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LA MEDICION DE LA ORIENTACION AL MERCADO EN LOS SECTORES
CERAMICO Y TURISTICO DE LA COMUNIDAD VALENCIANA:
PROPUESTA Y VALIDACION DE UNA ESCALA A MEDIDA

Enrique Bigné, InésK Uister, Andreu Blesay Luisa Andreu

RESUMEN

El trabajo se centra en el andlisis de la orientacion al mercado y sus efectos en
dos de los sectores mas relevantes en la Comunidad Vaenciana: € sector ceramico y €
sector turistico. En concreto se plantea la necesidad de que las empresas de estos
sectores adopten la orientacion a mercado como modelo de gestion, con € fin de
mejorar sus resultados. Para €llo se propone y valida una escaa de medicion del
concepto orientacion a mercado que contempla las aportaciones mas relevantes y que,
al mismo tiempo, se adapta a los sectores objeto de estudio. La aplicacion de esta escala
al sector ceramico permite concluir que éste alcanza un nivel medio de orientacion a
mercado, siendo mayor €l nimero de empresas poco 0 nhada orientadas que las muy
orientadas; no encontrandose, ademas, ninguna relacién entre las variables que miden €
tamafio de la empresay e grado de orientacién a mercado de la misma. En el caso de
las agencias de vigje, se concluye que la mayoria de la muestra posee agun
comportamiento orientado al mercado.

PALABRAS CLAVE: Crientacion al Mercado, Ceramica, Turismo

ABSTRACT

The study focuses on the analysis of market orientation and its effects on two of
the most significant sectors in the Valencian Community: the ceramics sector and the
tourism sector. Particularly, there arises the need for companies in these sectors to adopt
market orientation as a management model, with the aim of improving their results. For
this purpose, a scale of market orientation measurement is proposed and validated. This
scale takes into account major contributions and, at the same time, adapts to the sectors
which are object of study. The application of this scale to the ceramic tile industry has
led us to conclude that a medium level of market orientation is obtained, as the number
of firmswith little or no orientation is greater than the number of those with a high level
of orientation. In addition, we have been able to verify that the firm’'s degree of market
orientation is not related to the variables measuring its size. In the case of travel
agencies, we have been led to the conclusion that most of the cases in the sample have
some kind of market oriented behavior.
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1. INTRODUCCION

Los gustos y los comportamientos cada vez méas cambiantes de los
consumidores, € avance tecnolégico, €l acortamiento en los ciclos de vida de los
productosy el aumento de larivalidad competitiva, requieren, por parte de las empresas,
un mayor desarrollo de su capacidad para generar informacion sobre el mercado,
analizarla 'y dar respuesta a estos cambios. Esta conducta organizativa de permanente
observacion, analisis y respuesta es recogida en la literatura reciente con € término
"orientacion al mercado”.

La literatura tradiciona ha venido sosteniendo durante los Ultimos afios que la
empresa que adopta € concepto de marketing y se orienta a mercado obtiene mejores
resultados (Flavian, Jiménez y Lozano, 1999). Pese a que su referencia en la literatura
no es nueva, a comienzos de la década de los 90, la literatura en marketing ha retomado
el interés por el constructo orientacion al mercado, propiciando interesantes
contribuciones tanto en cuanto a su desarrollo conceptual como a la propuesta de
escalas para su medicion (Jaworski y Kohli, 1993; 1996; Kohli y Jaworski, 1990, 1993;
Narver y Slater, 1990; Slater y Narver, 1994, 1995, 1998) y algunas propuestas de
integracion que superan la dicotomia anterior (Cadogan y Diamantopoul os, 1995).

Parece demostrado que la orientacion a mercado se traduce en beneficios
psicolégicos y socidles para los empleados;, en una mejora de la actitud y €
comportamiento de los consumidores, en un mejor posicionamiento para €l éxito en
determinadas condiciones del entorno y en fuente de ventajas competitivas sostenibles.
Ello es debido a que la orientacion al mercado supone una mejor comprension del
entorno y, por tanto, la empresa que adopta esta orientacion dispone de una habilidad
paraidentificar y satisfacer |as necesidades de los clientes.

Sobre la base de lo expuesto, nuestro trabajo se centra en el andlisis de dicha
orientacion a mercado y sus efectos en dos de los sectores més relevantes en la
Comunidad Vaenciana: el sector ceramico y € sector turistico. La eleccién de dichos
sectores responde a dos criterios:

En primer lugar, de manera tradicional, estos sectores se caracterizan por un
enfoque hacia la venta, y escasamente vinculado a la concepcion actual de marketing.
Recientemente algunas empresas comienzan a adoptar un cambio de su enfoque
propiciado por la ata competitividad, la globalizacion de los mercados y lairrupcién de
nuevos competidores provenientes de otros paises.



En segundo lugar, la importancia cuantitativa de los mismos en la Comunidad
Valenciana constituye, sin duda, otro pilar importante de eleccion, configurandose
incluso, e azulgo, como “clusters’. En efecto, la fabricacion de pavimento,
revestimiento y baldosas ceramicas es uno de los mas dinamicos, tiene una alta
propension a la exportacion (mas del 50%), da empleo directo a mas de 19.000
trabajadores e indirecto a alrededor de 4.000, la produccion mantiene un crecimiento
positivo desde 1982 y Espafia es el segundo productor mundial tras Italia. En cuanto al
sector turistico, su gran trascendencia econdémica y social para la Comunidad
Vaenciana se ve reflgjado en dos indicadores basicos. de un lado, la contribucion del
turismo a PIB se sitta en un 10,85% y de otro, la aportacién del turismo al empleo es
muy importante por sus efectos indirectos e inducidos, superando e 10% de la
poblacion activa.

Por todo ello, planteamos la necesidad de que las empresas del sector cerdmico y
turistico adopten la orientacion a mercado como modelo de gestion, con el fin de
mejorar sus resultados. Adicionalmente, el andlisis comparativo de un sector de bienes
con un sector de servicios nos permitira comprobar aspectos como la fiabilidad y
validez de las herramientas de medicion.

En particular, el principal objetivo perseguido para cada sector puede resumirse
en la propuesta y validacion de una escala de medicion del término orientacién a
mercado que contemple las aportaciones més relevantes y que, al mismo tiempo, sea
adaptada a |l os sectores objeto de estudio.

2. LA ORIENTACION AL MERCADO: SU MEDICION

2.1. Consideracionesiniciales

La orientacion a mercado ha sido y es una de las éreas de estudio més tratadas
durante la década de los noventa; existiendo un reconocimiento pleno de la
transcendencia de las aportaciones efectuadas por Kohli y Jaworski (1990) y por Narver
y Slater (1990) en este &mbito. De la revision de la literatura de orientacion a mercado
se han podido realizar las siguientes reflexiones que sirven de punto de partida para €
estudio que aqui se plantea.



En primer lugar, la orientacibn a mercado surge por la necesidad de
operacionalizar €l concepto de marketing. Asi dicha orientacion es considerada como la
implantacion del concepto de marketing en el seno de la organizacion. El desarrollo més
importante de esta orientacién se produce en la década de los noventa con una gran
proliferacion de trabagj os tanto de caracter tedrico como empirico.

En un intento por proporcionar de una teoria solida al término de orientacion a
mercado, los tedricos han considerado a la misma desde enfoques distintos. Asi la
orientacion a mercado es estudiada como un enfogue de filosofia de empresa o cultura
organizativa, como un enfoque de comportamiento, como una accion estratégica, como
una capacidad de la empresa. En nuestra opinion, la orientacién a mercado representa
una forma de cultura organizativa que tiene por finalidad la creacion de un valor
superior para € cliente. Como cultura organizativa, involucra a toda la organizacion y
Ileva asociada una serie de comportamientos, |os cuales suponen un recurso y capacidad
para la empresa permitiéndol e alcanzar mejores rendimientos.

De acuerdo con un nimero considerable de autores, las contribuciones méas
relevantes en e ambito de la orientacion a mercado, en todos los aspectos,
corresponden a Kohli y Jaworski por un ladoy aNarver y Slater por otro.

Los trabajos de Kohli y Jaworski se asienta sobre los tres pilares basicos del
marketing (atencion en e consumidor, coordinacion del marketing y rentabilidad);
definiendo la orientacion a mercado como e conjunto de tres actividades bésicas. (1)
generacion por parte de toda la organizacion de informacion de mercado acerca de los
clientes y otros factores exégenos, (2) diseminacion a través de toda la organizacion de
esa informacién de mercado y (3) disefio e implantacion de la respuesta a esa
informacion. Por su parte, los trabajos de Narver y Slater pone de manifiesto que la
orientacion a mercado es una cultura organizativa que esta formada por tres
componentes de comportamiento: la orientacién a los clientes, la orientacion a la
competenciay la coordinacion interfuncional . Estos autores sefialan posteriormente, que
dichos componentes deben incluir la generacion y diseminacién de informacién de
mercado y la respuesta de la direccion a esa informacion. Se observa pues que los
enfoques de Kohli y Jaworski y de Narver y Slater no son excluyentes sino mas bien
complementarios.

En un intento por unificar los dos enfoques anteriores, diversos autores han
propuesto sus propios modelos. A nuestro juicio, uno de |os trabajos mas importantes es
el llevado a cabo por Cadogan y Diamantopoulos (1995). Dichos autores resaltan el
mecanismo coordinador como elemento principa del modelo, afirmando que el



mencionado componente debe coordinar eficientemente las actividades de generacion,
diseminacion y respuesta a la informacion de mercado, las cuales a su vez deben estar
orientadas al mercado y a la competencia. Con otra aproximacion, Tuominen 'y Maller
(1996) proponen conceptualizar la orientacion al mercado integrando las perspectivas
cognitiva 'y comportamental de la orientacion a mercado. Esta visién integradora de la
orientacion a mercado se basa en € concepto de aprendizaje organizacional que hace
referencia a proceso de mejora de las acciones a través de un mejor conocimiento y
comprension. Estos autores presentan un marco conceptual de referencia del enfoque de
orientacion a mercado basado en el enfoque de capacidades y en la integracion del
resultado empresarial.

Nosotros consideramos la orientacion al mercado como un tipo de cultura
organizativa, aplicable a cualquier tipo de organizacion, que tiene como meta €
satisfacer alos clientes tanto actuales como potenciales. De una forma més operativa, la
orientacion al mercado debe comprender las actividades de orientacion al cliente y
orientacion a la competencia. Consideramos ademés, la necesidad de una actividad de
coordinacion interfuncional que coordine las actividades anteriores en el seno de toda la
organizacion, siendo su papel la generacion de informacién de mercado, la
diseminacion de esainformacién y larespuestaala misma.

Sobre la base de lo expuesto, y en cuanto a la medicién del concepto de
orientacion a mercado, partiendo de la premisa de que las escdas MKTOR y
MARKOR han sido ampliamente aceptadas en la literatura publicada a respecto,
planteamos la necesidad de desarrollar una escala de medicién que contemple las dos y
en la que se redlicen los gustes y adaptaciones necesarias en funcion de las
caracteristicas del sector y del publico objeto de estudio.

2.2. Escalasde M edicion dela Orientaciéon al M ercado.

Al igua que ocurria con la conceptuacion de la orientacion a mercado, se
consideran los instrumentos de medicion MKTOR (Narver y Slater, 1990) y MARKOR
(Kohli, Jaworski y Kumar, 1993) como los més idéneos a la hora de determinar la
orientacion a mercado de una empresa, e incluso de una unidad estratégica de negocio
(Deng y Dart, 1994; Cervera, 1995; Greenley, 1995; Llonch, 1996 ay b; Oczkowski y
Farrell, 1997; entre otros). Sin embargo, Bello, Polo y Vazquez (1999) sefidlan que
“...no parece existir una escala Unicay generalmente aceptada para medir la orientacion
al mercado, incluso ... cabria plantearse la posibilidad de que, dependiendo del sector en
el que se estuviera midiendo, las dimensiones de la orientacion al mercado y sus



atributos presentaran particularidades especificas’ (Bello, Polo y Vazquez, 1999, p.
192).

2.2.1. EscalaMKTOR de Narver y Sater (1990).

Comenzamos analizando la escala propuesta por Narver y Slater (1990),
conocida por € nombre MKTOR, la cua esta compuesta por tres componentes:
orientacion a cliente (OC), orientacién a la competencia (OCO) y coordinacién
interfuncional (Cl). Cada uno de estos componentes esta formado por una serie de items
que hacen un total de 15, debiendo ser valorados a través de una escala Likert del a7
puntos. Asi la orientacion al cliente se mide mediante 6 items, la orientaciéon a la
competencia por 4 itemsy la coordinacion interfuncional através de 5 items. Si bien los
autores la definen como una escala unidimensional, emplean un conjunto de items para
cada unade las tres dimensiones (Bearden y Netemeyer, 1999). Dicha escala es aplicada
a 140 unidades estratégicas de negocio de una nica corporacion.

Como se observa en el Cuadro 1, los autores obtienen evidencia de la fiabilidad
y validez de laescala MKTOR propuesta.

Cuadro 1: Fiabilidad y Validez dela escala MKTOR. Narver y Slater (1990).

FIABILIDAD. VALIDEZ.

a0C=0,85y 0,87. Validez concurrente:

a0CO0=0,72y 0,73. - correlacion entre los componentes MKTOR y retorno inversion entre 0,23y 0,39.
aCl=0,71y 0,73. - correlacion entre los componentes MKTOR y ventgja en costes entre 0,18 y 0,23.
atotal=0,66y 0,73. - correlacion entre |os componentes MKTOR vy estrategia de diferenciacion entre

Lamuestrafue dividida | 0:33Y 0:45.

en dos calculandose la Validez discriminante:
fiabilidad para cada una de - correlacion entre los componentes MKTOR mayor que la correlacién entre los tres

componentes MKTOR y recursos humanos.

|as submuestras.

Fuente: Klster (1999).

Entre las defensas de este modelo, Pelham (1993) opina que es necesario una
escala que incluya medidas acerca de la comprension de los clientes y de cémo la
empresa puede proporcionar mayor valor alos mismos, defendiendo por tanto el uso de
la escala MKTOR ya que la misma contempla la nocién de ofrecer un valor a los
clientes a través de items como la satisfaccion de los clientes, el servicio posventay la
interaccion de la alta direccion con los clientes.

Bigné, Moliner, Sanchez y Vallet (1998) concluyen que en € sector del azulgjo
la escala de medicion propuesta por Narver y Slater (1990) posee mayor fiabilidad y




validez frente a otras escalas como la MARKOR o |la de Deng y Dart (1994). En este
sentido, Siguaw, Brown y Widing (1994), sin llegar a examinar la validez de la escala,
afirman que en € estudio de Narver y Slater seinforma de |as propiedades de laescalay
de los buenos resultados alcanzados en cuanto alafiabilidad y validez. Greenley (1995)
argumenta que dicha escala nos permite conocer dos tipos de resultados. el grado de
orientacion a mercado de una empresay € tipo de orientacion a mercado de la misma.

Por su parte, Oczkowski y Farrell (1997) desarrollan un procedimiento para
discriminar entre escalas de medida, aplicandolo para las escalas propuestas por Narver
y Slater y por Kohli, Jaworski y Kumar. Los autores concluyen con la recomendacion
del empleo de la escala MKTOR tanto dentro del &mbito académico como empresarial
ya que argumentan que la escala MKTOR es superior que laescdla MARKOR alahora
de explicar las diversas facetas de la orientacion a mercado, asi como del rendimiento
empresarial. En este sentido, Hooley et al. (1998) afirman que la escala MKTOR es
operativay conceptual mente atrayente recogiendo a su vez |os aspectos principales de la
definicion propuesta por Kohli y Jaworski (1990).

Entre las criticas @ modelo, Kohli, Jaworski y Kumar (1993) sefialan que €
instrumento de medida propuesto por Narver y Slater (1990), se centra en consumidores
y competidores, dejando de lado otros componentes del mercado. Ademés no contempla
la velocidad con la cual lainformacion de mercado es generaday diseminada dentro de
la organizacion e incluye una serie de items que no tienen en cuenta las actividades y
comportamientos especificos propios de una orientacion al mercado.

En este sentido, Deshpandé y Farley (1996 y 1998) indican que si bien Narver y
Slater consideran la orientaciéon a mercado como una cultura organizativa,
posteriormente en su medicion emplean un enfoque de comportamiento. A esta critica,
Narver y Slater (1998) afirman que “... uno mide la orientacion al mercado mediante la
medicién de determinadas actividades especificas, pero haciendo esto estamos midiendo
las manifestaciones de un sistema de creencias subyacente.” (p. 235).

Rivera (1995 ay b) y Lado, Maydeu-Olivares y Rivera (1998) coinciden en
cierto modo con las criticas de Kohli, Jaworski y Kumar a afirmar que la escala de
Narver y Slater ignora laimportancia de los distribuidores y del entorno; afiaden que la
asignacion de items fue realizada sobre una base puramente tedricay que no sellevo a
cabo ningun test empirico sobre € conjunto de items individuales de cada uno de los
componentes de la orientacion al mercado.



2.2.2. Escala MARKOR deKohli, Jaworski y Kumar (1993).

Por su parte Kohli, Jaworski y Kumar (1993) desarrollan una escala de medicion
de la orientacién a mercado, denominada MARKOR, compuesta por 20 items, a fin de
salvar algunos de los inconvenientes citados anteriormente. Dicha escala esta formada
por 6 items para la generacion de informacion de mercado, 5 items para la diseminacion
de dicha informacion y 9 items para la respuesta de la organizacion a la misma. Los
items considerados recogen informacion sobre actividades multi-departamentales de
generacion de informacion, diseminacion de lainformacion através de canales formales
e informales y desarrollo e implantacion de programas de marketing sobre la base de la
informacién generada. Dicha escala es testada con una muestra de empresas obtenidas
de entre la poblacion de empresas miembro del Marketing Science Institute y de las
1000 primeras empresas listadas en un directorio americano. Los autores llevan a cabo
diferentes andlisis factoriales confirmatorios con la finalidad de eliminar items criticos.
AUn no evaluando la fiabilidad de la escala, efectian un andlisis de algunas de sus
propiedades psicométricas, como la validez convergente y predictiva. Como se observa
en el Cuadro 2, no para todas las dimensiones existen correlaciones entre las mismas y
determinados factores organizativos.

Cuadro 2: Validez dela escala. Kohli, Jawor ski y Kumar (1993).

GENERACION DISEMINACION/ OM GENERAL.
INFORMACION RESPUESTA

Medida global delaOM:

Directivos de marketing. 0,165 0,354* 0,077

Otros directivos. 0,070 0,104 0,445*
Enfasis de la altadireccion:

Directivos de marketing. 0,112 0,501* 0,051

Otros directivos. -0,005 0,238 -0,218
Conflicto interfuncional:

Directivos de marketing. -0,073 0,558* 0,172

Otros directivos. -0,059 0,198 0,571*
Recompensas basadas en el mercado:

Directivos de marketing. 0,330* 0,605* -0,208

Otros directivos. -0,153 0,205 0,217
Compromiso de los empleados:

Directivos de marketing. 0,174 0,590* 0,295*

Otros directivos. 0,001 0,063 0,560*
Rendimiento subjetivo:

Directivos de marketing. 0,426* 0,419* 0,133

Otros directivos. 0,070 0,257* 0,350*

Nota: (*) indicavalores t-Student superiores a 2 en términos absol utos.
Fuente: Klster (1999).



Entre las defensas de la escala, Pitt, Caruana y Berthon (1996) ponen de
manifiesto que la escdla MARKOR parece capturar correctamente lo que implica una
orientacion al mercado, siendo ademés aplicable a diversos paises. Sin embargo, afiaden
gue es necesario trabajar sobre aspectos especificos de validez.

Entre las criticas, Gabel (1995) siguiendo los pasos contemplados en el
paradigma de Churchill (1979) para e desarrollo de escalas, sefiadla sobre la escala
MARKOR gue la especificacion del dominio de la orientacién a mercado esta basada
sobre definiciones de orientacién al mercado y concepto de marketing ambiguas e
inconsistentes. Afiade que la generacion de items, la recogida de datos y la purificacion
del instrumento fallan en el momento de incluir las percepciones de los clientesy de los
participantes del canal; concluyendo que la fiabilidad es cuestionable y fata una
validacion completade laescala.

Por su parte, Farrell y Oczkowski (1997) indican que pese a que los autores
pretenden conceptualizar la orientacién al mercado desde un prisma integrador, la escala
de 20 items propuesta excluye cierta informacion relevante; afiaden ademés que la
metodol ogia empleada no es la més adecuada.

Lado, Maydeu-Olivares y Rivera (1998) sefldlan que pese a que la escala
propuesta por Kohli, Jaworski y Kumar representa una aternativa de medicion
empiricamente validada sobre la orientacion al mercado, mediante un procedimiento
mas sistematico que €l anterior, dicha escala no esta exenta de ciertas criticas. Asi de
acuerdo con Gabel (1995), los autores afirman que una de las principales criticas se
halla en €l hecho de que tras la escala se esta equiparando la orientacion al mercado con
la implantacion del concepto de marketing, sin tener claro cua de las distintas
acepciones del concepto de marketing se esta empleando. Ademés al tomar como
referencia el concepto de marketing para definir la orientacién al mercado, se omite €l
conflicto interfuncional generado por € liderazgo de la funcion de marketing dentro de
laempresa. Al igua que afirmaban con respecto alaescala MKTOR, Lado et a. (1998)
sefidlan que en laescala MARKOR se mengua laimportancia de distribuidores, entorno
y competidores. En este sentido, Munuera'y Rodriguez (1998) indican que dicha escala
“... no reflga la atencion que se ha de dispensar a cana de marketing y a las
capacidades internas.” (p. 69). Por ultimo, los autores incluyen una serie de criticas con
respecto a aspectos relativos a la muestra; de la misma no se conocen las caracteristicas
de las empresas que la forman lo cual imposibilita determinar a qué sectores es factible
aplicar una generalizacion de resultados, ademas de tratarse de una muestra pequefia.
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Por dltimo, Varela, Calvo y Benito (1996) comprueban a emplear la escala
MARKOR unos malos resultados a intentar medir la orientacién a mercado desde su
perspectiva de comportamiento.

Podemos observar que existen defensores y criticos tanto en la escala MKTOR
como en la escdla MARKOR. También encontramos estudios que intentan comparar
ambas escalas. Asi por gemplo, Pelham (1993) redliza una investigacion en la que,
entre otros temas, analiza dichas escalas, comprobando que en ninguna de las dos se
efectlia un andlisis factorial para verificar las dimensiones del término orientacion al
mercado ni se proporciona el nivel de validez convergente. Afiade ademés que en ambas
escalas las variables dependientes e independientes son proporcionadas por |os mismos
individuos, pudiendo ocasionar efectos ‘halo’. Sin embargo, y pese a las criticas
realizadas por €l autor, hemos de sefidlar que otros trabgos se han preocupado por
dichos aspectos obteniendo resultados satisfactorios. Asi, por gemplo, € mismo autor
realiza un andlisis factorial y emplea los items propuestos en la escala de Narver y
Slater (1990) al considerar que dichos items pueden ser mas apropiados en empresas
industriales. Incluye ademas otros elementos como la construccién de relaciones, €l
servicio posventa, la satisfaccion del consumidor y las posibilidades de crear valor para
el cliente.

Otro estudio que también contempla la comparacion entre ambas escalas es €l
llevado a cabo por Bisp, Harmsen y Grunert (1996) quienes sefidlan que si bien por una
parte ambos instrumentos comparten una serie de aspectos Utiles para redizar
determinados estudios, por otra parte dichas escalas se gustan peor a la hora de
proporcionar una comprensiéon més profunda de la orientacion a mercado de una
empresa y de las posibilidades para meorar dicha orientacion. Justifican dicha
afirmacién indicando que ambos instrumentos estédn basados en enfoques de un Unico
informante y en aspectos del comportamiento y no de la actitud. L os autores indican que
no todos los miembros de la organizacion perciben de igual modo € nivel de
orientacion a mercado de su compafiia; igualmente sefialan que desde una perspectiva
de cambio, puede ser interesante conocer la actitud hacia la orientacién a mercado,
COMO paso previo a comportamientos orientados al mercado.

Por su parte, debemos comentar €l trabajo de Deshpandéy Farley (1996 y 1998),
el cual, en opinién de Narver y Slater (1998), supone una contribucion substancial al
desarrollo de la teoria y de la practica acerca de la orientacion a mercado, siendo €l
andlisis més completo llevado a cabo para examinar la validez y fiabilidad de las
escalas, ademés de proporcionar una escala Unica que sintetiza las anteriores. En el
estudio de Deshpandé y Farley se realiza un meta-andlisis que considera la opinion de
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ochenta y dos directivos de distintas unidades estratégicas correspondientes a 27
empresas americanas y europeas, para comparar tres escaas de medicion de la
orientacion a mercado, las escalas MKTOR, MARKOR vy la escala desarrollada por
Deshpandé, Farley y Webster (1993). Los autores comprueban que las tres escalas
gozan de fiabilidad inter e intra-empresas, de validez predictivay discriminante y que se
obtienen ademés resultados similares. Adicionalmente demuestran que no existen
diferencias significativas entre las medias de las empresas americanas y europess, a
igual que no existen diferencias significativas entre las industrias y sectores
considerados. L os autores proponen una escala abreviada de diez items gque, de acuerdo
con los propios autores, posee ciertas limitaciones. Asi, es inevitable la pérdida de cierta
informacién y no se contempla la orientacion a mercado desde el enfoque de cultura o
actitud, centrandose en e enfoque de comportamiento. En este sentido, Narver y Slater
(1998) sefidan que se debe reflexionar sobre si dicha escala abreviada mide de manera
adecuada |a orientacion hacia el valor del consumidor de la empresa.

En suma, podemos afirmar, sobre la base de los resultados obtenidos en €
estudio de Deshpandé y Farley (1996 y 1998), que es indiferente a efectos de resultados
el emplear una escala u otra. En nuestra opinién, dependera de los propios criterios del
investigador y de los objetivos especificos de lainvestigacion el recurrir aunau otrao a
una combinacion de ambas. Asi por ggemplo, Farrell y Oczkowski (1997) en un estudio
comparativo de las dos escalas mediante andlisis factorial confirmatorio, concluyen que
ambas escalas son problematicas y que Unicamente se obtenia un gjuste satisfactorio
cuando se eliminan determinados items. Por €llo, los autores proponen una escala
reducida de dieciocho items, ocho correspondientes a la escala MKTOR vy diez a la
escala MARKOR, s bien afirman que podria ser conveniente realizar evaluaciones
futuras de la escala e incluir a clientes, proveedores y a diversos agentes dentro de la
organi zacion.

Podemos concluir este apartado con la opinion de Véazquez, Santos y Sanzo
(1998) y Vézquez (1998) quienes, tomando como referencia la aportacion de diversos
autores, defienden que no existe una escala Unica y generalmente aceptada para la
medicion de la orientacion a mercado, siendo incluso factible la introduccion de
particularidades especificas en las dimensiones del concepto en funcion del sector
objeto de estudio. Afiadir que sigue siendo éste uno de los temas de investigacion en el
ambito de la orientacion a mercado (Deshpandéy Farley, 1996).

12



3. OBJETIVOSY METODOL OGIA DEL ESTUDIO EMPIRICO.

3.1. Objetivos, determinacion de la muestra'y método de recogida de informacion.

Tomando como referencia las ventgjas y limitaciones expuestas en lineas
anteriores con relacion alas escalas de medicion del grado de orientacion al mercado, se
ha realizado un estudio empirico cuya finalidad Ultima es proporcionar un instrumento
de medicion del término orientacion al mercado que cumpla dos objetivos bésicos. Por
un lado, obtener una escala de medida que contemple las aportaciones més relevantes.
Por otro lado, que dicha escala se adapte a |os sectores objeto de estudio.

Asimismo, planteamos un segundo objetivo genérico que seria analizar €l grado
de orientacion a mercado de las empresas de los sectores seleccionados. Para €llo,
planteamos determinar e grado de orientacion a mercado e identificar las
caracteristicas de las empresas orientadas al mercado.

En primer lugar llevamos a cabo un estudio de naturaleza cualitativa en e cual
acudimos ala literatura de orientacién al mercado, asi como ala ayuda de expertos en el
tema a fin de poder desarrollar las escalas sujetas a validacion. Fue necesario redactar
los items de cada escala de manera que fueran adaptados al estudio particular. Por un
lado se adaptd una escala para medir €l grado de orientacion al mercado de la empresa.
Posteriormente se disefio e cuestionario de forma que permitiera determinar las
caracteristicas psicométricas de la escala, €l cua fue suministrado a directivos de
empresas azulejeras y de agencias de vigje. A continuacién se procedié al andlisis de la
fiabilidad y validez de las escalas a través del uso de determinadas técnicas estadisticas.
Por dltimo se analizé e grado de orientacién a mercado de las empresas objeto de
estudio.

La mayoria de las mediciones de la orientacion a mercado consideran que los
altos directivos son las personas idoneas para evaluar €l nivel y el grado de orientacion
al mercado. De hecho la responsabilidad de esta orientacion se haya en la alta direccién
(Shapiro, 1988; Jaworski y Kohli, 1990; Webster, 1992; Deshpandé, Farley y Webster,
1993). Por tanto, las percepciones de los altos gecutivos revelan un juicio global que
evita la disparidad de puntos de vista en €l interior de la empresay provee informacién
completa de las pequefias empresas, a pesar de las limitaciones de su perspectiva
(McKiernany Morris, 1994).
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Por otra parte, existe también un cierto debate para determinar si la medicién de
la orientacion al mercado es méas adecuada desde |la perspectiva de la propia empresa o
del consumidor. Asi, mientras que la mayoria de los modelos parten de la base de que
quien juzga € nivel de orientacion al mercado es la propia empresa, para Deshpandé,
Farley y Webster (1993) el verdadero juez debe ser el cliente. En nuestro caso, optamos
por seguir la tendencia mayoritaria en las investigaciones de orientacion al mercado vy,
en consecuencia, decidimos medir la misma desde |la perspectiva de la propia empresay
utilizando un Unico informador (el gerente). Para ello se construyd un cuestionario que
incluia los 33 items de la escala ecléctica de medicion de la orientacion al mercado 'y 7
items que median, mediante escalas Likert de 1 a 5, diferentes aspectos relacionados
con los resultados de la empresa, en comparacion con sus directos competidores
(margen sobre ventas, beneficio neto, resultados globales, crecimiento de ventas,
consecucion de objetivos y éxito de nuevos productos); ademas se incluyeron preguntas
clasificatorias que hacian referencia a nimero de empleados, la facturacion alcanzada
en e gercicio de 1999, e nimero de distribuidores utilizado a nivel naciona y las
modalidades de distribucion més utilizadas.

El cuadro 3. recoge la ficha técnica del trabajo de campo realizada en €l sector
de azulgjos. En é se reflggan € universo, € ambito de aplicacion, € tamafio de la
muestra, €l error muestral, €l nivel de confianza, el procedimiento de muestreo y las
fechas en las que se realiz6 € trabajo de campo.

Cuadro 3. Fichatécnica del trabajo de campo en € sector de azulejos

UNIVERSO: Fabricantes = 242
AMBITO: Nacional

TAMANO DE LA MUESTRA: Fabricantes = 122

ERROR MUESTRAL: Fabricantes = 6,25%

NIVEL DE CONFIANZA: 95%, Z = 1,96, a= 0,05 P= Q = 50%
PROCEDIMIENTO DE MUESTREO: Aleatorio smple
TRABAJO DE CAMPO:  Marzo-Abril 2000

Con relacion a sector turistico, y tal y como se indicaen € cuadro 4, larecogida
de datos se hallevado a cabo mediante encuesta postal a los gerentes de 1.428 agencias.
De manera especifica, 91 corresponden a agencias mayoristas, 1.122 a agencias
minoristasy 215 a agencias mayoristas-mixtas.

Los datos de las agencias de vigje fueron proporcionados por |a base de datos del
Sistema de Informacién Turistica de Turespafia. El criterio para la seleccion de la
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muestra objeto de estudio fue la seleccion de las agencias de vigje ubicadas en las
principal es ciudades espariol as.

Cuadro 4. Ficha técnica del trabajo de campo en € sector turistico

Universo: 3181 agencias de ambito nacional
Mayoristas: 121 4%
Minoristas: 2.733 86%
Mixtas 327 10%
Muestra 1.428 agencias de ambito nacional
(Cuestionarios enviados) Mayoristas 91 6%
Minoristas 1.122 79%
Mixtas: 215 15%
Muestra: 60 agencias de ambito nacional
(Cuestionarios vélidos para el estudio) Mayoristas 7 10%
Minoristas 33 55%
Mixtas: 20 35%

3.2. Consider aciones metodol gicas.

En este epigrafe pasamos a comentar las principales técnicas estadisticas de
anadlisis de datos empleadas a partir del trabajo de campo. Las mismas estén basadas en
la Estadistica Descriptivay en la Inferencia Estadistica, recurriéndose como herramienta
de trabgjo a SPSS. El procesamiento estadistico de los datos seguido en este estudio
supone la aplicacion de distintos métodos de andlisis en funcion de la informacion que
se desea obtener.

El objetivo del andlisis de los instrumentos de medida es determinar la validez y
fiabilidad de cada una de las escalas y delimitar el nimero de items que representarén a
cada concepto.

La fiabilidad de una escala se refiere a grado en el que ésta produce resultados
consistentes s se realizan mediciones repetitivas, es decir, e grado en que las
mediciones estén exentas de error aleatorio. Una de las medidas de fiabilidad mas
utilizada es la consistencia interna que se aplica a la consistencia entre las variables en
una escala aditiva La motivacion para la consistencia interna es que los items
individuales o indicadores de la escala deberian estar midiendo las mismas
construcciones y, de esta forma, estar altamente correlacionadas (Churchill, 1979;
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Nunnally, 1979). Asi pues, debe observarse la correlacion de cada item con la suma de
los items restantes (Bagozzi, 1981).

Un tipo de medida de diagnosis para vaorar la consistencia interna es €
coeficiente de fiabilidad que valora la consistencia de la escala entera, el alpha de
Cronbach (Nunnally, 1979; Peter, 1979), que es la medida mas extensamente utilizada.
Se considera como limite tradicionalmente aceptable el propuesto por Nunnally (1979),
quien considerd que valores por debgjo de 0,7 podrian indicar una falta de consistencia
interna. Otros autores plantean que si €l objetivo del estudio es de caréacter confirmatorio
no deberian de aceptarse valores inferiores a 0,8 (Luque, 1997); mientras que puede
bajar a 0,6 en la investigacion exploratoria (Robinson, Shaver y Wrightsman, 1991;
Miquel, Bigné, Lévy, Cuencay Miquel, 1996).

Para nuestro propésito adoptaremos € criterio menos exigente como valor
minimo del apha de Cronbach (0,6) para permitir la permanencia de un item en la
escala, asi como € requisito de que la correlacion de cada item con el resto supere el 0,3
indicado por Nurosis (1993) y que su supresion no mejore significativamente € apha.

Un elemento esencial en la especificacion de una escala 'y su validacion es la
comprobacion de su unidimensionalidad, es decir, que exista un concepto o
caracteristica Unica subyacente a un conjunto de indicadores. Para ello se procede a un
andlisis factorial de componentes principales. Segun Hair, Anderson, Tatham y Black
(1999) aunque no es verdaderamente confirmatorio, el andlisis factoria se puede utilizar
para valorar la naturaleza de las dimensiones propuestas. Ademés, € nimero de items
puede reducirse si seleccionamos solo aquellos con un peso factorial alto; obteniendo,
de este modo, un conjunto de items y unas escalas preliminares que seguidamente
podran ser refinadas en un andlisis confirmatorio.

En este sentido, indican Hair et a. (1999) que las cargas factoriales mayores de
0,30 se consideran en e nivel minimo de significacion préctica, las cargas de 0,40 se
consideran mas importantes y las cargas de 0,50 o mayores, se consideran significativas;
sobretodo cuando € tamafio muestral superalas 100 observaciones. Asi pues, en nuestro
andlisis adoptaremos €l requisito mas exigente y se rechazaran aguellos items que no
superen el 0,50 en su factor.

Por ultimo restaria por comentar la caracteristica psicométrica de la validez. En
este sentido, un modelo de medida es vaido cuando mide las caracteristicas que
realmente se desean medir. Para que exista validez es condicion necesaria que exista
fiabilidad. Sin embargo, € que una medida sea fiable no implica que también sea valida.
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La validez de una escala se define como e grado en que las diferencias en las
puntuaciones obtenidas de la escala reflgjan las diferencias reales entre los objetos
respecto de la caracteristica que se mide. Analizar la validez de una escala es bastante
complgo puesto que esta formada por varias dimensiones. validez de contenido, de
concepto y de criterio (Miquel, Bigné et al., 1996).

Respecto a la validez de contenido se afirma que una escala es vdida en la
medida en que los items empleados cubren adecuadamente los diferentes aspectos del
fendmeno que se mide. Esta validacion es de caracter cualitativo y, por tanto subjetivo,
donde €l investigador juzga si |a escala de medida representa completamente el dominio
conceptua en cuestion (Bollen, 1989). Dada su dependencia de la definicion tedrica, la
validez de contenido no se puede garantizar plenamente, aunque puede ser evaluada a
través del juicio de expertos (Spiro y Weitz, 1990). En este sentido, suele incluirse
como un tipo especial de validez de contenido la “validez aparente”, que se refiere ala
necesidad de que la escala parezca, dé la impresion a la comunidad cientifica, que
efectivamente es adecuada, tiene sentido para medir 1o que se pretende (Vézquez,
1997).

La validez de criterio mide la correspondencia entre una medida y su variable
criterio, por 1o que se necesita una variable estandar con la que poder comparar dicha
medida. Se habla de validez concurrente cuando hay relaciéon entre la variable que
pronostica y la variable criterio medidas en el mismo momento, o bien cuando hay
correlacion entre dos medidas distintas del mismo fendmeno que se redlizan ala par; y
de validez predictiva cuando es capaz de anticipar caracteristicas, fendbmenos o
comportamientos futuros a partir de otros sucesos acaecidos en un momento de tiempo
anterior (Bollen, 1989).

Con la validez de concepto se trata de saber s los indicadores disefiados
representan adecuadamente el fendmeno en estudio. Consiste en investigar s las
relaciones entre los items y sus respectivas variables latentes, son significativamente
mayores que las relaciones existentes entre las propias variables latentes. La
conveniencia de redlizar este andlisis se fundamenta en que su objetivo es evaluar s
realmente cabe considerar la existencia de dimensiones que representan facetas
suficientemente diferentes del concepto. Las pautas seguidas en este punto por los
diferentes autores son de muy diversa indole. Asi, se presentan desde escalas, mera
suma de puntuaciones de los items que representan una dimension, hasta puntuaciones
factoriales (Rivera, Bernéy Pedrgja, 1998).
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En general se pueden utilizar dos enfoques para conocer la validez de concepto:
lavalidez convergente y lavalidez discriminante.

La validez convergente hace referencia a grado en que dos medidas designadas
para medir el mismo concepto estén relacionadas. Asi pues, una escala presentara
validez convergente s se correlaciona positivamente con otras medidas del mismo
concepto. La validez convergente se ha determinado mediante la obtencion de una
correlacion elevada entre las variables en que se descompone el concepto de orientacién
al mercado que se pretende operativizar y gque, tedricamente, se ha supuesto que forman
parte de éste (Cervera, Sanchez y Gil, 1999). También pueden buscarse evidencias de la
validez convergente mediante el andlisis factorial y las correlaciones simples de los
componentes de la escala (Kumar, Subramanian y Yauger, 1998). Pero la técnica més
usada es el andlisis factorial confirmatorio.

El andlisis factorial confirmatorio consiste en plantear un modelo tedrico donde
se relacionan las variables latentes que se desean medir junto con las variables
observadas o items de un cuestionario que se emplea como medida. De hecho, este
andlisis es particularmente Util en la validacion de escalas para la medida de conceptos
especificos (Steenkamp y Van Trijp, 1991). Se dird que la escala presenta validez
convergente s todas las cargas son significativas y altas, y s e modelo en global se
gjusta bien alos datos muestrales.

Dado que €l objetivo es la exploracion de la pauta de interrel aciones, se eligieron
para nuestro caso las correlaciones como tipo de datos de entrada. Ademés, puesto que
la finalidad de nuestro andlisis factorial confirmatorio es describir la validez de los
indicadores como instrumentos de medida de la orientacion a mercado, € modelo
propuesto debe entenderse como una tentativa inicial a partir de la cual se realizaran las
maodificaciones gue conduzcan a un gjuste tanto desde el punto de vista estadistico como
tedrico.

Para ello, siguiendo las indicaciones de Joreskog y Sorbom (1993), se aplicaran
los siguientes criterios para la modificacion del modelo:

1. Examen de los pardmetros de estimacion. Al igual que en la fase de depuracion de
los datos, se exigird que cada indicador que supere una lambda de 0,5 para su

continuidad en laescala.

2. Examen del valor t. También en esta caso se exigira que este valor sea significativo
para el supuesto mas exigente (p = 0,01; t > 2,57). Confirmando asi, que las variables
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estan significativamente relacionadas con los conceptos y que se verifica la relacion
propuesta entre indicadores y conceptos.

3. Examen de la R? para cada relacién del modelo. En tanto que medidora de la fuerza
de la relacion lineal, se le pedira a la R? que alcance un minimo de 0,3 para que el
item no sea suprimido.

4. Examen de las medidas de gjuste general del modelo adecuadas para nuestra muestra
y propésito. Concretamente se analizarén la chi-cuadrado normada (c%gl), el residuo
cuadrético medio (RMSR), € indice de bondad del gjuste (GFI), €l indice gjustado de
bondad del gjuste (AGFI), €l indice de calidad del gjuste de parsimonia (PGFI), €l
indice del gjuste normado (IFl), € indice de ajuste comparado (CFl), €l indice de
gjuste incrementa (IFl) y el indice de gjuste relativo (RFI).

La segunda dimension relacionada con la validez de concepto es la validez
discriminante. Dicha validez se da cuando |os componentes que forman un concepto se
correlacionan mas entre si que con otras variables no relacionadas de ningin modo con
él o relacionadas en menor grado.

Para analizar la validez discriminante de la escala se revisara la matriz de
correlaciones estandarizadas entre las variables latentes. Si |as correlaciones existentes

superan € 0,80, significa que tales variables estén explicando informacion redundante y
gue no representan conceptos diferentes (Bagozzi, 1994).

4. RESULTADOS

4.1. Caracteristicas de las muestras

4.1.1. Fabricantesde azulgjos

Con relacion a la muestra de fabricantes del sector azulejero, cuatro fueron las
preguntas clasificatorias incorporadas a cuestionario: numero de empleados,
facturacion en el Ultimo gercicio, nimero de distribuidores utilizados y 1a modalidad de

distribucion.
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En cuanto al niUmero de empleados, en base a los datos del sector se construyé
una pregunta con tres opciones. menos de 50, entre 51 y 100 y méas de 100 empleados.
El 41,8% de la muestra contest6 que tenia més de 100 empleados, el 29,5% no |legaba a
los 50 empleados y e 28,7% tenia entre 51 y 100 empleados. Si comparamos estos
resultados con |os datos estimados de empleados del sector encontramos que la muestra
estudiada cuenta, en términos relativos, con mas empresas de mayor tamafio y menos
del tamafio menor, mientras e porcentge de empresas que tienen entre 51 y 100
empleados es similar.

La facturacion se fracciond también en tres estratos. menos de 750 millones,
entre 750 y 1.500 millones y méas de 1.500 millones. La distribucion de la muestra fue la
siguiente: e 54,1% facturé en 1999 méas de 1.500 millones, €l 27% menos de 750
millones y & 18,9% se encontraba entre los 750 y los 1.500 millones. De nuevo la
muestra estudiada incluia un porcentgje més elevado de empresas “grandes’ y
“pequefias’ que el sector, siendo en este caso bastante més reducido el porcentaje de
empresas “medianas’ ? (Gréfico 1).

Gréfico 1. Comparacién deladistribucion de la muestra respecto al sector (facturacion)

100+
801
60
401
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B Muestra
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<750 750-1000 >1.000

La pregunta sobre €l nimero de distribuidores que utilizaba la empresa para
comercializar sus productos en e mercado nacional fue dividida en seis categorias. Los
resultados pueden observarse en e cuadro 5; no obstante, no contamos con datos del
sector para contrastar nuestros resultados.

2 Los términos "grandes’, "pequefias’ y "medianas’ aparecen entrecomilladas porque son utilizadas
respecto al sector estudiado, no en sentido general; puesto que el 90% de las empresas del sector son
PYMES.
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Cuadro 5. Namero dedistribuidores utilizados por la muestra de fabricantes para
comercializar los productos en el mer cado nacional

Menos de 50 27,2%
Entre 50y 100 14,0%
Entre 101y 150 7,0%
Entre 151 y 200 9,6%
Entre 201y 250 4,4%
Més de 250 37,7%

Por |os datos obtenidos se observa que |os encuestados se sitUan en los extremos
de la escala; esto es, un gran grupo mantiene relaciones comerciales con més de 250
distribuidores y otro més reducido con menos de 50.

En cuanto a las modalidades de distribucion, se le pidio al entrevistado que las
ordenara en funcién del volumen de ventas que su empresa realizaba através de ellas en
el mercado interior. La modalidad predominante fue la de mayorista independiente,
elegida en primer lugar por e 71,8% de los entrevistados y en segundo lugar por €
26,2%. Junto a ella, los minoristas independientes fueron seleccionados en primer lugar
por e 28,3% y en segundo lugar por € 52,2%. El resto de modalidades tienen una
presencia mucho més reducida en las elecciones de los entrevistados, siendo
seleccionados en tercer lugar o posteriores.

4.1.2. Agenciasdevige

Las preguntas de clasificacion incorporadas al cuestionario hacian referencia a
tipo de agencias de viaje, funcion principal de las agencias, caracter de su actividad
(emisora o receptora), nimero de empleados, facturacion del gercicio de 1999, tipo de
clientes (cliente particular, cliente empresa, organismos publicos y funcionarios, grupos
culturales y grupos deportivos) y localizacion geogréfica de la agencia. A continuacion,
se destacan las caracteristicas generadles de la muestra en base a las respuestas
procedentes de |as preguntas clasificatorias.

Las agencias de vige se clasifican en tres tipos fundamentales. minoristas (55%
de lamuestra), mayoristas-minoristas (mixtas) (35% de lamuestra) y mayoristas (10%).

En general, las agencias realizan tres funciones principales. asesora, mediadoray
productora. Por término medio y considerando el total de la muestra, la funcién
mediadora (principalmente, realizar reservas, emitir y vender billetes) se puntia como
de primera importancia por € 54% y de segunda importancia por €l 32%. La funcion
productora, es decir, preparar viajes organizados es la funcidn que sigue en importancia
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(45,2% sefialan como de primera importanciay el 28,6% de segunda importancia). Por
altimo, la funcién asesora (facilitar informacion sobre servicios) se considera por las
agencias como de segunda (32,5%) y tercera importancia (42,5%). Del andlisis de
significatividad realizado, se deduce la no existencia de diferencias significativas entre
estas funcionesy € tipo de agencias.

En cuanto a carécter de la actividad de las agencias —emisoras (emiten o envian
vigjeros) y receptoras (traen o atienden a turistas que vienen)- las agencias de la muestra
son principalmente emisoras, siendo el porcentaje medio de actividad emisora del
82,25% frente a 17,75% de actividad receptora. Del andlisis de lavarianza (ANOVA de
un factor) se concluye la no existencia de diferencias significativas entre los porcentajes
medios de la actividad segun €l tipo de agencias.

Respecto a niimero de empleados, en base a los datos del sector®, se construyé
una pregunta con tres opciones. menos de 50, entre 51 y 100 y méas de 100 empleados.
El 86,7% de la muestra contestd que tenia menos de 50 empleados, mientras que €l
8,3% tienen entre 51 y 100 empleados, y € restante 5% - formado Unicamente por
agencias mixtas- contestaron tener més de 100.

En cuanto a la facturacion de las agencias en el Ultimo gjercicio, se fracciond
también en tres estratos. menos de 76 millones, entre 76 y 500 millones y mas de 500
millones. La distribucién de la muestra fue la siguiente: e 8,6% de la muestra
facturaron menos de 76 millones, € 41,4% entre 76 y 500 millones y € 50% mas de
500 millones. En & cuadro 6 se muestran los porcentajes segun €l tipo de agenciasy su
facturacion. Del andlisis de significatividad, se destaca la existencia de diferencias
significativas (Chi-cuadrado = 0,003).

Cuadro 6. Por centajes de facturacion en funcion del tipo de agencias (n= 60)

% con menos de 76 millones % entre 76 y 500 millones % con més de 50 millones
@ (b) @ (b) @ (b)
Mayoristas - - 4.2 16,7 17,2 83,3
Mixtas 20 4.8 16,6 19 55,2 76,2
Minoristas 80 12,9 79,2 61,3 27,6 25,8

Nota: (a) % de agencias para cada intervalo de facturacion (g. € 55,2% de las agencias con facturacion superior alos
500 mill. son mixtas); (b) % de facturacion para cada tipo de agencia (g). € 83,3% de mayoristas facturan més de 500
mill).

% De Quesada, E. (1999): “Las agencias de vigje”, en AECIT (1999): La actividad turistica espafiola en
1998. Asociacion Espafiola de Expertos Cientificos en Turismo, Madrid, pp. 147-157; De Quesada, E.
(1999): “El mayorismo de vigjes’, en AECIT (1999): La actividad turistica espafiola en 1998, Asociacion
Espafiola de Expertos Cientificos en Turismo, pp. 137-145.
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Respecto a tipo de clientes, los clientes particulares y empresas son los
principales segmentos. Por término medio y para el total de agencias de la muestra, el
grupo de clientes particulares representa un 52,43%; los clientes de empresa, un
31,24%; los grupos culturales, un 8,46%; los grupos deportivos, un 4,51% y los
organismos publicos y funcionarios, un 3,71%. No existen diferencias significativas del
tipo de clientes segun €l tipo de agencias.

La muestra estudiada a partir de la base de datos comprendia las casas centrales
de agencias de vigje ubicadas en las principales ciudades espafiolas, donde se destaca
una alta concentracién de las agencias en Madrid y Barcelona. Los resultados del
presente estudio confirman tal concentracién: el 40% y 20% de la muestra corresponden
a agencias de ambas ciudades, respectivamente (véase cuadro 7). Asi, las agencias
mayoristas de la muestra son Unicamente de estas dos ciudades: un 66,7% de Barcelona
y un 33,3% de Madrid. Respecto ala Comunidad Valenciana, el 1,7% corresponde ala
ciudad de Alicante (una agencia minorista), un 5% de la muestra son de Castellén (una
agencia minoristay dos agencias mixtas) y €l 8,3% corresponde a la ciudad de Vaencia
(tres agencias minoristas y dos agencias mixtas). El resto de ciudades con agencias
representadas en la muestra son: Palma de Mallorca (5%); Vigo, Salamanca y San
Sebastian (3,3% cada una de ellas) y Bilbao, Cordoba, Sevilla, Santiago de Compostela,
Oviedo y Valladolid (1,7%). Del andlisis de significatividad se deduce la no existencia
de diferencias significativas.

Cuadro 7. Por centaje de participacién de las agencias seguin ciudades (n=60)

% de mayoristas % de mayoristas- % de minoristas % respecto al total
minoristas
Alicante - - 3,0 1,7
Barcelona 66,7 14,2 15,2 20,0
Bilbao - - 3,0 1,7
Castellén - 9,5 3,0 5,0
Cérdoba - - 3,0 1,7
Madrid 33,3 47,6 36,4 40,0
Oviedo - - 3,0 1,7
Palmade Mallorca - 4,8 6,1 50
Salamanca - 4,8 3,0 33
San Sebastian - 4,8 3,0 33
Sevilla - - 3,0 1,7
Santiago - 4.8 - 1,7
Valencia - 9,5 9,2 8,2
Valladolid - - 3,0 1,7
Vigo - - 6,1 33
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4.2. Caracteristicas psicométricas de las escalas de orientacion al mer cado

De acuerdo con los conceptos analizados con relacion a andlisis de las
caracteristicas psicométricas de las escdas de medida, se procede a andizar la
fiabilidad, unidimensionalidad y validez de las escalas de orientacién a mercado
desarrolladas en el presente trabajo.

4.2.1. Fabricantes de azulgjos

El andlisis de fiabilidad de la escala de 33 items que se propone para medir la
orientacion al mercado se realizo teniendo en cuenta la dimensionalidad de la misma,
por lo que se calculé un alpha de Cronbach para cada una de las cinco dimensiones
(Cuadro 8).

Cuadro 8. Resultados de los analisis previos defiabilidad de las subescalas de medicion del

grado de orientacion al mercado del fabricante.
DIMENSION ITEMS ALPHA
Coordinacion interfuncional Coordin3 Coordind 0,69
Busquedl Busgued2
. ) . ., Busgued3 Busqued4
Busqueday recogida de informacion 0,74
Busqued5 Busgued6
Busqued8
Diseminl Disemin2
Diseminacion de lainformacion Disemin3 Disemind 0,69
Disemin5
Resdisl Resdis2
Disefio de larespuesta Resdis3 Resdis4 0,61
Resdis5
Resimp2 Resimp5
., Resmp6 Resimp7
Implementacion de larespuesta . . 0,80
Resmp8 Resmp9
Resimp10

Estos andlisis sugieren la supresion de los items COORDIN1, COORDIN2 de la
subescala de Coordinacion Interfuncional y los items, RESIMP1, RESIMP3 vy
RESIMP4 de la subescala de Implementacion de la Respuesta, sobre la base de los
criterios mencionados anteriormente. Adicionalmente, se suprimieron lo items
BUSQUED7 y BUSQUED9 en base a los resultados de un andlisis factorial de
componentes principales realizado para comprobar la unidimensionalidad de las
subescalas; de tal forma que e cuadro 8 muestra € apha de Cronbach de la subescala
de Busgueda y recogida de informacion tras dicho andlisis.
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Una vez comprobada la consistencia interna inicial se procedié a andlisis de la
unidimensionalidad mediante el andlisis de componentes principales, para los 26 items
resultantes. En este sentido, €l cuadro 9 muestra los resultados de los cinco andlisis
factoriales de componentes principal es para cada una de las subescalas de |a orientacion
al mercado.

Ta y como hemos adelantado, las Unicas modificaciones resultantes del andlisis
de unidimensionalidad fueron las supresiones de los items BUSQUED7 y BUSQUEDS8
gue no acanzaron una cargafactorial de 0,5.

A continuacion, y una vez andizadas la fiabilidad iniciad y la
unidimensionalidad de la escala, se planted el estudio de la validez de la misma. Para
ello, y teniendo en cuenta las consideraciones establecidas en un epigrafe anterior, se
estudi6 lavalidez de contenido, de concepto y de criterio.

Cuadro 9. Andlisisfactoriales de componentes principales de las subescalas de OM

FACTOR VARIABLES CARGA FACTORIAL
Coordinacion interfuncional Coordf n3 087
Coordind 0,87
Busqued5 0,71
Busqued4 0,65
Busqued8 0,65
Busqueday recogida de informacion Busquedl 0,62
Busqued6 0,59
Busqued2 0,55
Busqued3 0,53
Diseminl 0,70
Disemin2 0,68
Diseminacion de lainformacion Disemin3 0,68
Disemin5 0,65
Disemind 0,64
Resdis4 0,69
Resdis3 0,63
Disefio de la respuesta Resdis5 0,62
Resdisl 0,60
Resdis2 0,58
Resimp5 0,79
Resimp6 0,72
Resimp7 0,72
Implementacion de la respuesta Resimp10 0,68
Resimp2 0,64
Resimp9 0,62
Resimp8 0,52
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Por tanto, para respaldar la validez de contenido de la escala utilizada
Unicamente podemos argumentar que todos sus items proceden de una revisiéon de la
literatura a respecto, se procurd que respondieran a la definicién conceptual y que
reflgjaran todas las dimensiones relevantes. Ademas, se recurrié a consegjo de expertos
mediante el método Delphi.

Por otro lado, puesto que nuestro estudio es de tipo transversal, y no
longitudinal, se hace inviable el calculo de la validez de criterio, recurriéndose, por
tanto, a la validez concurrente. Para este propoésito, e cuestionario incluia una pregunta
donde se pedia a entrevistado que indicase la posicion de su empresa, en comparacion
con sus directos competidores, respecto a la blsgueda y recogida de informacion, la
diseminacion de éstay el disefio e implementacion de una respuesta acorde a la misma.
De esta forma podiamos obtener una medida de las actividades de orientacién a
mercado como capacidades distintivas de la empresa. Asi pues, estas capacidades
distintivas deberian estar correlacionadas con la medicion de la orientacion a mercado
propuesta en este trabajo.

Siguiendo los pasos de Deng y Dart (1994) se construyé una variable criterio
con los cuatro items mencionados y se analizé su unidimensionalidad y su fiabilidad.
Estos andlisis sugirieron retirar el item que hacia referencia a la diseminacion de la
informacion del mercado por toda la empresa. Con esta modificacion el factor explicaba
el 68,8% de la varianza y la escala un apha de Cronbach de 0,77, aceptable segin el
criterio de Nunnally (1979). El coeficiente de correlacion multiple de las capacidades
digtintivas y de las cinco dimensiones de la orientacion al mercado, medidas como un
todo, fue de 0,53 (p<0,05), indicando que hay una cierta validez de criterio.

A pesar de ello, debemos apuntar que autores como Bollen (1989) conceden
poca credibilidad a la validez de criterio. En opinidn de este autor, este coeficiente se ve
influido por e nivel de error aeatorio de medicién de la variable independiente y de la
variables criterio; ademas, diferentes criterios pueden conducir a diferentes coeficientes
para la misma medida, con lo que es dificil determinar cudl es e criterio adecuado para
medir lavalidez; y, por fin, muchas medidas no cuentan con un criterio valido.

En e cuadro 10 se muestran las modificaciones realizadas a modelo siguiendo
los criterios sefialados con relacion a la modificacion del modelo. En é aparecen los
indices de gjuste para cada andlisis, asi como la modificacion que se realizara para €l
siguiente y los criterios considerados para tal modificacion®.

* El programa estadistico utilizado fue el LISREL 8.3.
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Cuadro 10. Resultados de los andlisis factoriales confir matorios para la escala ecléctica de

medicién del grado de orientacion al mer cado

ANALISIS MEDIDASDE AJUSTE MODIFICACION CRITERIO/S
CONSIDERADO/S
c2/gI =4,17, RMSR = 0,12, GFI = 0,56, AGFI = Suprimir item
1 0,46, PGFI = 0,46, NFI = 0,40, CFl =045, IFI = Resdis2 [ X=0,23,t=232, R*=0,05
0,46, RFI = 0,32
c2/gl =43, RMSR =0,12, GFI = 0,57, AGFl =0,47, Suprimir item
2 PGFI = 0,47, NFI = 0,41, CFl = 0,47, IFI =0,48, RFI Resdisl | X=0,26, R*= 0,07
=034
c2/gl =44, RMSR =0,12, GFI = 0,57, AGFl = 0,47, Suprimir item
3 PGFI = 0,46, NFI = 0,43, CFl = 0,49, IFI = 0,50, RFI Resdis5 | X=0,48, R*= 0,23
=0,36
c2/gl =4,6, RMSR =0,12, GFI = 0,58, AGFI = 0,47, Suprimir item
4 PGFI = 0,46, NFI = 0,46, CFl = 0,52, IFI = 0,53, RFI Resimp8 | X=0,49, R*=0,24
=0,38
c2/gl =45, RMSR =0,11, GFI = 0,60, AGFI = 0,49, Suprimir item o L
. Indice de modificacion = 10,01
5 PGFI = 0,47, NFI = 0,48, CFl = 0,54, IFI = 0,55, RFI Resimp7 s
(Propuesta atedrica)
=0,40
c2/gl =46, RMSR =0,11, GFI = 0,61, AGFI = 0,49, Suprimir item
6 PGFI = 0,47, NFI = 0,49, CFl = 0,55, IFI = 0,56, RFI Resimp9 | X=0,47, R*=0,23
=0,40
c2/gl =47, RMSR = 0,14, GFI = 0,62, AGFI = 0,50, Suprimir item
7 PGFI = 0,47, NFI = 0,51, CFl = 0,56, IFI =0,57, RFI Busqued8 | X= 0,25, R*= 0,06
=041
c2/gI =4,15, RMSR = 0,13, GFI = 0,66, AGFI = Suprimir item
8 0,55, PGFI = 0,49, NFI = 0,56, CFl = 0,62, IFI = Busqued3 | X=0,29, R*= 0,09
0,63, RFI = 0,46
c2/gI = 3,56, RMSR = 0,12, GFI = 0,70, AGFI = Suprimir item
9 0,59, PGFI = 0,51, NFI = 0,61, CFl = 0,68, IFI = Busquedl | X=0,29, R*= 0,08
0,69, RFI = 0,52
c/gl = 3,41, RMSR = 0,11, GFI = 0,73, AGFI = Suprimir ftem
10 0,62, PGFI = 0,52, NFI = 0,64, CFl = 0,70, IFI = Busqued6 | X=0,35 R*=0,13

0,71, RFI = 0,55

Como puede observarse la modificacion del modelo ha consistido en todos los
caso en la supresion del item afectado. Ello es debido fundamentalmente a dos razones.
En primer lugar, aunque & problema que pudiera producirse fuese que una misma
variable sea indicadora de dos 0 més conceptos (Hair et al., 1999), la consideracion de
los fundamentos tedricos que han servido para la especificacion del modelo hacen dificil
la admisién de una modificacion de tales caracteristicas. En segundo lugar, el tamafio
muestral es una cuestion critica en el uso del andlisis factorial confirmatorio: € tamafio
habitual minimo es de a menos cinco encuestado por cada pardmetro estimado, siendo

> El programa sugiere una mejora del modelo si € item pasa al concepto Diseminacion de la informacion;
sin embargo, el item hace referencia de forma clara a laimplementacién de una respuesta.
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10 a 1 una proporcion mas apropiada (Hair et al., 1999). Ello significa que el modelo
inicial (62 pardmetros) requeria una muestra entre 310 y 620 entrevistados; teniendo en
cuenta que €l censo total de fabricantes de pavimento y revestimiento cerdmico a nivel
nacional es de 242, el ajuste del modelo debia llegar por €l camino de la reduccién de
pardmetros, viala reduccion de indicadores.

Tras la dltima modificacion que aparece en €l cuadro 10, todos los indicadores
cumplen o se aproximan a los requisitos exigidos a priori: carga superior a 0,5, t
superior a 2,57 y R? superior a 0,3. Ademés, e programa no sugiere ninguna mejora
significativa. Asi pues, aun cuando €l ajuste del modelo no puede calificarse de 6ptimo,
se decide detener aqui € proceso de mejora con el fin de no caer en soluciones atedricas
(Cuadro 11).

El resultado aceptado es una escala de 16 items que contempla la coordinacion
interfuncional para discutir tendencias y desarrollo del mercado (COORDIN3) vy
planificar la respuesta a cambios del entorno (COORDIN4); la busqueda y recogida de
informacion sobre las necesidades actuales y futuras de los clientes (BUSQUED?2),
problemas de los distribuidores (BUSQUEDA4) y satisfaccion de éstos (BUSQUEDS);
diseminacién de la informacion sobre satisfaccion de los usuarios finales (DISEMIN1),
necesidades futuras de los clientes (DISEMIN2), fuerzas y debilidades de la
competencia (DISEMINS3), informacién sobre la competencia (DISEMIN4) e
informacion del mercado (DISEMINS); disefio de la respuesta gjustada a los deseos de
los usuarios finales (RESDIS3) y a los objetivos de los distribuidores (RESDIS4); vy,
finalmente, implementacion de respuestas dirigidas a los usuarios finales (RESIMP2), a
los distribuidores (RESIMP5 y RESIMP6) y a entorno (RESIMP10).

Hay que reconocer, sin embargo, que algunos de los indices de guste quedan
fuera de los umbrales cominmente aceptados. Concretamente, el RM SR supera en 0,02
el valor superior de 0,08 y e NFI no alcanza el 0,9 recomendado. El resto de valores de
rango 0-1 superan a menos e punto medio de 0,5, aunque hubieran sido deseables
mayores valores para el AGFI, e PGFI, e NFIl y el RFI. A pesar de estos resultados
consideramos gue se deben aceptar estos niveles como indicadores de un cierto nivel de
guste del modelo, teniendo en cuenta las limitaciones asociadas al tamafio de la
muestra®. Ademas, el siguiente item candidato a ser retirado del modelo, segiin nuestros
criterios, seria BUSQUED2; esto supondria dejar a la escala sin ningun item de
medicién de busqueda de informacion relacionada con €l cliente, 1o cual iria en contra
de laliteratura existente sobre el tema.

® El modelo aceptado exigiria un tamafio muestral de 420 entrevistados para alcanzar la proporcion
apropiada segin Hair et a. (1999); tamafio muy superior a universo del sector estudiado.
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Cuadro 11. Solucion aceptada del analisisfactorial confirmatorio de la escala ecléctica de
medicion del grado de orientacion al mer cado del fabricante

PARAMETROS ESTIMADOS (Mé&xima verosimilitud)
COORDINA BUSQUEDA DISEMINA DISERESP IMPLRESP
COORDIN3 | =0,68
t=6,48
COORDIN4 | =087
t=772
BUSQUED2 | =051
t=5,37
BUSQUED4 | =0,79
t=895
BUSQUEDS | =1,00
t=11,60
DISEMIN1 | =0,64
t=6,87
DISEMIN2 | =061
t=6,57
DISEMIN3 I =059
t=6,25
DISEMIN4 | =052
t=544
DISEMINS | =057
t=6,03
RESDIS3 | =0,70
t=776
RESDISA | =0,78
t=8,67
RESIMP2 | =0,56
t=6,27
RESIMP5 | =0,86
t=10,93
RESIMP6 | =081
t=10,16
RESIMP10 | =0,61
t=6,98
CORRELACIONESMULTIPLESAL CUADRADO (R?)
COORDIN3 COORDIN4 BUSQUED2 BUSQUED4 BUSQUEDS
0,47 0,76 0,26 0,62 0,99
DISEMIN1 DISEMIN2 DISEMIN3 DISEMIN4 DISEMINS
0,41 0,38 0,35 0,27 0,33
RESDIS3 RESDISA RESIMP2 RESIMP5 RESIMP6
0,49 0,60 0,32 0,73 0,66
RESIMP10
0,38

MEDIDASDE CALIDAD DEL AJUSTE
c?/gl = 3,34, RMSR = 0,10, GFI = 0,75, AGFI = 0,64, PGFI = 0,52, NFI = 0,67, CFI = 0,74
IFl = 0,74, RFl = 0,58
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Asi pues, desde ahora, las conclusiones de los posteriores andlisis en los que
intervendra la escala de 16 items resultante deberan interpretarse teniendo presentes las
limitaciones aqui apuntadas.

Por ultimo, y como ha sido indicado, para analizar la validez discriminante de la
escala ecléctica de medicion del grado de orientacién a mercado del fabricante se
revisard la matriz de correlaciones estandarizadas entre las variables latentes. Si las
correlaciones existentes superan €l 0,80, significa que tales variables estédn explicando
informacion redundante y que no representan conceptos diferentes (Bagozzi, 1994)
(Cuadro 12). La matriz de correlaciones de las cinco dimensiones de la orientacion al
mercado postuladas muestran correlaciones que en ningun caso alcanzan € 0,8; lo cua
apunta cierta validez discriminante.

Finalmente, la escala resultante del andlisis factorial confirmatorio supera los
requisitos mas exigentes alcanzando un alpha de Cronbach de 0,83 por o que podemos
considerarla una escalafiable.

Cuadro 12. Matriz de correlaciones de las dimensiones de la escala de OM *

COORDINA | BUSQUEDA DISEMINA DISERESP IMPLRESP
COORDINA 1,00
BUSQUEDA 0,18 1,00
(2,01)
DISEMINA 0,51 0,26 1,00
(5,01) (2,56)
DISERESP 0,44 0,44 0,69 1,00
(4,10) (4,60) (7.61)
IMPLRESP 0,21 0,46 0,66 0,79 1,00
(2,28) (5,44) (8,41) (11,50)

* Entre paréntesis aparece €l valor t.

4.2.2. Agenciasdeviagje

Con relacion a las agencias de vigje se nos planted un problema. En este sentido,
la baja tasa de respuesta conseguida, 60 cuestionarios vélidos, dificulta el andlisis de las
carécteristicas psicogréficas de la escala ecléctica en tanto en cuanto no se pueden
aplicar las técnicas estadisticas apropiadas y defendidas en este trabajo. Por €llo, y con
la finalidad dltima de dotar de cierta rigurosidad a este estudio, Unicamente se procedio
a andlisisinicia de lafiabilidad de la escala, dgjando pendiente por evaluar la validez
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de la misma. De este modo, |os resultados obtenidos deberan interpretarse teniendo en
cuenta esta apreciacion.

El andlisis de fiabilidad de la escala de 33 items que se propone para medir la
orientacion al mercado se realizé teniendo en cuenta la dimensionalidad de la misma,
por lo que se calculé un apha de Cronbach para cada una de las cinco dimensiones
(véase cuadro 13).

A diferencia de lo que sucedia en el andlisis de la escala para el sector ceramico,
el andlisis de fiabilidad en el sector turistico (agencias de vigje) no sugiere la supresion
de algunos de sus items. Ademas, se obtienen un excelente valor alpha de Cronbach
para el total de laescalade 33 items (alpha= 0,9488 ).

Cuadro 13. Analisisfiabilidad de las subescalas de medicion del grado de OM de agencias

DIMENSION ITEMS ALPHA
L . Coordinl Coordin2
Coordinacion interfuncional . ) 0,67
Coordin3 Coordind
Busquedl Busgued2
Busqued3 Busgued4
Busqueday recogida de informacion 1 = 0,83
Busqued5 Busqued6
Busqued8 Busgued9

Diseminl Disemin2

Diseminacion de lainformacion Disemin3 Disemin4 0,73
Disemin5
Resdisl Resdis2
Disefio de larespuesta Resdis3 Resdis4 0,71
Resdis5

Resmpl Resimp2
Resmp3 Resimp4
Implementacion de larespuesta Resimp5 Resimp6 0,79
Resmp7 Resimp8

Resmp9 Resimpl0

4.3. Grado deorientacion al mercado en € sector azulgjeroy turistico analizados
4.3.1. Grado de orientacion al mer cado de los fabricantes de azulej os
Podemos ver la distribucion de la muestra respecto a la orientacion al mercado,

gracias a la escala desarrollada y depurada en € presente trabajo. Para ello se calculd
para cada fabricante un indice que consistia, en la media de las puntuaciones otorgadas
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a los componentes de la escala (Jaworski y Kohli, 1993; Lambin, 1996; Selnes,
Jaworski y Kohli, 1996; Siguaw, Simpson y Baker, 1998; Narver y Slater, 1990).
Calculado asi € grado de orientacion al mercado, la muestra alcanza una media de 3,4
enunaescaladelab.

Pero tal vez sea més interesante poder dividir la muestra en funcion de este
indice. Algunos autores han adoptado un criterio a priori para establecer dos grupos.
Concretamente, Morgan, Katsikeas y Appiah-Adu (1998) establecen el corte para €
nivel inferior en 25 y para € nivel superior en 2,9. En base a este criterio
estableceremos tres grupos de empresas. las de orientacion a mercado baja, las de
orientacion a mercado media y las de orientacién al mercado ata. El primer grupo
incluye aquellas empresas que no alcanzan € 3, el segundo alas que no alcanzan el 4y
desde € 4 hasta el 5 se considerardn empresas de orientacion a mercado alta.
Readlizando estos cortes la muestra presenta un total de 32 empresas (26,23%) con
orientacion a mercado baja, 67 (54,92%) con orientacion al mercado media y 23
(18,85%) con orientacion al mercado alta.

Estos resultados sugieren que la mayoria de la muestra tiene algin
comportamiento orientado al mercado, pero que solo la quinta parte de la misma ha
adoptado claramente este enfoque, mientras el resto no deberian considerarse orientadas
al mercado. La extrapolacion de estos resultados al sector debe ser contemplada con
prudencia puesto que, como acabamos de ver, la estructura de la muestra no se gjusta
con exactitud ala estructura del sector.

Para conocer mejor si existe alguna influencia de las caracteristicas de las
empresas en su orientacion al mercado, procedemos a un andlisis de la varianza para las
variables nimero de empleados (3 niveles), facturacidn en el gjercicio 1999 (3 niveles)
y numero de distribuidores utilizados en €l mercado nacional (6 niveles) y para el grado
de orientacion a mercado.

El andlisis de la varianza permite determinar si existen diferencias significativas
entre grupos respecto a una variable dependiente (Miquel, Bigné et al., 1996). El cuadro
14 muestra los resultados de nuestros andlisis. Cada celda contiene la significatividad de
las diferencias entre los grupos (p < 0,05). Podra observarse que no se encuentran
diferencias significativas en cuanto a grado de orientacién al mercado en funcion del
nimero de empleados, la facturacion o los distribuidores que utilizan los fabricantes.
Por tanto, cabe pensar que la orientacién a mercado de los individuos de la muestra no
estd en funcion del tamafio de los mismos y que la estructura de la muestra no
condiciona el grado de orientacion al mercado calculado parala misma.
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4.3.2. Grado de orientacion al mercado de las agencias de viaje

El grado de orientacion al mercado de las agencias se identifico a través de la
escala ecléctica de 33 items, que como se observa en e cuadro 15, se agrupan en 5
dimensiones: 1) coordinacién interfuncional; 2) blsqueday recogida de informacién; 3)
diseminacion de la informacion; 4) disefio de la respuesta y 5) implementacion de la
respuesta. A partir de dicha escala, los gerentes de las agencias indicaron su grado de
acuerdo a cada uno de los items, desde 1 (muy en desacuerdo) a5 (muy de acuerdo).

Cuadro 14. Andlisisdelavarianza dela orientacion al mercado del fabricante en funcion
del nimero de empleados, facturacion y nimero de distribuidor es*

EMPLEADOS <50 | 51-100 FACTURACION <750 | 750 - 1.000
51 - 100 0,41 750 - 1.000 0,98
> 100 0,35 0,18 >1.000 0,39 0,62
DISTRIBUIDORES <50 50-100 | 101-150 | 151-200 | 201- 250
50 - 100 0,89
101 - 150 0,99 1,00
151 - 200 1,00 0,99 1,00
201 - 250 0,97 1,00 1,00 0,99
> 250 0,81 1,00 1,00 0,99 1,00

*Se muestran los valores de | as probabilidades dos a dos

Del andlisis de las puntuaciones medias y desviaciones tipicas segun €l tipo de
agencias (véase cuadro 1 del anexo), se destaca una puntuacion mayor de las agencias
mayoristas en todas las dimensiones respecto a las mixtas y minoristas. Asmismo, en
dicho cuadro se ilustran las puntuaciones de cada item segun las agencias de vige y €
total de lamuestra.

En particular, las agencias mayoristas indican su alta conformidad en: @) las
diferentes actividades de la agencia estan bien coordinadas para conocer y atender al
mercado (COORDINL1: 4,29); b) se informan sistematicamente de los problemas que
puedan tener los distribuidores con la comercializacion de sus productos (BUSQUEDA4:
4,67); c) se discuten las fuerzas y debilidades de su competencia con € resto de
directivos de la agencia (DISEMINS: 4,14) y d) sus clientes cuentan con una garantia en
caso de problemas con los productos (RESIMP: 4,71). Por e contrario, las agencias
mayoristas declaran su baja conformidad con la politica de precios. Asi, € item de que
la politica de precios se decida en su mayor parte por € vaor que otorga €l
cliente/turista a sus productos tiene una puntuaci on relativamente baja (RESDIS1: 2,29).
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En cuanto a las agencias mixtas, sus puntuaciones se encuentran en torno a la
media (3,5), s bien destaca por la baja puntuacion en e segundo item de la dimension
diseminacion de lainformacion, que se refiere asi el personal comercia o de marketing
dedica gran parte de su tiempo a debatir entre ellos y con el resto de la agencia las
posi bles necesidades que tendran en un futuro nuestros clientes (DISEMIN2: 2,50).

Asimismo, |as agencias minoristas se comportan en torno a la puntuacion media,
destacando una baja conformidad con e segundo item de la dimensién blsqueda y
recogida dimension (BUSQUED2: 2,31), referente a si se relinen periodicamente con
una muestra de clientes para saber cudles son sus necesidades actuales y qué productos
necesitarian.

Andogamente a la investigacion realizada en este estudio sobre la orientacion al
mercado de los fabricantes del sector ceramico, se analiz6 la distribucién de la muestra
respecto a la orientacion al mercado de las agencias. A tal efecto, se calcul6 para cada
agencia un indice que consistia en la media de las puntuaciones otorgadas a los
componentes de la escala (Jaworski y Kohli, 1993; Lambin, 1996; Selnes, Jaworski y
Kohli, 1996; Siguaw, Simpson y Baker, 1998; Narver y Slater, 1990). De estaforma, la
muestra alcanza una media de 3,5 (desviacion tipica: 0,60) en unaescalade 1 ab.

En funcién de este indice de orientacién a mercado se establecieron tres grupos
de empresas: las de orientacion al mercado baja, las de orientacion al mercado media'y
las de orientacion a mercado alta. El primer grupo incluye aguellas empresas que no
alcanzan € valor 3, el segundo alas que no alcanzan el 4y desde el 4 hasta el 5 se
consideran empresas de orientacion al mercado ata

El segundo grupo, con un grado medio de orientacion a mercado es e més
predominante en e estudio, acanzando & 60% de la muestra El primer grupo
(orientacién a mercado baja) representa el 21,7% de la muestra, mientras que el grupo
con orientacién a mercado alta es el de menor porcentaje (un 18,3%)’. Del andlisis de
significatividad se deduce que no existen diferencias significativas del grado de
orientacion a mercado con respecto a tipo de agencias (mayoristas, mixtas y
minoristas).

" Estos resultados son similares a los resultados de los fabricantes del sector cerdmico, siendo su indice
global de 3,4. Asimismo, redlizando esta clasificacion, la muestra de fabricantes del sector cerédmico
presenta un total de 32 empresas (26,23%) con orientacion a mercado baja, 67 (54,92%) con orientacion
a mercado mediay 23 (18,85%) con orientacién al mercado alta.



Estos resultados sugieren que la mayoria de la muestra tiene algun
comportamiento orientado al mercado, pero que solo la quinta parte de la misma ha
adoptado claramente este enfoque, mientras el resto no deberian considerarse orientadas
al mercado. La extrapolacion de estos resultados al sector debe ser contemplada con
prudencia ante lalimitacion del tamafio muestral.

5. CONCLUSIONES

El concepto de orientacion al mercado que se ha adoptado en este trabgjo trata
de conciliar las perspectivas mayoritariamente aceptadas en la literatura Kohli y
Jaworski, 1990; Narver y Slater, 1990) proponiendo una vision integradora o eclécticay
situando a consumidor, la competencia 'y e entorno en el centro de atencion de las
actividades de busgueda y recogida de informacién, diseminacion de ésta y disefio e
implementacion de una respuesta acorde con tal informacion; actividades que son
compartidas por los diferentes departamentos y funciones de la organizacion en virtud
de la coordinacion interfunciona y que se basan en las capacidades distintivas de cada
empresa.

Partiendo de esta conceptualizacion ecléctica, era necesario contar con un
instrumento de medida. Su construccion, en base a la literatura existente y a la
aplicacion del método Delphi, y su validacién mediante andlisis de unidimensionalidad,
fiabilidad y validez, nos ha permitido conseguir parcialmente nuestro primer objetivo:
proponer y validar una escala de medicion del término orientacién a mercado que
contempl e | as aportaciones mas rel evantes. Dicha escala permite:

Medir e nivel de coordinacion interfuncional.

Medir € nivel de busqueda y recogida de informacion sobre e consumidor, la
competenciay e entorno.

Medir e nivel de diseminacion de la informacion entre los diferentes
departamentos de |a organi zaci on.

Medir € grado de adecuaciéon del disefio de la respuesta de la organizacion a la
informacion recogida.

Medir € grado de adecuacién de la implementacion de la respuesta de la
organizacion alainformacion recogida.
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Como se ha indicado, el primer objetivo fue conseguido parciamente pues fue
posible validar Unicamente la escala dirigida al sector cerdmico y no la del sector
turistico. En este sentido, futuras investigaciones deberian ir encaminadas a ampliar la
muestra de agencias de vigie de forma que se obtenga un nimero suficiente de
cuestionarios que garantice la correcta aplicacion de las técnicas estadisticas necesarias
para evaluar la unidimensionalidad y validez de la escala ecléctica de orientacion al
mercado.

Con relacion a segundo objetivo, este es determinar € grado de orientacién al
mercado de las empresas de los sectores objeto de estudio, podemos dividir las
conclusiones en dos grupos: aquel referido a sector ceramico y aquel relativo al sector
de agencias de vigjes.

Asi, dentro del primer grupo de conclusiones, y tras poner de manifiesto la
importancia del sector ceramico y e papel de los canales de distribucion, se ha
analizado el grado de orientacion a mercado de las empresas fabricantes de azulgjos. La
aplicacion de la escala ecléctica de medicion de la orientacion al mercado a sector
cerdmico nos ha permitido concluir que éste alcanza un nivel medio de orientacion a
mercado, siendo mas las empresas poco 0 nada orientadas que las muy orientadas.
Ademas, hemos podido comprobar que € grado de orientacion al mercado de las
empresas del sector consultadas no esta en funcion de las variables relacionadas con €
tamarnio de la empresa.

Por su parte, en el sector de agencias de vige se constata que el grupo con un
grado medio de orientacion al mercado es € mas predominante en e estudio.
Asimismo, no existen diferencias significativas con relacion a tipo de agencia
analizado. Se puede concluir que la mayoria de la muestra posee algin comportamiento
orientado a mercado.

Debemos sefidar que la extrapolacidn de los resultados obtenidos en la muestra
de agencias de vigje debe realizarse con cierta cautela como consecuencia de la
limitacion del tamafio muestral.

Por dltimo debemos poner de manifiesto que futuras investigaciones podrian ir
encaminadas a andlisis de las consecuencias que la orientacion al mercado de empresas
ceramicas y agencias de vigje posee ya ho Unicamente en los resultados de la propia
empresa, sino también sobre los clientes de la misma.
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ANEXO.

Cuadro 1. Escala de medicion del grado de orientacion al mercado de las agencias de viaje: media 'y desviacion tipica

Coordinacion interfuncional Mayoristas Mixtas Minoristas Total
1. Lasdiferentes actividades de nuestra agencia estan bien coordinadas para conocer y atender nuestro mercado (COORDIN1). 4,29 3,60 3,88 3,83
(0,49) (0,82) (0,78) (0,78)
2. Cadauno de nuestros directivos sabe como puede contribuir amejorar la satisfaccion del turista (COORDIN2). 3,71 3,65 4,06 3,88
(0,76) (0,88) (0,84) (0,85)
3. Tenemos reuniones interdepartamentales al menos una vez a trimestre para discutir las tendencias y desarrollo del mercado 4,43 3,55 321 3,47
(COORDINS3). (0,79 (1,64) (1,27) (1,40)
4. El personal de nuestra agencia se reine periddicamente para planificar de forma conjunta la respuesta alos cambios que ocurren en €l 4,14 3,20 3,18 3,30
entorno (COORDIN4). (1,21) (1,40) (1,13) (1,25)

Busqueday recogida de infor macion
1. Recogemos informacién periddicamente para detectar la aparicion de nuevos segmentos de mercado(BUSQUED1). 4,00 3,37 3,50 3,52
(0,82 (1,21) (0,98) (1,05)
2. Nos reunimos periédicamente con una muestra de nuestros clientes para saber cuéles son sus necesidades actuales y qué productos S 2,63 2,31 2,55
necesitaran en el futuro (BUSQUED?2). (1,51) (1,30) (1,12 (1,26)
3. Nuestra agencia mide periddicamente la satisfaccion del usuario final con nuestros productos (BUSQUED3). 3,67 3,20 3,52 3,42
(1,63) (1,20 (1,25) (1,26)
4. Nos informamos sisteméticamente de |os problemas que puedan tener los distribuidores con la comercializacion de nuestros productos® 4,67 3,62 3,10 3,66
(BUSQUEDA). (0,52) (1,04) (1,20) (1,14)
5. Recogemos periddicamente informacion sobre |la satisfaccién de los distribuidores* (BUSQUEDS). 4,50 3,15 - 3,58
(0,84) (1,07) - (1,17)
6. Nuestra agencia trata de conocer en profundidad alos competidores (productos actuales, nuevos productos, calidad de los mismos, 4,29 3,60 3,55 3,66
politica comercial, etc.) (BUSQUEDE). (0,76) 1,27) (1,09) (1,13)
7. Recogemos informacion sobre |os proveedores de formaregular (BUSQUED?7). 4,00 3,47 344 3,51
(0,89) (1,22) (0,88) (1,00)
8. Analizamos periddicamente el efecto que puedan tener los cambios en el entorno sobre nuestros clientes (BUSQUEDS). 3,00 3,15 3,03 3,07
(1,63) (1,14) (0,98) (1,120)
9. Detectamos inmediatamente |os cambios importantes en nuestro sector (BUSQUEDD9). 3,57 3,15 3,62 3,46
(0,53) (1,04) (0,94) (0,95)

Diseminacion de lainformacion

1. Lainformacién sobre satisfaccion de los clientes/turistas se distribuye a todas |as actividades de nuestra agencia de forma sistemética 3,00 3,10 3,55 3,33
(DISEMIN1). 1,73 (1,37) (1,00) (1,23)
2. El personal comercia o de marketing dedica gran parte de su tiempo a debatir entre ellosy con € resto de la agencialas posibles 3,00 2,50 2,84 2,75
necesidades que tendran en un futuro nuestros clientes (DISEMIN2). (1,41) (1,19) (1,112) (1,17)
3. Losdirectivos discuten las fuerzas y debilidades de nuestra competencia con el resto de directivos de la agencia (DISEMIN3). 4,14 3,35 2,97 324
(0,90 (1,27) (1,18) (1,22)
4. Cuando una persona de la agencia dispone de informacién importante sobre nuestros competidores al erta rapidamente a otras actividades 4,14 4,10 , 4,05
delaagencia (DISEMIN4). (0,38) (0,85) (2,03) (0,91)
5. Cuaquier informacion procedente del mercado se distribuye por todas | as funciones de la agencia (DISEMINS). 3,57 3,55 4,00 3,80
(0,79) (1,15) (0,87) (0,97)
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Cuadro 1. Escala de medicion del grado de orientacion al mercado de las agencias de viaje: media 'y desviacion tipica (continuacion)

Disefio delarespuesta Mayoristas Mixtas Minoristas Total
1. Nuestra politica de precios se decide en su mayor parte por €l valor que otorga el cliente/turista a nuestros productos (RESDIS1). 2,29 3,20 3,25 3,12
(1,25) (1,54) (1,32 (1,40)
2. Noslleva poco tiempo decidir como responder alos cambios de precio de nuestros competidores (RESDIS2). 343 3,50 3,38 3,42
(0,79) (1,10 (1,10 (1,05)
3. Periodicamente revisamos nuestros productos para asegurarnos de que se gjustan alo que los usuarios finales quieren (RESDIS3). 3,86 3,42 3,65 \
(1,46) (1,02) (0,91) (1,02)
4. Nuestra agencia hace compatible su estrategia de mercado con los objetivos de los distribuidores* (RESDIS4). 3,86 3,08 - 3,37
(0,90) (1,16) - (1,12)
5. Nosdirigimos a aquellos mercados en los que tenemos o podemos conseguir ventajas competitivas (RESDI S5). 4,17 4,00 4,09 4,07
(0,41) (1,15) (0,82) (0,90)
Implementacién delarespuesta
1. El desarrollo de nuestros productos se hace a partir de la definicién de los deseos del cliente/turista (RESIMPL). 3,14 3,65 3,52 3,52
(0,69) (1,23) (1,18) (1,14)
2. Brindamos informacién completa a nuestros clientes/turistas para un mejor aprovechamiento de nuestros productos (RESIMP2). 3,86 4,30 4,09 4,14
(0,90) (0,80) (0,82) (0,82)
3. Atendemos todas |as quejas de los clientes/turistas (RESIMP3). 4,57 4,50 4,55 4,53
(0,79 (0,69) (0,62) (0,65)
4. Nuestros clientes cuentan con una garantia en caso de problemas con nuestros productos (RESIMP4). 4,71 4,47 4,13 4,32
(0,76) 0,77) (1,01) (0,92)
5. Proporcionamos informacién pertinente a nuestros distribuidores sobre nuestra estrategia de marketing® (RESIMPS). 3,00 2,67 - 2,78
(1,26) (1,07) - (1,12)
6. Llevamos a cabo acciones para convencer a nuestros distribuidores de |as ventajas de trabajar con nosotros* (RESIMPS). 3,50 2,91 - 3,12
(1,38) (1,14) - 1,22)
7. Nuestraagencia lleva a cabo acciones planificadas para anticiparse ala competencia (RESIMP7). 3,00 3,32 3,00 3,10
(1,15) (1,42) (1,02) 1,17
8. Nuestra agencia responde de forma répida alas acciones de la competencia (RESIMP8). 3,57 345 3,15 3,30
(0,98) (1,05) (0,91) (0,96)
9. Laagenciase siente satisfecha con el grado en que logra desarrollar el plan de marketing previsto (RESIMP9). 3,29 3,15 331 3,25
(0,95) (1,04) (0,93) (0,96)
10. Participamos activamente en acciones tendentes a mostrar al publico en generd la utilidad social de nuestro sector (RESIMP10). 2,71 2,79 2,97 2,88
(1,25) (1,08) (1,21) (1,16)

Notas: Lositemscon* Gnicamente se han contestado en caso de recurrir a distribuidores para comercializar sus productos. Por tanto, se excluyen las minoristas.
Laescala de medidaes de 1 (muy en desacuerdo) a5 (muy de acuerdo).
Los valores entre paréntesis corresponden a las desviaciones tipicas de las variables.
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