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RESUMEN

El emprendimiento es un tema recurrente y de gran interés para
las empresas en la busqueda de la supervivencia en los
mercados competitivos actuales. En el presente estudio se
analiza la influencia de la orientacién emprendedora y la
orientaciéon al mercado en el desempefo organizacional de las
MiPyMEs de Tamaulipas. Para ello, se disend un cuestionario
estructurado en 4 bloques y 41 items, el cual fue aplicado a una
muestra de 257 MiPyMEs ubicadas en la ciudad de Tamaulipas,
México, de reciente creacién. Los principales resultados muestran
una influencia significativa de la orientacién emprendedora en el
desempeno organizacional financiero y no financiero, mediante
la innovacién, La asuncién de riesgo, como dimensiones de la
orientacién emprendedora; por ofra parte, la orientaciéon al
mercado influye en el desempeno organizacional financiero y no
financiero solo mediante la dimensién competencia.

Palabras Claves: Emprendimiento, innovacién, mercado.

Entrepreneurial orientation and market orientation on the organisational performance of MSMEs in the state of
Tamauvulipas, Mexico

Entrepreneurship is a recurring topic of great interest to companies seeking survival in today's competitive markets. This study
analyses the influence of entrepreneurial and market orientation on the organisational performance of MSMEs in Tamaulipas.
For this purpose, a questionnaire structured in 4 sections and 41 items was designed. The questionnaire was applied to a
sample of 257 MSMEs in the recently created city of Tamaulipas, Mexico. The main results show a significant influence of
enfrepreneurial orientation on financial and non-financial organisational performance through innovation, and risk-taking, as
dimensions of enfrepreneurial orientation. Market orientation influences financial and non-financial organisational
performance only through the competition dimension.
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1. Introduccidén

Uno de los confribuyentes mds
importfantes para el desarrollo de la
economia de un pais son las llamadas
MiPyMEs (micro, pequenas y medianas
empresas). Gracias a ellas gran parte de las
necesidades de la poblacién son cubiertas,
fanfo en productos como en servicios; estas
empresas ademds de generar empleos,
colaboran con la generacién de riqueza y
con el PIB de las naciones (Clark, Villarrela, y
Padilla, 2015). La actividad de las MiPyMEs
impacta en el crecimiento econdmico de un
pais mediante la infroduccién de productos
y procesos innovadores, ademds de
favorecer el aumento de productividad de
una zona debido a una mayor competencia
en la misma (Eunni, Brush y Kasuganti, 2007).

Una de las principales caracteristicas de
las MiPyMEs es su perfil emprendedor, es
decir, al ser empresas de reciente creacion,
en la mayoria de los casos, estdn obligadas
a adoptar aspectos propios de la
orientacion emprendedora (OE) para poder
asegurar su  supervivencia, en aspectos
como la innovacion, la proactividad vy la
asunciéon de riesgo (Gruber, 2003).

Actualmente, las MIiPyMEs del sector
comercial y de servicios laboran es un
entorno furbulento en la ciudad de
Tamaulipas, capital del estado de
Tamaulipas, México, con un alto grado de
competitividad frente a grandes empresas,
en su mayoria, por lo que una forma de
garantizar su supervivencia es enfocando su
atencion en la manera de comercializar sus
productos o servicios en el mercado, es
decir, enfatizando en marketfing (Ejdys, 2015;
y S&nchez, Zerdon y Mendoza, 2015).

Para poder asegurar un uso Optimo del
marketing es necesario dar una orientaciéon
al mercado (OM), por ser la orientaciéon mas
implementada y de mayores beneficios para
las organizaciones (Slater y Narver (2000),
Gruber, 2003; Zhou, Brown vy Dev, 2009;
Kumar, Jones, Venkatesan y Leone, 2011; y
Garcia-Gallusa, 2015).
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La OM mejora la respuesta y satisfaccion
de los consumidores, analiza
detalladoamente a la competencia vy
contribuye a la confeccién de estrategias
defensivas y ofensivas vigorosas (Knight vy

Cavusgil, 2004; Marjanova, Sofijanova,
Davceyv, y Temjanovski, 2015).
Es asi como se pueden resaltar los

beneficios de contar con una OM bien
definida, apoyada en una OE adecuada y
asi alcanzar el desempeno empresarial
requerido para su optima rentabilidad. La
implementacién de ambas orientaciones
(OE y OM) puede conducir a un desempeno
organizacional superior evidente, tanto
desde el dmbito financiero como no
financiero, aumentando considerablemente
la capacidad de la empresa para sobrevivir
en el entorno (Baker y Sinkula, 2009; Garcia-
Gasulla, 2015). Lo anterior, es mds relevante
al considerar las caracteristicas propias de
las MIPYMES, y de las condiciones de los
competitivos mercados donde se
desenvuelven, en los cuales su supervivencia
puede considerarse como un indicador de
un rendimiento empresarial satisfactorio
(Lumpkiny Dess, 1996).

2. La orientaciéon emprendedora

Diversos autores han enfocado su
atencion en el fendbmeno del
emprendimiento que se presenta en todas
las sociedades desde anos remotos. Sulistyo
y Siyamtinah (2016) lo define como la
capacidad del ser humano para pensar con
creatividad y usar innovadoramente los
recursos, obteniendo como resultado algo
nuevo y diferente a lo ya existente. El
emprender es llevar a cabo un proceso
dindmico por el cual la persona tiene la
posibilidad de aumentar su riqueza, aunque
para poder llegar a esto primero debe poner
en riesgo su tiempo y dinero (Sdnchez et al.,
2015).

ComUnmente, el emprender tiene un fin
monetario, las personas buscan iniciar un
negocio a partir de una idea nueva vy
diferente. Tener una capacidad de
emprendimiento es poder explotar el
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conocimiento 'y dar lugar a las
oportunidades empresariales (Sdnchez et al.,
2015q).

Sin duda, el emprendimiento que ayuda
a la concepcidén de nuevas empresas es de
gran beneficio para la economia del pais en
donde se funde la empresa, dada la
generacion de empleos, de competitividad,
de crecimiento y modernizacién de la misma
economia. La crisis financiera lleva a ver el
emprendimienfo como una nueva forma
para recuperar la economia. De alli que un
pais sano necesita  nuevos negocios
(Romero-Martinez y Milone, 2016).

Emprender no solo se refiere a tomar la
iniciativa de comenzar un nuevo negocio.
Covin y Miles (1999) mencionan el fendmeno

del emprendimiento en cuestiones
empresariales  internas, 'y 1o llaman
emprendimiento  corporativo, como el

proceso que aborda una organizacion para
crear nuevos productos, servicios, procesos o
tecnologias a partir de una idea nueva vy
creatfiva. Dicho emprendimiento interno,
busca cumplir diversos objetivos, mantener la
vision y crear ventajas competitivas en la
empresa. También se le conoce como

Orientaciéon Emprendedora (OE) ya que
captura aspectos propios del
emprendimienfo como la foma de

decisiones, el uso métodos y prdcticas, e
incluso se le ha llegado a describir como una
orientacioén estratégica (Wiklund y Shepherd,
2003, 2005).

La OE no es un tema nuevo, en realidad,
desde el ano 1983 el autor Miller (1983) ya
hacia referencia a la OE, aungue no la llama
como tal. Menciona que las empresas con
tendencias al emprendimiento son aquellas
qgue se dedican a innovar en productos,
foman riesgos sobre sus acciones vy
mantienen una actitud proactiva para lograr
superar a la competencia. Desde ese
momento, Miller (1983), ya englobaba ftres
dimensiones dentro de la OE.

En 1996, Lumpkin 'y Dess (1996)
demostraron en su estudio que la OE en una
empresa conduce a buenos resultados, ya
que dafina la habiidad para identificar
oportunidades en el mercado,
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adelantdndose asi a los competidores. Estos
autores, definieron la OE como el proceso, la
prdctica y la toma de decisiones que llevan
a la empresa a darle enfrada a un nuevo
producto o servicio.

Matsuno, Mentzer, y Ozsomer (2002)
hacen un aporte con su investigacion
mencionando que la OE es la predisposicion
de una empresa de adoptar procesos,
prdcticas, y decisiones emprendedoras, que
se caracterizan por ser innovadoras,
arriesgadas y proactivas. Agregan que la OE
es un fipo de cultura organizacional que
junto a la estructura de la organizacién son
antecedentes de la Orientacién al Mercado
(OM), y que funciona como sistema de
seguridad frente a situaciones de riesgo.

Baker y Sinkula (2009) resalta que la OE de
una empresa refleja la priorizacién en el
proceso de idenfificar 'y  explotar
oportunidades en el mercado, puesto que
tener una OE es tener la habilidad de hacer
que el entorno incierto funcione a nuestro
favor y rejuvenezca a la empresa.

El estudio de Lumpkin y Dess en el ano
1996 ha sido uno de los mds relevantes en la
literatura de la OE, por lo que gran parte de
los investigadores en esta temdtica adoptan
el concepto y dimensiones mencionados en
este estudio, y esfipulan que la OE se
compone de cinco aspectos: la innovacion,
la proactividad, la asuncion de riesgo, la
agresividad competitiva y la autonomia; sin
embargo, se ha detectado que Unicamente
la presencia de la innovacion, la toma de
riesgo y la proactividad son suficientes para
posibilitar un mayor desempeno
organizacional al aportar una ventagja
competitiva (Arief, Thoyib, Sudiro, y Rohman,
2013; Baker y Sinkula, 2009; Feifei YU, 2012;
Hughes y Morgan, 2007; Hultman y Hills, 2011;
Keh, Nguyen, y Ng, 2007; Li, Huang y Tsai,
2009; Liu, Lou y Shi, 2003; Lumpkin y Dess,
1996; Matsuno, Mentzer, y Ozsomer, 2002;
Miller, 1983; S&nchez et al., 2015; Wiklund y
Shepherd, 2003, 2005; Zhang, Bruning vy
Sivaramakrishnan, 2007).

Tomando en consideracion las  fres
dimensiones de la OE, se puede definir a la
innovacién como la caracteristica principal
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de un negocio con orientacion
emprendedord; es un proceso que requiere
interaccidén, comunicacién, colaboracién vy
proximidad de las personas. Empieza con
una idea nueva que al desarrollarla puede
dar como resultado productos, servicios,
procesos o fecnologias inéditas (Sulistyo vy
Siyamtinah, 2016). Es una forma de
revolucionar el patrén de produccién, adl
explotar un invento que pueda crear o
mejorar una forma de comodidad ya
existente, por lo tanto, crea una nueva salida
de productos hacia nuevos mercados para
satisfacer mejor las necesidades o deseos de
los consumidores (Knight y Cavusgil, 2004).

Sulystio y Siyamtinah (2016) anaden que,
para lograr exitosamente un proceso de
innovacion se debe profundizar en ideas
basadas en los gustos de las personas,
preferentemente pertenecientes al mercado
meta, y desarrollarlas de acuerdo con
diversas referencias; es decir, la innovacion
mejora la aplicacion de inteligencia de
mercado adquirida a tfravés de la
orientacién al mercado (OM), que pueden
beneficiar el desempeno organizacional.

Regularmente se hace hincapié en la
innovacion de productos, ya que es donde
muchos de los emprendedores se enfocan
en un inicio, pero en realidad no es el Unico
lugar en donde se puede innovar. Las micro,
pequenas y medianas empresas, que suelen
tener recursos limitados, fienen que
ingenidrselas para hacer negocios en
mercados complicados, llenos de riesgos e
incerfidumbre, por lo que suelen hacer uso
de la innovacion en la forma de
comercializar sus productos “comunes”, en
la forma de distribuirlos, en sus tecnologias o
en sus procesos administrativo (Ejdys, 2015;
Knight y Cavusgil, 2004; Li et al., 2009; Zahra y
Garvis, 2000).

México vy la mayoria de los paises
latinoamericanos, desaforfunadamente, no
basan la competitividad de su economia en
innovacion, sino en costos. La mayor parte
de la innovacién de este pais se concentra
en la Ciudad de México y su zond
meftropolitana, mientras que Tamaulipas,
segun el estudio de Sdnchez, Garcia y
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Mendoza (2015), cuenta con un nivel medio
de innovacion, impulsado en gran parte por
el comercio con Estados Unidos, sin
embargo, es la zona mds productiva del
pais.

La segunda dimension de la OE se le
conoce como proactividad. Rodrigo-
Alarcén, Parra-Requena y Garcia-Villaverde
(2013) mencionan que la proactividad se
manifiesta en una organizacién cuando esta
desarrolla o mejora productos teniendo una
vision a futuro, anticipando los cambios vy las
oportunidades del entorno. También se
puede apreciar como la voluntad que fiene
una empresa para apoyar nuevas ideas, la
creatividad en ellas y la experimentaciéon de
nuevos productos, servicios, procesos o
tecnologias.

Sin  embargo, el ser proactivo no
solamente abarca el tener iniciativa para
convertir en acciones las ideas planteadas,
es también, saber asumir la responsabilidad
de planear y estipular debidamente el
objetivo a alcanzar, el camino mds
pertinente para llegar y el qué se debe
hacer en cada momento. Indudablemente
se necesita una actitud proactiva para
poder emprender un negocio (Romero-
Martinez y Milone, 2016).

La asuncion al riesgo se estipula como la
tercera dimension de la OE. Esta refleja la
determinacién de los gerentes en
comprometer gran cantfidad de recursos de
la empresa a nuevos proyectos para seguir
una oportfunidad en el mercado (Baker y
Sinkula, 2009). Arief et al. (2013) anaden que
estos recursos son comprometidos cuando
no existe una posibilidad razonable de falla
costosa, y haciendo uso en conjunto de la
proactividad se busca enconfrar esa
oportunidad rentable para la organizacion vy
brindar un desempeno organizacional a
favor.

Al decidir tomar riesgos las empresas
deben aprender a ftfolerar dos escenarios
posibles: El primero, el riesgo al fracaso, y el
segundo, el riesgo a perder una oportunidad
del mercado (Dickson y Giglierano, 1986).

La foma de riesgo se vincula a la
proactividad, que favorece el movimiento
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constante de la empresa. Evita que la
organizacién quede paralizada en
situaciones de incertidumbre y la motiva a
tfomar las oportunidades encontradas en el
mercado, que posteriormente se pueden
traducir en éxito a través de algun producto
o servicio innovador (Garcia-Gasulla, 2015;
Wiklund y Shepherd, 2003).

2.1 La orientacion emprendedora y su
impacto en el desempeno
organizacional

Existen abundantes estudios sobre el
impacto de implementar la OE para obtener
un desempeno organizacional superior,
considerando las fres dimensiones que la
conforman (Feifei YU, 2012; Hughes vy
Morgan, 2007; Li et al, 2009; Wiklund vy
Shepherd, 2005).

Por un lado, la innovacion que se le
puede definr como la formulacion,
desarrollo e implementacion de nuevas
ideas, con el objetfivo de crear un producto
o prdctica diferente y Unica en el mercado,
requiere de un conjunto de capacidades
internas de la organizaciéon y la informacion
sobre las necesidades de los clientes, que se
puedan percibir y analizar. Del mismo modo,
se requiere de una adecuada capacidad
de absorcion de informacién sobre el
mercado meta, para crear competencias
basadas en la demanda de los
consumidores y en las tendencias futuras
(Najafi-Tavani et al., 2016; O'Dwyer et al.,
2009). La innovacion, el conocimiento vy las
capacidades internas y de absorcidn son
senalados en diferentes estudios como
esenciales para desarrollar estrategias que
conllevan a un desempeno organizacional
favorable, de indole financiera y no
financiera (Knight y Cavusgil, 2004; Li et al.,
2009; Naijafi-Tavani, Sharifi y Najafi-Tavani,
2016; Sulistyo y Siyamtinah, 2016; Wiklund vy
Shepherd, 2003).

Cuando las organizaciones innovan en
productos, servicios o cualquier otro aspecto
de su estructura, es altamente probable que
la infroduccién de estos en el mercado sea
exitosa, ya que se explota un invento no
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antes visto o probado, que puede generar
una nueva comodidad o mejorar una ya
existente. En estas circunstancias, las ventas
elevadas no se hacen esperar, enfonces sus
posibilidades de generar ganancias y de

crecimiento  ascienden, mostrando  un
desempeno organizacional financiero
favorable para la empresa (Knight vy

Cavusgil, 2004; Lumpkin y Dess, 1996; Zahra y
Garvis, 2000).

Comunmente, la implementacién de la
innovacién  favorece a la  exitosa
infroduccién del producto o servicio en el
mercado y anficipa ventas elevadas del
mismo, por lo fanfo, posibilita altamente la
generacién de un desempeno
organizacional favorable (Ejdys, 2015; Knight
y Cavusgil, 2004; Li et al., 2009; Zahra y Garvis,
2000).

La aplicacion  simultdnea de la
innovacion (dimension de la orientacion
emprendedora -OE-), y de los conocimientos
obtenidos por la adopcidn de una
orientacién al mercado (OM), propician que
la empresa alcance una ventaja
competitiva basada en la diferenciacion vy
posteriormente en un desempeno
organizacional positivo (Hughes y Morgan,
2007; Rodrigo-Alarcon et al., 2013).

Lograr una diferenciacion en el mercado
favorece la lealtad de los consumidores, ya
que estos pueden estar seguros que la
empresa los conoce y saben cdmo
satfisfacer sus necesidades, esto representa
para la empresa un desempeno
organizacional no financiero favorable (Zhou
et al., 2009).

Por ofro lado, se han observado
conexiones entre la asuncién al riesgo vy la
innovacién. Ofrecer un producto o servicio
innovador al mercado siempre resulta una
accioén riesgosa. Aunque gracias a la OM en
la cual se investiga a los consumidores y a la
competencia, para tener cierto grado de
certeza de aceptaciéon por los consumidores,
es imposible afirmar completamente que asi
serd. Lo que si resulta cierto es que gracias al
método de “prueba y error” la organizacién
gana experiencia sobre cdémo y cudnto
riesgo es pertinente tomar (Feifei YU, 2012).
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Milovanovi¢ y Galti¢ (2008) afirman que,
lo toma de riesgos evitan la inercia en la
empresaq, actua aprovechando
oportunidades incluso antes de comprender,
completamente, que recursos implicaria. Es
una necesidad para una empresa asumir
riesgos y desafiar el orden de los negocios
existente a fin de asegurar su desempeno.
Por el contrario, la aversion total al riesgo
hace que la empresa pierda una
oporfunidad de desarrollo de nuevos
mercados y esto podria conducir a un
deterioro de surendimiento.

A partir de los planteamientos tedricos
expuestos se fijaron las siguientes hipdtesis de
investigacion
H1: La implementacién de la innovaciéon
impacta positiva y significativamente el
desempeno organizacional financiero.

H2: La implementacion de la toma de riesgo
impacta positiva y significativamente el
desempeno organizacional financiero.

H3: La implementacién de la innovaciéon
impacta positiva y significativamente el
desempeno organizacional no financiero.
H4: La implementacion de la toma de riesgo
impacta positiva y significativamente el
desempeno organizacional no financiero.

2.2. La orientacién al mercado (OM) y el
marketing

Parfiendo de lo senalado por Lusch
(2007), el marketing remonta sus primeras
definiciones a los anos freinta, cuando la
AMA (American Marketing Associatfion) lo
define como el desarrollo de actividades
empresariales que dirigen el camino de

bienes, servicios y productos hacia los
consumidores. En los anos setenta, de
acuerdo a Garcia-Gallusa  (2015), el

concepto de marketing es enriquecido all
incluir las  funciones de gestion vy
administracién, ddndole un peso mayor al
cliente.

Desde sus inicios, el marketing se ha

conducido a disfinfos objetivos.  Estas
orientaciones  son  capacidades  que
representan el conocimiento de una

empresa y que pueden conducir a un
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desempeno organizacional superior
mediante la fidelizacién de los consumidores,
que se podria traducir en una rentabilidad
superior (Garcia-Gasulla, 2015,  Morgan,
Vorhies y Mason, 2009; Zhou et al., 2009).
Eidys (2015) menciona que las orientaciones
del marketing se emplean para conocer y
entender al cliente y a la competencia.

Las organizaciones que ufilizan una
orientacion al marketing diseinan estrategias
apropiadas para superar la hostilidad del
mercado y maximizar su  desempeno
empresarial, ademds sus productos dan la
sensacion y seguridad a sus clientes de tener
un mayor valor comercial que las ofras
alternativas en el mercado (Ejdys, 2015;
Morgan et al., 2009).

La OM tiene sus antecedentes en los anos
posteriores a la Segunda Guerra Mundial,
cuando los consumidores tenian limitacion
de recursos, por lo que incrementaron su
selectividad y exigencia al comprar. Con
este suceso el marketing evoluciona, y las
organizaciones comienzan a fabricar de
acuerdo con las necesidades y gustos de los
consumidores (Garcia-Gasulla, 2015).

Un marketing orientado al mercado es
aqguel que se esfuerza por entender las
necesidades actuales y futuras de los
consumidores, monitorea con regularidad la
satisfaccion de ellos y se compromete a
mantener estos pardmetros altos para lograr
complacerlos mejor que la competencia.
Este tipo de orientacion no solo refleja sus
efectos positivos en el desempeno
financiero, sino también en otras dimensiones
no financieras como la satisfaccion vy
beneficio de los empleados, clientes y la
sociedad en general (Ejdys, 2015; Garcio-
Gasulla, 2015; Kirca, Jayachandran vy
Bearden, 2005; Rodriguez, Carrllat, vy
Jaramillo, 2004).

Slater y Narver (2000) desglosan la OM en
fres componentes: la orientacion al cliente,
la orientacidn a la competencia y la
coordinacion interfuncional.

La orientacion al cliente es el

entendimiento suficiente de los compradores
para poder obtener un valor superior de
se necesita

ellos, para esto, recolectar
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informacion sobre ellos y diseminarla por
toda la empresa. El objetivo principal es
satisfacer al cliente para obtener un mejor
desempeno organizacional y una mayor
competitividad en el mercado (Knight vy
Cavusgil, 2004; Marjanova et al.,, 2015). Es
imporfante resaltar que las necesidades de
los clientes cambian rdpidamente, por lo
tanto, una orientaciéon al cliente requiere
también de un buen entendimiento del
costo y de la dindmica de ingresos de los
clientes, en el presente y en el futuro (Zhou et
al., 2009).

Esta orientacion obliga a la empresa a
entender la cadena de valor de sus clientes,
en el presente, y aprender a predecirlas, lo
cual lo logran al adquirir inteligencia de
mercado sobre el comprador y al diseminar
la informacién obtenida por los diversos
departamentos de la empresa, para que sea
del conocimiento de toda la empresa (Ejdys,
2015).

La orientacion a la competencia es
comprender el comportamiento de los
confrincantes, descubrir como formulan sus
estrategias, cémo se relacionan con el
entorno, cudles son sus fortalezas vy
debilidades, qué capacidad fienen de
innovacion, qué tan adaptables son al
medio y cémo explotan sus habilidades.
Mantener un conocimiento actualizado de
la competencia ayuda a la empresa a tener
una visidn general de qué posicidon ocupa en
el mercado y qué puede hacer para
mejorarla (Marjanova et al., 2015; Zhou et al.,
2009).

Las empresas que implementan una
orientacién a la competencia se enfocan en
identificar a sus competidores, actuales vy
potenciales, asi como a la tecnologia que
estos emplean para determinar el grado de
amenaza que representan.  Ademds, estas
empresas realizan monitoreos constantes de
los rivales con el afén de conocer sus
iniciativas, fortalezas y debilidades y usan
esta informacion con dos propdsitos: A modo
de marco comparafivo con el fin de
descubrir qué lugar ocupan ellos como
empresa en el mercado; y como marco de
referencia, para descubrir qué estrategias
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les han funcionado a la competencia, y
cudles no, para ellos aplicar las primeras vy
evitar las segundas, con la consecuente
pérdidas de recursos (Zhou et al., 2009).

El tercer componente de la OM, de
acverdo a Slater y Narver (2000) es la
coordinacion interfuncional, la cual es
descrita como la implementacién vy
coordinacién de los recursos y esfuerzos de
una organizacién para  crear un  valor
superior para el consumidor. Para lograrlo es
necesario alinear las dreas y crear un sentido
de dependencia entre ellas, de esta manera
cada drea llega a sentir que el frabajar en
conjunto es de beneficio para todos. Arief, et
al. (2013) la definen como la habilidad para
utilizar la informacién del cliente, el mercado
y la competencia para crear un valor
superior para el cliente y verlo reflejado en
un desempeno organizacional positivo.

Zhou, et al., (2009) conceptualizan la
coordinacién  interfuncional como  la
combinacién eficiente de los recursos vy
actividades relacionadas al  mercado
(clientes y competencia) de la organizacion,
lo cual es critico para tener la capacidad de
responder adecuadamente a cualquier
cambio. Ademds, gracias a la coordinaciéon
interfuncional se eliminan las barreras que
bloquean el flujo de conocimiento tdcito, el
cual es dificil de articular y se transfiere mejor
de persona en persona a fravés de un largo
proceso de aprendizaje.

2.3. La orientacién al mercado (OM) y su
impacto en el desempeno organizacional

Tener una OM es hablar de la cultura
organizacional, que debido a este conjunto
de creencias se antepone al cliente sobre los
duenos, gerentes, stakeholders, y
empleados, para desarrollar una mayor
rentabilidad a largo plazo de la empresa; de
este modo, el cliente es la prioridad para
desarrollar un desempeno organizacional de
fipo financiero y no financiero (Deshpande,
Farley, y Webster, 1993).

Gracias al entendimiento profundo del
cliente, de sus necesidades, deseos y gustos
las empresas logran crear un valor superior
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continuo en sus productos y servicios, ya que
estos vienen plasmados con caracteristicas
que satisfagan a los consumidores (Arief et
al., 2013).

Zhou, et al. (2009) también reconocen en
su estudio que la orientacion al cliente es
importante para determinar la innovacion y
la ventaja competitiva de la empresa al
infroducir nuevos productos. Una orientacion
al cliente permite a la organizacién
desarrollar una ventaja competitiva basada
en la diferenciacion de mercado. Al
conocer bien a sus consumidores, la
empresa con orientacién al cliente puede
hacer ofertas mds atractivas.

Cuando la empresa se enfoca fanto en
satisfacer las necesidades y gusto de sus
consumidores, el producto o servicio
resultante tiene una gran aceptacioén, y los
beneficios refornan a la empresa en mejor
desempeno  organizacional, de  fipo
financiero y no financiero, fraducido en:
ventajas competitivas, mayores ingresos,
posicionamiento, fidelizacion del cliente vy
rentabilidad del negocio (Garcia-Gasulla,
2015; Morgan et al., 2009; Najafi-Tavani et al.,
2016).

Por ofro lado, el profundo conocimiento
de la competencia en el mercado es
fundamental, porque permite a la empresa
anficipar sus acciones y reacciones, lo que
conduce a una ventaja competitiva a largo
plazo y a mayores ganancias, asi como d
favorecer la visibn objetiva sobre si misma;
esta visidbn objetiva a su vez permite a la
empresa identfificar, valorar y mejorar sus
aspectos fuertes, es decir mejorar su
desempeno organizacional financiero y no
financiero (Ejdys, 2015).

Por su parte, Zhang, et al. (2007) indican
gue la orientacién a la competencia guia a
la empresa a servir y a satisfacer mejor a los
clientes que ofros. Esto evidencia que la
orientacién a la competencia favorecer la
innovacioén en el marketing.

Eidys (2015) resalta en su estudio que
tanto la orientacién a la competencia como
la orientacién al cliente, entendidas ambas
dentro de la OM, fienen un impacto positivo
y significativo en la capacidad de
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innovacion. Respaldando de esta manera
las conclusiones de Zhou, et al. (2009) en su
estudio sobre la OM, ventaja competitiva y
desempeno empresarial;  estos  autores
concluyen que la orientacidn a la
competencia tiene un doble efecto en la
innovacién. Por un lado, al tener un mejor
entendimiento de los rivales en el mercado,
la empresa puede crear una ventagja
competitiva a través de una contfinua
innovacién de productos. Por el ofro
extremo, la empresa puede Unicamente
elegir imitar a la competencia en lugar de
innovar en productos y servicios, con la
seguridad de desarrollar para el mercado lo
que sus compeftidores aseguran que
funciona y trae beneficios.

Marjanova, et al. (2015) redacta en su
investigacion que las PYMES con nivel alto de
orientacion a la competencia desarrollan
estrategias mds soélidas, basadas en el
andlisis profundo de la competencia. Por lo
que concluye que un alto grado de
orientacion a la competencia afecta
positiva y directamente el desempeno
organizacional. Resalta la importancia de
conocer y predecir a la competencia a la
hora de desarrollar una planificaciéon
estratégica.

La tercera dimension de la OM, llamada
coordinacién interfuncional, trae consigo

beneficios a la empresa. Mejora la
comunicacién y el intercambio de
informacion  entre  todas las funciones
organizativas que  mantienen  alguna

relacion con los clientes y competidores,
para estar mds cerca de las Ultimas
tendencias del mercado y asi tomar las
decisiones mds acertadas que puedan llevar
a la organizacidén a un mejor desempeno
organizacional (Zhang et al., 2007).

Sin embargo, también hay estudios en
donde se demuestra que la coordinacion
interfuncional no siempre favorece a la
innovacién en productos o procesos, y lo
explican mencionando que a medida que
mds unidades funcionales de una empresa
se involucran directamente en el desarrollo
de nuevos productos gracias a una
coordinacién interfuncional, es probable que
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aumente el estrés organizacional,
especialmente  cuando  las  unidades
organizaciones no  tienen reglas o

procedimientos preestablecidos a seguir;
una manera de minimizar este estrés es evitar
proyectos desconocidos (o innovadores) y
en su lugar aprovechar las rufinas de
desarrollo previomente existentes (Lukas vy
Ferrell, 2000).

De igual forma, Hong Lui (1995), encontrd

en su investigacién una relacion poco
significativa de la coordinaciéon
interfuncional y el desempeno

organizacional, en cierto tipo de empresas.
Analizé la aplicacién de la OM de acuerdo
al tamano de la empresa y concluye que las
empresas mds grandes, a diferencia de las
medianas, son mds orientadas al mercado,
y con mejores resulfados empresariales;
mienfras que las empresas exifra grandes
empiezan a tener problemas con la
dimensidon de coordinacién interfuncional, ya
que su aplicacion  se  vuelve mds
complicada, es decir, generalmente en
estas empresas no exisfe una buena
comunicacion enfre sus departamentos
debido a la naturaleza de su tamano.

La adecuada implementacion de la OM
en una empresa puede verse reflejada en el
desempeno organizacional financiero y no
financiero. Por el lado, financiero los
beneficios podrdn observarse en indicadores
financieros como el retorno sobre la inversion
(ROI), el retorno sobre los bienes (ROA), la
cuota de mercado y la rentabilidad, es
decir, indices de rendimiento (Garcia,
Quintero, y Arias, 2014; Hsu, 2012; Zhang et
al., 2007). Los beneficios no financieros se
pueden observar en un senfimienfo de
pertenencia por parte de los empleados de
la organizacion, lo cual les permite trabajar
eficienfemente en equipo y experimentar
una satisfaccion laboral al ser contribuyentes
en el alcance de los objetivos de la
organizacién. Si el empleado se siente parte
de la empresa se siente comprometido con
ella, por lo tanto, adopta la vision de la
misma y su frato al cliente suele ser
impecable. Se aprecia una respuesta en
cadena, en donde el empleado motivado y
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comprometido con la empresa realiza bien
su labor de safisfacer al cliente, quien
gracias a este frato desarrolla una lealtad y
posteriormente una fidelizacién (Garcia-
Gasulla, 2015).

H5: La implementacién de la orientacion all
cliente impacta positiva y significativamente
el desempeno organizacional financiero.

Hé: La implementacion de la orientacion a la
competencia impacta positiva y
significativamente el desempeno
organizacional financiero.

H7: La implementacidon de la orientacion al
cliente impacta positiva y significativamente
el desempeno organizacional no financiero.
H8: La implementacion de la orientaciéon a la
competencia impacta positiva y
significativamente el desempeno
organizacional no financiero.

3. Metodologia

La presente investigacion es de enfoque
cuantitativo y de alcance correlacional, ya
que se buscod establecer y explicar la
relacion que puede existir entre las variables
de la OE y la OM con el desempeno
organizacional de las MiPyMEsde
Tamaulipas, ciudad mexicana y capital del
Estado de Tamaulipas, para lo cual se realizd
un andlisis  estadistico estructural que
permitid observar el impacto de cada
dimension de las variables independientes
(OE y OM) sobre las dimensiones de la
variable dependiente (desempeno
organizacional).

Esta investigacion estuvo delimitada
geogrdficamente a la ciudad de
Tamaulipecas, capital del Estado de
Tamaulipas, dada la relevancia econdmica
de la misma. El Estado de Tamaulipas, estd
ubicado en el noreste de México, en la
frontera con Estado Unidos; cuenta con 43
Municipios, y 3.527.735 habitantes. En dicho
estado se localizan los municipios de mayor
conftribucién al PIB y generacion de empleo.
Asi mismo, la zona norte se caracteriza por
concentrar las industrias, mientras que, la
zona centro y sur se enfoca principalmente
al sector servicios y comercial. De acuerdo al
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Gobierno del Estado de Tamaulipas (2022),
especificamente segin la Secretaria de
Desarrollo  Econdmico, Tamaulipas es la
puerta a un mercado de 350 millones de
consumidores, por estar ubicada
estratégicamente en el cruce por donde
fransita del 33% del comercio internacional
de México. La entidad cuenta con mds de
13 mil kildbmetros de carretera y 936
kilbmetros de vias férreas, ideales para el
fransporte de materia prima y producto
terminado. Asi mismo, posee dos puertos
maritimos de altura, que conectan a México
con fodo el mundo, a través de la aduana
maritima de mayor crecimiento potencial en
México.

La poblacion para este estudio estuvo
conformada por 2913 MiPyMEs Tamaulipecas
de reciente creacién (menos a 4 anos)
segun datos del DENUE [Directorio Estadistico
Nacional de Unidades Econdmicas] (2016).
Para obtener el tamano de muestra se
asumié una heterogeneidad de 50%, un
margen de error de 5% y un nivel de
confianza de 95%, por lo que la muestra fue
de 339 empresas. Adicionalmente, se utilizd
la técnica de muestreo aleatorio simple, en
la zona Sur y Centro del estado de
Tamaulipas; en dicho muestreo se obtfuvo la
informacion de: 95 encuestas en los
municipios de Tampico, Madero y Altamira,
107 encuestas en el municipio de Victoria y
55 encuestas en el municipio de Mante, de
las cuales se validaron 252 encuestas. Ello
representa una tasa de respuesta
aproximada del 75%, considerando que
muestra arrojé un tamano de 339 empresas.

El cuestionario utilizado fue integrado por
41 fitems, el cual midié las variables de
estudio mediante una escala de Likert de 5
puntos, dividido en 4 bloques. Las cuales
contienen las variables a estudiar (Anexo N°
1). En el primero, se recabaron datos
generales sobre la empresa; el segundo,
estuvo conformado por 7 items sobre la
variable independiente OE; el tercero,
mostré 8 items sobre la  variable
independiente OM; y el cuarto, dedicé 19
items a la variable dependiente desempeno
organizacional.  Todo lo anterior estuvo
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basado en las aportaciones tedricas de
Miller (1983) y Lumpkin y Dess (1996) y en el
estudio empirico realizado por Covin y Slevin
(1988). Los datos fueron analizados mediante
la técnica de ecuaciones estructurales a
fravés del paquete estadistico AMOS version
21.

4. Resultados

Posterior a la revision de la normalidad
univariante de los items, se continudé con la
verificacién del modelo de medida a tfravés
de la validez interna, la validez convergente
y la validez discriminantes, para finalmente
revisar el modelo estructural.

La validez interna de las variables objeto
de estudio se analizd al revisar los procesos
de regresion estandarizados a partir del
andlisis factorial confirmatorio (CFA), en
donde se eliminaron los items con pesos
inferiores a 0,600 (Hair et al. 2007), los cuales
se pueden observar en la Tabla 1.

De igual forma se revisé la fiabilidad de la
escala a través del coeficiente Alpha de
Cronbach y el coeficiente Omega (fiabilidad
compuesta), los cuales segun la literatura,
deben tener valores superiores a 0,700
(Nunally, 1979). En ambos casos los valores
obtenidos alcanzaron dichos pardmetros,
por lo que fueron aceptados.

Una vez hecha la verificacion interna de
la escala, se continud con la revision de la
validez convergente, que en concordancia
con Fornell y Larcker (1981), se puede realizar
a través de la varianza media extraida (AVE),
la cual explica la cantidad fotal de la
varianza de los indicadores considerada por
el constructo latente (desempeno
organizacional). En esta prueba el valor a
obtener debe ser superior al 50%. Segin se
observa enla Tabla N° 1 esta condiciéon fue
cumplida por cada una de las variables.
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Tabla N° 1. Revisién de la fiabilidad y validez
interna de las variables

Carga Alpha f'ab'
Factorial de lidad
Variable Indicador Estandariza Cronb C:;: AVE
da ach P
ta
OE3 0,699 0,753 0774 0,535
Innovaci OE2 0,685
én (1)
OE1 0,806
OEll 0,673 0,798 0812 0,594
Toma de OE10 0,905
riesgo
(TR) OE9 0716
o . OMI1 0,652 074 0,751 0,503
rientaci
énal OoM2 0,71
Cliente OM3 0762
(ocCL)
Orientaci OM5 0,635 0,733 0,748 0,505
onala
M ,
Compete OMé 087
ncia OM8 0,597
(OCOM)
DO3 0818 0,928 0928 0,724
Desempe DO4 0,843
fo DO5 0,849
Organiza
cional DO6 0,866
Financier DO7 0,845
o (DOF)
DOI12 0,743
Desempe DO18 0,769 0817 0,823 0,539
no. DO17 0785
Organiza
cional No DO15 0,653
Financier
o (DONF) DO14 0,724
Fuente: Elaboracion propia, a partir de los datos

recabados en la investigacion.

A continuacién, se efectud el cdlculo de
la validez discriminante, con el objetivo de
verificar que los constructos analizados
midan conceptos distintos entre ellos. Se
compararon las correlaciones al cuadrado
entre los constructos con la varianza media
extraida (AVE), y se buscé que las
correlaciones tuvieran valores inferiores al
AVE, para confirmar la validez discriminante.
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Los resultados obtenidos se aprecian en la
Tabla N° 2.

Tabla N° 2. Validez Discriminante

OCL OCOM DOF DONF

Innovacié
n 0,535

Toma de

riesgo 0,471 0,594

Orientacié
nal

Cliente 0,503

Orientacié
nala
Competen
cia

0.219 0,505

Desempen
o
Organizac
ional
Financiero

0,724

Desempen
o
Organizac
ional No
Financiero

0,671 0,539

Fuente: Elaboracion propia, a partir de los datos

recabados en la investigacion.

Como siguiente paso, después de la
verificacién de la fiabiidad y validez del
modelo, se procedid a la estimacion
estructural del mismo. Al revisar el ajuste del
modelo (Tabla N° 3), se observd un
adecuado aqjuste incremental en los

estadisticos de GFl= 0,885 y CFl= 0,939,
siendo sugeridos por Hair et al. (2007). Del
mismo modo, el gjuste absoluto del modelo
presentd un aqjuste aceptable con un
(Browne vy

RMSEA=0.058, inferior a 0.08

Cudeck, 1993).
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Tabla N° 3. Ajuste del modelo

Estadistico Valor Abreviatura  Criterio
Ajuste Absoluto
Raiz del residuo

i "
cuadratico promedio 0058 RMSEA <008
aprox.
Ajuste Incremental
In.dlce de bondad de 0.885 GFl >090
ajuste
indi
ndice de bondad de 0939 CH >0.90

ajuste comparativo
Fuente: Elaboracién propia, a partir de los datos
recabados en la investigacién.

Posterior a la verificacion del buen ajuste
del modelo, se analizaron las relaciones del
contraste  de las hipdtesis  planteadas
inicialmente en la investigacion, a tfravés de
pruebas de independencia. En la Tabla N° 4
se puede apreciar que la mayoria de
hipdtesis  fueron  aceptadas, con la
excepcion de H2, H5y H7.

Es importante destacar que la variable
Orientacién al Cliente, presentes en la H5 y
H7, muestran niveles de significatividad muy
por debagjo de lo estimado como aceptable
(> 0.5). En este sentido se puede afirmar que,
en el caso de las MiPyMEs Tamaulipecas de
reciente creacion, la Orientacién al Cliente
no es significativa si se busca que la empresa
obfenga un desempeno organizacional
financiero o no financiero superior. De igual
manera, H2 fue rechazada, lo cual indica
que la toma de riesgo no fiene un impacto
significativo en el desempeno organizacional
financiero de las MiPyMEs de Tamaulipas.
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Tabla N° 4. Estimados de las hipotesis

Estim
ado

Contraste

C.R. P P
de Hipotesis

Desempeno
H1 financiero <---
Innovacion

0,332 o

3,474 ACEPTADA

Desempeno
H2 financiero <---
Toma de riesgo

0.24 1,907 0,056 RECHAZADA

Desempeno no
H3 financiero <---
Innovacion

0.178 2,554 0,011 ACEPTADA

Desempeno no
H4 financiero <---
Toma de riesgo

0,189 2,023 0,043 ACEPTADA

Desempeno
fi i <

H5 nanciero 0,063
Orientacion al

cliente

0,579 0,562 RECHAZADA

Desempeno
He fin.oncier.o’ <emm 0.22
Orientacion a la

competencia

2,109 0,035 ACEPTADA

Desempeno no
i . -

H7 m.anaer.o, 0,132
Orientacion al

cliente

1,628 0,103 RECHAZADA

Desempeno no
fi o <

H8 neneiero 0,187
Orientacion a la

competencia

2,396 0,017 ACEPTADA

Fuente: Elaboracion propia, a partir de los datos

recabados en la investigacion.

5. Discusion y conclusiones

El objetivo general de esta investigacion

fue el andlisis de la influencia de la
Orientacién  Emprendedora (OE) vy la
Orientaciéon  al Mercado (OM) en el

desempeno organizacional financiero y no
financiero de las MiIPyMEs de Tamaulipas.
Para esto, se realizd un andlisis estadistico
estructural que permitié observar el impacto
de cada dimension de las variables
independientes sobre las dimensiones de la
variable dependiente (desempeno
organizacional financiero y no financiero).
Los resultados demostraron que la
innovacién en las empresas tiene un alto
grado de significatfividad en el desempeno
organizacional, es decir, dicha variable trae
consigo  un desempeno organizacional
financiero y no financiero superior. Esto
puede ser producto de que la innovaciéon
implica hacer mejoras en los productos o
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servicios, 1o cual a su vez crea un mayor
grado de interés por parte de los
consumidores (mejorando la reputacién de
la marca) y favorece el aumento de ventas,
con la consecuente mejor situacion
financiera para la empresa. Lo anterior
confirma 1o expuesto en la literatura
consultada, en la cual  numerosos
investigadores afirman que la innovacién
ayuda a gue las empresas sobrevivan en el
enforno y crezca (Arief et al., 2013; Hill, 2001;
Hurley y Hult, 1998; Krauss, et al., 2012).

No obstante, se pudo observar que la
toma de riesgo Unicamente presenta una
influencia significativa en el desempeno
organizacional no financiero; esto ocurre
debido al hecho de que innovar en un
producto o servicio, puede fraer resultados
no financieros favorables (reputacidon de
marca), pero no asegura resultados
financieros positivos y/o acciones rentables,
dado que muchas veces las empresas no
son capaces de priorizar adecuadamente
las oportunidades del mercado con mayor
potencial (Baker y Sinkula, 2009).

Finalmente, en cuanto a la OM, los
resultados mostraron que la Orientacion al
Cliente no tiene un impacto significativo en
ningun tipo de desempeno organizacional,
en concordancia con los resultados
obtenidos por diversos académicos, quienes
senalan  que esta  orientacion  puede
presentar un impacto negativo tanto en la
innovacion de productos como en el
desempeno organizacional, ya que su
implementacion puede fraer como
consecuencia el desarrollo de productos
poco o no competitivos (me too) en lugar de
innovaciones reales (Bennett y Cooper, 1981;
Christensen 'y Bower, 1996; Ejdys, 2015;
Naidoo, 2010). Por el confrario, la
Orientacién a la Competencia mostré un
impacto significativo en ambos fipos de
desempeno organizacional, debido a que,
de acuerdo con Naidoo (2010), la
orientacién a la competencia se relaciona
con la capacidad de la empresa para
identificar, sostener y mejorar sus fortalezas y
minimizar sus debilidades en relacién con sus
competidores.
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Como futuras lineas de investigaciéon se
propone el andlisis del impacto de la OE y
OM en el DO de empresas de diversos
famanos, puesto que en el caso de
empresas grandes y medianas la dimensiéon
de la OM  llamada Coordinacioén
Interfuncional tendria relevancia en el
estudio y podran observarse resultados
diferentes a los actuales. De igual forma, el
estudio podria ampliarse si se hace la
aplicacion del instrumento en la zona norte
del Estado tomando en cuenta que en ella
se desarrolla una mayor canfidad de
empresas industriales manufactureras y de
servicios de salud.
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Market orientation, competitive
advantage, and performance: A
ANEXO N° 1

Operacionalizacién de la variable Independiente Orientacién Emprendedora

Dimensién Indicador ftem
Capacidad para innovar Nuestra empresa fiene una capacidad alta de innovar en productos,
procesos, marketing y a nivel organizacional.
Fomentacion de la Nuestra empresa fomenta el desarrollo de ideas (creatividad e
innovacion innovacién) de los empleados con el fin de mejorar el negocio.
Innovacion Nuevas lineas de productos En los Ultimos 5 afnos nuestra empresa ha comercializado nuevas

lineas de productos o servicios.

Cambios en lineas de
negocios

Los cambios/mejoras en nuestros productos o servicios han sido
dramdticas.

Proactividad

Actitud y proactividad para
competir

Acerca de la competencia, nuesira empresa normalmente es la que
inicia las acciones y los competidores son los que responden.

Capacidad para ser pioneros
en productos/servicios

Nuestra empresa muy seguido es la primera en infroducir nuevos
productos, servicios, técnicas administrativas, tecnologia operativa,
etc.

Postura competifiva

Nuestra empresa normalmente adopta una postura muy competitiva.

Visién a largo plazo

Nuestra empresa considera imporfante las metas a largo plazo y las
estrategias

Toma de riesgo

Actitud ante explorar nuevos
entornos

Debido a la naturaleza de nuestro giro comercial es necesario realizar
actos audaces y de gran alcance para lograr los objetivos de la
empresa.

Actitud ante la toma de
decisiones

Al tomar decisiones que involucran incertidumbre, nuestra empresa
normalmente toma una postura valiente para tener mayor
probabilidad de lograr explotar nuevas oportunidades.

Esta empresa lleva a cabo estrategias audaces y de amplio alcance
en lugar de cambios pequenos en las estrategias.

Fuente: Elaboracion propia.
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gerencial

Operacionalizacion variable Independiente Orientacién al Mercado

Dimensién Indicador

ftem

Importancia dada al servicio post-venta

Nuestra empresa pone mucha importancia en nuestro
servicio post venta.

Entendimiento del cliente como ventaja
Orientacion al competitivo

cliente

Dedicamos una gran cantidad de esfuerzo a fratar de
comprender las necesidades del cliente.

Satisfaccién al cliente

Monitoreamos nuestro nivel de satisfaccidon del cliente.

Compromiso con el cliente

Nos enfocamos mds en nuestros clientes que en la
competencia.

Compartimiento de informacién de la
competencia entre departamentos

En nuestra empresa nuestra fuerza de venta comparte
informacién sobre la competencia

Respuesta répida a las acciones de la
competencia

Nuestra empresa responde répidamente a las acciones de
la competencia.

Discusion sobre fortalezas y debilidades

Orientacion a la de la competencia

Los gerentes regularmente discuten las fortalezas y
debilidades de la competencia.

competencia BUsqueda de oportunidades de

mercado como ventaja competitiva

Nos enfocamos en dénde haya oportunidades de
mercado para lograr una ventaja competitiva

Compartimiento de informacién del
mercado enfre deparfamentos

Los diversos departamentos de nuestra empresa
comparten informacidn sobre los consumidores

Capacidad de cada empleado para
construir valor de cliente

Nuestra empresa entfiende el hecho de que cada
empleado puede construir a crear valor del cliente

Coordinacion Orientacién a cumplir expectativas del

Las funciones comerciales estdn orientadas a cumplir con

Interfuncional mercado el expectativas del mercado
Compartimiento de recursos en toda la La informacién y recursos se comparte en foda la empresa
empresa

Fuente: Elaboracion propia.

112




ISSN 1317-8822 / ISSN Electronico 2477-9547 * Afio 22 * N°1 * Enero - Junio 2023 ¢ pp. 95 -113
Orientaciones emprendedoras y al mercado en el desempeiio organizacional de las MiPyMEs ...

Vazquez, A., Hernandez, N.y Sanchez, Y.
https://doi.org /10.53766/VIGEREN/2023.01.01.07

gerencial

Operacionalizacién de la variable dependiente Desempeio Organizacional

Dimensién

Indicador

ftem

Desempeno
Financiero

Crecimiento de ventas

Estamos satisfechos con el volumen de ventas.

Nuestra tasa de crecimiento de ventas se ha elevado de manera
adecuada.

Rentabilidad

Tenemos un buen flujo de efectivo.

Estamos satisfechos con la rentabilidad financiera de nuestro
negocio.

Utilidades

En nuestra empresa el margen de ufilidad bruta es positivo.

Estamos satisfechos con la utilidad operacional de nuestra
empresa.

La utilidad sobre las ventas en nuestra empresa es adecuada.

Tenemos capacidad para financiar el crecimiento de la empresa
a parfir de las utilidades.

Percepcién de éxito

Consideramos que lo invertido inicialmente en nuestra empresa se
ha recuperado satisfactoriamente.

Consideramos que la empresa ha alcanzado los objetivos
planteados.

Proporcionamos frabajo seguro a los empleados.

Estamos satisfechos con el rendimiento en general de la empresa.

Desempeno
no financiero

Retencion de clientes

Observamos que hay clientes que regresan frecuentemente.

Hemos podido identificar que nuestro producto/servicio es
preferido por sobre el de la competencia.

Satisfaccion del cliente

Los productos y servicios ofrecidos al cliente exceden sus
expectativas.

Compromiso de los empleados

Mis empleados se comprometen fielmente con los objetivos de la
empresa.

Satisfaccion laboral

A la mayoria de los empleados les gusta su frabagjo.

Eficiencia de la relacién con los
clientes

La empresa ha aumentado su compromiso para mantener a sus
clientes en el futuro.

Imagen corporativa

Consideramos que nuestra empresa ha fenido una mejora en su
imagen como empresa.

Fuente: Elaboracion propia.

113




