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RESUMEN 
 

Dentro de la literatura reciente en temas de investigación en marketing destaca la temática dedicada al 
análisis de la orientación al mercado, entendiendo este concepto como una cierta predisposición de las 
organizaciones hacia el mejor conocimiento de su entorno. 

Buena parte de estos trabajos analizan la relación existente entre el grado de adopción del concepto de 
orientación al mercado por parte de las organizaciones y los resultados que éstas obtienen, aunque también han 
sido numerosas las aportaciones que intentan explicar cómo diversos factores de naturaleza ambiental 
interfieren afectando a esa relación causal en sentido positivo o negativo.  

De esta forma, y en línea con esta última tendencia de investigación, en este trabajo se analiza el papel 
de intermediación que ciertas variables ambientales ejercen sobre la relación planteada entre la orientación al 
mercado de los profesores universitarios de marketing en España y sus resultados en docencia, investigación y 
extensión. 
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Environmental influences in the relationship between market orientation and results 
among teachers of marketing in Spanish universities  

 
ABSTRACT: 

One of the most common topics in recent marketing research literature is the study of market orientation, 
this concept being understood as a certain inclination by organisations towards improved understanding of their 
surroundings. 

 
Many of these studies analyse the relationship between the degree of adoption of the concept of market 
orientation by organisations and the results they obtain, although there have been a large number of 
contributions that attempt to explain how various factors of an environmental nature affect this causal 
relationship either negatively or positively. 

  
Thus, in line with this latest research trend, this paper analyses the role of intermediation that certain 
environmental variables play in the relationship between the market orientation of Spanish university marketing 
teachers and their results in teaching, research and university extension activities. 
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Influencias ambientales en la relación orientación al mercado - resultados 
del profesorado de marketing en la Universidad española 

 

1. INTRODUCCIÓN 

Desde finales de la década de los ochenta, la investigación dentro del ámbito del marketing 

ha sido testigo del imparable desarrollo de trabajos referidos a la orientación al mercado. Si 

bien en sus inicios esta corriente de investigación se incorporó como una alternativa para 

explicar la obtención de resultados en un clima de competencia creciente, con el paso del 

tiempo ha ido evolucionando y ha llegado a diversificar sus objetivos de investigación de 

forma progresiva, tanto en sus aspectos teóricos como empíricos. 

Si bien la delimitación teórica de la orientación al mercado (como predisposición de las 

organizaciones hacia el conocimiento de su entorno) constituyó buena parte de la literatura 

inicial en este ámbito de investigación (e.g. Kohli y Jaworski, 1990; Narver y Slater, 1990; 

Ruekert, 1992; Deshpande, Farley y Webster, 1993; Deng y Dart, 1994; Cadogan y 

Diamantopoulos, 1995; Tuominen y Möller, 1996), es preciso señalar que el mayor esfuerzo 

investigador se ha centrado tradicionalmente en contrastar la supuesta influencia positiva 

entre la orientación al mercado de una organización y sus resultados (e.g. Greenley, 1995; 

Pitt, Caruana y Berthon, 1996; Bhuian, 1997; Chan, Hung, Ngai y Ellis, 1998; Chang y Chen, 

1998; Kahn, 2001; Vázquez, Santos y Álvarez, 2001; Matsuno, Mentzer y Özsomer, 2002). 

Adicionalmente, también es destacable el interés por analizar el papel desempeñado por las 

influencias ambientales internas (antecedentes) y externas (moderadores). De esta forma, los 

estudios iniciales sobre los condicionantes del propio ámbito organizativo (e.g. Kohli y 

Jaworski, 1990; Jaworski y Kohli, 1993); y sobre las influencias del entorno exterior a las 

organizaciones (e.g. Day y Wensley, 1988; Kohli y Jaworski, 1990; Slater y Narver, 1994), 

tienen su continuidad dentro del actual contexto investigador de la orientación al mercado.  

En línea con este último aspecto, el presente trabajo analiza cómo actúan las influencias 

ambientales del entorno intensificando o atenuando la relación causal establecida entre 

orientación al mercado y resultados. Concretamente, se estudia este planteamiento en la 

actividad desarrollada por el profesorado de la Universidad pública en España considerando 

un caso muy específico: los posibles escenarios ambientales a los que pertenece el área de 

conocimiento de Comercialización e Investigación de Mercados (C.I.M.). 

Tres son los referentes que han motivado la realización de este estudio: (1) la contribución 

a la expansión de la línea de trabajos que analizan aspectos relacionados con la orientación al 
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mercado en sectores “no comerciales”, (2) el reciente interés de la comunidad científica por 

incluir la orientación al mercado en el análisis del proceso de enseñanza del marketing (e.g. 

Dibb y Stern, 2000; Chung y McLarney, 2000; Desai, Damewood y Jones, 2001; Menzel, 

Schultz y Bennion, 2003; Singhapakdi, 2004), y (3) la necesidad de que la Universidad 

pública en España se oriente al mercado ante un entorno cada vez más turbulento y dinámico. 

2. INFLUENCIA AMBIENTAL EN LA RELACIÓN ENTRE ORIENTACIÓN AL 
MERCADO Y RESULTADOS: FACTORES MODERADORES 

2.1. Revisión de los enfoques fundamentales sobre factores moderadores 

Como punto de partida, cabe comenzar este apartado mencionando a Kohli y Jaworski 

(1990), autores que profundizaron en el análisis de la relación entre orientación al mercado y 

resultados planteando la existencia de variables procedentes del entorno y consideradas como 

contingencias que moderan (fortaleciendo o debilitando) la relación entre la orientación al 

mercado y el resultado empresarial.  

Tras un exhaustivo proceso de análisis, las variables moderadoras finalmente contrastadas 

por estos autores en su posterior trabajo empírico (Jaworski y Kohli, 1993) fueron: la 

turbulencia del mercado, la intensidad competitiva y la turbulencia tecnológica. De esta 

forma, las hipótesis contrastadas plantean que cuanto más rápidamente se produzcan los 

cambios en el mercado en el que compite la empresa, cuanto mayor sea el nivel de 

competencia en ese mercado, y cuanto menos dinamismo haya en los progresos tecnológicos 

que afectan al sector; más estrecha será la relación existente entre el grado de orientación al 

mercado que presente una organización y los resultados obtenidos por ésta.  

Analizando la otra gran corriente de investigación sobre orientación al mercado, desde la 

perspectiva de Narver y Slater (1990) también se considera como idea de partida la existencia 

de una relación positiva entre orientación al mercado y resultados. Adicionalmente, se 

complementa esta idea con hipótesis que consideran que, además del grado de orientación al 

mercado, existen otros factores que influyen de alguna manera en los resultados. 

Concretamente, y basándose en trabajos previos procedentes de campos como la organización 

industrial y la estrategia de marketing (Bain, 1959; Scherer, 1980; Day, 1984; Aaker, 1988), 

analizan la posible influencia ejercida por muy diferentes variables situacionales originadas en 

el entorno y que podrían afectar a los resultados empresariales. 

Así, Narver y Slater (1990) consideran que el entorno puede ejercer una determinada 

influencia a través de ciertas variables agrupadas en dos categorías: los factores de mercado 

(crecimiento del mercado, grado de concentración, barreras a la entrada, poder negociador de 
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los clientes, poder negociador de los proveedores y cambio tecnológico); y los factores 

específicos del negocio (costes operativos relativos y tamaño relativo). Esta primera 

investigación, así como los trabajos anteriores de Day y Wensley (1988) y de Kohli y 

Jaworski (1990), sirvieron como base a un trabajo posterior en el que Slater y Narver (1994) 

plantean la existencia de variables de entorno que conforman dos tipos diferentes de 

moderadores: los moderadores de énfasis1 y los moderadores de intensidad, siendo estos 

últimos (la turbulencia del mercado, la turbulencia tecnológica, la intensidad competitiva y el 

crecimiento del mercado) los que desempeñan un papel de intermediación en la relación 

existente entre la orientación al mercado y el resultado empresarial.  

Tras analizar brevemente los dos principales enfoques existentes en la literatura sobre 

factores moderadores de la orientación al mercado, podría parecer que la aplicación de estos 

planteamientos a nuestro caso es una tarea compleja. Concretamente, las dificultades 

proceden de la imposibilidad para utilizar o adaptar las variables mencionadas, ya que están 

referidas a entornos empresariales con objetivos comerciales y lucrativos, aspectos poco 

coincidentes con un servicio de carácter público como la actividad universitaria. Por tanto, y 

teniendo en cuenta las particularidades de la Universidad Pública en España así como el 

creciente clima de competencia en el que se encuentra inmersa (Flavián y Lozano, 2004a), es 

necesario el diseño de moderadores específicos para este estudio, para lo cual se ha construido 

previamente un marco teórico adecuado que se expone a continuación. 

2.2. Factores moderadores del profesorado de marketing: Diseño del marco teórico. 

Como punto de partida, se ha considerado que el entorno que influye en las personas en 

cualquier ámbito considerado y para cualquier etapa de su vida, puede quedar representado 

realizando una adaptación de la Teoría del Desarrollo Humano de Brofenbrenner (1979; 

1987). Este autor diseña una estructura del entorno aplicable a los modos de aprendizaje de 

los individuos en sus primeras etapas vitales, y que es aplicable a otras etapas posteriores. 

Dicha estructura es lo que se conoce como Modelo de Desarrollo Socio-Ecológico, y en él se 

concibe a la sociedad como el marco de referencia básico donde el individuo desarrolla sus 

conductas2.  

                                                           
1 Los moderadores de énfasis, no considerados en este trabajo, son aquellos factores que influyen en la mayor o menor 

intensidad con la que una organización se orienta al mercado. Por tanto, estos pueden considerarse los causantes de la 
predisposición a una mayor o menor orientación al mercado. 

2 Brofenbrenner (1979; 1987) establece diferentes niveles que forman el entorno de aprendizaje del individuo y que 
configuran una serie de influencias determinantes en su desarrollo. Dicho modelo puede generalizarse y adaptarse a 
situaciones más concretas, como puede ser la influencia del entorno de trabajo en la actuación cotidiana de las personas. Con 
el objetivo de mostrar los principios básicos de este modelo en su versión más elemental centrada en las primeras etapas del 
individuo, cabe señalar en primer lugar que los microsistemas estarían constituidos por los entornos más inmediatos. En 
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INSERTAR FIGURA 1 

 

En nuestro caso particular, y con el objetivo de alcanzar un marco adecuado que permita 

diseñar indicadores de las influencias ambientales, se va a utilizar esta perspectiva de análisis 

para identificar cuáles son los diferentes escenarios del entorno que originan influencias en la 

actuación del profesorado universitario de marketing y que pueden repercutir en sus 

resultados de docencia, investigación y extensión o difusión cultural. Como puede derivarse 

de la FIGURA 1, y a través de la consideración de diferentes escenarios ambientales, se ha 

tomado la idea de Brofenbrenner para diseñar un modelo representativo del entorno 

universitario español. Este planteamiento permitirá clasificar la procedencia de aquellas 

circunstancias que influyen en la actuación cotidiana del profesor de marketing.  

Comenzando por concretar los diferentes escenarios de mayor a menor proximidad al 

profesorado de marketing, en primer lugar cabe delimitar cuáles son los microsistemas que 

afectan al desarrollo de su actividad. Éstos podrían ser diversos, pero centrando la atención en 

el ámbito puramente laboral, que es el que compete a este estudio, pensamos que pueden 

vislumbrarse dos posibles escenarios fundamentales que comparten la idea de entornos más 

cercanos al desempeño individual del profesor de marketing: el departamento y el aula. 

La elección del departamento como unidad de análisis para el microsistema interno se basa 

en una razón fundamental. En este sentido, tal y como se explica en Flavián y Lozano 

(2006a), la literatura sobre factores antecedentes de la orientación al mercado incide en que el 

origen de estos factores se encuentra en el clima interno de las organizaciones. Por tanto, 

desde esta perspectiva de la orientación al mercado y analizando las atribuciones que la 

legislación confiere al departamento universitario3, consideramos que este podía representar el 

escenario ambiental más próximo a lo que puede considerarse “organización”.  

Esta suposición se reforzó al indagar en la literatura especializada en educación 

universitaria. De esta forma, Zabalza (2000) considera que los departamentos universitarios 

                                                                                                                                                                                     
segundo lugar, en un nivel superior estarían las relaciones que se establecen entre los diferentes microsistemas. Este 
entramado de relaciones es considerado por el autor como un sistema en sí mismo: el mesosistema. Un tercer nivel estaría 
formado por el exosistema, que comprende aquellas influencias que repercuten en las personas y que proceden de contextos a 
los que ésta no necesariamente pertenece. Por último, en cuarto lugar, el macrosistema está constituido por el sistema con el 
radio de acción más amplio formado por entornos más generales y complejos como los valores culturales, las creencias 
sociales, las leyes, la religión, la economía, los sucesos históricos, etc. 

3 La normativa vigente en este momento sostiene que “... los Departamentos son los órganos encargados de coordinar 
las enseñanzas de una o varias áreas de conocimiento en uno o varios centros, de acuerdo con la programación docente de 
la Universidad, de apoyar las actividades e iniciativas docentes e investigadoras del profesorado, y de ejercer aquellas otras 
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ejercen un papel fundamental pues desempeñan un rol intermedio entre las altas jerarquías 

universitarias y los profesores. Además, configuran ecosistemas de convivencia y apoyo 

mutuos, y están obligados a establecer las condiciones necesarias para mejorar la calidad de la 

docencia y la investigación. Así, los departamentos pueden considerarse como el escenario 

más cercano a las actividades cotidianas desempeñadas por el profesor universitario, y 

constituyen su entorno sociolaboral más inmediato. 

En línea con lo anterior, Gozalo y Leon (1999) señalan que el reconocimiento y el apoyo 

procedentes de la propia dirección del departamento, o incluso de aquellas personas que 

asumen un rol de líder, son factores que repercuten en la satisfacción en el trabajo cotidiano 

del profesorado y, por consiguiente, en su comportamiento. También son determinantes 

aspectos como el clima de trabajo, la existencia de sistemas de comunicación adecuados, el 

grado de normalización existente, la formalidad o informalidad en las relaciones, la cultura 

organizativa4 o el apoyo y la interacción entre los compañeros de departamento5. 

Tras todas estas reflexiones, los respectivos departamentos de pertenencia del área C.I.M. 

de cada una de las universidades públicas en España fue la unidad organizativa escogida en 

este estudio como la más adecuada para representar el escenario más próximo al profesorado6. 

En cuanto al aula, puede considerarse como el microsistema externo, ya que si bien 

comparte con el departamento la idea de proximidad al profesorado (microsistema), no 

constituye una unidad organizativa de pertenencia (externo). Según Cooper (1979), las 

características que conforman el clima del aula influyen de forma decisiva en las expectativas 

de éxito o fracaso del profesor que debe intervenir en ella y, por tanto, en la conducta que éste 

desarrolla al impartir sus clases y en los resultados que obtiene en esa actividad y en otros 

ámbitos de su vida profesional y personal. Este autor destaca que el clima en el aula viene 

determinado por muy diversas variables ambientales que pueden agruparse en los tres 

aspectos que se describen a continuación: 

 Las características de los alumnos. Si bien las variables demográficas como la edad, el 

sexo, el status socioeconómico o la ideología son importantes; existen otros factores 
                                                                                                                                                                                     
funciones que sean determinadas por los estatutos...” (Ley Orgánica 6/2001 de 21 de diciembre de Universidades (LOU); 
BOE de 24 de diciembre, Título II, Capítulo I, art. 9.1.). 

4 La cultura organizativa comprende, según los autores, aspectos como los estilos en la forma de funcionamiento de una 
organización, la estructura en la toma de decisiones, la ideología subyacente y la forma de participación de los miembros. 

5 Los autores destacan el hecho de que en ciertos departamentos universitarios altamente competitivos, las relaciones con 
los compañeros se caracterizan por una cierta ambivalencia que puede entorpecer la percepción del grupo como fuente de 
apoyo. 

6 No obstante, cabe destacar que la composición de estos departamentos no es la misma en todas las universidades 
españolas. En general, los departamentos analizados están mayoritariamente integrados por dos áreas de conocimiento 
(Comercialización e Investigación de Mercados y Organización de Empresas). En algunas universidades estos 
departamentos cuentan con más áreas de conocimiento e incluso en algunos casos puntuales el área de C.I.M. constituye un 
departamento en solitario. 
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decisivos en la relación con los alumnos como, por ejemplo, las habilidades que éstos 

poseen o la motivación e interés que presentan. 

 Las propias características del profesor. La experiencia del profesor, su vocación 

docente, su nivel profesional o las metas personales ya alcanzadas (titularidad o grado 

de doctor, por ejemplo) pueden ser aspectos determinantes en el ambiente del aula. 

También es importante la forma de comunicación del profesor y los medios que 

utiliza7. 

 Las características ambientales del aula. Aspectos puramente tangibles como por 

ejemplo el tamaño, la acústica o el confort de la clase condicionan de forma notable las 

sensaciones que experimenta el profesorado. Adicionalmente, pueden considerarse 

factores decisivos aspectos como la disponibilidad de medios materiales y la 

conveniencia de los horarios. 

En cuanto al mesosistema, se ha considerado que podría quedar representado con bastante 

claridad por el centro al que está adscrito el profesor y en el que desarrolla su actividad 

cotidiana. Así, las propias normas de funcionamiento del centro, su cultura organizativa y 

valores, el perfil de sus alumnos, su prestigio en la comunidad académica o la relación con 

otras áreas y departamentos, configuran un entramado de relaciones que pueden influir en el 

profesorado universitario de marketing. Estas relaciones configuran, por tanto, una nueva 

categoría de moderadores pertenecientes a un escenario más amplio que el aula. 

Por su parte, el exosistema, se ha considerado como el escenario que contiene aspectos más 

amplios que los anteriores aunque todavía pertenecientes al ámbito universitario y educativo 

como por ejemplo: la Universidad a la que pertenece el centro, la Comunidad Autónoma en la 

que se ubica, las relaciones con las administraciones educativas, la existencia de alternativas 

formativas para los alumnos potenciales y la participación de los agentes sociales (prácticas 

en empresas, visitas de expertos, diálogo con empresarios, sindicatos). 

Por último, en cuanto al macrosistema, se ha considerado como aquel escenario que 

contiene las variables más genéricas que afectan a todas las actividades que se desarrollan en 

el seno de la sociedad: la turbulenta situación actual sobre legislación universitaria, la 

situación económica y política del contexto nacional e internacional, el progreso tecnológico y 

el apoyo de las diferentes administraciones a la investigación8. 

                                                           
7 Según Feldman (1986), la calidad de la interacción entre profesor y alumnos está en función de aspectos que, de partida, 

podrían considerarse poco relevantes como por ejemplo el lenguaje no verbal empleado en el desarrollo de las clases. 
8 En este sentido, Rodríguez (2000) destaca cómo las revoluciones tecnológicas, la informática y la globalización de las 

economías mundiales suponen un reto al que deben responder las universidades. 
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3. ANÁLISIS DE LOS MODERADORES DE INTENSIDAD SOBRE EL 
PROFESORADO UNIVERSITARIO DE MARKETING EN ESPAÑA 

3.1. Características del contexto de análisis  

La aplicación empírica de esta investigación ha sido desarrollada en el contexto de la 

Universidad pública española (ver CUADRO 1) y específicamente en el área de conocimiento 

de Comercialización e Investigación de Mercados (C.I.M.) como ámbito organizativo de las 

actividades de docencia e investigación en marketing. 

En cuanto a las características de los profesores que respondieron al cuestionario, 

podemos apuntar varios aspectos de interés. Así por ejemplo, destaca especialmente el 

marcado perfil investigador de los participantes, ya que más de dos terceras partes (68%) 

están en posesión del grado de doctor. De igual forma, cabría apuntar que más de la mitad de 

los profesores que colaboraron en el estudio son permanentes (56%).  

Destaca además que el 79% de los doctores, han conseguido este grado en los últimos diez 

años y que el 80% de los profesores participantes en el estudio no superan los quince años de 

antigüedad en la profesión. Ambas circunstancias pueden ser representativas de la juventud 

media de su profesorado, consecuencia de la reciente expansión del área de C.I.M. en nuestras 

universidades. Por otra parte, puede observarse que entre los profesores no permanentes, las 

dos terceras partes son profesores asociados, hecho que pone de manifiesto el importante 

peso específico de esta figura contractual dentro de la Universidad española9. 

 

INSERTAR CUADRO 1 

 

Por último, destaca que la mayoría de profesores que han participado en este estudio a 

través del cuestionario procede de una Facultad o Centro Superior (62%) frente a una minoría 

que desarrolla su trabajo en Escuelas Universitarias. 

3.2. Variables ambientales consideradas: diseño de las escalas de medida 

3.2.1. Medición de la Orientación al Mercado 

Considerando la orientación al mercado desde su perspectiva comportamental (Kohli y 

Jaworski, 1990; Kohli, Jaworski y Kumar, 1993; Jaworski y Kohli, 1993), el desarrollo de la 

                                                           
9 En el momento de efectuar el cuestionario todavía no había sido aprobada la Ley Orgánica de Universidades (LOU) de 

2001. Por tanto, las categorías profesionales incluidas en el análisis son las recogidas en la Ley de Reforma Universitaria 
(LRU) de 1983 que estaba todavía en vigor en ese momento. 
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escala para medir dicho concepto en este caso se estructuró en dos grandes fases10. En la 

primera, tomando como punto de partida las dimensiones conceptuales consideradas en la 

escala MARKOR11, se consideraron todos aquellos matices reflejados en sus correspondientes 

subescalas de medida originales y se generaron diversos indicadores susceptibles de ser 

considerados en una primera versión del cuestionario. En la segunda fase, se sometieron los 

indicadores a la opinión de diversos expertos en la temática de orientación al mercado como 

paso previo al desarrollo de la versión definitiva del cuestionario. 

Centrando el análisis en la primera de estas fases, es preciso destacar que, debido a las 

importantes particularidades que presenta el sector objeto de estudio (Flavián y Lozano, 

2004a), fue necesario realizar una exhaustiva adaptación de los conceptos originales. Como 

punto de partida, al desarrollar la escala se consideró que las actividades que la legislación 

encomienda al profesorado universitario consisten en el desempeño de tareas en los ámbitos 

de docencia, investigación y extensión o difusión de la cultura. Así, los indicadores 

relacionados con la orientación al mercado recogen estas tres actividades del profesorado 

universitario. Concretamente, en la subescala relacionada con la generación de información, 

los indicadores reflejan comportamientos dirigidos a aspectos como, por ejemplo, la 

recopilación de información relacionada con las características de los alumnos, con los 

perfiles profesionales demandados en el mercado laboral, o sobre la relevancia de los 

diferentes temas de investigación. Por su parte la dimensión de diseminación de información 

contiene indicadores que pretenden medir cómo circula toda esa información en diferentes 

niveles (en el centro, en el departamento y en la universidad de pertenencia). Finalmente, la 

subescala relativa a la capacidad de respuesta pretende medir qué actividades se desarrollan 

en el área de C.I.M. para dar respuesta a las necesidades identificadas (qué contenidos 

académicos impartir, qué perfiles profesionales desarrollar o qué temas investigar, entre otros 

aspectos). 

Tras generar una primera versión de los indicadores, y con el objeto de garantizar en mayor 

medida una correcta adaptación de las tres subescalas al contexto de análisis, se llevó a cabo 

la segunda de las fases comentadas. Para ello se contó con los comentarios y sugerencias de 

                                                           
10 El proceso detallado de diseño de esta escala puede observarse en Flavián y Lozano (2005b). En ese trabajo previo se 

plantea que la orientación al mercado filosófica o actitudinal (entendida como “predisposición”) es un factor que condiciona 
la intensidad de la orientación al mercado operativa o comportamental (entendida como “conducta”) suponiendo, por tanto, 
una relación causa-efecto entre actitud y conducta. Esta última forma de caracterizar la orientación al mercado como la puesta 
en práctica de determinados comportamientos organizativos, es la que se ha supuesto que definitivamente influye 
positivamente en los resultados obtenidos. 

11 La escala MARKOR (Kohli, Jaworski y Kumar, 1993) contaba en su versión inicial con 32 indicadores que, tras la 
realización de diversas pruebas empíricas, se redujeron a 20 (6 para representar la dimensión de generación de información, 5 
para la de diseminación de información y 9 para la de capacidad de respuesta). Cabe señalar también que los indicadores que 
configuran esta escala están enunciados como afirmación, ya que se propone al entrevistado un rango de valores tipo Likert 
comprendido entre 1 (total desacuerdo) y 5 (total acuerdo), para que manifieste su grado de acuerdo.  
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seis expertos de reconocido prestigio en nuestro país por sus investigaciones en el ámbito de 

la orientación al mercado12. En líneas generales, estos colaboradores debían indicar si estas 

subescalas eran adecuadas para reflejar la filosofía con la que fueron creadas originalmente13. 

Adicionalmente, se les solicitaba la aportación de sugerencias para mejorar, en la medida de 

lo posible, los enunciados de las afirmaciones propuestas. Tras incorporar todas estas mejoras, 

las primeras versiones de las escalas de orientación al mercado se vieron transformadas 

profundamente.  

Por último, y con el objeto de seleccionar aquellos indicadores con mayor calidad, se 

realizó un análisis estadístico estructurado en dos etapas sucesivas (Flavián y Lozano, 2005b). 

En una primera fase exploratoria se estudió la fiabilidad y la dimensionalidad de las tres 

subescalas. Posteriormente los indicadores seleccionados en el proceso de depuración anterior 

fueron sometidos a un nuevo análisis, en este caso de carácter confirmatorio, para analizar de 

forma definitiva la fiabilidad, la validez y la dimensionalidad del instrumento de medida. 

Finalizado todo este proceso, se obtuvo la escala que puede observarse en el ANEXO 1. 

3.2.2. Medición de los Resultados 

Como ya se ha apuntado en trabajos anteriores (e.g. Flavián, Jiménez y Lozano, 1999; 

Flavián y Lozano, 2005a), la relación entre orientación al mercado y resultado ha sido 

abordada en un importante número de investigaciones, observándose que el número de 

indicadores utilizados para medir el resultado presenta una gran diversidad. En concreto, en 

numerosos trabajos se considera que el resultado de la empresa es un concepto de naturaleza 

multidimensional, lo cual implica la necesidad de utilizar simultáneamente múltiples 

indicadores que permitan representar sus diferentes facetas (Cool y Schendel, 1987).  

No sólo hay variedad en cuanto al número de indicadores empleados. De igual forma, el 

tipo de indicador considerado también presenta una gran heterogeneidad. De esta forma, han 

sido utilizados indicadores relativamente comunes como el ROA, el ROI, la cuota de mercado 

o el crecimiento de las ventas. No obstante, en algunos otros trabajos también se emplean 

índices que resultan relativamente ambiguos como el resultado global (e.g. Pitt, Caruana y 

Berthon, 1996; Llonch y Waliño, 1996), el beneficio de la empresa o la rentabilidad global 

(e.g. Deshpandé, Farley y Webster, 1993). 

                                                           
12 En las investigaciones Delphi basadas en un panel de expertos, se recomienda contar con la colaboración de más de 

dos personas y menos de ocho (Díaz de Rada, 2001). 
13 Tal como indica Bigné (2000), se propuso una escala graduada para que los expertos entrevistados expresaran la 

adecuación de cada indicador. En este caso, dicha escala oscilaba entre 1 (muy baja) y 7 (muy alta). 
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No obstante, a pesar de la variedad de número y tipología, hay que destacar que en la 

práctica totalidad de los trabajos los indicadores de resultados utilizados no son indicadores 

objetivos de rentabilidad, sino que proceden de juicios subjetivos emitidos por los directivos 

entrevistados. En estos juicios suele compararse la rentabilidad de su empresa respecto a la 

media del sector en el que opera, o bien, con su principal competidor (Barroso, Martín y 

Rodríguez-Bobada, 2005). 

En cuanto al diseño de escalas específicas para un caso como el que se trata en este trabajo, 

Weiss (1972) considera que, antes de plantear indicadores de resultados que midan el grado 

de cumplimiento de los objetivos de un servicio público, el paso previo pasa por enumerar sus 

fines generales y sus objetivos más específicos. En este sentido, recurrimos a un análisis 

exhaustivo de la legislación para precisar en qué consiste la misión que deben cumplir las 

universidades en la sociedad española. Concretamente se analizó el contenido de la Ley 

General de Educación de 197014, sustituida en 1983 por la Ley de Reforma Universitaria15 

que, a su vez, ha sido recientemente sustituida en 2001 por la Ley Orgánica de 

universidades16. 

Tras este análisis, pudo observarse que los fines y objetivos de la Universidad, si bien están 

redactados de forma diferente, tienen un fondo muy similar que gira en torno al cumplimiento 

de tres misiones básicas: docencia, investigación y extensión (difusión cultural). Asumiendo 

que los textos legales enuncian un significado demasiado general, se procedió al diseño de 

indicadores suficientemente representativos del grado de cumplimiento de los tres objetivos 

considerados. Conviene precisar que para su elaboración se tuvieron en cuenta aspectos como 

la validez aparente y la globalidad (Ballart, 1992)17, así como las siguientes premisas: 

1. Se diseñaron varios indicadores para cada una de las tres misiones que la legislación 

encomienda a las universidades: docencia, investigación y extensión. Lógicamente, los 

enunciados de los indicadores se adaptaron al caso particular del área de C.I.M. 

2. En coherencia con la unidad de análisis escogida, los indicadores se enunciaron de tal 

forma que representen objetivos cuyo grado de cumplimiento sea evaluable por la 

figura del profesor universitario. 

                                                           
14 Ley 14/1970, de 4 de agosto, General de Educación y Financiamiento de la Reforma Educativa; BOE de 6 de agosto. 
15 Ley Orgánica 11/1983, de 25 de agosto, de Reforma Universitaria (LRU); BOE de 1 de septiembre. 
16 Ley Orgánica 6/2001, de 21 de diciembre, de Universidades (LOU); BOE de 24 de diciembre. 
17 En concreto, la validez aparente refleja en qué medida el indicador diseñado tiene relación con el objetivo de la 

política, programa o servicio público. Por su parte, la globalidad indica en qué medida el conjunto de los indicadores 
seleccionados abarca la totalidad del significado de los objetivos relevantes. 
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3. Por coherencia con la escala Likert que mide la orientación al mercado, la escala de 

medición de los resultados se compone de un rango de valores comprendido entre 1 

(muy bajo) y 7 (muy alto) para evaluar el grado de cumplimiento de los objetivos. 

Finalmente, de forma análoga al proceso realizado para el caso de la escala de orientación 

al mercado, se sometieron las tres sub-escalas referidas a los resultados a diferentes análisis 

sobre fiabilidad, validez y dimensionalidad. Tras superar estas pruebas (Flavián y Lozano, 

2006b) se obtuvo como resultado final una selección de indicadores que pueden observarse 

con detalle en el ANEXO 2. 

3.2.3. Medición de las Influencias Ambientales 

Centrando el estudio en el diseño de los factores moderadores, ha habido que tener muy en 

cuenta la peculiaridad del sector objeto de estudio. De hecho, se observa la convergencia de 

varias circunstancias que, de forma conjunta, configuran un entorno muy característico y 

extremadamente complejo a la hora de plantear aplicaciones similares a las realizadas en los 

trabajos previos sobre orientación al mercado. En este sentido, el hecho de tratarse de un 

servicio de carácter público, sin un beneficio de tipo económico y con la especial idiosincrasia 

de la Universidad, ha hecho especialmente complicado concluir la existencia de 

compatibilidad entre las aplicaciones realizadas previamente en contextos lucrativos. 

Por tanto, y con el objetivo de diseñar indicadores que fuesen capaces de cuantificar los 

efectos moderadores procedentes del entorno universitario, se ha utilizado el marco teórico 

anteriormente diseñado y que contempla dicho entorno como una estructura de diferentes 

escenarios ambientales que actúan simultáneamente sobre el profesorado de marketing. 

Para concretar los indicadores de medida de las cuatro influencias ambientales 

consideradas, se realizó una propuesta inicial y se solicitó para su análisis la colaboración de 

un grupo de ocho profesores universitarios procedentes de diversas áreas de conocimiento y 

de diferentes centros18. Las entrevistas realizadas permitieron seleccionar aquellos indicadores 

que destacaron por contar con mayor aceptación y por gozar de cierto grado de consenso en 

cuanto al sentido considerado para su supuesta influencia. De esta forma, en la TABLA 1 

figuran los indicadores de influencia ambiental finalmente incorporados al cuestionario19. 

                                                           
18 El propósito era recabar su opinión sobre tres aspectos fundamentales: (1) si consideraban adecuados los indicadores 

que se les proponían para caracterizar el entorno universitario, (2) si consideraban que la presencia de cada factor de entorno 
considerado ejercía una influencia positiva o negativa sobre la actuación del profesorado universitario en sus actividades 
cotidianas, y (3) si consideraban necesaria modificación de la redacción de los indicadores o si querían proponer algún otro 
indicador adicional. 

19 En sintonía con el resto de componentes del cuestionario finalmente diseñado, se propusieron respectivas escalas tipo 
Likert comprendidas entre 1 y 7 para valorar la presencia de los factores moderadores seleccionados. 
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Por último, cabe señalar que, dado lo específico del marco diseñado para representar el 

entorno relativo a los moderadores, el análisis empírico de las influencias generadas por éstos 

no se realizó mediante contraste de hipótesis. El diseño de unos indicadores ad hoc sin una 

sólida base teórica previa para este caso concreto, aconsejaron la utilización de técnicas de 

carácter exploratorio para vislumbrar el sentido y la significatividad de estas influencias. 

3.3. Aspectos metodológicos 

3.3.1. Cuestiones previas: la metodología de Regresiones Moderadas 

De acuerdo con Hair, Anderson, Tatham y Black (1999) puede afirmarse que un efecto 

moderador ocurre cuando la relación entre una variable causa (independiente) y una variable 

efecto (dependiente), se ve alterada por la presencia de una tercera variable que recibe el 

nombre de moderador.  

Para poder llegar a analizar la influencia de una variable moderadora es habitual utilizar las 

regresiones moderadas. El proceso consiste en introducir, en la expresión matemática 

representativa de una relación causal, un término representativo de un posible efecto de 

intermediación. Dicho término, denominado término interacción, viene estimado a través del 

producto entre la variable independiente y la variable moderadora (Champoux y Peters, 1980; 

Cohen y Cohen, 1983; Anderson, 1986; Jaccard, Turrisi y Wan, 1990; Aiken y West, 1991; 

Hair, Anderson, Tatham y Black, 1999). 

Por su utilidad para los análisis en los que intervienen efectos de intermediación, la 

metodología de regresiones moderadas es un procedimiento estadístico utilizado desde hace 

tiempo en trabajos de muy diversa índole20 (e.g. Bedeian y Marbert, 1979; Sharma, Durand y 

Gur-Arie, 1981; Arnold, 1982; Bagozzi, Baumgartner y Yi, 1992; Greenley, 1995b; Appiah-

Adu, 1998; Ewing y Caruana, 1999; Álvarez, Santos y Vázquez, 2000; Harris, 2001; Flavián 

y Lozano, 2004b). Además, esta metodología se ha mostrado compatible con el planteamiento 

de escalas tipo Likert como el que se ha seguido en este trabajo para cuantificar los 

indicadores de medida (Box, White y Barr, 1993; Ang y Cummings, 1997; Covin y Slevin, 

1998; Chung y Fischer, 1999; Valle y Witt, 2001). 

3.3.2. Clasificación en Moderadores Puros y Cuasimoderadores 

                                                           
20 En este punto, cabe citar el trabajo de Bobko y Russell (1994) en el que los autores realizan una completa revisión de 

algunos prestigiosos trabajos incluidos en el Journal of Management en ese mismo año (Bedeian y Mossholder, 1994; Stone-
Romero, Alliger y Aguinis, 1994; Weinzimmer, Mone y Alwan, 1994) Este trabajo de revisión supone un respaldo a la 
metodología de regresiones moderadas, tanto por su contrastada utilidad técnica, como por su aplicabilidad para realizar 
investigaciones en diversos campos científicos relacionados con las disciplinas de Economía y Empresa. 
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Tal y como se ha puesto de manifiesto anteriormente, los moderadores de intensidad 

actúan alterando una relación causal entre variables. No obstante, esa alteración puede 

producirse de dos formas distintas ya que una variable moderadora puede actuar como 

moderadora pura o como cuasimoderadora (Sharma, Durand y Gur-arie, 1981; Cohen y 

Cohen, 1983). En el primer caso, la variable moderadora únicamente influirá en una relación 

causa-efecto produciendo una alteración con su mera presencia; mientras que en el segundo 

caso la variable moderadora tendrá además una cierta capacidad predictiva contribuyendo, 

junto a la variable exógena, a explicar la relación causal considerada. 

Centrando el análisis en nuestro caso, se han considerado los valores de las correlaciones 

existentes entre los moderadores de intensidad de los cuatro escenarios del entorno y: (1) la 

orientación al mercado comportamental de los profesores de marketing (causa) y (2) las 

variables representativas de los resultados obtenidos por éstos en docencia, investigación y 

extensión (efectos)21. Analizando la significatividad de dichas correlaciones puede 

establecerse la tipología de moderadores de intensidad en puros y cuasimoderadores que 

permitirá formular las expresiones de las regresiones moderadas de la forma correcta. En 

concreto, si una variable moderadora no presenta una correlación significativa ni con la 

variable explicativa ni con la explicada, consideraremos que actúa como moderadora pura. 

Sin embargo, si se detecta la significatividad en alguna de esas dos correlaciones, o en ambas, 

puede aceptarse que actúa como cuasimoderadora. 

3.3.3. Análisis de efectos principales 

Una vez que se han clasificado todos los moderadores en puros o cuasimoderadores, y 

como paso previo al planteamiento de las regresiones moderadas correspondientes, se ha 

realizado un análisis de efectos principales. Este análisis sirve fundamentalmente como punto 

de referencia para realizar comparaciones con las regresiones moderadas que se plantearán 

más adelante al introducir los correspondientes términos interacción. Esta comparación 

consistirá en comprobar si la introducción de un término interacción como representación de 

un efecto moderador, mejora el poder explicativo respecto al ajuste realizado considerando 

únicamente los efectos principales. Esta mejora se pondrá de manifiesto si en la regresión 

moderada se observa un incremento en el valor del R2 corregido (R2
C) respecto al establecido 

en el análisis de efectos principales. 

                                                           
21 La orientación al mercado comportamental viene dada como promedio de sus tres dimensiones. Éstas, a su vez, se han 

calculado a través de los promedios de los respectivos indicadores que han superado las pruebas de depuración de escalas 
realizadas (Flavián y Lozano, 2005b). Por otra parte, la unidimensionalidad de las tres escalas de resultados permite la 
elaboración de respectivos promedios para diseñar un indicador único representativo de las tres categorías del resultado 
consideradas en este trabajo (Flavián y Lozano, 2006b). 
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Este procedimiento se ha llevado a cabo en los cuatro escenarios diseñados y 

particularizando para cada uno de los tres indicadores del resultado (docencia, investigación y 

extensión). Por tanto, se han planteado doce análisis (tres resultados en cuatro escenarios) que 

responden a la forma funcional siguiente (Podsakoff, MacKenzie y Bommer, 1996)22: 

donde Yij, j = 1,2,3 refleja el resultado para cada una de las tres categorías consideradas (docencia, 
investigación y extensión); Xi el grado de orientación al mercado comportamental; Zik los valores tomados por 
todas y cada una de las k variables ambientales distribuidas en los cuatro escenarios diseñados para el entorno 
universitario, donde k∈[1,6] para el microsistema externo (el aula); k∈[7,13] para el mesosistema (el centro); 
k∈[14,18] para el exosistema (la universidad de pertenencia); y k∈[19,21] para el macrosistema (variables 
globales); y ui la perturbación aleatoria. 

3.3.4. Planteamiento de regresiones moderadas 

Con el objetivo de valorar la existencia de efectos moderadores significativos en la 

relación entre la orientación al mercado y los tres indicadores de resultados de la actividad 

universitaria se han planteado las correspondientes regresiones moderadas. En concreto, se 

han desarrollado diversos modelos de regresión en los que cada uno de los tres indicadores 

representativos de los resultados en la universidad venía explicado por: (1) la variable que 

representa el grado de orientación al mercado, (2) aquellas variables ambientales clasificadas 

previamente como cuasimoderadoras, y (3) el correspondiente término interacción 

representativo del efecto moderador a analizar. En términos formales, la expresión 

matemática de las regresiones moderadas viene representada de la manera siguiente: 

 

donde Yij, j = 1,2,3 refleja el resultado para cada una de las tres categorías consideradas en el análisis 
(docencia, investigación y extensión); Xi el grado de comportamiento de orientación al mercado; Zik los 
valores tomados por cada una de las k variables ambientales distribuidas en los cuatro escenarios diseñados 
para el entorno universitario; siendo k∈[1,6] para el microsistema externo (el aula); k∈[7,13] para el 
mesosistema (el centro); k∈[14,18] para el exosistema (la universidad de pertenencia); k∈[19,21] para el 
macrosistema (variables globales); ui la perturbación aleatoria; y ψik el término interacción que ha sido 
calculado de la forma siguiente ψik = Xi*Zik. Teniendo en cuenta que en este caso sólo se introducen como 
predictores aquellas variables ambientales Zik que actúan como cuasimoderadores, el coeficiente asociado a 
cada variable ambiental será nulo (γk =0) para todas las variables que actúen como moderador puro. 

Puesto que el término interacción responde a la expresión ψik = Xi*Zik, en el caso que nos 

ocupa ha sido necesario plantear un total de sesenta y tres regresiones moderadas (distribuidas 

                                                           
22 En Lozano (2002) se incluyen los doce análisis de efectos principales efectuados, observándose en los cuatro 

escenarios ambientales considerados una clara relación positiva y significativa entre el comportamiento orientado al mercado 
del profesorado y los tres tipos de resultados. 

∑ +++=
k

iikkiij uzxY γβα

∑ ++++=
k

iikikkiij uzxY λψγβα
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en cuatro escenarios diferentes representativos del entorno universitario), ya que para cada 

uno de los tres indicadores de resultados hubo que contrastar la introducción de veintiún 

términos interacción alternativos. 

Llegados a este punto, y antes de comparar los resultados contenidos en el análisis de 

efectos principales, cabe advertir que la variable representativa de la orientación al mercado 

(Xi) está presente en todas las regresiones moderadas a plantear, mientras que la otra variable 

que forma el correspondiente término interacción (Zik) estará presente de forma individual en 

las regresiones moderadas siempre y cuando haya sido catalogada como cuasimoderadora en 

el análisis de correlaciones efectuado al inicio. Esta circunstancia nos indica que, al 

desarrollar un análisis de regresiones moderadas, es preciso tener presente los posibles 

problemas de multicolinealidad que la inclusión del término interacción podría introducir en 

la expresión matemática, ya que al fin y al cabo dicho término es una combinación de dos 

variables con al menos una de ellas ya introducida en el modelo. 

Procediendo a centrar las variables predictoras para evitar el posible efecto de la 

multicolinealidad (Cohen y Cohen, 1983; Cronbach, 1987; Yi, 1989; Jaccard, Turrisi y Wan, 

1990; Aiken y West, 1991; Bagozzi, Baumgartner y Yi, 1992), y observar cómo los 

parámetros para medir dicho fenómeno estaban dentro de los umbrales aceptables23, se 

formularon las correspondientes regresiones moderadas. 

 

INSERTAR TABLA 1 

 

Tras desarrollar el proceso metodológico, en la TABLA 1 aparecen reflejados únicamente 

aquellos datos de las regresiones moderadas cuyo término interacción resultó significativo 

para explicar alguna de las tres categorías del resultado y que simultáneamente suponían un 

incremento del R2 corregido (R2
c). 

4. RESULTADOS OBTENIDOS EN EL ANÁLISIS 

El análisis de los resultados reflejados en la TABLA 1 anterior y en las TABLAS 2, 3, 4 y 

5 siguientes nos permite apreciar la existencia de diferentes factores que moderan la relación 

                                                           
23 Concretamente se han utilizado la tolerancia y el factor de inflación de la varianza (FIV), medidas que indican el 

grado en que cada variable independiente viene explicada por las otras variables independientes. Dado que la tolerancia es la 
cantidad de variabilidad de las variables independientes no explicada por el resto de variables independientes, valores bajos 
de tolerancia (<0,1), y equivalentemente valores altos para el FIV(>10) denotarán un problema de multicolinealidad. En 
nuestro caso, tras proceder a centrar los predictores, puede considerarse eliminado el problema de multicolinealidad, pues los 
valores de tolerancia superan ampliamente el valor 0,1 y los valores del FIV son mucho menores a 10. 
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entre la orientación al mercado del profesorado de marketing y alguno de los indicadores de 

resultado (docencia, investigación y extensión) en algunos de los cuatro escenarios 

considerados.  

Para analizar los resultados obtenidos mediante la aplicación de esta metodología, cabe 

señalar que la interpretación correcta del efecto causado por cada término interacción está en 

función de: (1) la significatividad del parámetro que acompaña a dicho término (presencia del 

efecto moderador); (2) la existencia de un efectivo incremento de R2
C (fortaleza del efecto 

moderador) 24, y (3) el sentido en el que influye, es decir, si intensifica o atenúa la relación a 

la que afecta (naturaleza del efecto). Este último aspecto tiene un gran alcance, pues tras 

verificar que un moderador tiene una presencia significativa, y que efectivamente contribuye a 

mejorar el modelo propuesto mediante el incremento del R2
C, es necesario averiguar si dicho 

efecto moderador actúa intensificando o atenuando la relación causal considerada.  

 

INSERTAR TABLA 2 

 

Para concretar este punto es necesario analizar si el signo del coeficiente λ que acompaña 

al término interacción en la correspondiente regresión moderada es positivo o negativo. 

Además, en determinados casos habrá que actuar con cautela y tener en cuenta que el 

moderador recorre un rango de valores preestablecido y que está determinado por la escala 

propuesta para cuantificarlo. 

 

INSERTAR TABLA 3 

 

 

INSERTAR TABLA 4 

 

 
INSERTAR TABLA 5 

                                                           
24 De hecho, el interés de este análisis se centra en la comparación entre el resultado de la regresión moderada y el 

modelo de efectos principales en los casos en los que el término interacción resulte significativo, ya que solamente en este 
caso puede afirmarse que existe un efecto moderador suficientemente relevante. 
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5. CONCLUSIONES, IMPLICACIONES, Y FUTURAS LÍNEAS 

En esta investigación ha podido constatarse un primer hecho relevante: la orientación al 

mercado del profesorado universitario de marketing ejerce un efecto positivo en los resultados 

obtenidos en docencia, investigación y extensión. No obstante, cabe señalar también que 

diversos factores ambientales ejercen un efecto intensificador o atenuante en los efectos 

causados por la orientación al mercado.  

Si comenzamos por analizar las influencias procedentes del microsistema externo (el aula), 

podemos encontrar algunos resultados de interés (ver TABLA 2). Así, en primer lugar, y 

respecto a los resultados en materia de docencia, destaca cómo los efectos positivos que 

presumiblemente provoca el comportamiento de orientación al mercado en dichos resultados, 

pueden verse minorados por el excesivo número de alumnos asignados a las aulas (Z5). De 

hecho, para valores extremadamente altos de esta variable, la orientación al mercado puede 

revelarse incluso perjudicial para los resultados. En segundo lugar, se observa que un mayor 

confort de las aulas (Z4) potencia la relación establecida entre el comportamiento orientado al 

mercado y los resultados obtenidos en materia de investigación.  

Este hecho parece indicar que el desempeño de la función docente, cuando se ve facilitado 

por una mayor disponibilidad de medios materiales, permite al profesorado de marketing 

obtener una mayor efectividad de su orientación al mercado en los resultados obtenidos en su 

faceta investigadora. También cabe suponer que en aquellos centros y universidades en los 

que las aulas están bien equipadas para el desarrollo de la función docente, también se 

disponen de instalaciones adecuadas para el desarrollo de las otras funciones universitarias. 

Por último, no parece que los factores ambientales procedentes del aula provoquen efecto 

alguno respecto a la función de extensión. 

En relación al mesosistema (el centro) cabría destacar los siguientes aspectos. En primer 

lugar, tal y como se observa en la TABLA 3, una mayor eficacia del personal auxiliar y de 

apoyo del centro (Z8). provoca un efecto potenciador del comportamiento orientado al 

mercado del profesorado de marketing en el aula en sus resultados docentes. Asimismo, y en 

contra de la influencia sugerida al diseñar los indicadores, ese efecto en los resultados 

docentes también se ve potenciado por la existencia de conflictividad entre los departamentos 

del centro (Z13). Parece deducirse que dichos conflictos -muy posiblemente derivados de la 
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competitividad en cuanto por la captación de recursos económicos y materiales y por el 

interés por atraer a los alumnos a las asignaturas optativas ofrecidas por el departamento- 

constituyen un estímulo positivo potenciador de la orientación al mercado. 

En segundo lugar, se observa que esa misma conflictividad entre los departamentos del 

centro (Z13), y también en contra de la influencia sugerida al diseñar la escala, supone un 

estímulo que potencia los resultados obtenidos en la función de investigación. En este caso 

quizá cabe suponer que dicha conflictividad procede de la creciente competencia existente 

para captar financiación destinada a la investigación. Por último, en tercer lugar puede 

vislumbrarse que aspectos como la eficacia del personal auxiliar y de apoyo (Z8) y la calidad 

de los fondos en biblioteca/hemeroteca (Z9), intensifican la influencia del comportamiento 

orientado al mercado en los resultados correspondientes a la función de extensión. No 

obstante, la conflictividad del funcionamiento interno del centro (Z12), provoca un efecto 

contrario ya que cuánto mayor es ésta, menos efectivo es el esfuerzo de orientación al 

mercado en la función universitaria. 

En lo que respecta al exosistema (la Universidad), la TABLA 4 permite constatar que las 

medidas de apoyo a la investigación desde la CCAA (Z15), y que la adecuación en la 

contratación y promoción del profesorado (Z18), constituyen efectos potenciadores que 

estimulan de forma positiva la relación existente entre el grado de orientación al mercado y 

los resultados obtenidos en docencia. Sin embargo, no se han encontrado efectos procedentes 

de este escenario que alteren la relación entre orientación al mercado y los resultados en 

materia de investigación y extensión. 

Finalmente, en lo que respecta al macrosistema (variables globales) y de acuerdo con la 

TABLA 5, cabría destacar que no parecen encontrarse efectos que alteren la relación 

establecida entre la orientación al mercado y los resultados docentes. Sin embargo, sí que 

puede observarse que el apoyo internacional a la investigación (Z21), es un catalizador que 

permite multiplicar los efectos derivados de la orientación al mercado tanto en la función de 

investigación como en la de extensión. Además, los efectos sobre esta última función también 

se ven amplificados a medida que aumenta el apoyo nacional a la investigación (Z20). Ambos 

efectos, se encuentran en perfecta sintonía con la influencia sugerida al diseñar la escala. 

Tras analizar los resultados obtenidos en cada uno de los cuatro escenarios ambientales, se 

ofrece a continuación una sinopsis de efectos significativos que afectan a cada una de las tres 

facetas consideradas en este trabajo para el resultado del profesorado de C.I.M.. 

En primer lugar, parece que la relación positiva establecida entre orientación al mercado y 

resultado en docencia puede verse fortalecida a medida que disminuye la ratio de alumnos por 
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clase, aumenta la eficacia del personal auxiliar y mejora la adecuación en la política de 

contratación y promoción del profesorado. Estos tres factores ambientales provocan una 

influencia que puede considerarse lógica en el ámbito docente. Sin embargo, aparecen otros 

dos efectos que invitan a la reflexión. Así, la conflictividad entre departamentos en el centro y 

el apoyo a la investigación en el ámbito autonómico se revelan en este estudio como 

catalizadores que estimulan de forma positiva la relación entre orientación al mercado y 

resultados docentes. 

En segundo lugar, la relación entre orientación al mercado y resultado en investigación se 

ve intensificada a medida que aumenta el apoyo a la investigación obtenida en organismos 

internacionales. No obstante, al igual que ocurría en el aspecto docente, también aparecen en 

este caso efectos que invitan a una reflexión. Así, la conflictividad entre departamentos 

existente en los centros y el confort en las instalaciones docentes aparecen como estímulos 

positivos en la relación entre orientación al mercado y resultados en investigación. 

En tercer lugar, los resultados obtenidos en extensión o difusión cultural entran a formar 

parte de lo que podría considerarse lógico. De hecho, la relación entre orientación al mercado 

y este tipo de resultado parece más robusta a medida que aumentan la eficacia del personal 

auxiliar del centro, la calidad de los fondos de biblioteca/hemeroteca y las ayudas a la 

investigación concedidas por organismos nacionales e internacionales. Por otra parte, la 

conflictividad en el funcionamiento ordinario del centro parece que actúa en sentido contrario. 

Tras analizar las conclusiones expuestas, cabría aceptar que los resultados obtenidos en 

este estudio ponen de manifiesto la necesidad de que las autoridades educativas y los equipos 

gestores de los centros dirijan sus actuaciones en dos sentidos fundamentales con el objetivo 

de mejorar el funcionamiento de la Universidad pública en España.  

En primer lugar, sería conveniente potenciar aquellos comportamientos relacionados con la 

orientación al mercado al haberse demostrado sus efectos positivos en los resultados del 

profesorado de marketing. De acuerdo con el concepto de orientación al mercado utilizado en 

este trabajo, esto exigiría la mejora de los sistemas de obtención de información sobre el 

entorno socioeconómico de la enseñanza superior. Además, sería necesario el establecimiento 

de mecanismos que permitan agilizar el flujo y disponibilidad de esta información, y que 

faciliten la capacidad de respuesta de las Universidades ante los estímulos del exterior. 

En segundo lugar, deberían incrementarse las inversiones para potenciar aquellos factores 

ambientales que acentúan el efecto positivo que la orientación al entorno ejerce sobre el 

resultado del profesorado de marketing, y también para minorar la influencia de aquellos otros 

factores que actúan en sentido contrario. 
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En este sentido, la orientación al mercado del profesorado se traducirá en mejores 

resultados en docencia si se evita la masificación en las aulas, se incentiva al personal auxiliar 

de los centros y se mejoran las políticas de contratación del profesorado. Los resultados en 

investigación se verán mejorados a medida que se incrementen las ayudas a la investigación 

en el ámbito internacional. Finalmente, la relación entre orientación al mercado y extensión 

será más estrecha si se mejora el funcionamiento de los centros y si se invierte en incentivos 

al personal auxiliar, en fondos de biblioteca y en ayudas a la investigación, tanto desde el 

ámbito nacional como internacional 

Adicionalmente, cabría destacar que los resultados de esta investigación deberían 

observarse con una cierta cautela, ya que el ámbito de estudio de este trabajo se ha ceñido 

exclusivamente a una única área de conocimiento de nuestra Universidad. En cualquier caso, 

este hecho debería motivar el desarrollo de investigaciones futuras en ámbitos universitarios 

de mayor amplitud con la finalidad de confirmar o matizar los resultados obtenidos en este 

trabajo. Además, podría ser interesante el análisis de la situación del profesorado de 

marketing en otras alternativas formativas de importante desarrollo en España como la 

Universidad Privada o la Formación Profesional. Aspectos en los que también cabría 

profundizar en investigaciones futuras son el análisis de ciertos efectos significativos poco 

esperables. Así, cabría estudiar el importante papel que parece jugar la conflictividad 

existente entre los departamentos en los centros, o la aparición de otros efectos que, a priori, 

no parecen lógicos como la influencia del confort en el aula en el resultado de investigación o 

la influencia del apoyo autonómico a la investigación en el resultado de docencia. 
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ANEXO 1 
Escala definitiva para medir la orientación al mercado comportamental del profesorado  

Por favor, valore entre 1 (Totalmente en desacuerdo) y 7 (Totalmente de acuerdo) las siguientes 
afirmaciones acerca del COMPORTAMIENTO de los profesores españoles de C.I.M.: 

GENERACIÓN DE INFORMACIÓN 
GEN1: Regularmente recopilamos información sobre el entorno social y económico para planificar mejor 
nuestras actividades de docencia e investigación 
GEN2: Sondeamos a menudo la opinión de los alumnos sobre la calidad de la docencia 
GEN3: Generalmente detectamos bien el cambio en los perfiles profesionales demandados por el mercado 
laboral 
GEN4: A menudo recopilamos información sobre qué ofrecen otras áreas y departamentos en sus materias 
de especialidad 
GEN5: Recopilamos información sobre la formación e investigación realizadas en  las Universidades 
privadas 

DISEMINACIÓN DE INFORMACIÓN
DIS8: En nuestro centro, la información relevante para el área de C.I.M. se difunde rápidamente entre sus 
miembros 
DIS9: Los profesores del área de C.I.M. de nuestra Universidad nos reunimos periódicamente para 
intercambiar información y tomar decisiones 
DIS10: Frecuentemente intercambiamos con las áreas de C.I.M. de otras Universidades información que 
nos afecta a todos 
DIS11: En general, entre los profesores españoles del área de C.I.M., existe una rápida difusión de la 
información sobre aspectos importantes 
DIS12: Cuando en el entorno sucede algo que afecta a la actividad de nuestra área de conocimiento, todos 
sus miembros lo conocemos rápidamente 

CAPACIDAD DE RESPUESTA 
RESP13: Somos flexibles y ágiles a la hora de introducir adaptaciones en los contenidos de nuestras 
materias 
RESP14: Nos reunimos frecuentemente para dirigirnos hacia los temas de investigación que son más 
relevantes 
RESP15: Hacemos lo posible por adaptar nuestro trabajo docente e investigador a las necesidades de 
empresas e instituciones 
RESP16: Nuestros programas de doctorado, cursos de especialización, postgrados, masters, ... responden 
bien a la demanda existente 
RESP18: Nuestras investigaciones ayudan a solucionar problemas de la sociedad 
RESP20: Nuestras investigaciones cubren una demanda social y empresarial 

 
ANEXO 2 

Escala definitiva para medir los resultados del profesorado de C.I.M. 
Por favor, valore entre 1 (Muy bajo) y 7 (Muy alto)  

el grado de cumplimiento de objetivos en el área de C.I.M.:
RESULTADOS DE DOCENCIA 

DOCEN2: Transmisión a los alumnos de conocimientos técnico-prácticos. 
DOCEN3: Contribución a la preparación para la futura inserción de los titulados en el mercado laboral. 
DOCEN4: Contribución de los contenidos de las materias de C.I.M. al desempeño profesional de los 
futuros titulados. 

RESULTADOS DE INVESTIGACIÓN
INVE7: Contribución de las investigaciones en C.I.M. al progreso social y económico del país. 
INVE8: Fomento del espíritu crítico en el colectivo de investigadores en C.I.M.. 
INVE9: Aplicabilidad de las investigaciones en C.I.M.. 
INVE10: Contribución al prestigio investigador de nuestro país. 
INVE12: Contribución, mediante proyectos de investigación, a ofrecer soluciones prácticas a los poderes 
públicos, empresas y organismos. 

RESULTADOS DE EXTENSIÓN
EXT14: Contribución al progreso cultural de nuestro país. 
EXT15: Contribución a la mejora permanente de la formación integral de los ciudadanos. 
EXT16: Enriquecimiento intelectual y moral de nuestra sociedad. 
EXT18: Contribución a la divulgación de conocimientos técnicos y culturales. 
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FIGURAS, CUADROS Y TABLAS A INCLUIR EN EL TEXTO 

 

FIGURA 1: Propuesta de modelo del entorno universitario 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Fuente: Elaborado a partir del Modelo Socio-Ecológico de Brofenbrenner (1979) 

 

 

 

CUADRO 1: Ficha técnica del trabajo de campo 
 

Universo 
Área de Conocimiento de comercialización e 

investigación de mercados (C.I.M.) de las Universidades 
Públicas 

Ámbito España 
 

Unidad de Análisis 
Profesorado universitario de C.I.M. en activo 

(datos del curso académico 2001/2002) 
Recogida de la Información Encuesta mediante Correo Electrónico y Postal 

Censo Poblacional 402 individuos 
 

Selección de elementos del Universo 
Se realizó un Censo. 

(Se envió el cuestionario a toda la población) 
Respuesta obtenida 160 Cuestionarios válidos (Tasa de respuesta: 39,8%) 

 
Fechas del Trabajo de Campo 

Tres envíos realizados entre  
Noviembre de 2001 y Enero de 2002 

(fin del trabajo de campo: Febrero de 2002) 
 

 

 

Exosistema: 
UNIVERSIDAD DE PERTENENCIA 
AGENTES SOCIALES PRÓXIMOS 

COMUNIDAD AUTÓNOMA, etc. 

Individuo: 
PROFESOR 

Microsistema 
Externo: 

AULA 

Microsistema 
Interno: 

DEPARTAMENTO 

Mesosistema: 
CENTRO 

Macrosistema: 
VARIABLES ECONÓMICAS, 

POLÍTICAS, LEGALES, 
TECNOLÓGICAS, etc. 
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TABLA 1: Síntesis de regresiones moderadas relevantes (*) 
 

TÉRMINO INTERACCIÓN CENTRADO 
ψk, k=1,....,21 

 

RESULTADOS 
EN 

DOCENCIA 
(Y1) 

RESULTADOS 
EN 

INVESTIGACIÓN 
(Y2) 

RESULTADOS 
EN 

EXTENSIÓN 
(Y3) 

ESCENARIO 1: MICROSISTEMA EXTERNO (EL AULA) 

Zk con k ∈ [1,6] λ (t) R2
C 

>0,350 
λ (t) R2

C 
>0,501 

λ (t) R2
C 

>0,328 
 
Z1: Conflictividad de los alumnos 
Z2: Nivel académico medio de los alumnos 
Z3: Participación constructiva de los alumnos 
Z4: Confort de las aulas 
Z5: Número de alumnos asignados a las aulas 
Z6: Complejidad de las materias impartidas 
 

 
-- 
-- 
-- 
-- 

-0,121 (-1,880) 
-- 

 
-- 
-- 
-- 
-- 

0,356 
-- 

 
-- 
-- 
-- 

0,077 (1,359) 
-- 
-- 

 
-- 
-- 
-- 

0,508 
-- 
-- 

 
-- 
-- 
-- 
-- 
-- 
-- 

 
-- 
-- 
-- 
-- 
-- 
-- 

ESCENARIO 2: MESOSISTEMA (EL CENTRO) 

Zk con  k ∈ [7,13] λ (t) R2
C 

>0,301 
λ (t) R2

C 
>0,501 

λ (t) R2
C 

>0,310 
 
Z7: Disponibilidad de medios materiales 
Z8: Eficacia del personal auxiliar y de apoyo 
Z9: Calidad fondos biblioteca/hemeroteca 
Z10: Dinamismo del centro 
Z11: Peso específico del departamento 
Z12: Conflictividad funcionamiento de centro 
Z13: Conflictividad entre departamentos 
 

 
-- 

0,107 (1,610) 
-- 
-- 
-- 
-- 

0,167 (2,450) 

 
-- 

0,320 
-- 
-- 
-- 
-- 

0,334 

 
-- 
-- 
-- 
-- 
-- 
-- 

0,099 (1,696) 

 
-- 
-- 
-- 
-- 
-- 
-- 

0,512 

 
-- 

0,079 (1,178) 
0,081 (1,208) 

-- 
-- 

-0,70 (-1,054) 
-- 

 
-- 

0,315 
0,315 

-- 
-- 

0,314 
-- 

ESCENARIO 3: EXOSISTEMA (LA UNIVERSIDAD DE PERTENENCIA) 

Zk con k ∈ [14,18] λ (t) R2
C 

>0,331 
λ (t) R2

C 
>0,502 

λ (t) R2
C 

>0,321 
 
Z14: Niveles salariales del profesorado 
Z15: Apoyo a la investigación desde la CCAA 
Z16: Prestigio de la universidad en España 
Z17: Coordinación con otras universidades 
Z18: Adecuación contratación y promoción 
 

 
-- 

0,115 (1,753) 
-- 
-- 

0,104 (1,575) 

 
-- 

0,335 
-- 
-- 

0,333 

 
-- 
-- 
-- 
-- 
-- 

 
-- 
-- 
-- 
-- 
-- 

 
-- 
-- 
-- 
-- 
-- 

 
-- 
-- 
-- 
-- 
-- 

ESCENARIO 4: MACROSISTEMA (VARIABLES GLOBALES) 

Zk con k ∈ [19,21] λ (t) R2
C 

>0,346 
λ (t) R2

C 
>0,497 

λ (t) R2
C 

>0,307 
 
Z19: Prestigio social del profesorado 
Z20: Apoyo nacional a la investigación 
Z21: Apoyo internacional a la investigación 
 

 
-- 
-- 
-- 
 

 
-- 
-- 
-- 
 

 
-- 
-- 

0,121 (2,142) 

 
-- 
-- 

0,510 

 
-- 

0,077 (1,158) 
0,103 (1,543) 

 

 
-- 

0,312 
0,316 

(*) Aquellas en las que se observa ∆R2
C>0 respecto al análisis de efectos principales, así como un coeficiente Beta del 

término interacción con cierta significatividad. 
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TABLA 2: Efectos moderadores identificados en el microsistema externo (el aula) 
ZK 

k ∈ [1,6] 
λ (t) ∆R2

C 
 

Signo  
del efecto 

Interpretación 

RESULTADOS EN DOCENCIA 

 
Z5 

(Mod. Puro) 

 
-0,121 

(-1,880) 

 
1,71% 

 
λ<0 

Z5*=6,78 
Z5*∈[1,7] 

El incremento del número de alumnos asignados en las aulas debilita la 
relación positiva establecida entre el comportamiento orientado al mercado 
y los resultados obtenidos en docencia. 
Para niveles altos de esta variable (Z5*>6,78), la relación puede incluso 
pasar a ser negativa. 

RESULTADOS EN INVESTIGACIÓN 

 
Z4 

(Cuasimod.) 
 

 
0,077 

(1,359) 

 
1,40% 

 
λ>0 

 

Un mayor nivel de confort de las aulas refuerza la relación positiva 
establecida entre el comportamiento orientado al mercado y los resultados 
obtenidos en investigación.  
Esta relación es positiva para cualquier valor de Z4. 

RESULTADOS EN EXTENSIÓN NO SIGNIFICATIVOS 

Nota:  Para aquellos casos en los que se verifica λ<0, la variable moderadora Z ejercerá un efecto atenuante de la 
relación causal entre orientación al mercado y el indicador de resultado considerado. Se denota con Z* el valor de 
la variable moderadora para el que la relación causal puede incluso cambiar de signo pasando a ser negativa. 

 

 

TABLA 3: Efectos moderadores identificados en el mesosistema (el centro) 
ZK 

k ∈ [7,13] 
λ (t) ∆R2

C 
 

Signo  
del efecto 

Interpretación 

RESULTADOS EN DOCENCIA 

 
Z8 

(Cuasimod.) 
 

 
0,107 

(1,610) 

 
6,31% 

 
λ>0 

El incremento en la eficacia del personal auxiliar y de apoyo refuerza la 
relación positiva establecida entre el comportamiento orientado al mercado 
y los resultados obtenidos en docencia. 
Esta relación es positiva para cualquier valor de Z8. 

 
Z13 

(Mod. Puro) 
 

 
0,167 

(2,450) 

 
10,96% 

 
λ>0 

Una mayor conflictividad entre los departamentos del centro refuerza la 
relación positiva establecida entre el comportamiento orientado al mercado 
y los resultados obtenidos en docencia. 
Esta relación es positiva para cualquier valor de Z13. 

RESULTADOS EN INVESTIGACIÓN 

 
Z13 

(Mod. Puro) 
 

 
0,099 

(1,696) 

 
2,19% 

 
λ>0 

Una mayor conflictividad entre los departamentos del centro refuerza la 
relación positiva establecida entre el comportamiento orientado al mercado 
y los resultados obtenidos en investigación. 
Esta relación es positiva para cualquier valor de Z13. 

RESULTADOS EN EXTENSIÓN 

 
Z8 

(Cuasimod.) 
 

 
0,079 

(1,178) 

 
1,61% 

 
λ>0 

El incremento de la eficacia del personal auxiliar y de apoyo refuerza la 
relación positiva establecida entre el comportamiento orientado al mercado 
y los resultados obtenidos en extensión. 
Esta relación es positiva para cualquier valor de Z8. 

 
Z9 

(Mod. Puro) 
 

 
0,081 

(1,208) 

 
1,61% 

 
λ>0 

La mayor calidad de los fondos en biblioteca/hemeroteca refuerza la 
relación positiva establecida entre el comportamiento orientado al mercado 
y los resultados obtenidos en extensión. 
Esta relación es positiva para cualquier valor de Z9. 

 
Z12 

(Mod. Puro) 
 

 
-0,70 

(-1,054) 

 
1,29% 

 
λ<0 

Z12*=11,41 > 7 
 

Una mayor conflictividad en el funcionamiento del centro debilita la 
relación positiva establecida entre el comportamiento orientado al mercado 
y los resultados obtenidos en extensión. 
No obstante, y puesto que Z12*se encuentra fuera del rango de valores 
preestablecidos, la relación no puede pasar a ser negativa en ningún caso. 

Nota:  Para aquellos casos en los que se verifica λ<0, la variable moderadora Z ejercerá un efecto atenuante de la 
relación causal entre orientación al mercado y el indicador de resultado considerado. Se denota con Z* el valor de 
la variable moderadora para el que la relación causal puede incluso cambiar de signo pasando a ser negativa. 
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TABLA 4: Efectos moderadores identificados en el exosistema (la Universidad de pertenencia) 
ZK 

k ∈ [14,18] 
λ (t) ∆R2

C 
 

Signo  
del efecto 

Interpretación 

RESULTADOS EN DOCENCIA 

 
Z15 

(Cuasimod.) 
 

 
0,115 

(1,753) 

 
1,21% 

 
λ>0 

Un mayor apoyo a la investigación desde la CCAA refuerza la relación 
positiva establecida entre el comportamiento orientado al mercado y los 
resultados obtenidos en docencia. 
Esta relación es positiva para cualquier valor de Z15. 

 
Z18 

(Cuasimod.) 
 

 
0,104 

(1,575) 

 
0,60% 

 
λ>0 

Una mejor adecuación en la contratación y promoción del profesorado 
refuerza la relación positiva establecida entre el comportamiento orientado 
al mercado y los resultados obtenidos en docencia. 
Esta relación es positiva para cualquier valor de Z18. 

RESULTADOS EN INVESTIGACIÓN NO SIGNIFICATIVOS 

RESULTADOS EN EXTENSIÓN NO SIGNIFICATIVOS 

 

 

TABLA 5: Efectos moderadores identificados en el macrosistema (variables globales) 
 

ZK 
k ∈ [19,21] 

λ (t) ∆R2
C 

 
Signo  

del efecto 
Interpretación 

RESULTADOS EN DOCENCIA NO SIGNIFICATIVOS 

RESULTADOS EN INVESTIGACIÓN 

 
Z21 

(Mod. Puro) 
 

 
0,121 

(2,142) 

 
2,61% 

 
λ>0 

Un mayor apoyo internacional a la investigación refuerza la relación 
positiva establecida entre el comportamiento orientado al mercado y los 
resultados obtenidos en investigación. 
Esta relación es positiva para cualquier valor de Z21. 

RESULTADOS EN EXTENSIÓN 

 
Z20 

(Cuasimod.) 
 

 
0,077 

(1,158) 

 
1,63% 

 
λ>0 

Un mayor apoyo nacional a la investigación refuerza la relación positiva 
establecida entre el comportamiento orientado al mercado y los resultados 
obtenidos en extensión. 
Esta relación es positiva para cualquier valor de Z20. 

 
Z21 

(Mod. Puro) 
 

 
0,103 

(1,543) 

 
2,93% 

 
λ>0 

Un mayor apoyo internacional a la investigación refuerza la relación 
positiva establecida entre el comportamiento orientado al mercado y los 
resultados obtenidos en extensión. 
Esta relación es positiva para cualquier valor de Z21. 

 

 


