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Resumen
Dentro del &mbito socioecondmico, se considera que una parte trascendental del éxito empresarial en el
desempefio de mercado, se debe a los esfuerzos conjuntos que hace la compafiia en el contexto de sus
relaciones externas. La presente investigacién tiene como objetivo comprobar esta idea de pensamiento
al analizar la relaciéon que empresas del sector comercial de Tampico Tamaulipas tienen con sus clientes,
y el grado de interdependencia que este factor produce en el desempefio de mercado. Se aplicé un
cuestionario validado, por doctores especializados, a una muestra de 116 gerentes. La metodologia para
el estudio recurre a un enfoque cuantitativo, con alcance explicativo, de disefio no experimental y corte
transversal. Para el tratamiento de los datos se utilizé el analisis de regresion simple, encontrando que los
clientes explican menos del 10% del desempefio de mercado. Concluyendo que hay relacién positiva mas
no significativa entre estas variables de estudio. Sin embargo, cabe destacar que al ser estos los resultados
preliminares del proyecto de investigacion, se espera obtener mejores resultados una vez concluido el

estudio.
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Abstract
Within the socioeconomic field, it is consider that a transcendental part of business success in market
performance is due to the joint efforts made by the company in the context of its external relations. The
objective of this research is to verify this idea of thought when analyzing the relationship that companies of
the commercial sector of Tampico Tamaulipas have with their clients, and the degree of interdependence
that this factor produces in the market performance. It was applied a validated questionnaire, by specialized
doctors, to a sample of 116 managers. The methodology for the study uses a quantitative approach, with
explanatory scope, non-experimental design and cross-section. For the treatment of the data, it was used
the simple regression analysis, finding that the clients explain less than 10% of the market performance.
Concluding that there is a more non-significant positive relationship between these study variables.
However, since these are the preliminary results of the research project, we look forward to obtain better

results once the study concluded.

Keywords: Intellectual capital, relational capital, clients, organizational performance & market

performance.

1. Introduccidn
México esté atravesando a pasos vertiginosos una crisis financiera en un mercado altamente cambiante y
volatil, un claro ejemplo fue la inflacién anual de los precios al consumidor que alcanzé su punto culminante
en agosto, con el 6.7 por ciento tras los incrementos en los precios de los combustibles y la continua
depreciacién del peso, aunado a esto, una renegociacion polémica y prolongada del Tratado de Libre
Comercio (TLC), que podria retrasar las negociaciones mas alla del 2018, afectando gravemente la
economia y crecimiento de las empresas mexicanas (Mundial, 2017), de alli el menester por emprender
una investigacion que tome en consideracion el estudio de variables que conlleven al desarrollo de

estrategias eficientes para el desempefio de empresas mexicanas.

En la presente investigacion se pretende originar conocimiento sobre la variable de capital relacional
clientes y su correspondencia con el desempefio de mercado en las empresas de la ciudad de Tampico
Tamaulipas, México, en el sector comercial; con el fin de percatarse del beneficio que implica el desarrollo
e inversion en los activos intangibles, trayendo como consecuencia una mejor actuacién en las practicas
de las corporaciones, es decir mayor rendimiento. Por lo tanto, no solo seria una aportacion en
conocimiento, sino en el &mbito empresarial, apoyando con bases sdlidas la creacion de estrategias que

puedan contribuir al implemento y progreso del capital relacional.

En la zona de Tampico, Tamaulipas existen 426 unidades dedicadas al sector de comercial, siendo
clasificadas de acuerdo al nimero de trabajadores: cuatro empresas grandes (de 251 a mas empleados),
sesenta y siete medianas (de 51 a 250 empleados) y trescientas cincuenta y cinco pequefias (de 11 a 50

empleados), dedicadas al sector comercial. Tampico es el estado con mas establecimientos del area de
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la zona conurbada (Tampico, Madero y Altamira) con 426 unidades, seguido de Ciudad Madero con 126
unidades y Altamira con 141 establecimientos (INEGI, 2017).

Con estas cifras descritas, se infiere la relevancia de economia del sector por lo que se establecid la
siguiente pregunta de investigacion ¢ Cual es la relacion de dependencia de los clientes y el desempefio
de mercado en Tampico Tamaulipas? Este cuestionamiento resulta trascendental ya que las condiciones
econdmicas, politicas y la intensa competencia en el mercado a las que hacen frente las compafiias,
demandan a los gerentes acciones responsables para salir triunfantes respecto a sus rivales. De tal modo
gue el objetivo general de la investigacion sea determinar la relacién de dependencia de los clientes y el
desempefio de mercado en la zona conurbada del sur de Tamaulipas, mientras que los tres especificos
son: a) ldentificar los factores determinantes de los clientes en la gestion de empresas en Tampico
Tamaulipas, b) Analizar los indicadores que caracterizan el desempefio de mercado en el sector comercial
en Tampico Tamaulipas y c) Evaluar la contribucion de los clientes en el desempefio de mercado en el

sector comercial en la zona conurbada del sur de Tamaulipas.

El presente trabajo recaba los resultados de la investigacion realizada en el afio 2018. Se expone la
informacion en cinco apartados, empezando por la introduccion, en la que se explica brevemente el
contexto general por medio de un planteamiento del problema, la pregunta de investigacion y los objetivos
de indagacién. En la seccién dos, se analiza el marco tedrico, en el que se explica el capital relacional
clientes y el desempefio de mercado. En el siguiente apartado se habla de la metodologia, que envuelve
el disefio de la investigacion y expone el trabajo de campo. Posteriormente se precisa al analisis e

interpretacion de los resultados obtenidos, las reflexiones y finalmente se enmarca la bibliografia.

2. Marco Teorico

2.1 Desempefio Organizacional

Para algunos investigadores como McGivern y Tvorik (1997) y Rumelt (1982) el desempefio organizacional
estaba basado en la teoria de la economia tradicional, en donde las piezas clave eran la fuerza de mercado
y la estructura de la industria, perspectivas que dominaron por un largo tiempo en los afios 80’s. Por lo
tanto, la medicion del rendimiento, se embarulla cuando los procesos de medicion no van a la par con la

naturaleza cambiante de la creacion de valor, esto de acuerdo a la perspectiva de Ghalayini y Noble (1996).

La medicion del tradicional cuenta con informacion de corto alcance principalmente, pues implica
informacion de contribucién periédica respecto a informacién de costos y otros datos financieros de la
organizacién, hecho que fue duramente criticado, por su dependencia desmedida, poniendo menos énfasis

en actividades de creacion de valor a largo plazo, es decir las intangibles (Jarad, Yusof, & Shafiei, 2008).
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La figura 1 muestra diversas dimensiones que se han tomado de la revision de literatura, no obstante, la
investigacién se abocara al rendimiento de mercado ya que es la dimensién que mas vinculacién tiene con

la variable independiente, llamada capital relacional clientes.

— Desempefio financiero
— Desempefio Innovador
— Desempefio ambiental
—— Desempefio de mercado
— Desempefio econémico

— Desempefio social

— Desempefio operativo

Figura 1. Dimensiones del desempefio organizacional

Elaboracion propia a partir de la revision de literatura.

2.2 Desempefio de Mercado (DM)

Cada empresa esta enfocada en determinar sus conquistas como un espejo para medir su éxito en la
competencia de mercado. Entendiendo el concepto de forma simple, se puede decir que el rendimiento
de mercado, es un término que se utiliza para cuantificar los logros del desempefio de una determinada

empresa (Hendrayati & Gaffar, 2016).

El rendimiento de mercado ha ido ganando cada vez mayor importancia dentro de las organizaciones,
inclusive se puede decir que se ha convertido en el motor central de valor para los accionistas (Doyle,
2000). De acuerdo a la perspectiva de Best (2009, p. 66-67) el marketing, registra el comportamiento del

cliente y es un indicador que mide al rendimiento de mercado y a su vez el desempefio financiero.

Convencionalmente se ha asumido que la obtencién de un excelente rendimiento de mercado es un
problema para las pequefias compafiias, esto debido a sus caracteristicas tan particulares en comparacién
de las grandes empresas (Blankson & Ming-Sung Cheng, 2005). Los aspectos que generan ese problema
son las restricciones financieras y de tiempo, la falta de planeacién, en base a Davis, Hills y LaForge

(1985), asi como la falta de una buena informacién mercantil o la experiencia de mercado conforme a
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Rocks, Gilmore y Carson (2005). A continuacion, se presenta la tabla 1 con definiciones conceptuales de
la dimensién de desempefio de mercado, a partir de la revision de la literatura, asi como también la

relevancia de ella en la columna “utilizada por”.

Tabla 1

Definiciones conceptuales de desempefio de mercado

Dimension Utilizada por Definicion Conceptual

Es la medida en la que una corporacién logra el

) éxito en sus negocios existentes, productos o (Kandemir et al.,
(White, Samson,

mercados y en su ubicacién mercantil a largo 2006)
Rowland-Jones,
plazo.
& Thomas, _— _— i
) El rendimiento de mercado, se delimita por medio
2009), (Dick, o N (Psomas et al.,
de la cuota de mercado, la posicién competitiva y
2009), (Psomas, 2018)

la penetracion del mercado.

Kafetzopoulos,

Pino,
Mercado & Gotzamani, ( )
2018) El desempefio de mercado abarca su Felzensztein,
) conceptualizacion en los logros reflejados en  Zwerg-Villegas,
(Kandemir, L ]
ventas, participacion del mercado y sobre todo la & Arias-
Yaprak, & ) . .
] satisfaccion del cliente. Bolzmann,
Cavusgil, 2006)
2016)

(Hendrayati &

Se define como la medida utilizada para valorar )
Gaffar, 2016) o (Hendrayati &
y evaluar las actividades de mercado que pueden
Gaffar, 2016)

ser percibidas por los clientes.

Elaboracion propia a partir de la revision de literatura.

Para efecto de este estudio se concibe al desempefio de mercado como la medida utilizada para estimar
las actividades de mercado que pueden ser apreciadas por los clientes mismo que se ve reflejado por
diversos componentes en donde el capital relacional juega un papel predominante tal como lo establecen
Sharabati, Naji Jawad y Bontis (2010), quienes concluyen en su investigacion que existe una relaciéon

positiva y significativa entre desempefio de mercado y capital relacional.

2.3 Capital Relacional

El capital intelectual es un término ampliamente usado y bastante flexible, ya que cada autor hace ligeras
variaciones al mismo vocablo (Bontis, Dragonetti, Jacobsen, & Roos, 1999). Bontis (1999) expresa que
los activos intangibles son: las personas y su experiencia, los procesos y sistemas que se llevan a cabo
dentro de la organizacién asi como la relacion con los clientes, proveedores, reputacion, entre otros.

Mientras que Ramona Todericiu y Alexandra Stanit (2015), mencionan que es el aspecto intangible que
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hace ganar valor a una compafiia, mediante el conocimiento, la innovacion, la creatividad, la informacion;
esto crea en las compafiias, competitividad sostenible y desarrollo econémico en el siglo XXI. Sus
dimensiones mas aceptadas por diversos autores como Bontis (1998, 1999), Edvinsson y Sullivan (1996)

y Hubert Saint-Onge (1996) son el capital humano, estructural y relacional.

Basado en Bontis (1998, 1999) el capital relacional o capital del cliente, en el que se enfocara esta
investigacion, integra el conocimiento de los canales de comercializacién y las relaciones externas con los
clientes de la organizacion, este capital representa la capacidad de la empresa para relacionarse con los
clientes, proveedores, gobierno o instituciones cercanas a la industria y puede ser medido de manera
longitudinal, es decir a medida que pasa el tiempo el capital del cliente, tiene mas valia. Saint-Onge (1996)
indica que es la cobertura, lealtad y rentabilidad en la relacién empresa — clientes, mientras que Cabrita
(2009) en su perspectiva expresa que las relaciones externas son necesarias para mantener y renovar

procesos y estructuras a través del tiempo.

2.4 La Relacién de los Clientes y el Desempefio de Mercado

Machorro Ramos, Mercado Salgado, Cernas Ortiz y Romero Ortiz (2016) sugieren que el capital relacional
puede generar un mejor desempefio organizacional, ya que es un tipo de conocimiento generado a partir
de las relaciones externas, es decir enfatizan que el capital relacional tiene influencia en los resultados de
los clientes y que el vinculo sirve para potencializar el entendimiento de percepcion de sus productos y

servicios, asi como su fidelidad con la firma mediante las redes de conocimiento.

Por su lado, investigadores como Kohtamaki, Partanen y Méller (2013), segun sus estudios realizados,
anuncian el impacto directo del capital relacional en las relaciones con los clientes, asistiendo de esta
manera al rendimiento de la empresa, es por ello que se ha argumentado que el capital relacional, definido
principalmente en términos de confianza, mejora la experiencia de valor para el cliente y aumenta la
satisfaccion y la lealtad del cliente, lo que aumenta la disposicion del cliente a pagar un precio superior,
ayudando al desempefio de la compafiia (Heskett, Jones, Loveman, Sasser, & Schlesinger, 2008;
Theoharakis, Sajtos, & Hooley, 2009).

3. Metodologia

3.1 Disefio Metodologico

La investigacion se realizd con el objetivo de determinar la relacién de interdependencia de los clientes y
el desempefio de mercado en Tampico, Tamaulipas. Para lo cual se utilizé un enfoque cuantitativo, con un
alcance explicativo, con un disefio no experimental y transversal, ya que se tomé un solo periodo de tiempo
determinado. Los datos que se manejaran son de tipo primario, ya que se utilizé y aplicé un instrumento

de recoleccion de informacion, asi como secundarios como bases de datos y estadisticas realizadas por
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diversas fuentes confiables de indole gubernamental, para reconocer el tamafio de la muestra. La

investigacién fue en una sola etapa.

El recurso que se utilizé para registrar la informacion sobre las variables, siendo una investigacién
cuantitativa fue el cuestionario, que se compone de un grupo de preguntas que miden una o mas variables.
Se le mostré el cuestionario al sujeto encuestado, en este sentido fue enfocado a individuos con mandos
medios en la organizacién asimismo al que disponga de una jerarquia superior, llamese gerente o directivo,
con la finalidad de que se contestara con la mayor fidelidad posible, pues requeria de conocimientos
extensos de la empresa. Se escogib este tipo de instrumento ya que la profundidad de los datos obtenidos

es de nivel alto (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2006).

El instrumento estd compuesto por un total de 22 items, que conforman las dos variables que la
literatura propone para medir la relacién entre el capital relacional y el desempefio de mercado. En primer
lugar, se obtuvieron datos demograficos de los participantes como: puesto o cargo, escolaridad, entre
otros, asi como también datos de la empresa como: nimero de empleados, etc. Se utiliz la escala Likert
de cinco puntos para medir la percepcién del gerente o propietario de la empresa, en la que en la seccion
de capital relacional 1 significaba nunca y 5 siempre, mientras que en la seccién de desempefio de

mercado 1 significaba pésimo y 5 excelente.

3.2 Poblacién y Muestra

La poblacion de la presente investigacion estuvo representada por el nimero de empresas
comerciales que existen en Tampico, Madero y Altamira, concretamente 693 establecimientos. Los
individuos a encuestar fueron elegidos por conveniencia después de calcular la muestra total de empresas
del sector comercial, posteriormente se acudié personalmente a invitar a los duefios o gerentes de los

respectivos establecimientos.

Después de ser especificada la poblacion, es decir las 693 compafiias, se utilizé la férmula
estadistica para la determinacion de la muestra en poblaciones finitas, la cual se puede ver a detalle

subsiguientemente.

3 N-Zz-pq
C(N—-1)-e2+ 72 - pq

n

Dénde:

Poblacién (N) = 693

Coeficiente de confianza (Z) = 1.96 (Nivel de confianza de 95%)
Probabilidad positiva (p) = 0.5

Probabilidad negativa (q) = 0.5

Error (e) = 5%
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B 693 * 1.962 * (0.5 0.5)
~ 692 % (0.05)2 + 1.962 * (0.5 0.5)

n

n =247

Por lo tanto, se obtuvo una muestra de la poblacion de 247 empresas comerciales, por lo que se
aplicaron un total de 116 encuestas en la ciudad de Tampico para la obtencién de los resultados
preliminares. El tipo de muestra que se escogio, es la no probabilistica, y mas especificamente la muestra
por conveniencia, que quiere decir que se tomaron los casos disponibles para la consecuciéon de un
objetivo (Bernal, 2006).

Con efectos de probar la hipétesis planteada, se realiz6 el trabajo de campo en la segunda semana
de abril del dia 23 al 28 del presente afio, en el que se aplicaron 120 cuestionarios a los gerentes de la
ciudad de Tampico, Tamaulipas, de los cuales se eliminaron 4, que fue el caso de los cuestionarios
namero: 10, 57, 59 y 100, quedando un total de 116 cuestionarios validados, respondiendo a una tasa de

participacion del 46.96%.

3.3 Técnicas de Tratamiento Estadistico

Para determinar los resultados, se realizé un andlisis exploratorio de los datos, previo a la aplicacion de
cualquier técnica estadistica, a manera de generar un completo entendimiento de las variables analizadas.
Mediante el andlisis, se pretendié encontrar los posibles errores en el disefio y la recoleccion de los datos
(Figueras & Gargallo, 2003). El andlisis factorial fue utilizado, el cual permite definir la estructura de una
matriz, que permite identificar los items que se agrupan en una variable, éste tipo de técnica es muy
utilizada por diversos investigadores para explorar la estructura de un nimero de variables o como un
método de reduccién de datos, muchas veces sustentados por teoria (Hair, Anderson, Tatham, & Black,
1999). Asi como también se hizo empleo de un analisis de regresién simple, técnica estadistica empleada
para examinar la relacion entre una sola variable dependiente y varias independientes (Hair et al., 1999).
Que permitioé probar y estimar la relacién entre la variable independiente capital relacional y la variable
dependiente desempefio de mercado por medio de un paquete estadistico computacional llamado
Statistical Package for the Social Sciences (SPSS), el cual contiene una interfaz grafica que resulta facil

de manejar.

4. Resultados

4.1 Andlisis descriptivo muestral

Respecto a los datos generales recabados en el instrumento de medicion, se puede nombrar que hubo
una mayor participaciéon de las mujeres con un total de 65 cuestionarios respondidos, representando el
56%, mientras que los hombres respondieron un total de 51 cuestionarios, lo que significa un 44%. Se

pudo observar que, de los 116 cuestionarios aplicados, el 51.7% fueron aplicados a gerentes generales,
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35.3% a gerentes de operaciones, 9.5 a duefios o propietarios y sélo el 3.4% a gerentes financieros. Con
lo cual podemos inferir que la tendencia asumir a este puesto gerencial en el presente afio 2018, lo lleva
el sexo femenino. De acuerdo a los porcentajes, el grado de licenciatura es el mas alto en relacién con los
demas, teniendo un resultado de 70.7%, lo cual quiere decir que cada vez mas personas con carrera
profesional ocupan puestos de mayor jerarquia, mientras que el mas bajo es el de nivel secundaria con un
2.6%.

Concerniente al tipo de compaiiia, el mayor porcentaje lo tienen las corporaciones pequefias con un total
de 85.3%, las medianas con un 12.1% y las grandes con un 2.6%, por lo que una de las limitantes fue la

poca participacién de las empresas medianas y grandes.

4.2 Analisis Exploratorio de los Datos

Respecto la asimetria y curtosis, se analizaron todos los items del cuestionario por variable, y considerando
gue los valores permitidos son de +-1.6, cada variable debia de contar con al menos 3 items con un buen
valor en asimetria y curtosis para ser considerados en el analisis factorial, en el caso de capital relacional
desde la asimetria y curtosis el indicador de clientes en el que 3 de sus items tenian un valor inaceptable:
CR10, CR13 y CR14 y los otros 3 tenian un valor aceptable CR11, CR12 y CR15. A continuacién se
observan en la tabla 2 los valores de la variable.

Tabla 2
Valores del Indicador Clientes

Estadisticos

CLIENTES CR1I0 CRI11 CR12 CR13 CR14 CRI5
validos 116 115 116 116 116 116
N Perdidos 0 1 0 0 0 0
Media 434 427 447 450 418 452
Mediana 500 400 500 500 400  5.00
Moda 5 4 5 5 4 5
Asimetria 1629 -577 -1.051 -1.348 -1.220 -1.234
E;rsoi:ntg;ﬁge 225 226 225 225 225 225
Curtosis 2803 -115 851 2056 2171 1.071
Er;ﬂrrttc';zisde 446 44T 446 446 446 446

Fuente: Elaboracion propia a partir del SPSS.

De este modo, tratando de salvar todos los indicadores, se tomd la decisién de ingresarlos al analisis

factorial, con la perspectiva de que salieran con una carga factorial alta. En cuanto a la variable de
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desempefio de mercado, todos los valores fueron aceptables, a excepcion del item DM13, por lo que se

toma la decisién de no ingresarlo al analisis factorial.

4.3 Andlisis Factorial

En el caso de la matriz de factores rotados, se ingreso el indicador del capital relacional: clientes con todas
sus cargas por encima del valor estipulado. A continuacion, la tabla 3, en la que se observa la matriz

factorial de clientes.

Tabla 3
Matriz factorial de Clientes

Matriz factorial

ITEM Clientes
CR13 La organizacién tiene alineadas las necesidades de los clientes en todos sus procesos. 719

CR12 La organizacion capitaliza las necesidades y la retroalimentacion de sus clientes para

mejorar el servicio y mantenerlos satisfechos. 719
CR11 Los clientes son leales ante la entrada de nuevos competidores. .665
CR15 La organizacidn entiende los segmentos de mercado y los perfiles de los clientes. .620
CR10 La organizacidén se ocupa de gestionar relaciones a largo plazo con los clientes. .567

Método de extraccion: Maxima verosimilitud.

Fuente: Elaboracion propia a partir del SPSS.

En el caso del indice de adecuacion muestral de Kaiser-Meyer-Olkin para la variable de capital relacional
resultdé mediano con un valor de .797 y en la prueba de esfericidad de Barlett, tuvo un resultado significativo
con un p-valor de .000. En el andlisis factorial se hizo visible la existencia de un solo factor llamado clientes,

que explica el 39. 02% de la varianza.

Para el desempefio de mercado era importante conseguir en el andlisis factorial cargas que
correspondieran al rango de 0.50 - 0.55 y el método utilizado fue el de maxima verosimilitud y rotacién
varimax. En el caso del indice de adecuacion muestral de Kaiser-Meyer-Olkin resulté meritorio con un valor
de .858 y en la prueba de esfericidad de Barlett, tuvo un resultado significativo con .000. En cuanto a la
varianza el factor explica el 41.96%. Por ultimo, el alfa de Cronbach que da un resultado de .802, dando
validez a la variable. Respecto de la matriz factorial, todos los items pertenecientes a la variable lograron
obtener la carga factorial alta requerida, como se puede ver a continuacion en la tabla 4, que expone la

matriz factorial de desempefio de mercado.
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Tabla 1

Matriz factorial de Desempefio de Mercado

Matriz factorial®

Desempefio de

ltem
Mercado
DM10 Adaptacién de la empresa a las necesidades del mercado. .745
DM14 Participacion en la cuota de mercado .705
DM12 Valor afadido en los productos o servicios .695
DM8 Tasa de éxito en lanzamiento de productos .631
DM9 Valoracién de la imagen de la empresa y de los productos o servicios 556
DM11 Respuesta rapida de la organizacion ante los competidores 525

Método de extraccion: Maxima verosimilitud.

Fuente: Elaboracion propia a partir del SPSS.

4.4 Descriptivos de las variables

En la tabla 5 que se muestra a continuacién, se puede observar la media, la desviacion tipica y los

coeficientes de fiabilidad alfa, en los items considerados para la variable clientes, en la que se puede

observar que el item CR15 tiene el resultado mas alto en las medias, lo que quiere decir que en las

empresas de Tampico, es primordial para el gerente entender el perfil del cliente para la consecucién de

objetivos, aunque eso no asegure un desempefio de mercado superior. Aunado a esto, el item CR11,

reporta la media més baja, lo que significa que los gerentes no consideran siempre tan leales a sus clientes.

Tabla b

Estadistico descriptivo y fiabilidad de Clientes

Estadisticos descriptivos

o . . Alfa de
Item Descripcién de Item Media Desv. tip. Cronbach
CR10 La organizacion se ocupa de gestionar relaciones a largo 434 895
plazo con los clientes.
CRI1 Los cll_entes son leales ante la entrada de nuevos 4.97 692
competidores.
La organizacion capitaliza las necesidades y la
CR12 retroalimentacion de sus clientes para mejorar el servicioy  4.47 .652 0.783
mantenerlos satisfechos. '
CR13 Lg organizacién tiene alineadas las necesidades de los 450 666
clientes en todos sus procesos.
CRI15 La organizacion entiende los segmentos de mercado y los 452 666

perfiles de los clientes.

Fuente: Elaboracion propia a partir del SPSS.
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En la tabla 6 que se presenta a continuacion, se expone la media, la desviacion tipica y los coeficientes de
fiabilidad alfa, en los items acordados para la variable Desempefio de Mercado, se puede notar que el item
DM9 tiene el resultado mas alto en las medias, lo que significa que en las compafiias de Tampico, es muy
esencial para el gerente generar un valor afladido en los productos o servicios que la compafiia ofrece a
sus consumidores, mientras que en el item DM14, se puede apreciar, que es el valor mas bajo de la media,
entendiendo que para los gerentes su participacion en la cuota de mercado es solo buena, mas no

excelente.

Tabla 6
Estadistico descriptivo y fiabilidad de Desempefio de Mercado

Estadisticos descriptivos

L . . Alfa de

Item Descripcion de Item Media Desv. tip. Cronbach
DMS Tasa de éxito en lanzamiento de 432 667

productos
DM9 Valo.r.anadldo en los productos o 4.49 611

servicios
DM10 Adapt{;\uon de la empresa a las 4.41 605

necesidades de los mercados.

— — 0.802

DM11 Respuesta rapu_ja de la organizacion 4.25 771

ante los competidores.
DM12 Valo_r.anadldo en los productos o 4.39 669

servicios
DM14 Participacion en la cuota de mercado 4.19 124

Fuente: Elaboracion propia a partir del SPSS.

4.5 Analisis de Regresion

Para la presente investigacion se pudo determinar que la variable de capital relacional clientes, explica en
un 6.6% de acuerdo a la r cuadrada corregida, del desempefio de mercado, sin embargo, segun los
estandares estipulados por Hair et al. (1999), este coeficiente tiene poca prediccion o es bajo, pues se

esperaria un coeficiente del 13 %.

Seguido de esto, se examiné la F la observar la significatividad global del modelo, de tal manera que el
modelo obtuvo un coeficiente de 9.155 el cual quiere decir que el modelo es muy significativo con un p-
valor de .003. Posteriormente se analizé la t de student, la cual dio un coeficiente de 3.026 y una
significatividad alta de .003, entendiendo con ello que el capital relacional clientes tiene un efecto sobre el
desempefio de mercado.

Una vez comprobado la bondad de ajuste del modelo, se prosigue a comprobar la hipétesis, se comprueba
gue el capital relacional clientes tiene un impacto positivo, en el desempefio de mercado, ya que en la
regresion se consiguié un p-valor de .003, el cual representa una relaciébn muy significativa, que

corresponde a que por cada incremento en el capital relacional clientes de un punto, el desempefio de
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mercado se incrementara un 0.273, finalizando con ello que se acepta la hipétesis: El capital relacional

clientes impacta de forma positiva el desempefio de mercado.

5. Reflexiones de lainvestigacién

De manera concreta el propdsito de la presente investigacion fue identificar el nivel de relacién existente
entre los clientes y el desempefio de mercado de las empresas del sector comercial de Tampico
Tamaulipas, a partir de la revisién de literatura y a través de técnicas estadisticas reconocida ampliamente
por la comunidad cientifica, como el analisis factorial y el analisis regresion simple. Gracias a estas técnicas

se pudo comprobar que si existe una relacion positiva entre los dos constructos analizados.

Concordando con lo establecido por Machorro Ramos et al. (2016) que sugieren que el capital relacional
tiene influencia en los resultados de los clientes y que el vinculo sirve para potencializar el entendimiento
de percepcion de sus productos y servicios, generando un mejor desempefio organizacional. Asimismo,
Kohtamaki et al. (2013) aseguran que el capital relacional mejora la experiencia de valor para el cliente y
aumenta la satisfaccion y la lealtad, lo que aumenta la disposicién del cliente a pagar un precio superior,
ayudando al desempefio organizacional. Mientras que Chang y Gotcher (2007) afirman, que el capital

relacional promueve el intercambio y combinacion de recursos, generando mas valor empresarial.

Es importante remarcar que, a consecuencia de la baja tasa de participacién, se esperan mejores
resultados al completar la muestra requerida en la zona conurbada de Tamaulipas. Teniendo asi la
oportunidad la ampliar el conocimiento y comprobar si ademas de tener una relaciéon positiva es

significativa como lo marca la literatura.
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