
posible y sobre esto tomar decisiones para proponer
soluciones innovadoras que les permita continuar en el
mercado (Valenzuela & Villegas, 2015). Es por ello
que, si realmente las organizaciones se concientizan
acerca de la importancia que tiene colocar a los
clientes como su objetivo principal, sera porque
conocen la capacidad que les genera esta orientacion
de colocarse en una posicién estratégica frente a sus
competidores (Acevedo et al., 2007), lo que significa,
que la orientacion al cliente tiene una relacion directa
con el desempefio organizacional.

En tal sentido, en la literatura revisada, se encontraron
diversas investigaciones que muestran la relacion
positiva que existe entre la orientacién al cliente y
desemperio organizacional. Una de ellas realizada en
Chile, concluyé que la orientacion al cliente esta
vinculada  positivamente con el desempefio
organizacional (Valenzuela & Martinez, 2015). Por
tanto, la gestion con orientacidn a generar valor para el
cliente realmente permite que una empresa se distinga
sobre las demas, a través de un manejo eficiente de
los recursos de mercadotecnia dirigidos a sus clientes
mas rentables.

Ahora bien, respecto a la variable valor al cliente, en la
literatura revisada se encontraron muy pocas
investigaciones que relacionen este constructo con el
desempefio organizacional. Inicialmente puede
comentarse que, de acuerdo con Porter (1991) las
empresas deben buscar sobresalir de entre sus
competidores a través de la generacion de una ventaja
competitiva, que les permita un mejor desempefio,
para poder desarrollarla es necesario generar valor
para el cliente a través del conocimiento de sus
necesidades. Asi mismo, las empresas que pretenden
no solo sobrevivir en el mercado, sino llegar al éxito,
necesitan entregar valor a los clientes a través del
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conocimiento de los mismos, asi como también de la
competencia y su entorno, ademas de generar buenas
relaciones con sus colaboradores, proveedores y
distribuidores (Hernandez, 2012).

Finalmente, acerca de la relacion existente entre las
variables innovacion y desempefio organizacional,
Yamakawa & Ostos (2011) desarrollaron una
investigacion en Pert donde confirman la relacion que
existe entre estas dos variables, lo cual indica que las
organizaciones llevan a cabo cambios en sus
procesos, servicios y/o productos para lograr los
objetivos organizacionales de desempefio. Para que
una empresa pueda ser competitiva necesita generar
cambios y nuevas creaciones, lo que en otras palabras
quiere decir adoptar la innovacién. Recomiendan que
las organizaciones deben implementar innovaciones
no solo en los procesos productivos o técnicos, sino
también en los procesos administrativos para lograr
mejores niveles de desempefio.

-Planteamiento del problema

La globalizacion es una de las causas principales por
las que se genera la competitividad en los mercados,
si las empresas buscan realmente sobrevivir y
permanecer deben desarrollar estudios constantes
sobre sus clientes, competencia, proveedores para
generar informacion y llevar a cabo el proceso de toma
de decisiones correctamente (Valenzuela y Villegas,
2015).

En la revision de la literatura realizada, se encontraron
diversas publicaciones que relacionan la orientacion al
cliente con el desempefio organizacional, sin embargo
Rodriguez et al., (2015), quienes estudiaron la relacion
entre la orientacion al cliente y la orientacion a la
competencia en el desempefio organizacional de
empresas mexicanas, sugieren como futuras
investigaciones, el estudio mas detallado de la relacion
entre estos constructos, asi como analizar esta
relacion en otras regiones de México.

De igual forma, en Chile se desarroll6 un estudio por
Valenzuela y Villegas (2015), aplicado a distintas
empresas de servicios, donde se midié el grado en que
la orientacién al valor del cliente por parte de la fuerza
de ventas influye en el desempefio organizacional.
Estos autores sugieren que estudios similares sean
realizados en otros paises de Latinoamérica, que estén
interesados en una mejor gestion organizacional con
orientacién al mercado.
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En otros paises también se han hecho investigaciones
sobre la innovacion y el desempefio organizacional. En
Pakistan, Arshad et al., (2016) desarrollaron un estudio
en el sector financiero que les permitid evaluar la
relacidn entre la gestion total de calidad, la innovacion
de los servicios y el desempefio organizacional. El
analisis de los resultados permiti6 concluir que la
implementacién de la gestion total de calidad tiene una
relacién positiva e importante con la innovacion del
servicio; sin embargo, se encontrd6 una relacion
positiva pero débil entre la innovacion del servicio y el
desempefio organizacional. Esto da oportunidad a
futuras investigaciones de poder afirmar la relacién
directa entre la innovacion y el desempefio
organizacional en paises en desarrollo como México.

Garcia et al., (2016) sugieren que es importante
orientar las investigaciones sobre una innovacion
integral que incluya productos, procesos y sistemas de
gestion y no solo de productos, ademas de la relacion
de estas innovaciones con el desempefio
organizacional y el impacto que genera.

En tal sentido el objetivo de esta investigacion es
validar la relacion entre la orientacion al cliente, las
acciones de innovacion, el valor al cliente y el
desempefo organizacional experimentado en las
mipymes establecidas en el estado de Hidalgo,
México.

2. MARCO TEORICO:

Desempefio organizacional

La preocupacién por documentar como las
organizaciones

buscan alcanzar los objetivos y cumplir las metas que
se establecen para una mejor eficacia y eficiencia, se
remonta a los primeros estudios realizado por Taylor
en 1914, mas recientemente se formalizd la
investigacion de este constructo, mediante el trabajo
desarrollado por Anand y Daft en el afio 2007, lo que
finalmente evoluciond y se termind conceptualizando
como desempefio organizacional (Machorro et al.,
2015). En este sentido, el desempefio de una empresa
debe darse por ciertas competencias, aptitudes,
habilidades, motivaciones, percepciones de cada rol

que se lleva a cabo en la organizacion, influidas por
factores propios del empleado y del entorno (Churchill
etal., 1985).

Gutiérrez et al., (2013) sugieren que una empresa
requiere de capacitar a sus colaboradores en sus
funciones de acuerdo a los requerimientos de la
organizacion para lograr los niveles de desempefio que
se buscan. Sefialan ademas, que se deben mejorar los
conocimientos, habilidades, actitudes y conductas de
éstos colaboradores. Para Ogunyomiy Bruning (2015),
el constructo desempefio organizacional debe agrupar
variables como la ventaja competitiva, la participacion
de la empresa en el mercado, la satisfacion del cliente
e indicadores financieros como los ingresos por venta,
los costos y la ganancia.

A través de diferentes investigaciénes se ha
comprobado la relacion de diferentes practicas
organizacionales con el desempefio de la empresa,
como lo es el aprendizaje, la competitividad, la gestion
de recursos humanos, la orientacién al mercado, la
innovacion, etcétera (Almanza et al., 2016; Ynzunza y
Izar, 2016; Valenzuela y Martinez, 2015; Yamakawa y
Ostos, 2011). El desempefio organizacional se ha visto
representado por indicadores como la productividad, la
rentabilidad, las ventas, la satisfaccion de los clientes,
asi como la lealtad de los mismos colaboradores
(Ynzunza & Izar, 2016).

Orientacion al cliente

De acuerdo a la literatura revisada, coinciden distintos
autores como Gonzalez & Gonzalez (2004) o Ynzunza
& lzar (2013), que se considera a los trabajos
desarrollados por Narver y Slater (1990) y Kohli y
Jaworoski (1990) como los seminales relacionados con
el constructor de orientacion al cliente. Algunos
académicos de la mercadotecnia como Llonch (1993)
y Nwankwo (1995) sugieren que no hay una diferencia
relevante de la orientacion al cliente con la orientacion
al mercado, y es posible usar ambos términos para
referir lo mismo. Aunque algunos autores dicen que la
orientacion al cliente es una dimension de la
orientacién al mercado, la orientacion al cliente debe
ser prioritaria de entre las demas dimensiones, ya que
conlleva un beneficio mas grande para las empresas
(Kohli'y Jaworoski, 1990).

Narver y Slater (1990) sugieren que se debe
ver a la orientacion al mercado como una cultura
organizacional que se compone por tres factores, los
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cuales son la orientacion cliente, la orientacién a la
competencia y la coordinacién de las funciones. La
orientacién al cliente y la orientacion al mercado
refieren a la obtencion de datos y su difusién por toda
la empresa, la coordinacion de las funciones se refiere
a la obtencién de datos sobre el mercado para la
creacion y ofrecimiento de valor al cliente, mayor que
la competencia. Consideran que la orientacion al
mercado permite desarrollar formas eficientes y
eficaces para la creacion de mayor valor frente a la
competencia, esto debe estar basado en criterios de
decision, los cuales son dos: la rentabilidad y el
enfoque a largo plazo.

Por otra parte, Kohli y Jaworoski (1990), definen a la
orientacion al mercado como el desarrollo o evolucion
del término mercadotecnia, el cual se basa en tres
acciones: la creacién de una inteligencia de mercado
con informacién sobre las necesidades actuales y
futuras del cliente, la difusiéon de esta inteligencia en
cada area de la empresa y la forma en que la empresa
puede generar una respuesta con esto. De acuerdo
con Kohli y Jaworoski (1990), dependiendo de qué tan
coordinados se encuentren las diferentes éareas
funcionales de una empresa, sera su orientacion al
mercado, desde la comunicacidon directa existente,
pues esto genera una conexion que permite que el
proceso de difusion de la inteligencia de
mercadotecnia sea mas facil y eficiente, asi como
también facilita la respuesta que la empresa puede
generar.

Relacién empirica entre la orientacion al cliente y
el desempefio organizacional

En los ultimos afios se han desarrollado distintas
investigaciones que estudian la relacién de la
orientacion al cliente con distintas variables como el
desempefio organizacional. Rodriguez et al. (2015)
realizaron una investigacion en micro, pequefias y
medianas empresas (Mipymes) mexicanas, quienes
evaluaron las dimensiones de la orientacién al
mercado que proponen Narver y Slater (1990). Los
resultados demostraron que existe una relacion
positiva y significativa entre el desempefio
organizacional y la orientacion al mercado. De las tres
dimensiones, las que tuvieron una mayor correlacion
fueron la orientacion al cliente y la orientacién a la
competencia.

Ofra investigacion realizada a una empresa lider del
sector de consumo masivo en Chile (Valenzuela &
Martinez, 2015) concluyé que existe una relacion

22

positiva pero moderada de la orientacion al cliente con
el desempefio organizacional, ya que la gestion de las
empresas con esta orientacién les permite un mejor
uso de los recursos de mercadotecnia y ventas
enfocados en los clientes mas rentables, generando
mayores ingresos.

Es por ello que, debido a lo anteriormente expuesto, se
propone la siguiente hipdtesis:

H1: Las acciones de orientacion al cliente que
desarrollan las mipymes del estado de Hidalgo,
México, influyen en su nivel de desempefio
organizacional.

La Innovacion

La innovacion suele ser adoptada por las empresas
como reaccion a los cambios que pueden surgir en la
gerencia y directivos, en los accionistas, en el ambito
tecnoldgico o en la competencia, todo con el propdsito
de mejorar el desempefio organizacional (Afcha,
2012). Las empresas implementan la innovacion para
poder lograr una ventaja competitiva a través de
respuestas anticipadas, su valor radica en que hace a
las organizaciones competitivas (Tushman y Nadler,
1986).

Puede considerarse a Damanpour (1996) como uno de
los investigadores seminales en el constructo de la
innovacion (Yamakawa et al, 2011; Afcha, 2012; Toro
et al., 2017). Para él, innovar es un procedimiento
donde se genera, desarrolla e implementan ideas 0
comportamientos nuevos, la innovacion surge como
una respuesta preventiva y correctiva hacia los
cambios constantes del entorno (Damanpour, 1996).
Sugiere que existen diferentes tipos de innovacion
(administrativa y técnica) y guardan relacién con las
caracteristicas de cada empresa, se vuelven
asociaciones significativas como lo es la innovacién y
el desempefio organizacional. Para lograr que el grado
de desempefio de una organizacion se mantenga y
ademas mejore es necesaria la adopcién de
innovacion  tanto  administrativa como  técnica
(Damanpour et al., 1989).

Ahora bien, existen diversas conceptualizaciones
sobre la innovacién. Seaden et. al. (2003) nos dicen
que innovar es poner en marcha nuevos procesos,
productos o enfoques de gestion para tener una mejor
eficiencia y efectividad en las organizaciones. Para
Damanpour (1996) es adoptar procedimientos para
generar, desarrollar e implementar ideas nuevas o
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comportamientos como respuesta a los cambios que
surgen en el entorno. Yam et. al (2004) sostiene que
es un conjunto de propiedades de las empresas, estas
propiedades son capacidades y habilidades con las
cuales pueden mejorar su gestién, desempefio y
competitividad.

Relacion empirica entre la innovacion y el
desempeiio organizacional

Una investigacion desarrollada en 12 empresas
agroindustriales en Colombia (Toro et al., 2017),
concluyd que las organizaciones implementan
estrategias de innovacién en sus procesos de
actualizacion o renovacion de equipos, después en
productos y finalmente en la gestion de la empresa.
Manifiestan que las organizaciones que implementan
la innovacién en sus procesos tienen un mejor
desempefio al gestionar sus empresas, esto se refleja
en la calidad, imagen, satisfaccion del cliente y
participacién de mercado.

De igual forma, una investigacion realizada en México,
Chile, Colombia y Pert por Garcia et al. (2016),
evaluaron el efecto de la innovacion en el crecimiento
y rendimiento de las MiPyMes a través de
cuestionarios aplicados a los directivos. Los resultados
indican que el estado innovador impacta positivamente
en el desempefio de las organizaciones. Las
innovaciones se implementan en productos, procesos
y gestion, lo que impacta en ventas, empleos y
utilidades.

De acuerdo a la teoria e investigaciones previamente
mencionadas, se propone la siguiente hipétesis:

H2: Las acciones de innovacion que implementan las
mipymes de Hidalgo, México, influyen en su nivel de
desempefio organizacional.

Valor al cliente

Para poder conocer realmente a un cliente y poder
retenerlo cuando es rentable, se necesita recabar
informacién sobre el valor al cliente. Este concepto de
gestion de relaciones en el area de mercadotecnia ha
sido de gran importancia desde principios de los afios
80. La retencion de clientes es algo que debe
preocuparle a las empresas si quieren desarrollar

campafas de mercadotecnia enfocadas
correctamente, por lo cual, no se deben tomar en
cuenta sélo las predicciones del flujo de caja futuro,
sino lo que el cliente realmente valora para poder
continuar como consumidor de la empresa (Hwang et.
al, 2004).

Distintos estudios realizados en los afios 90 permiten
identificar los inicios de la idea sobre el valor al cliente,
tanto para comprender el comportamiento del
consumidor como para el manejo de las estrategias de
mercadotecnia (Kholi y Jaworsky, 1990; Narver y
Slater, 1993; Zeithaml, 1988; Holbrook, 1999). Como
anteriormente se mencionaba, las empresas empiezan
a hacer conciencia de la importancia que tiene el valor
al cliente porque esto comienza desde que una
organizacion tiene orientacion al mercado, con esto
logran tener los conocimientos sufcientes para
implementar y desarrollar estrategias de una manera
eficaz y eficiente (Morgan y Strong, 1998).

Para Grant (1995), orientar una empresa hacia el valor
al cliente se refiere al valor que es percibido por éste,
de acuerdo a su experiencia con la organizacion, la
cual es quien debe estimular esta experiencia.
Valenzuela y Torres (2008) sefialan que el valor al
cliente se refiere a la capacidad de una organizacion
para identificar y ordenar los elementos estratégicos
que reciben de su mercado. Valenzuela y Castillo
(2007) afirman que el valor del cliente para una
empresa es el tiempo de relacion que tiene un cliente
con la organizacion y su facultad para atraer a nuevos
clientes a través de sus referencias.

Relacién empirica entre el valor al cliente y el
desempeiio organizacional

En la literatura revisada, se encontraron pocas
investigaciones que relacionen directamente al
constructo valor del cliente con la variable desempefio
organizacional. Una de ellas es la realizada por
Valenzuela y Villegas (2015), en la cual plantearon un
modelo conformado por los constructos orientacion al
valor del cliente, cultura organizacional orientada al
mercado, valor de marca y etica empresarial para
entender cémo estos influyen en el desempefio
organizacional. Los resultados arrojaron que existe
una alta correlacién entre las variables, y concluyen
que es necesario que los ejecutivos y colaboradores
trabajen para mejorar la satisfaccién laboral del area
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de ventas y mercadotecnia, ya que a través de ésta es
como se puede generar el valor de los clientes.

En una segunda investigacién realizada por
Gallarza et al., (2011) fue desarrollada en hoteles de
Espafia, se compararon dos modelos que relacionan el
valor entregado, la orientacion al cliente, la cultura de
servicio y la percepcion de la satisfaccion del cliente.
Concluyeron que la relacion entre el valor y la
satisfaccion es inexistente a menos que incluya otras
variables como la orientacion al cliente y la cultura. La
percepcidn de los clientes acerca del valor que reciben
se encuentra relacionada con cémo los colaboradores
entregan el servicio a los clientes de acuerdo a la
orientacién de la organizacion. Es por ello, que se
puede formular la siguiente hipotesis:

H3: Las acciones sobre el valor al cliente que
implementan las mipymes del estado de Hidalgo,
México, se relacionan con su nivel de desempefio
organizacional.

3. METODOLOGIA:
La presente, es una investigacién de caracter
cuantitativo y correlacional, ya que pretende establecer
la relacidn entre la innovacion, la orientacion al cliente,
el valor al cliente y el desempefio organizacional de las
empresas objeto de estudio. Asi mismo, se trata de
una investigacion de disefio transversal, ya que la
recoleccion de la informacion en las empresas se
realizd en un momento determinado del tiempo
(Hernandez, Fernandez y Baptista, 2010).

Por otra parte, en México, de acuerdo al nimero de
empleados con el que cuenta las empresas se pueden
clasificar como micro (0-10 personas), pequefas (11-
50 personas), medianos (51-250 personas) y grandes
(més de 250 personas) (INEGI, 2019). Para ese
estudio se tomaron en cuenta establecimientos de
diferentes puntos del estado de Hidalgo, México; sin
importar su giro, Unicamente que se consideraran
mipymes (menos de 250 empleados). Se solicit6 la
participacion de directores o propietarios de los
establecimientos objeto de estudio. No se excluyé por
género, edad, escolaridad u otra caracteristica
demogréfica de los sujetos incluidos en la
investigacion.

Para la integracion del cuestionario, se utilizaron
distintas escalas validadas. Para medir la orientacion
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al cliente, se tomaron ocho items propuestos por
Deshpandé et al. (1993), para el constructo de
innovacion se utilizaron cinco items propuestos por
Hyrley y Hult (1998), para medir el valor al cliente se
utilizaron cuatro items propuestos por Narver y Slater
(1990), Reinartz et al. (2004) y Valenzuela y Torres
(2008). Finalmente, para medir el desempefio
organizacional se utilizaron 10 items propuestos por
Slavkovi¢ y Babi¢ (2013). Cada item utilizado en el
cuestionario se midié a través de la escala Likert de
cinco puntos, donde 1 representa totalmente en
desacuerdo y 5 totalmente de acuerdo.

Este cuestionario se suministré a los sujetos
de estudio, a través de la aplicacion google forms. El
periodo de recoleccion de informacion se llevo a cabo
entre los meses de febrero a mayo de 2020,
obteniéndose informacién de 32 unidades econdmicas
del Estado de Hidalgo, México. La informacion
recabada fue procesada utilizando el software
estadistico Stata (Stata Corp) en su version 15.

4. RESULTADOS:

El analisis de los resultados obtenidos mediante
estadistica  descriptiva  permite  obtener una
perspectiva general sobre el estudio y las empresas
encuestadas. De acuerdo con ello, la mayoria de las
unidades encuestadas (el 84%) se consideran micro
empresas, el 10% son pequefias y el 6.% medianas.
Respecto al giro del negocio, el 50%, pertenece al
sector servicios, el 47%, pertenece al sector comercial
y el 3% pertenece al sector industrial. Finalmente, la
mayoria de las empresas (56%) tiene mas de 5 afos
de antigiiedad, el 34% tiene una antigliedad de entre 1
y 5 afios, y solo el 10% tiene menos de un afio de haber
iniciado en el mercado.
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Ahora bien, para la validacion del instrumento, es decir
la medicion de la consistencia entre los items, se
hicieron las pruebas de alfa de Cronbach y de
Fiabilidad compuesta. Siguiendo los criterios de
George y Mallery (2003), quienes consideran que si el
alfa de Cronbach es mayor a .8 es bueno; si es mayor
a 0.7 es aceptable. Por su parte, la Fiabilidad
Compuesta se considera adecuada cuando el valor de
cada factor es mayor a 0.70 (Hair, et al., 2009).

Como se puede observar en la tabla 1, los niveles del
alfa de Cronbach como de la fiabilidad compuesta, se
encuentran por arriba de los niveles recomendados, a
excepcion del constructo valor al cliente, el cual se
encuentra en los umbrales del nivel de aceptacién, por
lo cual, se decidié que continuara formando parte para
el analisis de correlacion.

Tabla 1. Medidas de confiabilidad de constructos

Tabla 2. Estadisticas descriptivas y las cargas factoriales

Alfa de Fiabilidad
Constructo Cronbach compuesta
Orientacion al cliente 0.77 0.76
Capacidad de Innovacion 0.77 0.84
Valor al cliente 0.68 0.68
Desempefio Organizacional 0.85 0.85

Fuente: Elaboracién propia, en base a resultados del software Stata

Por otra parte, se evaluaron las cargas factoriales de
cada uno de los constructos, estas cargas indican el
grado de correspondencia entre cada variable y el
factor, y las cargas factoriales de 0.50 o mayores se
consideran significativas (Hair, 2009). En ese sentido,
se tuvo que prescindir de los items 1, 5y 6 del
constructo orientacién al cliente, el item 1 relacionado
con la innovacion; el item 1 de valor al cliente, asi como
los items 1, 8 y 9 correspondientes al constructo
desempefio organizacional (ver tabla 2).

Variable Media Desviacion Cargas
factoriales
Orientacion al cliente
0C2 4.41 0.67 0.56
0C3 4.38 0.83 0.51
0C4 4.19 0.64 0.50
0C7 4.25 0.76 0.85
0C8 4.69 0.59 0.65
Innovacion
Cl2 4.34 0.75 0.75
CI3 3.88 1.04 0.84
Cl4 4.16 0.88 0.62
Cl5 422 0.91 0.77
Valor al cliente
VC2 3.90 0.86 0.55
VC3 413 0.83 0.77
VC4 3.97 0.90 0.60
Desempefio organizacional
DO2 3.97 1.03 0.50
DO3 4.06 0.91 0.70
DO4 3.97 0.82 0.59
DO5 4.25 0.80 0.94
DO6 4.00 0.80 0.51
DO7 4.34 0.75 0.61
DO10 4.38 0.66 0.74

Fuente: elaboracién propia en base a resultados del software Stata
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Se llevd a cabo la correlacion de Pearson entre los
constructos orientacion al cliente, innovacion, valor al
cliente y desempefio organizacional para probar las
hipétesis planteadas. Como se observa en la tabla 3,
se encontrd una relacién positiva y significativa entre la
orientacion al cliente con el desempefio
organizacional, por lo cual H1 fue respaldada result6
ser la relacion mas fuerte entre los constructos
mencionados. Por su parte la relacién entre la
innovacion y el desemperio resulto no significativa, por
lo cual H2 fue rechazada.

Finalmente, la relacion entre el valor al cliente con el
desempenio resultod ser positiva y significativa, con lo
cual H3 no se rechaza. También puede observarse que
el constructo denominado valor al cliente resulto tener
una relacién positiva y significativa con los demas
constructos estudiados, mientras que la variable
innovacion no tuvo una relacién significativa con la
orientacion al cliente, ni con el desempefio
organizacional.

Tabla 3 Correlacién entre constructos

Constructos 1 2 3 4
1. Orientacién al cliente 1

2. Innovacion 0.27 1

3. Valor al cliente 0.67** 047* 1

4. Desempefio

organizacional 0.89** 0.32 0.62 *** 1

Fuente: elaboracién propia en base a resultados obtenidos en

software Stata. ***p<.001; **p<.01; *p<.05
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5. DISCUSION DE RESULTADOS:

El objetivo de la presente investigacion fue validar la
relacion entre la orientacion al cliente, la innovacion, el
valor al cliente y el desempefio organizacional de las
mipymes establecidas en el estado de Hidalgo,
México. Para tal efecto, un cuestionario fue aplicado a
32 gerentes o duefios de unidades economicas de
distintos giros. La fiabilidad de los resultados del
instrumento se realizd a través de las pruebas de Alfa
de Cronbach y Fiabilidad Compuesta.

De acuerdo a los resultados, se encontré que el
constructo orientacion al cliente tiene una relacion
positva y significativa con el desempefio
organizacional de las empresas encuestadas, con lo
cual la hipétesis 1 fue respaldada. Este resultado se
relaciona a lo reportado por Valenzuela y Martinez
(2015), asi como la investigacion realizada por
Rodriguez, et al (2015). Por su parte la hip6tesis 2, tuvo
que rechazarse, ya que sus resultados no fueron
significativos. Este resultado recuerda a los hallazgos
alcanzados por Singh et al, (2016), quienes
observaron estos mismos resultados en empresas de
Jordania. Por otra parte, este resultado entra en
conflicto con las conclusiones obtenidas por Toro, et al
(2017) en su investigacion realizada en empresas
Colombianas.

Finalmente, esta investigacion reporta evidencia que
respalda una relacion positiva y significativa entre el
constructo valor al cliente y el desempefio de las
empresas estudiadas, con lo cual no se rechaza la
hipétesis 3. Este resultado se ajusta a las conclusiones
obtenidas por Gallarza et al., (2011) que estudiaron
esta relacion en empresas hoteleras espafolas.

Con estos resultados, se contribuye a mostrar
evidencia empirica de la relacion que existe entre la
orientacion al cliente, la innovacion, el valor al cliente y
el desempefio organizacional de micro, pequefias y
medianas empresas, en el contexto de paises en
desarrollo como es el caso de México.

Como parte de las limitaciones de esta investigacion,
se debe considerar que el estudio fue realizado
mediante la respuesta obtenida de 32 unidades
economicas asentadas en el estado de Hidalgo,
México, lo anterior debido a las restricciones a la
movilidad de las personas y el cierre temporal de
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diversos negocios, derivada de la pandemia
ocasionada por el virus Covid-19 que ha afectado a las
actividades cotidianas a nivel global.
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