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RESUMEN:

El trabajo que aqui se presenta tiene por fi-
nalidad vincular los estudios de orientacion al
mercado desde el ambito del marketing con los
planteamientos de reforma y modernizacion de
las administraciones publicas desde los cam-
pos administrativo y politico para la construc-
cion de una escala de orientacion al mercado
en el ambito de la administracion publica. Si-
guiendo un proceso secuencial, se lleva a cabo
el procedimiento de construccion y validacion
del instrumento propuesto, analizando sus pro-
piedades psicométricas mediante el uso de téc-
nicas estadisticas diversas. El resultado es la
obtencion de una herramienta de evaluacién
fiable y vdlida.

Palabras clave: orientacion al mercado, escala,
fiabilidad, validez, andlisis factorial confirmatorio.

ABSTRACT:

The aim of this work consists on linking
research on market orientation in the field of
marketing, with the proposals of reform and
modernization made in the administrative and
political sphere, in order to develop a market
orientation scale in the field of public
administration. Following a sequential process,
the instrument building and validating
procedure is implemented, analysing its
psychometric properties by means of the
statistical techniques employed. As a result of
this, a reliable and valid tool of market
orientation evaluation is provided.

Keywords: market orientation, scale, reliability,
validity, confirmatory factor analysis.
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. INTRODUCCION

Hasta el momento, diversas investigaciones rea-
lizadas sobre la variable orientacion al mercado
han tratado de probar la existencia de anteceden-
tes a la misma o sus consecuencias sobre el des-
empefio de la organizacion. Sin embargo, la dife-
rente conceptualizacion de la orientacion al mer-
cado ha originado multitud de instrumentos para
su medicion que en muchos casos imposibilita la
comparacion de los resultados obtenidos. A lo an-
terior debe afiadirse que los estudios sobre la orien-
tacion al mercado han sido basicamente desarro-
llados en el ambito empresarial. Ello ha llevado a
diversos autores a reconocer la conveniencia de
extender las investigaciones hacia ambitos dife-
rentes. Asi, Narver y Slater (1990: 34) sugieren la
realizacion de réplicas a su estudio en otros entornos
para conferir mayor sustento a su teoria y com-
probar si la orientacion al mercado contindia sien-
do un pilar para la rentabilidad de la organizacion,
considerando, ademads, otras nociones de benefi-
cio que incluyan aspectos sociales. Kohli et
al.(1993:475) sugieren aplicar y adaptar su instru-
mento de medida, Markor, a otras formas
organizacionales atipicas (tales como el gobierno
estatal) confiando que “la perspectiva y muchos
items de la escala puedan ser transferidos a las
mismas” y también Lambin (1995: 36) invita a rea-
lizar réplicas en “otros sectores industriales y en
otros paises”. En su estudio sobre la innovacion
en organizaciones no lucrativas, Hurley y Hult
(1998) sefialan la necesidad de investigar la orien-
tacion al mercado de las organizaciones ptiblicas
para determinar como pueden adaptarse a los cam-
bios que se ven apremiadas a asimilar.

Por otro lado, a través de diversas reformas en
los marcos legislativos de numerosos paises inclui-
dos Espafia, se han introducido cambios en sus di-
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versos sistemas politicos y administrativos. Como
base de dichos cambios se sitlia una nueva filoso-
fia de gestion en el sector publico que frente a un
enfoque tradicional de la gestion publica calificado
como insensible a las necesidades de los ciudada-
nos, busca, de forma explicita, una orientacion al
ciudadano o de servicio al piblico en un esfuerzo
mas amplio y profundo que las diversas reformas
[levadas a cabo con anterioridad. Desde este con-
texto se afirma, asimismo, que es la Administra-
cion Local la que estd en las mejores condiciones
de partida para modernizar sus actuaciones apo-
yada por una normativa que fomenta la participa-
cton ciudadana. Las filosofias anteriores y las ac-
ciones consiguientes desarrolladas tanto desde el
terreno tedrico como del practico proveen, a nues-
tro juicio, de las condiciones necesarias para la in-
troduccion del concepto de marketing en el 4mbito
publico y la consiguiente orientacidn al mercado
de sus instituciones, denominada en este ambito
orientacion al servicio del piiblico por recoger
las dos caracteristicas esenciales de cualquier or-
ganizacion publica: ser un ente prestador de servi-
cios y tener caracter publico.

En consecuencia, la falta de unanimidad en la
conceptualizacién y medicion de la orientacidn al
mercado, la carencia de estudios en otros ambitos
apuntada por los autores que han estudiado el tema,
y los cambios que estén sufriendo las administra-
ciones puiblicas locales’® consideramos que justifi-
can suficientemente la oportunidad de la investi-
gacion presentada.

Los objetivos perseguidos en este trabajo se
centraran en investigar la variable orientacién al
mercado a través de los diversos estudios realiza-
dos hasta el momento, concebidos basicamente en
el &mbito empresarial; y en la linea propuesta por
Kohli y Jaworski (1990), se tratara de cubrir la
falta de una teoria sobre la orientacién al mercado

*En la obra de Lopez y Gadea (1996) se citan numerosos ejemplos de gestion piblica local en los que, mediante el desarrollo de
estrategias de segmentacién de mercados, de relaciones con los usuarios, gestion de la imagen, analisis de las necesidades actuales
y potenciales, y el andlisis del entorno y de los recursos y capacidades, buscan satisfacer las necesidades de los ciudadanos. y
mejorar la calidad del servicio. En el Plan estratégico de ciudades como Alcobendas (véase Ayuntamiento de Alcobendas, 1997:47)
se reconoce un “Estaclo relacional que requiere un nuevo grupo de funciones, entre ellas el marketing”.
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sustentada por una base empirica, y ello de forma
concreta en los gobiernos locales. El desarrollo de
este punto requerira plantear la problematica del
concepto de marketing en su aplicacion al sector
publico, y la construccién de una escala de orien-
tacién al mercado u orientacion al servicio del pu-
blico en los gobiernos locales prestando especial
atencion a sus propiedades psicométricas, de tal
forma que logremos una herramienta fiable y vali-
da para la evaluacién del grado de orientacion al
mercado u orientacién al servicio del publico de
dichos gobiernos.

Se trabajara sobre la nocion de “gobierno local”
frente a autoridad local o publica local para abar-
car lamision de la organizacion en un sentido mas
extenso que Unicamente el de la propia prestacion
de servicios publicos. Siendo responsables de ga-
rantizar unos niveles determinados de calidad en
aquellos servicios considerados con un fin publico
para satisfacer a sus usuarios, los gobiernos loca-
les deben asimismo contemplar otros aspectos que
afectan a la comunidad en la que ejerce sus fun-
ciones (Bovaird, 1995).

2.ORIENTACIONALMERCADOY
GOBIERNOS LOCALES

2.1. La orientacion al mercado en la
literatura de marketing: conceptoy
medidas propuestas

Sobre la base de la adopcién del concepto de
marketing, se han derivado diversas definiciones
de la orientacion al mercado haciendo énfasis en
sus componentes culturales, filoséficos, compor-
tamentales o estratégicos. Como indica Ruekert
(1992), las diferencias entre estas aproximaciones
se producen mas en términos de énfasis que de
substrato real, lo cual sugiere que no son
excluyentes sino formas diferentes de enfocar una
misma realidad (véase en la Tabla 1 una relacion
de los principales enfoques tedricos respecto a la
orientacion al mercado).

Los trabajos realizados por Narver y Slater
(1990) y Kohli, Jaworski y Kumar (1993) han pro-

TABLA 1
Principales aportaciones tedricas al concepto Orientacion al Mercado

ESTUDIO DEFINICION DE LA OM

DIMENSIONES TEORICAS FIABILIDAD
PROPUESTAS DIMENSIONES
(a Cronbach)

ENFOQUE COGNITIVO: LAORIENTACION ALMERCADO COMO FILOSOFIA/CULTURA

Brown (1987), Shapiro (1988), Baker (1989), Hooley et al. (1990), Narver y Slater (1990) en su planteamiento teérico, Sharp
(1991), Deshpandé et al. (1993), Avlonitis et al.(1993), Dreher (1993), Liu (1995), Slater y Narver (1996), Kasper (1997)

El grado en que una organizacion esta
guiada por y comprometida en todo
su pensamiento y accion (interna y
externamente) hacia los factores que
determinan el comportamiento en el
mercado de la propia organizacion y
de sus clientes.

Kasper (1997)

Aspectos generales de los esfuerzos
para orientarse al mercado.

Clientes (segmentacion) .
Competidores.

Compromiso al marketing.
Coordinacion y diseminacion de la.
informacion de marketing.
Desarrollo de nuevos prod/servicios.
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ENFOQUE CONDUCTUAL: LAORIENTACIONALMERCADO COMO PROCESAMIENTO DE INFORMACION

Pelham y Wilson

a través de los comportamientos de la
organizacion por la adopcidn del

Kohli y Es un compuesto de 3 actividades : G_enera}ciél? de int.elige_ncia.. o=0.71
Jaworski Generacion de inteligencia de Dfsemmacu')n de inteligencia. o= 0.82
(1990) marketing en toda la organizacion Disefio de.la respuesta. )
sobre las necesidades presentes y Implantacién de la respuesta. o=0.78
futuras de los clientes Diseminacion Uso de la informacion. . o=0.82
Jaworski y de lainteligencia a lo largo de los Desarrollo fje una estrategia. — 071
Kohli (1993) | departamentos Respuesta de toda la | Implantacion de una estrategia. =L
organizacién a la inform. a=0.72
El grado en que una UEN obtiene y o=0.81
utiliza informacion de los clientes, de-
Ruekert (1992) | sarrolla una estrategia que satisfaga sus
necesidades e implanta dicha estrate-
gia respondiendo a las necesidades y
deseos de los clientes.
Pelham (1993) | Filosofia de la firma que se manifiesta | Or. Comprensién del cliente.

Or. Satisfaccion del cliente.
Or. Competidor.

(1996) concepto de marketing.
Gener.z(ajcié')n de inteligencif'fl sobre (ljas 8r al[cliente. 0,=.7890 ;a,=.7299
necesidades presentes y futuras de r a la competencia. _ L
los clientes y de la competencia para Coord interfuncional. *,=.7388 ;a,=.6980
Deng y Dart | SY satisfaccion; la integracion y Enfasis beneficios. 0,=.7726 ;a,=.7212
(1994) d{ser}unac.lon de.:rla mtehgpnmayel OL,=.7466 ;a,=.7544
disefio y ejecucion coordinado de la ! kS
respuesta estratégica de la organiza-
cién a las oportunidades del mercado.
Esfuerzo generacidn info. Retraso Prontitud en la diseminacion. o,=.50
Varelaet al. temporal disposicién info. Esfuerzo Disefio de la respuesta Implantacion o,=.48
(1996) en diseminacién info. de la respuesta. o,=.61
o,=45
0,=.62
0o,=.65

Diamantopoulos y Hart (1993), Cadogan y Diamantopoulos (1995), Anttila et al (1995).

ENFOQUE CONDUCTUAL: LA ORIENTACION ALMERCADO COMO OR. ALCLIENTE, A LA COMPETENCIA

Y COORDINACION INTERFUNCIONAL

Narver y Slater
(1990)

Cultura organizativa que consiste en
tres componentes de comportamiento
y dos criterios de decision (rentabili-
dad y largo plazo).

Or. Al cliente.

Or. A la competencia.
Coordinacion interfuncional,
Horizonte a largo plazo.
Enfasis en beneficios.

0,=.8547 ; 0,=.8675
o=7164; 0=7271
o,=7112; 0.=7348
0,=4775 ; 01,=.4080
0,=.1398 ; 01,=.0038

Llonch (1996), Siguaw et al.(1994), Greenley (1995%), Han et al. (1998), Morgan y Strong (1998), Morgan et al. (1998)

LA ORIENTACIONALMERCADO EN LATEORIA DE RECURSOS Y CAPACIDADES

Day (1994a, 1994b), Slater y Narver (1995), Hunt y Morgan (1995), Tuominen y Méller (1996), Lado et al.(1998)

Fuente: Elaboracion propia
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visto de dos escalas para la medicion de la orien-
tacion al mercado que han sido las mayormente
utilizadas en posteriores trabajos. Pese a que am-
bas fueron validadas, la escala de Narver y Slater
(1990), en principio, ya presenta incongruencias
con el modelo teorico sobre el cual se sustenta
pues definen la orientacidn al mercado simultanea-
mente como cultura, como comportamiento y como
criterio de decision, sin designar el paradigma de
cultura adoptado (Dreher, 1993). Pese a que in-
cluyeron aspectos de filosofia de gestion y de-com-
portamiento en su definicion de orientacion al mer-
cado, su operacionalizacidn ha sido criticada por
ser puramente comportamental (Siguaw y Dia-
mantopoulos, 1995). Por otro lado, interesa resal-
tar que en el estudio realizado por Greenley (1995b)
y pese a partir del modelo de Narver y Slater, los
factores que resultaban discriminantes de las dife-
rentes formas de orientacion al mercado empiri-
camente apoyaban y ampliaban la conceptualiza-
cion de Kohli y Jaworski.

En cuanto a la aportacién de Kohli, Jaworski y
Kumar (1993), su escala MARKOR, ésta no ha
quedado exenta de criticas referidas basicamente
al concepto de marketing adoptado, la generacion
de items de la escala, y aspectos de fiabilidad y
validez (Gabel, 1995; Oczkowski y Farrell, 1997).

Kohli et al. (1993: 473) desarrollaron Markor
como el instrumento para “medir el grado en que
una unidad estratégica de negocio (1) realiza acti-
vidades de generacion de inteligencia de mercado
en todos sus departamentos, (2) disemina la inteli-
gencia vertical y horizontalmente a través de ca-
nales formales e informales y (3) desarrolla e im-
planta los programas de marketing sobre la base
de la inteligencia generada. Hay que resaltar el
hecho de que esta escala de 20 items se centra en
la consideracion de aquellas actividades que debe
desarrollar una organizacion para orientarse al
mercado, y no en aspectos filoséficos. Analizando
las propiedades psicométricas de la escala median-
te un analisis factorial confirmatorio, Kohli et al.,
(1993) obtuvieron un apoyo moderado a su vali-
dez. Otros trabajos no lograron validar sus escalas
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de medicion de la orientacién al mercado, bien por
no acometer dicha validacion, bien porque sus es-
calas no alcanzaban los minimos de fiabilidad re-
comendados (véase Norburn, Birley y Dunn, 1988).
Por su parte, Barksdale y Darden (1972), Dia-
mantopoulos y Hart (1993) detectaron
inconsistencias entre las actitudes y percepciones
de los ejecutivos y las acciones realmente desa-
rrolladas por la organizacidn, de ahi la importancia
de ir més alla del nivel filosofico/actitudinal para
medir el grado de orientacion al mercado de una
organizacion. En todo caso, tal y como Diamanto-
poulos y Hart (1993) sefialaron, la orientacion al
mercado no es una variable dicotémica sino que
existira una variacion en el grado en que las orga-
nizaciones generan, diseminan y responden a la
informacion sobre el mercado.

2.2. La orientacion al mercado en el Ambito
de los gobiernos locales: Marketing y
Administracion publica.

La definicién de marketing propuesta por el De-
partamento de Marketing de 1a Universidad de Ohio
en 1965 junto a la publicacion en el afio 1969 del
articulo de Kotler y Levy sobre la posibilidad de
ampliar el campo de aplicacion del marketing a las
organizaciones distintas de las empresariales plan-
teo el debate sobre los limites de dicha aplicacion
proponiendo modelos conceptuales que recogiesen
dicha ampliacion (Kotler, 1972; Hunt, 1976). Otros
autores, por el contrario, rechazaron la ampliacién
de los limites del marketing advirtiendo de los peli-
gros de aplicarlo a campos distintos de los sujetos a
las leyes del mercado (Luck, 1969; Foxall 1989;
Howe, 1990) o de la satisfaccién de necesidades
economicas (Arndt, 1978) pues atn admitiendo la
aplicacion de determinadas técnicas del marketing
en ambitos no empresariales no consideraban el
resto de la ciencia generalmente aplicable. La bus-
queda desde la Teoria del Marketing de un marco
adecuado frente a la cuestion planteada llevd a la
aceptacion de un nuevo paradigma: el paradigma
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del intercambio (Munuera, 1992)

Aunque la expansion del marketing al sector pu-
blico sigue siendo cuestionada o considerada
“periférica” (Walsh, 1994) dicha expansion es un
hecho generalmente reconocido siendo ya numero-
sos los trabajos presentados sobre diversas aplica-
ciones del marketing en este campo (Ortega,1977;
Martin Armario,1993; Miquel y otros,1995;
Chias,1995). En las interacciones iniciales entre
marketing y sector publico consideramos que se han
desarrollado dos pautas que han resultado determi-
nantes para la configuracion actual de su relacion:
una excesiva preocupacion por aspectos de politi-
cas de regulacién gubernamental de las practicas
comerciales, abandonando otros enfoques mas fun-
cionales de la politica puiblica y de la administracién
(Ritchie y Labraque, 1975) asi como la dificultad de
integrar la informacion de marketing en el proceso
de toma de decisiones de la gestion publica (Dyery
Shimp, 1977). En lo referente al sector publico lo-
cal, histéricamente ha sido escasa la atencion pres-
tada a la aplicacion o potencial aplicacion del mar-
keting en este ambito: incluso los argumentos en su
defensa no indican las posibles contribuciones del
marketing a los procesos de toma de decisiones de
planificacion, localizacion y evaluacion en este sec-
tor. Pese a lo anterior, es en el nivel local (en el que
constantemente las decisiones de la administracion
publica se refieren a bienes y servicios que afectan
directamente a los ciudadanos), donde la “utiliza-
ci6n de las habilidades del marketing es endémica”
al mismo (Stearns, Kerr y McGrath, 1979:1 40), aun-
que reconociéndose que dicha aplicacién es viable
con sus caracteristicas propias.

Partiendo de la consideracién de dichas carac-
teristicas propias que condicionan la aplicacion del
concepto de marketing en los gobiernos locales re-
feridas basicamente a las caracteristicas del en-
torno, de la oferta, de la relacidon gobierno-ciuda-

INVESTIGACION

danos y de los propios productos ofrecidos por la
administracion local (Ritchie y LaBreque, 1975;
Lamb, 1987; Snavely, 1991), el marketing debe
asumir una posicion ligada a las metas politicas y a
los mecanismos de funcionamiento democratico
(Walsh, 1994). Otros conceptos como la partici-
pacion ciudadana deben integrarse en un modelo
que oriente a las corporaciones locales a maximizar
la satisfaccion de las necesidades sociales. Dicha
satisfaccion sera inicamente viable mediante su
definicién, identificacion y evaluacion (Martin Ar-
mario, 1993). En este sentido, en la linea de Dia-
mantopoulos y Hart (1993) y de Cadogan y Dia-
mantopoulos (1995) consideramos apropiado de-
sarrollar medidas de la orientacién al mercado
adaptadas a cada contexto especifico y el modelo
de procesamiento de informacion de Kohli y
Jaworski (1990), adaptado por otros autores en el
ambito no lucrativo (Bhuian, 1992; Wood y Bhuian
1993; Bennett 1998; Caruana, Ramaseshan y
Ewing 1998; Cervera et al., 1999), lo configuran
como el modelo més aplicado en el ambito no lu-
crativo, por lo que lo convierte en particularmente
idéneo para nuestra investigacion. ¢

2.3. Necesidad de una escala de
orientacion al mercado en los gobiernos
locales

En el campo de la administracién piblica local,
diversas experiencias demuestran la aplicacion de
determinadas herramientas de marketing, como el
resultado de la adopcién de una filosofia de acer-
camiento al ciudadano, para una mas efectiva sa-
tisfaccion de sus necesidades en lo que se ha de-
nominado una orientacion al mercado u orienta-
cién al servicio del plblico.’ Pero durante afios ha
sido la propia Ciencia del Marketing la que ha trata-

* El madelo de Narver y Slater (1990) con su dimensién de orientacién a la competencia parece mds apropiado en ambitos empresariales
donde la consideracion de los aspectos sobre la competencia resulta un elemento esencial para la supervivencia de la organizacién, no
siendo ésta una circunstancia determinante en los gobiernos locales.

* Existe una linea de estudio en este sentido en el Centro de Estudios Locales de la Universidad de Birmingham, Reino Unido, en la que
los profesores M. Clarke, J. Stewart y K. Walsh han publicado numerosos trabajos. Véase Clarke y Stewart (1994) y Walsh (1994).
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do el marketing en la administracioén publica de for-
ma marginal. Como indic6 Bartels (1983), a lo lar-
go de la evolucion de su concepto la Ciencia del
Marketing se ha desentendido de sus responsabili-
dades hacia algunos campos de la actividad hu-
mana a los que no ha integrado adecuadamente
en su cuerpo de pensamiento, tal es el caso del
marketing del sector publico y concretamente el
marketing de las actividades de gobierno. Tal y
como sefiala Mokwa (1981), el estudio del marke-
ting de las instituciones publicas resulta especial-
mente laborioso al tratarse de un campo que pro-
vee de aplicaciones muy dispares y de una litera-
tura inconexa dispersa en diferentes disciplinas
(principalmente Marketing, Administracion publi-
ca y Ciencias politicas). Pero siguiendo a Laufer
(1976), hemos considerado mas interesante exa-
minar los avances del marketing en las adminis-
traciones y colectividades locales que en el deno-
minado sector publico empresarial dado que este
ultimo desarrolla un marketing mas semejante al
de las empresas privadas.

Las caracteristicas propias de las organizacio-
nes publicas lejos de impedir una orientacion al mer-
cado deben considerarse argumentos que la hacen
necesaria (Hayden, 1993) para la mejora de sus fi-
nes de servicio al publico que las legitima. Como
indican Wanna, O’Fairchiallaigh y Weller (1992) la
adopcion del concepto de marketing en las organi-
zaciones publicas puede facilitar la prestacion de
servicios publicos mas ajustados a las demandas de
los ciudadanos y més cuidadosamente dirigidos a
aquellos cuya necesidad es mayor. Para Cowell,
(1991) dicha adopcién proveera de los instrumen-
tos idoneos para reducir las criticas de los grupos
de interés o de los medios de comunicacion a las
acciones del gobierno dado que el conocimiento de
las necesidades del publico facilita la organizacion
de la oferta para su satisfaccion, y las herramientas
de comunicacién de marketing mejoraran asimismo
las relaciones de la institucion con dichos grupos.

Es una premisa basica de este trabajo que la
generacidn de informacién del mercado, su dise-
minacion y la respuesta a la misma (para la satis-

INVESTIGACION DE

61

MARKETING ESIC

faccion de las necesidades del mercado) constitu-
yen el nticleo central de la orientacion al mercado,
tanto en el ambito lucrativo como en el de sin ani-
mo de lucro, en el privado y en el publico, siguien-
do el modelo basico de Kohli y Jaworski (1990)
reconceptualizado por Cadogan y Diamantopoulos
(1995), hallado mas valido por Siguaw y Diamanto-
poulos (1995) y de probada aplicacion en contex-
tos politico-econémicos y culturales diversos
(Selnes, Jaworski y Kohli, 1996). Dicho modelo,
ademas, resulta ser, la conceptualizacién mas
comprehensiva del concepto orientacion al mer-
cado (Siguaw, Simpson y Baker, 1998) como la
adopcion del concepto de marketing,.

3. ESCENARIO DE LA
INVESTIGACION

El d&mbito de la encuesta para la medicion del
grado de orientacidn al mercado de los gobiernos
locales, esta constituido por los ayuntamientos de
la Comunidad Valenciana. La eleccion de los ayun-
tamientos (6rganos de representacion de los mu-
nicipios) como la unidad basica del estudio sobre
orientacioén al mercado en los gobiernos locales,
se considero desde el comienzo la més iddnea por
su cardcter de ente local basico. Se trataba de 540
ayuntamientos de la Comunidad Valenciana, dis-
tribuidos entre las provincias de Alicante (141),
Castellon (136) y Valencia (263) correspondiendo
a un total de 4.009.329 habitantes. Asimismo, con
el fin de que la muestra tuviese una distribucion
similar a la poblacion se fijaron unas cuotas por
provincia, nimero de habitantes y partido politico
de forma que el envio postal se apoyo con la rea-
lizacion de encuestas personales que garantizasen
alcanzarlas.

Como consecuencia de las encuestas realiza-
das a los Secretarios de ayuntamiento (postales y
personales) se obtuvieron un total de 222 cuestio-
narios validos. A pesar de que existen diversos tra-
bajos que argumentan la posibilidad de que el mé-
todo de informante clave constituya una posible
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TABLA 2
Ficha técnica de la investigacion

CARACTERISTICAS

UNIVERSO

ALCANCE
METODO DE RECOGIDA DE
LA INFORMACION
TAMANO DE LAMUESTRA
NIVEL DE CONFIANZA
ERROR MUESTRAL
METODO DE MUESTREO
FECHA DEL TRABAJO DE CAMPO

Ayuntamientos de la
Comunitat Valenciana
Comunitat Valenciana

Encuesta postal y personal

222 Ayuntamientos
95,45%; 7=2; p=q=0,5
+0,0671
Por cuotas
Marzo a Julio de 1997

fuente de error (Silk y Kalwani, 1982) se reconoce
su utilidad para medir diversos aspectos en contex-
tos sociales (Eliasberg y Michie, 1984) y de forma
concreta se ha utilizado mayoritariamente en los
estudios de la orientacion al mercado de las organi-
zaciones. En nuestro caso la eleccion del Secreta-
rio de ayuntamiento como informante clave del ni-
vel de orientacidn al mercado de los ayuntamientos
obedecid arazones diversas: poseen una buena po-
sicién para comprender y describir las caracteristi-
cas organizativas contempladas en el estudio,® su
cargo es independiente frente a los partidos politi-
cos y han sido utilizados en otras investigaciones
que han estudiado aspectos cuya unidad bésica de
analisis ha sido el municipio (Atlas Comercial de
Espafia,1994). Dado que la utilizacion de un tnico
informante clave en una unidad organizativa puede
suponer un riesgo para el desarrollo de medidas fia-
bles de los procesos organizativos (Moriarty y

Bateson, 1982), se analizé la posibilidad de incluir
otros informantes clave. Sin embargo, a raiz de las
entrevistas personales realizadas, la consideracion
de otras figuras quedo descartada por la singulari-
dad de la figura del Secretario de Ayuntamiento en
cuanto a su capacidad para juzgar los aspectos ob-
jeto de estudio. Ademas, estudios similares han uti-
lizado la figura de un solo informante clave sin per-
Juicio de la fiabilidad de los datos obtenidos (Narver
y Slater, 1990, Kohli y Jaworski, 1990; Gounaris y
Avlonitis, 1997).

4. ELABORACION DE LA ESCALA DE
ORIENTACIONALMERCADO

Con el fin de desarrollar la escala de medida de
la orientacion al mercado u orientacion al servicio
del publico de los gobiernos locales se siguieron
una serie de etapas que se indican en el Cuadro 1.

¢ El contenido de las funciones de los Secretarios aparece recogido en ¢l Real Decreto 1174/1987, de 18 de Septiembre. El
cumplimiento de dichas funciones presupone un conocimiento amplio de todas las actividades que se llevan a cabo en un

ayuntamiento.
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CUADRO 1
Resumen de las etapas seguidas para el desarrollo de la escala de orientacién al mercado
de los gobiernos locales

PASO 1 Revisién de la literatura y conceptualizacion de la orientacion al mercado
como la adopcién del concepto de marketing desde un enfoque de comportamiento.
PASO 2 Identificacion de 3 dimensiones basicas de generacion, diseminacién y respuesta a la
informacién sobre el mercado segin el modelo de Kohli y Jaworski (1990).
PASO 3 Elaboracion de entrevistas personales en el ambito objeto de estudio
PASO 4 Generacion de items representando las tres dimensiones.
PASO 5 Realizacién de un pretest.
PASO 6 Depuracién inicial de los items mediante la siguiente secuencia iterativa:
1. Obtencion del coeficiente alpha y las correlaciones para cada dimensién.
2. Eliminacién de los items cuya desaparicion incrementaria el coeficiente
alpha asi como los de baja correlacion.
3. Realizacion de analisis factoriales para encontrar posibles factores en cada dimensién.
4. Reestructuracion de las dimensiones donde sea necesario
PASO 7 Identificacion de los items representando las dimensiones del concepto.
PASO 8 Obtencion de datos mediante entrevistas personales y postales a 540 Secretarios de ayuntamiento.
PASO 9 Purificacion de la escala mediante la secuencia descrita en el Paso 6.
PASO 10 Identificacion de una escala y dimensiones.
PASO 11 Analisis de las propiedades psicométricas de la escala.
PASO 12 Evaluacion de la validez de la escala propuesta.

Fuente: Elaborado,a partir de Churchill (1979)
5.GENERACION DE ITEMSY
REFINAMIENTO DEL
INSTRUMENTO

Con el objetivo de crear una escala reflectiva de
la orientacion al mercado (u orientacion al servicio
del publico) en los gobiernos locales, se desarrolla-
ron diversos indicadores para cada uno de los com-
ponentes del concepto. A partir de la revisién de las
escalas sobre orientacion al mercado existentes en
la literatura, se detectd como los componentes se
habian definido y operacionalizado en el pasado.
Ademas se reviso literatura sobre administracion
publica como guia para adaptar el concepto al con-
texto objeto de estudio. Siguiendo las recomenda-
ciones de Churchill (1979), items de diversas esca-
las existentes fueron modificados y utilizados para
la creacion de un conjunto inicial de items que mas

tarde fueron adaptados para reflejar mejor el con-
texto objeto de estudio. El proceso de adaptacion y
generacion de nuevos items requirié una extensa
investigacion cualitativa que consistio en nueve en-
trevistas: tres con Secretarios de Ayuntamiento, dos
con Interventores de la Administracion Local, dos
con Alcaldes y dos con funcionarios.

Metodologicamente, la escala propuesta mide
la orientacion al mercado mediante respuestas ba-
sadas en las percepciones de los informantes cla-
ve (secretarios de ayuntamiento). Teniendo en
cuenta que se pretendia medir percepciones, se
utilizaron escalas de categorias detalladas de cin-
co niveles: 1 (muy en desacuerdo) a 5 (muy de
acuerdo) indicando el nivel 3 neutralidad.” En el
disefio de la escala se introdujeron items en senti-
do positivo y negativo para evitar errores o vicios
de mero consentimiento.?

7 Pese a que Churchill y Peter (1984) detectaron una relacién positiva entre las escalas de siete puntos y su fiabilidad, se opt6 por las
de cinco dado que, la poca experiencia de los informantes clave en responder a este tipo de cuestiones evidencié la incapacidad de estos

para discriminar entre dicho nimero de niveles.

¢ Como sefiala Gil (1995), pese a la existencia de autores que consideran que la terminologia negativa de algunos items puede afectar
a la estructura factorial (ver Babakus y Boller, 1992), es deseable, siguiendo las matizaciones de Carman (1990), la inclusién de los items

negativos.
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6. ESTUDIO PILOTOY
CUESTIONARIO INICIAL

La escala inicial fue sometida a un prefest en
veintidds ayuntamientos durante los meses de Di-
ciembre de 1996 y Enero de 1997. Dicho pretest
se realizd simultdneamente mediante encuesta
postal y entrevistas personales, de forma que a
través de éstas tltimas se explicasen los posibles
problemas en la interpretacién de los items o al
completar los cuestionarios. Diversos cambios se
detectaron como necesarios, pues ante determi-
nados items los Secretarios no se consideraron
capacitados para responderlos o se percibian con
una excesiva carga politica, lo cual, a juicio de los
funcionarios, resultaba comprometedor. En con-
secuencia se desarrollé una version final de la es-
cala que, si inicialmente estaba constituida por se-
senta 'y ocho items (veintiuno para generacion de
informacion, catorce para diseminacion de la in-
formacion y treinta y tres para respuesta a la in-
formacion)®, qued6 como se indica en el Anexo.

7.PROCEDIMIENTO DE RECOGIDA
DE DATOS

Una vez finalizado el proceso de pretest se pro-
cedio a la realizacion de la encuesta definitiva, vi-
gilando que los ayuntamientos participantes en el
mismo no fuesen de nuevo incluidos. La encuesta
postal se hizo mediante sobres personalizados a
nombre del Secretario,'® utilizindose un sistema
de identificacion voluntaria. Tal y como se ha se-
fialado anteriormente, la baja respuesta obtenida
en otras investigaciones realizadas por diversas ins-
tituciones publicas con las que se habia contactado
llevo a fijar unas cuotas que determinaron la reali-
zacion de entrevistas personales y garantizar asi
alcanzar dichas cuotas.

? No se ha incluido el conjunto de items inicial de sesent

contactar con los autores para obtenerla.
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Varias semanas después del primer envio se rea-
liz6 un segundo envio al resto de ayuntamientos de
la poblacién objeto de estudio. Mediante una prue-
ba de y* se determiné para un subconjunto de va-
riables que no existian diferencias significativas
entre aquellos que respondieron primero y los que
lo hicieron en el segundo envio.

En su encuesta sobre aspectos de sistema de
recogida de quejas, Seneviratne y Cracknell (1988)
determinaron que el grado de respuesta de los go-
biernos locales a la encuesta no se vio afectado
por la tendencia politica del gobierno local sino por
su tamarfio, siendo la tasa de respuesta menor en
los de tamafio pequefio. No se observé que el ta-
mafio del municipio influyese significativamente en
el nivel de respuesta y se debe resaltar que la falta
de interés por el tema no fue nunca un argumento
sostenido: el tema objeto de estudio no producia
indiferencia en ninglin caso. Asumiendo que los
ayuntamientos de los tltimos cuestionarios respon-
didos poseen caracteristicas similares a los que no
lo han hecho (Armstrong y Overton, 1977), al com-
parar el primer y el cuarto cuartil en funcién de la
fecha de recepcion del cuestionario se observa que
no aparecen sesgos de no-respuestas al no apare-
cer diferencias significativas entre ambos grupos.

8. DEPURACION DE LA ESCALA.
ANALISIS DE FIABILIDAD Y
VALIDEZ

Una vez realizado el proceso de recogida de da-
tos, el siguiente paso consistié en determinar si al-
guno de los items debia ser eliminado de la escala,
dado que se intenta seleccionar aquéllos que de for-
ma mas exacta reflejan variaciones en el concepto
subyacente (generacién, diseminacion o respuesta
a la informacidn), cada uno de los cuales evaltia en
componente especifico de la orientacion al merca-

a'y ocho items por razones de espacio. El lector interesado puede

* Con tal fin se realizo una base de datos a partir del Fichero de Entidades Locales de la Comunidad Valenciana (1996) facilitado

por la Federacién Valenciana de Municipios y Provincias.
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do (Kohli et al., 1993). A nivel de los items, es im-
portante analizar la correlacion existente entre
estos de forma que aquellos correlacionados nega-
tivamente o que no se correlacionan fuertemente
con el resto deben ser eliminados. Igualmente de-
ben ser conservados aquellos items cuya correla-
cion con la suma de los items restantes (item-total
correlation) es mas elevada (Bagozzi, 1981). Otras
caracteristicas deseables para los items de una es-
cala son (Cadogan, Diamantopoulos y Pahud, 1997):
una elevada varianza, dado que permite mayor dis-
criminacion entre los individuos con niveles diferen-
tes del concepto medido, y una media cercana al
centro de su rango, dado que reduce los valores
extremos que por razones diversas se pueden ha-
ber producido.

Una vez se hayan identificado los items suscep-
tibles de ser eliminados, se examinara la fiabilidad
de la escala a través de la medida de la consisten-
cia interna mayoritariamente utilizada, el coeficien-
te alpha de Cronbach (1951). Lo mencionado res-
pecto a los items (correlaciones negativas entre
items, correlaciones débiles entre items, bajas co-
rrelaciones item-escala, medias extremas o bajas
varianzas) tiende a reducir el alpha y en consecuen-
cia, a la hora de desarrollar escalas, los items que
reducen substancialmente la consistencia interna
deben considerarse para su eliminacion, vigilando
no descuidar la fundamentacion teodrica. A conti-
nuacion, siguiendo con el proceso propuesto por
Churchill (1979) se tratard de determinar las pro-
piedades psicométricas de la escala de medicion de
la variable orientacion al mercado. Previamente
deben sefialarse dos aspectos que podrian influir
sobre los resultados obtenidos en dicho analisis. En
primer lugar, la muestra considerada es amplia y
heterogénea, dos circunstancias encontradas
inversamente relacionadas con los valores del co-
eficiente alpha de Cronbach (véase el meta-anali-
sis realizado por Peterson, 1994). No obstante, se
ha considerado como primordial para los objetivos
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de lainvestigacion, la utilizacion de una muestra que
recogiese larealidad presente en los ayuntamientos
de la poblacion objeto de estudio, tanto por sus ca-
racteristicas como por la de los Secretarios que res-
ponden, asumiendo su heterogeneidad atin en posi-
ble detrimento de los resultados estadisticos.

8.1. Fiabilidad de la escala

Siguiendo el diagrama secuencial propuesto por
Churchill (1979) procedemos primeramente al ana-
lisis de la fiabilidad de la escala de orientacion al
mercado. Dicho analisis se llevara a cabo en cada
una de las subescalas propuestas a partir del mo-
delo adoptado: subescala de generacion de infor-
macion sobre el mercado, subescala de disemina-
cion de la informacion y subescala de respuesta a
la informacion.

Para el analisis de la fiabilidad se calculé el co-
eficiente alpha de Cronbach (1951) que represen-
ta la consistencia interna de un conjunto de items
(Churchill, 1979). A continuacion se procedio a eli-
minar aquellos items cuya correlacion fuese infe-
rior a 0,4 o cuya eliminacidn permitiese obtener un
alpha considerablemente superior."

Comenzando por la subescala de generacion de
informacion, se elimind v°  porque empeora el
coeficiente alpha de Cronbach, y v, pues su car-
ga factorial resultaba inferior a 0.5, obteniéndose
los resultados indicados en la Tabla 3.

En laescala de diseminacién de la informacion,
de nuevo fue necesario eliminar items, pues las
correlaciones de v®. y v°  con el resto de los
items de la escala eran inferiores a 0,3, obteniéndose
un alpha de 0,6849, como se indica en la Tabla 4.

En cuanto a la escala de respuesta a la infor-
macién, hubo de eliminarse v*,, v¥ VRIZ‘ VR&VRH,
VR o, VR, VR y VR, bien por su baja correlacion
con el resto de items o porque empeoraban el alpha,
obteniéndose la escala con las puntuaciones ob-
servadas en la Tabla 5.

'! Siendo conscientes de que 0,3 es un valor minimo cominmente aceptado (Nurosis, 1993) se exigira una correlacion item-total

de 0,4 como mayor garantia de la robustez de la escala.
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TABLA 3
Fiabilidad de la escala de generacion de informacion
Media de la escala si Varianza de la escala si Correlacién item- Alpha si se
se elimina el item se elimina el item total corregida elimina el item
Ve, 37,8852 49,7271 ,4561 ,8640
Ve, 38,0670 48,7743 ,5581 ,8573
Ve, 38,1005 48,6100 5167 ,8602
Vo, 37,9617 48,7774 ,4618 ,8646
Ve, 37,5407 50,3457 ,5156 ,8601
Ve, 37,6364 48,6652 ,6132 ,8542
v 37,6890 47,6288 ,6533 ,8513
Ve 38,0048 47,3798 ,6454 8516
Vi, 38,9474 50,2136 ,4302 ,8655
Ve 37,9522 49,0842 ,5383 ,8586
ve', 37,9952 48,5048 ,6169 ,8539
ve, 38,0622 47,5394 ,6564 8510
Alpha = ,8681

* indica item en sentido inverso

TABLA 4
Fiabilidad de la escala de_diseminacion de informacion
Media de la escala si Varianza de la escala si Correlacién item- Alpha si se
se elimina el item se elimina el item total corregida elimina el item
VP, 10,9112 5,1329 ,5161 ,5868
VP, 10,9206 5,2002 ,4483 ,6354
v 10,3925 5,6762 ,4669 ,6210
vP 10,3785 5,7762 ,4453 ,6339
Alpha =,68491
TABLA 5

Fiabilidad de la escala de_respuesta a la informacién

Correlacion item-
total corregida

Varianza de la escala si
se elimina el item

Media de la escala si
se elimina el item

Alpha si se
elimina el item

v 26,7606 23,6075 6262 8412
VR 26,7793 24,3049 L5711 8473
vr 26,5775 22,8584 7067 8318
VR 26,5493 23,3714 ,6885 8346
R 26,5399 23,8911 4949 8579
VR 26,8545 22,9646 ,6914 8335
v 27,0657 24,0240 A660 8621
VR 26,4554 24,0228 ,6670 8380

Alpha =,8603

* indica item en sentido inverso

Tras el proceso de depuracion se ha logrado que
todos los items de cada una de las tres subescalas
tengan una correlacion superior a 0,4 con su

subescala correspondiente con unos alpha de
0,8681, 0,6849, 0,8603 para las subescalas de ge-
neracién de informacion, diseminacion de informa-
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TABLA 6
Analisis factorial de la subescala de generacion de informacion
Factor 1 Factor 2
v Comprender necesidades ,77718 , 18429
Ve . Conocer satisfaccion ,76163 ,02038
Vo, Conocer necesidades minorias ,74283 ,17281
Ve Detectar cambios entorno ,69520 ,31287
Ve, Detectar cambios ciudadanos ,65960 ,30238
Ve Conocer opinién ciudadano ,64746 ,03132
Ve, Comprender factores ambiente ,62061 ,39081
Ve Visitas conocer necesidades ,59877 ,20368
Ve, Consulta publica afectados ,12280 ,75683
Vo Necesidades aun no cubiertas ,24299 ,75059
VG7 Impacto decisiones ,19928 ,74721
VGI7 Necesidades dificiles de captar ,10979 ,71427
Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion a la muestra = 0,85938
Test de Barlett de Esfericidad = 980,11227; Signif. =,00000

* indica item en sentido inverso

cidn y respuesta a la informacidn, respectivamen-
te. Estos valores pueden considerarse muy eleva-
dos para las caracteristicas del estudio actual.

Una vez depuradas las subescalas, se proce-
dié a su analisis factorial de componentes princi-
pales con rotacion Varimax para tratar de confir-
mar si el nimero de dimensiones conceptualizadas
se verifica empiricamente.

En la escala de generacion de informacion, los
factores hallados explican un 55% de la varianza.
Pese a haberse hipotetizado un tnico factor de ge-
neracion de informacion se observa que se han ob-
tenido dos factores (Tabla 6). F1 (items v&* _, vo*
VO L VL VO, VO, VO VO ) supone la ge-
neracion de informacion sobre los.ciudadanos y el
entorno para su comprension (items v¢* ., v6*

14°
Gt Gt rr : G* G*
v, v ), la deteccion de cambios (v ve,)

13?

20°

y el conocimiento de la opinion/satisfaccion de los
ciudadanos con los servicios publicos que recibe
(v¥', y v ). Se trata de un factor de generacion
de informacion general, en la linea de lo propuesto
por Kohli y Jaworski (1990), Jaworski y Kohli (1996).
F2 (items v©,, v¢,,v®_, v9 ) contiene aquellos items
relativos a la recogida de informacion sobre el im-
pacto que proyectos futuros del ayuntamiento ten-
drén sobre los ciudadanos. Se trataria de un factor
de generacion de informacion novedoso, pues in-
cluye especificamente una perspectiva de repercu-
sion de las acciones futuras que la organizacién
posee sobre el mercado al que sirve.

En la subescala de diseminacion de la informa-
cién se obtuvo un sélo factor que explicael 51,6%
de la varianza (Tabla 7). F1 incluye el item general
relativo a la diseminacion de la informacion (v®))

TABLA 7
Analisis factorial de la subescala de diseminacion de informacion

vb Rapidez flujo informacién
vb Coordinacion

vb Comunicacion departamentos
vP Comunicacién personal contacto

Factor 1

,75110
72487
,70218
,69353

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacidn a la muestra = ,65473
Test de Barlett de Esfericidad = 148,69473; Signif. = ,00000
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y tal y como se habia establecido en el modelo
tebrico items relativos a la diseminacién de infor-
macion vertical y horizontal, formal e informal
(VP V°,;) ademas del elemento de coordinacion
para la diseminacién de la informacion (v°,).

En lo que respecta a la subescala de respuesta
a la informacién, se obtuvo un so6lo factor que ex-
plica el 52% de la varianza (Tabla 8). F1 supone
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dez (Churchill, 1979; Nunnally, 1978), Por tanto,
es necesario que la escala, ademas, verifique un
conjunto de propiedades psicométricas que se in-
cluyen en lo que se denomina analisis de lavalidez
del instrumento. En un sentido general, un instru-
mento de medicion es valido si cumple satisfacto-
riamente el proposito con el que se disefio. Dado
que las medidas de marketing tienen propositos

TABLA 8
Andlisis factorial de la subescala de respuesta de informacion
Factor 1
vRo Provisién informacion sobre servicios ,79654
VR, Lenguaje y comunicacién sencillos ,79163
v Buenos canales comunicacién publico ,78496
v, Quejas son tratadas ,76856
v Disefio politicas responde ciudadanos ,72647
v Proveer informacion derecho servicios ,68159
Ve Facilitar contacto personal competente ,61025
e Fomentar participacion ciudadana ,57529
Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion a la muestra = ,88207
Test de Barlett de Esfericidad = 669,34675; Signif. = ,00000

* indica item en sentido inverso

un factor que incluye items relativos a la accesibi-
lidad cognoscitiva en aspectos de informacion (so-
bre el derecho a recibir servicios y sobre los servi-
. . . . . —_—
cios disponibles v*' , v*', )y accesibilidad
cognoscitiva en aspectos de comunicacion (A
R* R* . 101 14
VR y vi,)); la participacion (fomento de la par-
ticipacion y el tratamiento de quejas, que supone
[ . R* R* s 1et
una forma de participacion v, y v*',). Por ulti-
mo se incluye asimismo, como se habia hipotetizado,
]a utilizacion de la informacién (v*" ) para el dise-
fio de las politicas del ayuntamiento.

8.2. Validez de la escala

Una vez constatada la fiabilidad o consistencia
interna de las subescalas y su composicion
factorial, siguiendo con el esquema propuesto por
Churchill (1979), se analizara su validez, dado que
el analisis de la fiabilidad constituye una condicion
necesaria pero no suficiente para que exista vali-
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diferentes, existen también diferentes tipos de va-
lidez. Siguiendo el esquema de Nunnally (1987) se
propone una clasificacion de validez en tres cate-
gorias: validez de contenido, validez de
constructo y validez en relacion a un criterio.
Asimismo se analizara la validez nomologica
(Peter, 1981).

La validez de contenido se refiere a que la
escala sea resultado de un proceso de generacion
de items que agota el dominio y de una purifica-
ci6n posterior (Churchill, 1979). Los procedimien-
tos seguidos para desarrollar la escala de orienta-
cién al mercado aqui propuesta satisface los re-
quisitos anteriores dado que esta basada en pre-
vias medidas existentes en la literatura junto a una
revision tedrica para su adaptacion en el ambito
objeto de estudio y su posterior depuracion.

Una medida que posee fiabilidad y validez de
contenido, debe producir un conjunto de items in-
ternamente homogéneos, pero estos analisis no son
suficientes pues €s necesario, ademas, afirmar su
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validez de constructo. Dicha validez de
constructo requiere tres tipos de evidencias: la
validez convergente, la validez discriminante y
la validez factorial. Todas ellas, junto con el ana-
lisis de fiabilidad, constituyen lo que se denomina
validacion interna (Peter, 1981). Para la determi-
nacion de la validez convergente y discriminante
existe la técnica de la matriz multirrasgo-
multimétodo de Campbell y Fiske (1959). No obs-
tante, sus limitaciones (Peter, 1981; Sullivan y
Feldman, 1994), derivadas de la dificultad para su
aplicacién (seleccién de métodos maximamente
diferentes e independientes), de los supuestos que
impone, del hecho de que la convergencia o
discriminancia puedan tener lugar debido a erro-
res en la medicidn, y de la ausencia de criterios en
cuanto a niveles de significacion y correlacion, nos
llevaron a proponer métodos alternativos.
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ci6n elevada entre las variables en que descompo-
nemos la variable orientacion al mercado que se
pretende operativizar, y que tedricamente se habia
supuesto que formaban parte de ésta. En este caso,
se deberian obtener correlaciones altas entre ge-
neracion de informacion, diseminacién de informa-
cién y respuesta a la informacién. Como puede
observarse en la Tabla 9 alcanzan correlaciones
elevadas, todas ellas significativas con p<0,001.
La validez discriminante de la escala deter-

. mina si ésta constituye “una escala nueva y no

simplemente un reflejo de algunas otras varia-
bles” (Churchill, 1979: 70). De la misma manera
que en la validez convergente, las matrices
multirrasgo-multimétodo (Campbell y Fiske, 1959)
son utilizadas para evidenciar este tipo de validez
aunque de nuevo, las limitaciones del método nos
llevaron a analizar, de forma alternativa, si sus

TABLA 9
Correlaciones de las subescalas de orientacion al mercado
GENERACI()N_I GENERACI()N_Z DISEMINACION RESPUESTA
GENERACION_1 1,0000
GENERACION_Z 0,5438*** 1,0000
DISEMINACION 0,5116*** 0,5408*** 1,0000
RESPUESTA 0,7686*** 0,3385*** 0,4415%** 1,0000
%% 50,0001

En cuanto a la validez convergente, ésta se
evidencia “por la amplitud en que una medida
correlaciona altamente con otras medidas disefia-
das para medir el mismo constructo”. Para su evi-
dencia se determind la obtencién de una correla-

componentes correlacionan mas entre si que con
otras variables latentes no relacionadas de nin-
gun modo con la orientacién al mercado o rela-
cionadas con ella en menor grado (Gaski y Etzel,
1986). Como puede deducirse de la Tabla 10, pese

TABLA 10
Correlaciones de las subescalas de orientacién al mercado con las de la filosofia de
gestion del alcalde

OR_PROD OR VENTA OR_MK OR_SOCIED

GENERACION_1 -, 1457 -2026 -,1035 -,0088

(p=,134) (p= ,036) (p=,289) (p=,928)
GENERACION_2 -,0380 -,0703 ,0602 ,0058

(p=,698) (p=.,472) (p=,538) (p=,953)
DISEMINACION -,0901 - 1158 -,0604 ,0068

(p=,354) (p=,233) (p=,535) (p=,944)
RESPUESTA -, 0231 -,1947 -0162 -,0479

(p= .813) (p=,044) (p=,869) (p= ,624)

69



REVISTA

ESPANOLA DE

a medir conceptos semejantes, las correlaciones
entre las subescalas de orientacion al mercado y
la filosofia de gestion de orientacidn al marketing
del alcalde son escasamente significativas
(p=0,289; p=0,538; p=0,535; p=0,869) probando-
se la validez discriminante de la escala.'

En cuanto a la validez factorial, la variable la-
tente orientacion al mercado se sometio a un ana-
lisis factorial confirmatorio mediante EQS (Bentler
1995) que probase la dimensionalidad del mismo
siguiendo el método de prueba y comparacion que
utilizaron Kohli et al. (1993) para la determinacion
de su escala Markor. Asi, se procedid a estimar
todas las alternativas posibles de dimensionalidad
de la escala de orientacion al mercado de los go-
biernos locales. A partir de la comparacidn de las
medidas de ajuste obtenidas y calculadas (Tabla
11) se observa que es la solucion de cuatro factores
correlacionados la que obtuvo mejores resultados.
Dichos resultados alcanzados nos llevan a retomar
la discusion planteada sobre la dimensionalidad de
la variable orientacion al mercado.

Aceptado generalmente el hecho de que la orien-
tacion al mercado es una variable multidimensional,
los resultados obtenidos confirman dicha afirma-
cion. Pese a que el valor de c? obtenido puede
considerarse elevado, estudios realizados con una
muestra elevada lo asumen admisible (Lichtenstein
et al., 1993). Ademas, los otros indicadores obte-
nidos resultan aceptables (entre otros, el valor de
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% normalizado por el tamafio muestral) llevando-
nos a afirmar que la orientacion al mercado esta
constituida por las cuatro dimensiones obtenidas y
anteriormente explicadas. El hecho de que los
indicadores para la solucion de “un factor general
subyacente de orientacion al mercado con cuatro
factores correlacionados” provean también de va-
lores aceptables, nos lleva a considerar la posibili-
dad de esta configuracion dimensional. No obs-
tante, dado que los valores obtenidos para los
indicadores de la solucidén de cuatro factores
correlacionados son mejores, optaremos por adop-
tar esta solucion y afirmar que la orientacion al
mercado estd compuesta por cuatro dimensiones:
generacion de informacion sobre el mercado ac-
tual, generacion de informacion sobre el impacto
de los proyectos de la organizacién, diseminacion
de la informacion y respuesta a la informacion.

Los analisis realizados se refieren a la validez
interna de la escala, pero siendo informaciéon ne-
cesaria no es suficiente para aceptar la validez de
la escala de medida propuesta (Peter 1981: 135).
Es necesario, ademads, que exista validez externa
antes de aceptar la validez de una escala de medi-
da. La evidencia de validez externa se obtiene me-
diante la evidencia empirica de relaciones entre
medidas de variables latentes relacionadas
conceptualmente (Peter y Churchill, 1986: 1). En
este sentido analizaremos la validez en relacion a
un criterio y la validez nomologica.

12 La filosofia de gestion del alcalde se midio, siguiendo a Deng y Dart (1994), pidiendo a dichos'alcaldes que .indicaran en qué
medida cada una de las cuatro filosofias descritas (orientacion al producto, a las ventas, al marketing y a la sociedad) guiaba su

comportamiento.
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La validez en relacion a un criterio se evalua-
rd analizando la capacidad predictiva de la escala
de orientacion al mercado sobre la participacion
ciudadana, dado que ésta constituye un elemento
original de los gobiernos locales democraticos.'
Tras el andlisis se obtuvo que todas las subescalas

INVESTIGACION DE

MARKETING

la escala propuesta, se analizd una caracteristica
organizativa relacionada tedricamente con la orien-
tacion al mercado. Asi, diversos estudios prueban
que el entrepreneurship, entendido como un fe-
némeno organizativo, influye en el nivel de orien-
tacion al mercado de la organizacién (Miles y

TABLA 12
Validez predictiva de la escala de orientacion al mercado
Significado Estimacién Valor del
Estandar estadistico t

Respuesta — Participacion 0,503 1,978*
Diseminacion — Participacion 0,213 1,682%**

Generacidn, — Participacion 0,770 5,377

Generacion, — Participacion -0,773 -2,724%

*t significativo para p<0,05
**t significativo para p<0,1

proveian de relaciones significativas con ésta, tal
y como se indica en la Tabla 12.

Por ultimo, existe validez nomoldgica si la re-
lacion entre dos conceptos se establece teorica-
mente y las mediciones se comportan como ca-
bria esperar. Para probar la validez nomoldgica de

Arnold, 1991; Wood y Bhuian, 1993; Cervera,
1999)."° Como puede observarse en la Tabla 13,
el entrepreneurship aparece relacionado signifi-
cativamente con cada una de las dimensiones de
la orientacion al mercado.'®

TABLA 13
Matriz de correlaciones de las escalas del modelo
ENTREPR. GENERACION GENERACION DISEMINACION RESPUESTA
INFORM, INFORM, INFORMACION
ENTREPRENEURSHIP 1,000 0,3708%** 0,5525%** 0,3476%** 0,2130%
*rk 5 < 0,001
*  p<0,05

" Siguiendo las indicaciones de Jaworski y Kohli (1996) sobre la necesidad de considerar de forma separada las dimensiones del
performance de las organizaciones por la variedad de dimensiones que éste encierra, se someti¢ a un andlisis factorial el conjunto
de items relativos a la actuacion del gobierno local obteniéndose un primer factor relativo a la participacién ciudadana que explicaba
por si solo un 40% de la varianza con un alpha de Cronbach de 0,9123. Dichos items se refieren a la participacién ciudadana en la
prestacion, en la modificacion/eliminacién y en la planificacién de los servicios pablicos del gobierno local y se han retenido para

la medicion del concepto.

'* Para un estudio més amplio del soporte tedrico de esta relacion y de aspectos metodologicos de la misnpa véase Cervera (1999).

' El entrepreneurship fue medido utilizando la escala propuesta por Bhuian (1992) la cual lo conceptualiza y operacionaliza bajo
un planteamiento de procesos organizativos en el dmbito de las organizaciones no lucrativas. En nuestro andlisis de dicha escala se
obtuvo un tnico factor que explicaba el 62,3% de la varianza y un alpha de Cronbach de 0,8959.
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4. CONCLUSIONES Y PROPUESTAS
DE INVESTIGACION

Detectada la necesidad de realizar estudios de
la variable orientacidn al mercado en ambitos di-
versos, y siguiendo las propuestas a la realizacion
de réplicas por parte de los autores que desde la
Ciencia del Marketing han profundizado en el es-
tudio y andlisis de la variable orientacion al merca-
do, este estudio ha llevado a cabo el transvase ted-
rico y empirico de sus principios a los gobiernos
locales. A continuacién nos proponemos, como cul-
minacion al trabajo realizado, la extraccion de una
serie de conclusiones que configuran las aporta-
ciones principales de este trabajo. En primer lugar,
desde un enfoque contingente, el concepto de

INVESTIGACION DE
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marketing, en su aplicacion a los gobiernos locales
debe incluir dimensiones derivadas de su propia
esencia donde se recojan los valores democrati-
cos a auspiciar por éste. Se ha probado que el
modelo de Kohli y Jaworski (1990), Jaworski y
Kohli (1993, 1996) de orientacion al mercado como
generacion de informacion, diseminacion de infor-
macion y respuesta a la misma es consistente en
el ambito de los gobiernos locales. El modelo que
mejor explica la orientacion al servicio del piblico
de los gobiernos locales esta constituido por cua-
tro factores correlacionados: tres factores de ge-
neracién, diseminacion y respuesta a la informa-
cidén y un nuevo factor de generacion de informa-
cion referente al impacto en el futuro de las accio-
nes del gobierno local (ver Figura 1).

FIGURA 1
Items y dimensiones de la escala de orientacion al mercado de los gobiernos locales
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No obstante, no puede permanecerse ajenos a
la existencia de una serie de limitaciones que bien
a priori o con posterioridad deben asumirse y evi-
denciarse y que obligan a una interpretacion de
dichas conclusiones con precaucién. En este sen-
tido, se ha evaluado el grado de orientacion al mer-
cado de los gobiernos locales tinicamente desde
una Optica de la oferta, sin considerar el juicio de
la demanda (los ciudadanos). Esta limitacion ya
ha sido puntualizada por otros autores (Deshpandé
etal., 1993; Gabel,1995; Llonch, 1996; Biemans et
al.,1997) en el sentido de que la medici6n de la
orientacion al mercado no debe cefiirse al juicio
subjetivo de la propia organizacion. Sin embargo,
debe notarse que la mayor parte de estudios sobre
orientacion al mercado en empresas se han reali-
zado con ejecutivos de la propia organizacién En
este caso, la figura del Secretario, al menos en un
principio, resulta mas neutra respecto a los gesto-
res politicos de la corporacion que en el caso ante-
rior pues ostenta su cargo por oposicién y salvo
causa grave no podré ser expulsado del mismo.
Otra limitacion se refiere al hecho de haber limita-
do el juicio sobre la orientacién al mercado a un
solo miembro de cada organizacién sin considerar
varios miembros. En tercer lugar, se ha reducido
el mercado al de los ciudadanos. El modelo de
orientacion al mercado aqui propuesto no ha con-
siderado explicitamente dicho mercado en toda su
amplitud (otros niveles de gobierno, funcionarios,
inversores, empresas multinacionales...). En este
primer analisis se ha considerado prioritario cen-
trar el modelo de orientacion al servicio del publi-
co en los ciudadanos por el hecho de que éste re-
presenta un concepto universal. Por dltimo, el es-
tudio se ha realizado de forma transversal, no
longitudinal.
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El anélisis en profundidad de los conceptos ana-
lizados junto a las limitaciones asumidas como tales
sirven de base para la determinacién de posibles
lineas futuras de investigacion. Primeramente, ca-
bria analizar la orientacién al mercado contemplan-
do el punto de vista de la demanda, es decir, combi-
nar medidas internas y externas de la orientacion al
mercado. Ello permitird detectar discrepancias y
coincidencias sobre las que la organizacién debera
tratar de actuar. En segundo lugar, convendria ana-
lizar la orientacion al mercado considerando varios
Juicios y adiversos niveles de la misma (Biemans et
al., 1997). Igualmente interesante seria concretar
el mercado de los gobiernos locales en los pablicos
con los que se relaciona: funcionarios, inversores,
empresas multinacionales, otros niveles de gobier-
no, etc. Por ultimo, cabria llevar a cabo estudios
longitudinales de forma que pueda analizarse la evo-
luci6n de la orientacién al mercado de la organiza-
cidénalo largo del tiempo. A lo largo de este trabajo
se han propuesto y comprobado las caracteristicas
psicométricas de una escala para medir el grado de
orientacion al mercado de los gobiernos locales.
Dicha escala posee las caracteristicas de fiabilidad
y validez y constituye una herramienta mediante la
cual los gobiernos locales pueden evaluar el grado
de orientacién al mercado u orientacién al servicio
del publico de sus actividades. En consecuencia, junto
a las cualidades metodolégicas del instrumento
(como garantia de base), se ofrece una herramien-
ta de cualidades operacionales y de decision, requi-
sitos todos ellos de un instrumento de medida eficaz
(Vernette, 1995). No obstante, consideramos que la
investigacion aqui presentada no debe suponer un
trabajo que pueda finalizarse en este articulo debi-
do a que las conclusiones obtenidas deberian ser
ampliadas y contrastadas por trabajos posteriores.
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ANEXO

Escala de medida de la orientacién al mercado

Por favor, indique su grado de acuerdo o desacuerdo con las siguientes afirmaciones en lo que se
refiere a su Ayuntamiento desde las tiltimas elecciones municipales (1=en total desacuerdo; 5= en
total acuerdo).

Generacion de informacion

Desconocimiento opinion del ciudadano sobre servicios piblicos del ayuntamiento
Se recoge informacion sobre las necesidades atin no cubiertas

Conocimiento de qué hacen otros ayuntamientos para satisfacer ciudadanos
Se recoge informacién sobre el impacto de las decisiones sobre los ciudadanos.
Se consulta publicamente con los grupos que puedan verse afectados
Realizacion periddica de encuestas

No se visita barrios periédicamente

Desconocimiento necesidades marginados.

No dedicacion tiempo a la comprension necesidades ciudadanos

No dedicacién tiempo a la comprensién factores ambientales

Captacion informacidn cualitativa

Desconocimiento satisfaccion del ciudadano con los servicios que se prestan
Lentitud en detectar cambios en las preferencias de los ciudadanos.

Lentitud en detectar cambios del entorno que le rodea

Diseminacion de la informacidn

Diseminacién interna total de informacion del ciudadano.
No integracion funciones del ayuntamiento.
Coordinacién areas y concejalias.

Existencia cauces formales diseminacion informacién )
Diseminacion rapida informacion

Existencia cauces informales diseminacion informacion

Respuesta a la informacion

R*

Desconsideracion informacién sobre ciudadanos en el disefio de politicas
Consideracion informacién ciudadanos en la elaboracion de presupuestos
Transparencia en la toma de decisiones y en la gestion

Flexibilidad de los horarios

Proximidad geografica

. Provision oportuna de informacion al ptblico

Provisién de informacion al pablico sobre disponibilidad de los servicios piiblicos
No provision de informacién al piblico sobre derechos.

No provision de informacion al pablico sobre acceso a servicios

Provisidon de informacion al piblico sobre metas en indicadores de performance de servicio
Provision de informacidn al publico sobre el procedimiento de quejas

No utilizacién comunicacion comprensible

No provisién oportuna de contacto adecuados con el personal

Canales idoneos de comunicacion con el publico.

Imagen del ayuntamiento como un ente no fragmentado

Fomento de la participacion ciudadana

Desatencion de las quejas de los ciudadanos

* indica item en Sentido inverso
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