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RESUMEN: EI objetivo de la presente
investigacion es determinar el indice de la
(OM) desde la perspectiva comportamental
del docente del Programa Académico
en Logistica Internacional de la UTN.
La corriente tedrica de la OM desde
la perspectiva comportamental que se
considera en la presente investigacion es la
desarrollada por Kohli y Jaworski (1990) y el
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instrumento que se utiliz6 fue el desarrollado
por Flavian y Lozano (2006), este trabajo
proyecta las acciones constitutivas de la
OM en sus tres dimensiones (generacion de
informacién, diseminaciéon de la informaciéon
y respuesta) a la realidad del Programa
Académico desde el enfoque del docente, y
aplica un indice de medicién al contexto de la
Institucion de Educacion Superior con datos
de encuesta, y los resultados obtenidos
son concordantes con los se exhiben
en la literatura, confirmando con ello la
importancia del comportamiento Orientado
al Mercado del docente, asi mismo se
observa que existe un grado de OM y no,
la presencia o ausencia de tal Orientacion.
Pese a los resultados favorables se
observan éareas de oportunidad en la
Diseminacion de la Inteligencia de Mercado,
que merecen de atencion.

PALABRAS CLAVE: Orientacion al
Mercado, Instituciones de Educacion
Superior, Docente.

Objetivo: Determinar el indice de la OM del
docente que imparte clase en la Licenciatura
de Logistica Internacional, en la Universidad
Tecnologica.
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INTRODUCCION

La investigacion en el &rea de la Orientacion al Mercado tiene su origen en la década
de los 90’s, su marco teorico parte de dos enfoques: el Comportamental y el Cultural,
estos enfoques inicialmente se aplican en las organizaciones con fines de lucro, en donde
buscaron larelacion con el desempefio y los resultados demuestran una relacion fuerte. Tales
resultados generan interés para aplicarse en las organizaciones sin fines de lucro y en las
Administraciones Publicas, que al igual que en las primeras investigacion dicha Orientacion
presenta una relacion fuerte con el desempefo. Esta orientacion no es exclusiva de las
grandes organizaciones sino que también su efecto se ha visto en pequefas organizaciones,
ahora bien la investigacion en esta Orientacion Estratégica también se esta generando en
las Instituciones de Educacion de Nivel Superior, en donde la naturaleza de este sector
esta sufriendo cambios radicales, presenta un entorno turbulento, la competencia cada
dia es mas intensa, los clientes son cada vez mas exigentes y sin perder de vista los
recortes presupuestales a los que se enfrentan y la lucha por las diferentes fuentes de
financiamiento. Todo ello ha generado un cambio en la gestioén de las organizaciones y por
ende, la busca de una mejor posicidbn competitiva para seguir en el mercado.

Es por todo ello que en la Universidad Tecnologica de Nayarit, se realiza la primera
investigacion para determinar el indice de OM del Docente que imparte clase en la
Licenciatura en Logistica Internacional, y los resultados obtenidos son prometedores con
ciertas areas de oportunidad para fortalecer dicha Orientacion Estratégica.

MARCO TEORICO

Orientacion al Mercado

Antes de los anos noventa la teoria del marketing se enfocaba en determinar el
grado de orientacion al marketing, recopilando los puntos importantes esta orientacion se
enfocaba en tres temas: Un enfoque completo en el cliente, coordinacion departamental, y
crecimiento de ganancia, y consideran como punto principal de referencia al departamento
de marketing y no a todos los departamentos de la organizaciéon (Kohli y Jaworski 1990).

A principios de 1990 surge la corriente teérica de la Orientacion al Mercado, con dos
aportaciones importantes se realizadas por Narver y Slater (1990) y Kohli y Jaworski (1990).
A pesar de las multiples aproximaciones que se han realizado acerca de la orientacion al
mercado, la literatura ha tomado como punto de referencia las aportaciones realizadas por
los investigadores antes mencionados.

Kohli y Jaworski (1990) adoptan una perspectiva basada en las actividades de
generacion de la informacién del mercado. La premisa béasica de este modelo es que
consideran a la orientacion al mercado como la puesta en practica del concepto del
marketing. Y la define como:
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“ La generacion de informacion a cargo de toda la organizacion, relacionada
con las necesidades presentes y futuras de los clientes, la diseminacion de
la inteligencia a través de todos los departamentos de la organizacion y la
capacidad de respuesta de la organizacion’.

Hay muchas definiciones y significados del término MO. Sin embargo, Kister (1999)

explica que existe cierto consenso entre los académicos con las contribuciones mas
significativas de Kohli y Jaworski (1990). Este estudio defiende [49] Kohli et al. (1993, pag.

467), que en cierta medida combina las contribuciones mas significativas y ampliamente

acordadas en la literatura:

la orientacion al mercado es la amplia generacion de inteligencia de mercado
en la organizacion con referencia a las necesidades actuales y futuras de
los clientes, la difusion horizontal y vertical de esa inteligencia dentro de la
organizacion y la amplia capacidad de accion o respuesta a dicha inteligencia
de mercado.

Kohli y Jaworski (1990) proponen que una orientacidon al mercado implica tres

conjuntos de actividades, las cuales son:

Generacion de inteligencia de mercado. El punto de partida de una orientacion
al mercado es la generacion de inteligencia del mercado y es generada por
todos los miembros de la organizacion, a través de una variedad de medios for-
males, asi como informales, y puede involucrar datos primarios o secundarios.
La generacion de inteligencia del Mercado es un concepto mas amplio que las
necesidades y preferencias puestas en palabras del cliente, analiza también los
factores exdgenos (la regulacion gubernamental, la tecnologia, los competido-
res, y otras fuerzas medioambientales, Etc.) que influyen en las necesidades y
preferencias de los clientes y los consumidores.

Diseminacion de la informacion. La inteligencia del mercado no precisamente
se disemina del departamento de marketing a otros departamentos, puede fluir
en direccion opuesta, dependiendo dénde se origind. La diseminacion de inteli-
gencia de mercado crea una base compartida de conocimientos entre todos los
departamentos. El procedimiento de diseminacion puede ser por medios tanto
formales como informales. La comunicacién horizontal juega un papel importan-
te en la organizacion. La diseminacion eficaz genera un clima de armonia entre
los departamentos de la organizacion, originando un mejor aprovechamiento de
la informacion y creando el aprendizaje colectivo.

Respuesta a la inteligencia de mercado. Una organizacion puede generar inte-
ligencia y diseminarla internamente, sin embargo, a menos que responda para
satisfacer las necesidades de los clientes muy poco se ha cumplido. La res-
puesta es la capacidad de planear y ejecutar acciones. Selecciona los segmen-
tos de mercados, para disefar y ofrecer productos /servicios para satisfacer
las necesidades actuales y futuras de los clientes. Produciendo, distribuyendo,
y promoviendo los productos hacia sus clientes objetivos. Virtualmente todos
los departamentos -no simplemente marketing- participan respondiendo a la
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tendencia del mercado en una firma orientada al mercado.

Ademas, la necesidad de evaluar el MO en las organizaciones ha traido consigo
numerosos intentos de desarrollar escalas fiables para medir MO, por lo que no existe una
escala multiproposito Unica que pueda utilizarse para medir todas las propuestas de MO
(Bello et al., (1999); Kuster, (2000)). Para la presente investigacion y ser mas coherente
con el significado teorico del constructo (Kohli y Jaworski, 1990), Flavian y Lozano (2001)
utilizan la escala MARKOR para desarrollar una escala para el sector educativo, que
pretende cuantificar la medida en que la ensefianza orienta su actividad hacia el entorno.
Esta escala se utilizara para la presente investigacion, porque es mas adecuada a los
objetivos del estudio.

Orientacion al Mercado en las IES

Ahora bien, la OM en el ambito de las Instituciones de Educacién Superior (IES) se
ha estudiado desde las dos perspectivas, la primera de ellas es la cultural desarrollada por
Narver Slater (1990), la cual han utilizado Hemsley-Brown y Oplatka (2010), Ma y Todorovic
(2011), la segunda perspectiva es la comportamental desarrollado por Kohli y Jaworski
(1990), el cual ha sido utilizado por Baber y Upadhyay (2015), Caruana et al (1998a),
Flavian y Lozano (2006), Flavian y Lozano (2005), Flavian y Lozano (2007b).

Esta corriente se ha aplicado en diferentes paises, por ejemplo: Espafa (Flavian
y Lozano (2006), Flavian y Lozano (2005), Flavian y Lozano (2007a), Flavian y Lozano
(2007b)), Estados Unidos (Hampton et al (2009), Webster et al (2014)), Inglaterra e Israel
(Hemsley-Brown y Oplatka (2010)), Reino Unido (Yu et al (2018)), México (Kuster, y Avilés
(2010), Kuester y Avilés (2011), Klester y Avilés (2012)), India (Baber y Upadhyay (2015)),
Sudafrica (Mokoena et al (2015)), Bangladesh (Mostaque y Goodwin (2012))

En las IES se ha desarrollado investigacion tanto en publicas (Flavian y Lozano
(2006), Flavian y Lozano (2005), Flavian y Lozano (2007a), Flavian y Lozano (2007b),
Kuster, y Avilés, (2010), Kuester y Avilés (2011)), como privadas (Baber y Upadhyay (2015),
Mostaque y Goodwin (2012))

Como puede verse la investigacion del marketing aplicado a las IES, aun es poca,
pero los resultados son prometedores y eso se debe principalmente a que el entorno se
esta presentando instable y las IES necesitan desarrollar estrategias que les permitan la
adaptacion a los cambios.

Los recortes presupuestales, incremento de la competencia y cambios en el
comportamiento del cliente, ha generado que las IES cambien su sistema de gestion y
comiencen a implementar los principios y practicas de la OM empresarial. Uno de los
cambios que esta causando gran inquietud es el cambio en la creencia de que el estudiante
es el cliente y la recomendacién de que las universidades necesitan centrarse mas en

el cliente. Por otro lado, también hay una comprension cada vez mayor de la propuesta
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de Harvey y Bushe (1996) de que, si se entiende y utiliza correctamente, el concepto de
marketing puede ser beneficioso para las escuelas y colegios con la esperanza de atraer
a los estudiantes y hacer que su oferta sea mas significativa para que se convierta en un
imperativo para los estudiantes.

Desde la perspectiva de MO y en vista de lo anterior, no cabe duda de que las
IES pueden y necesitan aplicar conceptos y teorias de marketing ya que, como son
organizaciones, su nivel de MO estara determinado por su capacidad para: generar
inteligencia en su entorno mas amplio, difundir esa inteligencia en toda la organizacion y
actuar en respuesta a la inteligencia generada y difundida. Ademas, como sefialan Kohli
y Jaworski (1990) y Narver y Slater (1990), el grado de MO es un continuo mas que una
presencia o ausencia, lo que significa que, al igual que con las organizaciones lucrativas,
las universidades tienen en mayor o menor grado MO.

H1. Los docentes de la licenciatura en Innovacion de Negocios y Mercadotecnia,
llevan a cabo un comportamiento Orientado al Mercado.

METODOLOGIA

Determinaciéon de la muestra

Docente 14

Programa Académico Logistica Internacional
Turno Vespertino

Semestre Indistinto

Tipo de contrato PTC y HSM

Corte transversal Junio 2024

Tabla 1. Datos generales de la investigacion

Los docentes que se consideraron para el presente estudio imparten clase en
Unidades de Aprendizaje en el Area de formacién Diciplinar Profesionalizante.

En la Licenciatura en Logistica Internacional se tiene un total de 16 docentes que
imparten clase en el Area Profesionalizante, y para la presente investigacion se obtuvo una
taza de respuesta del 88%.

Instrumento

El constructo que se utiliza para determinar el grado de Orientacion al Mercado, fue
desarrollado por Flavian y Lozano (2007). Consta de 16 items y utiliza una escala Likert de
cinco puntos.

El nivel de orientacion al mercado de los docentes del Programa Académico de
Logistica Internacional se calculé siguiendo lo indicado por Gaski y Etzel (1986), se procedid
a la elaboracion de un indice para la determinacion del nivel de orientacion al mercado de
cada uno de los elementos integrantes de la muestra objeto de estudio. Dicho indice se
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construyd a partir de las puntuaciones totales obtenidas en relacién con cada uno de los
diferentes items de las subescalas, esto es, los factores de orientacion al mercado, segun
el proceso representado en la férmula siguiente:

w [ m

(5]

J=1 “i=l

donde:

ij = respuesta dada por el individuo i al item en la dimension/subescala j;

m = numero de items en la subescala j;

n = numero de subescalas.

Para hacer las puntuaciones mas comprensibles, y dado que cada uno de los 16
items posee una puntuacion entre los valores 1 (muy en desacuerdo) y 5 (muy de acuerdo)
para cada aspecto de la orientacion al mercado objeto de consideracion, lo que supone
una puntuacion total minima de 16 y una maxima de 80, se generaron cuatro intervalos
determinantes de otros tantos niveles de orientacion al mercado (no orientado, algo
orientado, bastante orientado, y muy orientado). De esta forma se eliminaba el tramo de
‘indiferencia”, que pasaba a ser asumido por sus tramos circundantes para asi mejorar la
interpretacion del indice.

RESULTADOS

El indice de Orientacion al Mercado desde la perspectiva comportamental de los
docentes en el Programas Académicos de Logistica Internacional, se muestra en el grafico
No.1, en donde se puede apreciar que, el 50% de los docentes poseer un nivel medio-alto de
orientacion al mercado (esto es, situarse dentro de la categoria bastante orientado), y un 21
% adicional poseer un nivel elevado en relacion a la orientacion (categoria, muy orientado).
Asi mismo, se observa un 29% de los docentes presenta un indice bajo de Orientacion al
Mercado (categoria algo orientado). Cabe sefialar que, en la presente investigacion existe
un 0% de docentes en la categoria de no orientado.
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Muy orientado
21%

\Algo orientado

29%

\

Gréfico 1. Nivel de orientacion al mercado de los docentes del Programa Académico de Innovacion de
Negocios y Mercadotecnia .

Fuente: elaboracion propia

No. Categorias % S/muestra
1 No orientado (16-31) 0.00
2 | Algo orientado (32-47) 28.57
3 Bastante orientado (48-63) 50.00
4 | Muy orientado (64-80) 21.43
100

Tabla 1. Nivel de orientacion al mercado de los docentes del Programa Académico de Innovacién de
Negocios y Mercadotecnia

Fuente: elaboracion propia

Ahora bien, llevando este tipo de anadlisis a cada una de las subescalas, los

resultados indican lo siguiente:

GENERACION DE INTELIGENCIA

A la vista en el grafico No.2, los resultados indican que el 36 % de los docentes
del Programa Académico de Logistica Internacional poseer un nivel alto de Generacion
de Inteligencia de Mercado (Categoria de Siempre Genera de Inteligencia de Mercado),
y un 43 % adicional poseer un nivel medio-alto en relacion con esa misma Generacion
(categoria A Menudo Genera de Inteligencia de Mercado). Asi mismo, se observa que el
7% de los docentes de la muestra No Genera Inteligencia de Mercado.
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Gréfico 2. Nivel de Generacion de Inteligencia de Mercado de los docentes del Programa Académico
de Logistica Internacional

Fuente: elaboracion propia

Rango Clase % S/muestra
(5-9) No Genera Inteligencia de Mercado 7.14
(10-14) Algunas Veces Genera Inteligencia de Mercado 14.29
(15-19) A Menudo Genera Inteligencia de Mercado 42.86
(20-25) Siempre Genera Inteligencia de Mercado 35.71
100

Tabla 2. Nivel de Generacion de Inteligencia de Mercado de los docentes del Programa Académico de
Logistica Internacional.

Fuente: elaboracion propia

DISEMINACION DE INTELIGENCIA DE MERCADO

A la vista en el grafico No. 3, se observa que el 72 % de los docentes del Programa
Académico de Logistica Internacional poseen un nivel medio-alto de Diseminacion de
Inteligencia de Mercado (categoria A Menudo Disemina de Inteligencia de Mercado), y
con el porcentaje similar (39 %) poseer un nivel medio-bajo en relacion con esa misma
Diseminacién de Inteligencia de Mercado (categoria Algunas Veces Disemina de Inteligencia
de Mercado) y tan solo el 17% presenta un nivel alto de Diseminacion de Inteligencia de
Mercado (categoria Siempre Disemina Inteligencia de Mercado). Se constatd un bajo
porcentaje del 5 % de docentes integrantes de la muestra analizada con la categoria No
Diseminan Inteligencia de Mercado.
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Gréfico 3. Nivel de Diseminacion de Inteligencia de Mercado de los docentes del Programa Académico
de Logistica Internacional.

Fuente: elaboracion propia

Rango Clase % S/muestra
(5-9) No Disemina Inteligencia de Mercado 14.29
(10-14) | Algunas Veces Disemina Inteligencia de Mercado 714
(15-19) | A Menudo Disemina inteligencia de Mercado 71.43
(20-25) | Siempre Disemina Inteligencia de Mercado 7.14
Total 100

Tabla 3. Nivel de Diseminacion de Inteligencia de Mercado de los docentes del Programa Académico
de Logistica Internacional.

Fuente: elaboracion propia

RESPUESTA A LA INTELIGENCIA DE MERCADO

A la vista en el gréafico No. 4, se puede observar que el 7 % de los docentes del
ProgramaAcadémico de Logistica Internacional posee un nivel alto en el indice de Respuesta
a la Inteligencia de Mercado (categoria Siempre Responden a la Inteligencia de Mercado),
un 57% posee un nivel medio-alto en relacion a la Respuesta de Inteligencia de Mercado
(categoria A Menudo Responden a la Inteligencia de Mercado) y tan solo el 29% presenta
un nivel medio-bajo de Respuesta de la Inteligencia de Mercado (categoria Algunas Veces
Responde a la Inteligencia de Mercado). Cabe resaltar que el 7% de docentes integrantes
de la muestra analizada se encuentran en la categoria de No Responde a la Inteligencia

de Mercado.
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Gréfico 4. Nivel de Respuesta a la Inteligencia de Mercado de los docentes del Programa Académico
de Innovacion de Negocios y Mercadotecnia.

Fuente: elaboracion propia

(6-11) No Disemina Inteligencia de Mercado 714
(12-17) Algunas Veces Disemina Inteligencia de Mercado 28.57
(18-23) A Menudo Disemina inteligencia de Mercado 57.14
(24-30) Siempre Disemina Inteligencia de Mercado 714
100

Tabla 4. Nivel de Respuesta de los docentes del Programa Académico de Logistica Internacional.

Fuente: elaboracion propia

CONCLUSIONES

En la presente investigacion, con base en el modelo de la Orientacion al Mercado
comportamental (Kohli y Jaworski (1990), y Jaworski y Kohli (1993, 1996)), del docente
del Programa Académico de Logistica Internacional, y teniendo en consideracion las
caracteristicas especificas que rigen el funcionamiento de la IES, se ha concluido que la
Orientacion al Mercado del docente universitario consiste en la generacion, diseminacion
y respuesta a la informacién para la satisfaccion de las necesidades del mercado objetivo.

Lo descrito en el parrafo anterior permito determinar el indice de Orientaciéon al
Mercado del docente del programa académico de Logistica Internacional. Los resultados
de la presente investigacion indican que el 33% de los docentes tiene un nivel alto de la
Orientacion al Mercado, mientras que la mayor concentracion de los docentes se encuentra
a la categoria de Esta Bastante Orientados al Mercado, asi mismo se observa un area de
oportunidad, dado que el 5% de los docentes presentan un indice de No Orientacion al
Mercado.

Ahora bien, a nivel de los componentes de la Orientacion al Mercado, se observa una
fortaleza en la Generacion de Inteligencia del Mercado dado que el 39% de los docentes
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exhibe el indice de Siempre Generar Inteligencia de Mercado; el area de oportunidad se
presenta en la Diseminacion de Inteligencia de Mercado donde solo el 17% de los docentes
presenta un nivel alto de Diseminacién de la Inteligencia de Mercado, en dicho componente
las areas de oportunidad se concentran en tres variables, las cuales son:

1) Reuniones periddicas para el intercambio informacién y toma decisiones

2) intercambio de informacién con los Programas Académicos del area de otras
Universidades

3) flujo de informacion entre los docentes del programa académico.

Con base en lo anteriormente planteado, podremos concluir que la hipotesis de la
presente investigacion se cumple, aunque existen areas de oportunidad para incrementar
el comportamiento del docente Orientado al Mercado.

Los resultados obtenidos en este estudio son relevantes en el area de la Orientacion
al Mercado del docente de Nivel Superior, pero no se pueden generalizar dado que, se
concretan a la Orientacion al Mercado del docente del Programa Académico de Logistica
Internacional de la Universidad Tecnol6gica de Nayarit.

Implicaciones de la investigacion: la presente investigacion fortalece la corriente
tedrica de Orientacion al Mercado, ya que se desarroll6 en un pais subdesarrollado y los
resultados obtenidos son concordantes con los observados en la literatura. Asi mismo
los resultados obtenidos en la presente investigacién no se pueden generalizar porque el
tamano de la muestra de la planta docente de la Institucion de Educcion es no representativo.

Originalidad y valor: es el primer estudio que se realiza en la Universidad
Tecnoldgica de Nayarit en donde se determina el indice de Orientacion al Mercado desde

la perspectiva comportamental y los resultados pueden fortalecer dicha corriente teorica.
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