Investigaciones Europeas de Direccién y Economia de la Empresa
Vol. 5, N° 3, 1999, pp. 63-76

PROPUESTA DE MEDICION DEL GRADO DE COMPORTAMIENTO
ORIENTADO AL MERCADO DEL VENDEDOR INDUSTRIAL

Kiister Boluda, I.
Universidad de Valencia

RESUMEN

Mediante la siguiente investigacion se propone una escala de medicién del comportamien-
to orientado al mercado de vendedores industriales. El instrumento de medida intenta recoger la
complementariedad de los dos enfoques de orientacién al mercado mds ampliamente aceptados en
la literatura: por un lado, el de Kohli y Jaworski, y por otro, el de Narver y Slater. Para ello, se
plantea una escala con items provenientes de las escalas MARKOR y MKTOR, la cual es sometida
a un primer estudio cualitativo. Posteriormente, se realiza una investigacidn cuantitativa con el fin
de aplicar las técnicas estadisticas apropiadas.

PALABRAS CLAVE: Orientacién al mercado. Fuerza de ventas industrial. Escala de medicién.
MKTOR. MARKOR.

INTRODUCCION

Durante los tltimos afios son numerosos los trabajos publicados con relacién a la orien-
tacion al mercado. Como sefialan diversos autores (p.e. Greenley, 1995; Harris y Piercy, 1997;
Borghgraef y Verbeke, 1997), el desarrollo del conocimiento acerca de la orientacién al mer-
cado se ha centrado principalmente en tres dreas: conceptuacién, efectos sobre el rendimiento
empresarial y el papel moderador de las variables del entorno sobre las consecuencias de la
orientacion al mercado. Después de una extensa revisién bibliogrifica, creemos que las citadas
dreas han sido ampliamente estudiadas. Asimismo pensamos que las empresas demandan guias
operativas o recomendaciones que les ayuden a alcanzar, implantar o mantener una orientacion
al mercado en el seno de las mismas.

Existen numerosos autores que resaltan la importancia de investigar en aspectos rela-
cionados con la implantacién de la orientacién al mercado (Holt, 1988; Marketing Science
Institute, 1990; Narver y Slater, 1990; Mohr-Jackson, 1991; Ruekert, 1992; McQuarrie y McIn-
tyre, 1992; Jaworski y Kohli, 1993: Biemans et al, 1997). Si bien se han publicado algunos
trabajos sobre la implantacion de la orientacién al mercado, los mismos se han centrado en el
papel de la alta direccién (por ejemplo, los estudios de Sullivan, 1990; Narver y Slater, 1991;
Fritz, 1996; Borghgraef y Verbeke, 1997; Gounaris y Avlonitis, 1997; Harris y Piercy, 1997).

A través de este trabajo hemos querido descender a unas de las funciones de toda com-
paiiia, la fuerza de ventas. pues son los vendedores quienes dentro de una empresa desempefian
un papel clave al interactuar con los clientes, ofreciendo y obteniendo una informacién de
mercado ttil y poderosa (Doney y Cannon, 1997). Ademads, de acuerdo con Humphreys y Wi-
lliams (1996), las actuaciones y comportamientos de una fuerza de ventas orientada al mercado
pueden servir para diferenciar la oferta, ofreciendo oportunidades adicionales a través de la
diferenciacion de valor anadido. Asi pues, la fuerza de ventas es un recurso basico de la empre-
sa que es util para comunicar el mensaje de la empresa al cliente y supone la voz del cliente
hacia la empresa (Donalson, Saren y Tzokas, 1997).
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Todo lo expuesto nos permite justificar el estudio de la implantacién de la orientacion al
mercado a nivel de la fuerza de ventas, proponiendo y validando una escala de medicién para
la mencionada orientacién. Adicionalmente, y siguiendo la opinién de Moriarty y Spekman
(1984) y Wotruba (1996), se considera que la fuerza de ventas desempeifia un papel mas impor-
tante en empresas industriales frente a otros elementos del marketing, lo que justifica el estudio
de la fuerza de ventas en el seno de empresas industriales.

MARKETING INDUSTRIAL Y FUERZA DE VENTAS

De acuerdo con diversos autores (Bello, 1989; Webster, 1991), el marketing industrial
es un caso especial dentro de la ciencia del marketing. En este sentido, Webster (1991) sefala
que existe un cuerpo de teoria, conocimiento y prictica tinico que incluye todo el marketing,
aunque al mismo tiempo es necesario reconocer la existencia de diferencias significativas entre
el marketing industrial y el marketing de bienes de consumo. Este argumento puede justificar
que el marketing industrial necesite de un andlisis un tanto diferente. Como afirma Bello
(1998), creemos que en las empresas industriales los componentes del concepto de orientacién
al mercado se integran de una manera mds clara a fin de construir una cultura organizacional.
En estas empresas, las relaciones y la coordinacién interfuncional son elementos clave para las
ventas y para el desarrollo de nuevos productos. En la Tabla 1 se recogen algunas de estas
caracteristicas diferenciadoras del marketing industrial.

Tabla 1. Caracteristicas Diferenciadoras en los Mercados Industriales

CARACTERISTICAS DIFERENCIADORAS AUTORES

Interdependencia funcional Ames, 1970; Webster, 1991; Vizquez et al., 1998

Complejidad del producto Ford, 1984; Reeder et al., 1987; Webster, 1991;
Vizquez et al., 1998

Interdependencia comprador-vendedor Ford, 1984: Jackson, 1985; Reeder et al., 1987;
Webster, 1991; Vidzquez et al., 1998

Complejidad del proceso de compra Ford, 1984: Webster, 1991: Vizquez et al.. 1998

Mercados concentrados y gran tamaio de los compradores, | Reeder et al., 1987; Vizquez et al., 1998
siendo un nimero reducido

Demanda derivada, ineldstica, fluctuante conjunta Reeder et al., 1987; Vizquez et al., 1998
Mayor énfasis en la tecnologia Jackson y Cooper, 1988
Enfasis en la venta personal Reeder et al., 1987

Fuente: Elaboracién propia.

SIGNIFICADO DE LA ORIENTACION AL MERCADO PARA LA FUERZA DE
VENTAS

Unicamente un nimero reducido de trabajos se ha centrado en el estudio conjunto de la
orientacién al mercado y de la fuerza de ventas (ver por ejemplo Siguaw, Brown y Widing
(1994) y Mengiic (1996). El segundo es una réplica del primero en Turquia). Adicionalmente
dichos trabajos no han estudiado la implantacién del concepto de orientacién al mercado en la
fuerza de ventas. Por tanto, apreciamos un vacio en la literatura que nos motiva a profundizar
en este dmbito.

Encontramos que en el estudio de Siguaw, Brown y Widing (1994) se diferencia entre la
orientacién al mercado de una empresa y la orientacion al cliente del vendedor, sin llegar a
considerar que un vendedor puede ademds orientarse al mercado. En nuestra opinién, la orien-
taci6én al mercado supone un enfoque filoséfico y comportamental susceptible de ser adoptado

64 Investigaciones Europeas, Vol. 5, N° 3, 1999, pp. 63-76



Propuesta de Medicion del Grado de Comportamiento...

por todos los miembros de la organizacién. Ello implica que la fuerza de ventas deberia adoptar
una orientacién al mercado, en vez de una orientacién al cliente. Por tanto, creemos que la
optica defendida por estos autores deberia ser ampliada no limitdndose Ginicamente a una orien-
tacion al cliente.

Por otro lado, y en relacién a la definicién del concepto de orientacién al mercado, exis-
te cierto consenso entre los tedricos al afirmar que las aportaciones mds relevantes al respecto
son dos, la de Kohli y Jaworski (1990 y 1993) y la de Narver y Slater (1990 y 1994a)'. Los
primeros definen la orientacién al mercado como la generacién en toda la organizacién de
informacién de mercado referida a las necesidades actuales y futuras de los clientes, disemina-
cién de esa informacion a través de los departamentos y respuesta de toda la organizacién hacia
esa informacidn.

Por su parte, Narver y Slater (1990) definen la orientacién al mercado como una cultu-
ra organizativa que de forma mads eficaz y eficiente origina los comportamientos necesarios
para la creacién de un valor superior para los clientes y un rendimiento superior para la empre-
sa. Afiaden que la orientacién al mercado es un concepto unidimensional formado por tres
componentes comportamentales (orientacion al cliente, orientacion a la competencia y coordi-
nacion interfuncional) y por dos criterios de decisién (perspectiva a largo plazo y rentabilidad).
Posteriormente, en 1994, afirman que los tres componentes comportamentales (orientacién al
cliente, orientacién a la competencia y coordinacién interfuncional) incluyen la generacion y
diseminacion de la informacién de mercado y la respuesta de la direccién a esta informacion de
mercado. En este sentido es posible percibir por parte de Slater y Narver (1994a) cierto grado
de interés hacia una aproximacién entre los modelos propuestos por Kohli y Jaworski (1990) y
por Narver y Slater (1990).

Entendemos que ambas definiciones son complementarias por lo que defendemos la
conceptuacion tedrica implicita en el modelo integrador propuesto por Cadogan y Diamanto-
poulos (1995), que aparece en la Figura 1, ya que la misma recoge las aportaciones de Kohli y
Jaworski (1990) y de Narver y Slater (1990). Asi contemplamos la orientacién al mercado
como un enfoque de filosofia y un enfoque de comportamiento que implica una orientacién al
cliente, una orientacién a la competencia y una coordinacién interfuncional y que ademads deber
incluir la generacion y diseminacién de la informacién de mercado y la respuesta de la direc-
cién a esta informacién de mercado; todo ello a fin de ofrecer un valor superior al cliente.

Figura 1. Integracion de los enfoques de Kohli y Jaworski (1990) y de Narver y Slater (1990).
Cadogan y Diamantopoulos (1995).

eneracion dej rientacion cliente |

| [informacién
rientacion cornpetancia—|
e |D;si?‘:nc:rnr::ggn Orientacion cliente |
coordinador rientacién competencia I

Respuesta a la rientacion cliente |
informacion.

rientacion competencia |

Fuente. Adaptado de Cadogan, J.W. y Diamantopoulos, A. (1993),
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Siguiendo este modelo intentamos analizar y razonar el significado que los diferentes
componentes de la orientacion al mercado poseen para la fuerza de ventas.

Orientacion al Cliente:

No existen dudas acerca de la importancia de este componente para la préctica de ven-
tas. En este sentido, se han llevado a cabo un gran nimero de trabajos para analizar el beneficio
que una orientacidn al cliente posee para la fuerza de ventas. Dentro de la literatura de ventas,
encontramos cierta evidencia empirica de dicha afirmacién en los trabajos de Saxe y Weitz
(1982), Michaels y Day (1985), Hoffman y Ingram (1991), O’Hara, Boles y Johnston (1991),
Siguaw, Brown y Widing (1994), y Mengiic (1996).

Quizds una de las aportaciones mds importante realizadas en este &mbito sea la escala
SOCO propuesta por Saxe y Weitz (1982), la cual ha sido empleada en trabajos posteriores
(ver Michaels y Day, 1985; Williams y Wiener, 1990; Brown, Widing y Coulter, 1991; Tade-
palli, 1995). A pesar de que dicha escala puede ser dtil para medir el grado de orientacién al
cliente de un vendedor, debemos resaltar que dicha escala presume que una fuerza de ventas
orientada al cliente es aquella que practica el concepto de marketing, siendo dicha prictica mas
que lo que se define por orientacién al cliente.

Orientacion a la Competencia:

Si bien existe un reducido andlisis acerca de este componente, hemos podido encontrar
cierto soporte tedrico en el campo de las ventas. Asi, Narver y Slater (1989) sefialan que si un
vendedor desea crear un valor superior para el cliente, serd necesario que comprenda los puntos
fuertes y débiles de sus competidores, asi como sus capacidades y estrategias en el largo plazo.
Por tanto, parece razonable pensar que el vendedor necesita comprender a sus competidores.
En este sentido, y de acuerdo con la opinién de Llonch (1993), los vendedores deben tener
conocimiento acerca de sus competidores y actuar de acuerdo al mismo. Es decir, la fuerza de
ventas no puede admitir razones para ignorar una orientacién a la competencia.

Coordinacion Interfuncional:

Si bien en las ventas industriales el vendedor actia sin la supervisién directa de sus su-
periores y es frecuente que trabaje separado fisica y psicoldgicamente de su oficina (Siguaw,
Brown y Widing, 1994), creemos que es necesario que la fuerza de ventas esté coordinada con
otras dreas funcionales. Asi, por ejemplo, Wotruba (1996) destaca el papel del vendedor como
coordinador de todos los intercambios con los clientes. Por otra parte, Reeder, Brierty y Reeder
(1987) sefalan que cuando el vendedor trabaja con miembros de otros departamentos o dreas
funcionales, estd ofreciendo el potencial necesario para desarrollar la creatividad suficiente
para satisfacer las necesidades de los clientes. En este sentido, Bello (1998) defiendo la necesi-
dad de una interaccién dindmica entre los empleados industriales.

Generacion, Diseminacién y Respuesta a la Informacién de Mercado:
A lo largo de la literatura de ventas hemos podido encontrar que la generacién de in-
formacién debe ser considerada como una de las funciones esenciales del personal de ventas

(Lambert, Marmorstein y Sharma, 1990; Churchill, Ford y Walker, 1994; Kotler, 1994). Adn
mds, como sefialan Lambert, Marmorstein y Sharma (1990), la mayoria de los trabajos llevados
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a cabo en este sentido concluyen que los beneficios generados al incorporar a la fuerza de ven-
tas en la investigacién de mercados exceden a los costes asociados. Asimismo, Weitz, Sujan y
Sujan (1986) y Spiro y Weitz (1990) afirman que el personal de ventas representa el tinico
vehiculo de comunicacién donde el mensaje de marketing puede ser adaptado a las necesidades
especificas de los clientes, ademds de tener la oportunidad de realizar investigaciones de mer-
cado con cada cliente. Thomas Wotruba (1996) afiade a esta generacién de informacion, la
necesidad de diseminar dicha informacién de mercado y de actuar de manea acorde a la misma.

Este breve razonamiento nos permite concluir, desde un prisma conceptual, que la
orientacién al mercado a nivel de la fuerza de ventas puede ser definida en los mismos térmi-
nos que Narver y Slater (1994) proponen, pudiendo por tanto defender el modelo propuesto por
Cadogan y Diamantopoulos (1995). Es decir, la fuerza de ventas debe estar orientada al merca-
do, orientada a la competencia, coordinada interfuncionalmente y debe generar y diseminar
informacion de mercado, respondiendo adecuadamente a dicha informacién.

OBJETIVOS: PROPOSICION DE UNA ESCALA DE MEDICION

Se plantea como objetivo principal de este estudio el realizar una pequefia contribucién
al andlisis de la implantacion de la orientacién al mercado al mercado al nivel de la fuerza de
ventas. Intentamos conseguir dicho objetivo mediante la propuesta de una escala de medicién
de la orientacién al mercado para la fuerza de ventas de naturaleza industrial.

Después de una revision bibliogréfica, hemos decidido emplear y efectuar adaptaciones
en las escalas propuestas por otros autores para medir el grado de orientacién al mercado de
una cmpresa. En este sentido, la litcratura considera las escalas MKTOR y MARKOR' como
las mds apropiadas para medir el nivel de orientacién al mercado de una compaiiia o unidad
estratégica de negocio. Asimismo en la literatura aparecen defensores y criticos de ambas esca-
las y autores que las comparan.

Uno de los estudios mds recientes llevado a cabo en este sentido es el realizado por
Deshpandé¢ y Farley (1996 y 1998) quienes sefialan que ambas escalas poseen propiedades de
medicion similares. En su trabajo proponen una escala reducida compuesta por 10 items que
incluye items provenientes de las escalas MKTOR, MARKOR vy de la propuesta por Deshpan-
dé, Farley y Webster (1993). Como los propios autores afirman y de acuerdo con Narver y
Slater (1998), esta escala abreviada pierde cierta informacién relevante. Quizds el origen de
dicha carencia o pérdida se encuentre en la metodologia empleada en la obtencién de los items
que componen la escala reducida. Por esta razén, en nuestro estudio proponemos analizar las
escalas MKTOR y MARKOR. teniendo presentes las caracteristicas diferenciadoras de la fuer-
za de ventas industrial y recurriendo a una metodologia diferente. Posteriormente, proponemos
una escala para medir la orientacién al mercado de la fuerza de ventas industrial, la cual serd
testada a través del estudio empirico.

MUESTRA Y METODOLOGIA

Como se apuntaba al principio de este trabajo, deseamos centrar nuestro estudio en la
fuerza de ventas industrial. Por ello escogemos como poblacién objeto de estudio los vendedo-
res de empresas industriales ubicados en la Comunidad Valenciana, sin llegar a efectuar ningtin
tipo de distinciones en cuanto a caracteristicas del vendedor o de la empresa donde el mismo
trabaja.
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A efectos metodoldgicos, podemos distinguir dos etapas diferentes en esta investiga-
cién. La primera estd relacionada con la generacién de items de la escala y la segunda hace
referencia al andlisis de las propiedades psicométricas de la escala.

En la primera etapa se han empleado entrevistas en profundidad con directivos y exper-
tos como técnica cualitativa para obtener informacion que nos permitiera determinar los items
a considerar en nuestra escala. Dicha etapa nos sirvié para eliminar determinados items no
susceptibles de ser aplicados al vendedor y para efectuar ciertas adaptaciones tanto de redac-
cién como de contenido; todo ello a partir de las escalas MKTOR y MARKOR originales.

En relacién a la segunda etapa, preparamos un cuestionario dirigido a los vendedores de
diversos sectores industriales que operan en la Comunidad Valenciana. Dicho cuestionario fue
auto-administrado y en el mismo se incluian los items obtenidos en la etapa previa. Estimamos
que la muestra a seleccionar debia ser un niimero no inferior a 100 de forma que nos permitiera
aplicar correctamente las técnicas estadisticas adecuadas para analizar las propiedades psico-
métricas de las escalas propuestas. Para ello se empleé el muestreo no probabilistico por con-
veniencia, procedimiento que suele ser utilizado *.. en determinadas ocasiones como cuando se
esta realizando una prueba de un cuestionario o ante el ensayo previo a la realizacién de un
estudio” (Miquel et al., 1997, p. 146). Mediante el mismo, obtuvimos 119 cuestionarios debi-
damente cumplimentados por vendedores industriales pertenecientes a diversos sectores. Con
la informacién recogida, procedimos a emplear una metodologia similar a la recomendada por
otros autores (p.e. Nunnally, 1978; Churchill, 1979) a fin de eliminar los items inadecuados y
analizar la fiabilidad, unidimensionalidad y validez de la escala final.

Siendo nuestro objetivo el proponer una escala con un nimero no excesivamente eleva-
do de items que contemplara las aportaciones mds relevantes y que salvara las limitaciones de
estudios anteriores (como la escala de 10 ftems de Deshpandé y Farley, 1996 y 1998). el proce-
dimiento seguido fue (1) someter la escala Likert de grado 7 compuesta por 30 items (14 de la
escala MKTOR y 16 de la escala MARKOR) a un andlisis factorial exploratorio, (2) eliminar
aquellos items no adecuados, (3) analizar algunas de las caracteristicas psicométricas de la
escala resultante.

El desarrollo y ejecucién de dicho procedimiento nos permitird corroborar si la fuerza de

ventas industrial efectivamente posee las dimensiones de orientacién al mercado defendidas ante-
riormente y nos proporcionard una escala simplificada de medicién de las mismas. (Figura 2).
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Figura 2. Procedimiento seguido en la construccion de la escala.

fS_iguiendo la propuesta de complementariedad de los enfoque de Narver y Slater]
Cuestion: 1990) y de Kohli y Jaworski (1990), ;pod refundir ambas las y reducir]
¢l nimero de items?.

Métod Anélisis factorial exploratorio del tratamiento conjunto de MKTOR y MARKOR.
étodo :

| Andlisis resultados y supresion de items conflictivos.
Estudio unidimensionalidad vs. multidimensionalidad.

IAndlisis fiabilidad mediante alfa de Cronbach y correlaciones item-to-total.

| |ﬁnatisis resultados y supresién de items conflictivos.

Fuente. Elaboracion propia.

RESULTADOS

En el punto anterior ya se ha descrito el proceso seguido para la generacién de items. Es
en este apartado donde analizamos los resultados obtenidos en la purificacién del instrumento;
lo que hemos denominado segunda etapa de la investigacion.

En este sentido, Churchill (1979) recomienda el cédlculo del alfa de Cronbach como pri-
mer paso en la construccion de escalas para suprimir aquellos items con correlaciones item-to-
total inferiores pequefias. Ahora bien, parece coherente establecer a priori que la escala
MKTOR-MARKOR posee cardcter multidimensional. En este sentido, siguiendo a Churchill
(1979), el andlisis factorial nos mostrard las dimensiones de nuestro constructo, debiendo rete-
nerse aquellos items con cargas puras en su factor y calculandose el alfa de Cronbach para cada
uno de los factores obtenidos. Sin embargo, cuando el andlisis factorial se efectia antes de la
purificacion de la escala, existe una tendencia a producir muchos mds factores debido a la
presencia de {tems basura quienes sin llegar a tener un cuerpo comiin producen dimensiones
adicionales en el factor (Churchill, 1979). Por esta razén primero hemos analizado la conve-
niencia de realizar un andlisis factorial exploratorio; posteriormente hemos calculado el alfa
total y hemos aplicado un andlisis factorial comparando ambos resultados. A continuacién
hemos efectuado otro andlisis factorial sin la inclusién de uno de los items, eliminando aque-
llos items con cargas factoriales inferiores a 0,35 o con cargas iguales o superiores a 0,35 en
mads de un factor. Los resultados de este andlisis parecfan aconsejar la modificacién del niimero
de factores establecidos a priori, al mismo tiempo que realizar un nuevo factorial. Por tltimo
calculamos el alfa de Cronbach para cada uno de los factores, suprimiendo aquellos items con
bajas correlaciones item-to-total cuya eliminacién mejoran la fiabilidad o consistencia interna
de su dimension.

Siguiendo los criterios establecidos por Vazquez, Rodriguez-Del Bosque y Ruiz (1995)
y Miquel et. al. (1996) llevamos a cabo un andlisis de la idoneidad de aplicacién del analisis
factorial, Como se recoge en la Tabla 2, los resultados obtenidos permiten afirmar que es ade-
cuado su uso. Asf todas las variables estdn intercorrelacionadas si bien algunas de cllas poscen
correlaciones bajas con alguna otra variable. El valor del determinante de la matriz de correla-
ciones es muy bajo, indicando que hay variables con correlaciones muy elevadas; a su vez es
distinto de cero por lo que los datos son vilidos para aplicar el andlisis factorial. El test de
esfericidad de Barlett toma valores elevados con fiabilidad menor a 0,05, pudiendo rechazar la
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hipétesis de que la matriz de correlaciones coincide con la matriz identidad. La matriz de corre-
lacién anti-imagen posee un niimero reducido de valores elevados en términos absolutos. Por
tltimo, los valores de la medida de adecuacién de la muestra para cada variable, que aparecen
en la diagonal principal de la matriz de correlaciones anti-imagen, poseen un valor elevado,
siendo el valor minimo de 0,71, pudiendo afirmar que para todas las variables es adecuado el
analisis factorial.

Tabla 2. Idoneidad de Aplicacién del Analisis Factorial.

INDICADORES RESULTADOS OBTENIDOS

Matriz de correlaciones. Variables intercorrelacionadas aunque alguna presenta
una correlacién baja con alguna otra variable.

Determinante matriz correlaciones. 0.000001 (muy bajo pero distinto de cero)

Test de esfericidad de Barlett. 1693.8819 (p=0.0000)

Coef. correlacion de Kaiser-Meyer-Oklin (K-M-0). 0.81694 (meritorio)

Correlacién matriz anti-imagen. Nimero reducido de coeficientes altos que no se acercan
a la unidad.

Medida de adecuacion de la muestra (MSA). Coeficiente mds pequeiio OC2=0.70761

Una vez comprobada la idoneidad del andlisis factorial, calculamos el alfa de Cronbach
como primera medida de la consistencia interna de los items que componen la escala, obser-
vando que si bien el valor del alfa de Cronbach es mds que satisfactorio (0=0,9112), la elimi-
nacién del item OC2 mejoraria dicho valor (¢=0,9116), comprobando que era el item con una
medida de adecuacién a la muestra mds reducida y adicionalmente mediante un primer andlisis
factorial con cargas factoriales elevadas en mds de un factor (carga Factor 3=0,52, carga Factor
7=0,58). Por ello, decidimos eliminarlo y proceder a un andlisis factorial exploratorio a través
del método de componentes principales mediante rotacién varimax’.

La solucién inicial arrojé siete factores con un porcentaje acumulado de varianza expli-
cada del 63,6%. Sin embargo, observamos que uno de los factores (Factor 5) estaba formado
por un tnico ftem que ademds presentaba cargas factoriales superiores a 0,35 tanto en el Factor
6 como en el Factor 7. Adicionalmente, dicho Factor 5 explicaba menos del 5% de la varianza.
Por esta razén decidimos aplicar un andlisis factorial en el que se establecian a priori el nimero
de 6 factores, solucién que permitia explicar el 60% de la varianza, presentando en todos los
factores valores propios (eigenvalues) superiores a uno.

En la Tabla 3 aparece la composicién final de cada uno de los factores, una vez elimi-
nados aquellos items con cargas factoriales superiores a 0,35 en mds de un factor.

Previo a la identificacién de cada uno de los factores, decidimos calcular el alfa de
Cronbach de cada uno de ellos pues de esta forma podriamos eliminar items no relevantes que
podrian inducirnos a nombrar erréneamente a los distintos factores y que ademads reducian la
consistencia interna o fiabilidad de los mismos.

Como se aprecia en la Tabla 4, la supresién del item CI2 mejora la fiabilidad del Factor
2 y el item OCOI la del Factor 4. En el resto de los factores no se aprecian mejorias. En todos
los factores el alfa obtenido es igual o superior al valor 0,7 lo que nos permite afirmar que la
escala multidimensional propuesta posee fiabilidad o consistencia interna.

Asimismo en la Tabla 4 aparecen los nombres otorgados a cada unos de los factores.
Los mismos se pueden englobar en aquellos relacionados con el cliente, aquellos relativos a
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respuestas a las acciones de la competencia y aquello referentes a la participacién con otros
miembros de la empresa. Asi en el primer bloque estarfan la preocupacién hacia el cliente
(Factor 3), el andlisis de sus necesidades (Factor 5) y la adaptacién al cliente (Factor 6). El
segundo bloque estaria formado por la respuesta a las acciones de la competencia (Factor 4).
Por tiltimo, un tercer bloque estarfa compuesto por el trabajo conjunto con otros vendedores,
superiores y departamentos de la empresa (Factor 1) y el intercambio fluido de informacién
sobre hechos acontecidos con clientes y competencia (Factor 2).

Tabla 3. Matriz factorial rotada.

VBLES. FACTOR1 FACTOR2 FACTOR3 FACTOR4 FACTORS FACTORG6 COMUNAL.
DI2 0,743 0,312 0,724
DIl 0.720 0,271 0,676
Cl4 0,697 0,316 0,674
CI3 0,694 0,273 0,625
RIS 0,667 0,265 0,529
CIl 0,551 0,254 0,314 0,551
DI3 0,732 0,260 0,733
DI4 0,321 0,699 0,258 0,692
CI2 0,376 0,285 0,266
oc4 0,833 0,719
RI2 0,295 0,717 0,634
0oCl 0,259 0,530 0,374
0ocC3 0,268 0.478 0,271 0,312 0,472
0CO03 0,755 0,332 0,734
0CO4 0.250 0,675 0,604
0COl1 0,277 0,622 0,536
Gl4 0,743 0,680
GI3 0,341 0,257 0,254 0,557 0,618
RI6 0,258 0,269 0,698 0,644
Valor prop. | 8,54 2,86 B 7 1.63 1.42 1,15

9eVzaexpl. | 29.5 9.9 6.1 5.6 49 4

Nota: Mo se han incluido las cargas factoriales inferiores a 0,25,

Investigaciones Europeas, Vol. 5, N° 3, 1999, pp. 63-76 71



Kiister Boluda, I.

Tabla 4. Fiabilidad de las dimensiones identificadas.

FACTORES

FIABILIDAD

Factor 1: Trabajo conjunto con otros.
ClI1: Comparto con otros inform. mercado.
CI3: Con otros intentamos dar mds valor.
CI4: Acciones conjuntas con otros.

DI1: Reuniones tendencias mercado.

DI2: Reuniones necesidades clientes.

RIS: Intento conocer productos empresa

o=0,84
o estandarizada=0,84

DI3: Comparto informacién sobre cliente.
DI4: Comparto datos satisfaccion cliente.
DI5: Comparto datos sobre competencia.

Factor 2: Intercambio fluido informacién.

a=0.81

o estandarizada=0,81

si no suprimimos CI2:

0=0.76 o estandarizada=0,75

Factor 3: Preocupacion hacia el cliente.
OC1: Preocupacitn exigencias cliente.

o=0,71
o estandarizada=0,71

OC3: Pregunto necesidades cliente.
0C4: Objetivos satisfaccidn cliente.
RI2: No ignoro cambios en cliente.
Factor 4: Respuesta a la competencia. a=0.79

0OCO3: Actio frente acciones competencia. o estandarizada=0,79

0OCO4: Analizo y aprovecho informacion sobre compe- | si no suprimimos OCO1:
tencia. 0=0,74 o estandarizada=0,75
Factor 5: Anilisis necesidades. u=0,70

GI3: Detecto cambios en necesidades cliente. o estandarizada=0.70

Gl4: Contacto con clientes sobre percepcion productos.
Factor 6: Adaptaciion al cliente.

R16: Modifico mis productos a peticién cliente.

o=1 ya que inicamente existe un item.
carga al factor=0,7, comunalidad=0,64

Concluyendo podemos afirmar que el andlisis conjunto de las escalas MKTOR y
MARKOR nos proporciona una escala multidimensional compuesta por 6 factores, representa-
dos con 18 items, que goza de fiabilidad y validez de contenido’. Lamentablemente necesita-
riamos de una segunda muestra para poder evaluar la validez convergente, divergente y predic-
tiva de esta escala propuesta. Ahora bien, las elevadas cargas factoriales de los items de la
escala nos indican cierta validez convergente. Por tanto, a priori la escala propuesta es adecua-
da para medir el grado de orientacién al mercado de un vendedor industrial, en su vertiente
comportamental, recogiendo la complementariedad de los enfoques de Kohli y Jaworski (1990)
y de Narver y Slater (1990).

CONCLUSIONES Y FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION

En la primera parte de este trabajo se ha puesto de manifiesto el significado que los di-
versos componentes de la orientacién al mercado pueden tener para un vendedor industrial. La
operativizacién de los mismos ha sido llevada a cabo mediante la adaptacién de los items que
conforman las distintas dimensiones recogidas en las escalas MKTOR y MARKOR. propuestas
por Narver y Slater (1990) y por Kohli, Jaworski y Kumar (1993) respectivamente.

Con el objetivo iiltimo de reducir el nimero total de items, eliminando aquellos no satis-
factorios, al mismo tiempo de identificar dimensiones especificas para la fuerza de ventas in-
dustrial, se llevé a cabo un estudio de naturaleza empirica con 119 vendedores industriales
pertenecientes a diversos sectores de actividad. Quizds en este sentido hubiera sido més ade-
cuado seguir las recomendaciones de Metcalf, Frear y Krisman (1992) centrando el estudio en
un sector en concreto. Con ello se podrian minimizar las diferencias entre vendedores, obser-
vando distintas pautas de comportamiento ante situaciones semejantes, minimizando al mismo
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tiempo el variante impacto del entorno. Sin embargo, nuestra intencién iba dirigida al vendedor
industrial en general y no a un sector en particular.

El estudio conjunto de dos de las escalas mds empleadas en la literatura de orientacién
al mercado. nos ha proporcionado un instrumento de medida que a priori es de gran utilidad
para determinar el grado de orientacion al mercado de un vendedor industrial. Dicho instru-
mento estd compuesto por seis dimensiones relacionadas con el trabajo cotidiano del vendedor.
Faltarfa comprobar si la escala propuesta efectivamente posee un cardcter multidimensional;
esto es si la misma se ajusta mejor a un modelo uni versus multifactorial. Al mismo tiempo se
podria efectuar un andlisis individual de las dos escalas, pudiéndose determinar si las mismas
de manera independiente funcionan bien. A partir de este estudio individual y mediante un path
analysis de ecuaciones estructurales se podria determinar si el modelo propuesto por Cadogan
y Diamantopoulos (1995) es ttil para la muestra de vendedores industriales, ajustdndose bien,
con unos indices adecuados de bondad de ajuste y unas estimaciones apropiadas.

Por dltimo cabe mencionar que si bien han sido demostradas algunas de las caracteristi-
cas psicométricas de la escala MKTOR-MARKOR propuesta, siguiendo a Churchill (1979) es
necesaria una muestra adicional para evaluar las restantes.

NOTAS

(1) Consultar entre otros: Llonch (1993), Barreiro y Calvo (1994), Magalhaes y Carvalho (1994), Siguaw, Brown y
Widing (1994), Cervera (1995), Greenley (1995), Bisp, Harmsen y Grunert (1996). Pelham y Wilson (1996), Va-
rela, Calvo y Benito (1996), Borghgraef y Verbeke (1997). Harris y Piercy (1997). Appiah-Adu (1998), Munuera
y Rodriguez (1998), Verhees (1998).

(2) Slater y Narver (1994a).

(3) MKTOR ha sido desarrollada por Narver y Slater (1990) y MARKOR ha sido desarrollada por Kohli, Jaworski y
Kumar (1993).

(4) Escogemos el método de componentes principales ya que busca la mejor combinacién lineal entre las variables
originales, permitiendo explicar la mayor cantidad de varianza posible: repitiéndose este proceso hasta obtenter
todos los factores posibles (Miquel et. al., 1996). Por su parte el metodo de rotacién varimax (o méxima verosi-
militud) nos permite obtener una matriz factorial mds ficilmente interpretable, maximizando la varianza de los
factores (Vdzquez, Rodriguez-Del Bosque y Ruiz, 1996).

(5) Posee validez de contenido ya que los items o atributos que la integran han sido utilizadas en otras investigacio-
nes, proveniendo de dos escalas ampliamente aceptadas en la literatura.
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