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Resumen

Ese trabajo analiza la relacién entre orientacién al mercado vy eficiencia en los supermercados.
El modelo de orientacién al mercado fue adaptado de Kohli e Jaworski (1990). La investigacién es
conclusiva descriptiva y metodologia incluye un cuestionario aplicado a los gerentes de supermercados
y la utilizacion de la técnica DEA (Andlisis Envolvente de Datos) y la regresion Tobit para el endlisis de los
datos. Los resultados muestran que acciones especificas de generacién y diseminacién de inteligéncia
y de implementacion de respuesta influyen de manera positiva en los niveles de eficiencia y que la
concepcion de respuesta influye negativamente. Los resultados también confirman la eficiencia como
una medida adecuada en la relacién con la orientacién al mercado y muestran que es posible trabajar
con dos enfoques teéricos poco explorados en conjunto: uno originario de la teorfa de marketing y otro
de la teorfa neoclasica de la empresa.
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Abstract

This work analyzes the relationship between market orientation and efficiency in
supermarkets. The model of market orientation was adapted from Kohli and Jaworski (1990). The
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research is conclusive and descriptive and the methodology includes a survey with managers and
the use data envelopment analysis and Tobit Regression for data analysis. The results show that
specific actions of generation and dissemination of intelligence and implementation of response
have a positive influence on efficiency levels and that conception of response has a negative
influence on it. The results confirm that efficiency is an appropriate measure in the relation with
market orientation and reveals that the approach of two theoretical fields little explored in set is
feasible: one from marketing theory and other from neoclassic theory of the firm.

Keywords: Market Orientation; Efficiency; Supermarkets.

1 Introduccion

La orientacién al mercado es originaria del concepto de marketing y es comprendida
como la habilidad de las empresas en aprender continuamente sobre sus clientes, la competencia
y el ambiente y reaccionar sobre eses eventos tanto en mercados actuales como en mercados
potenciales (DAY, 1994).

La tematica ha sido una discusién importante en el ambito de la teoria de marketing
desde la década de 1990 y distintas versiones surgieron a partir de los trabajos pioneros
de Kohli y Jaworski (1990) y de Narver y Slater (1990). Entre las propuestas se destacan: la
profundizacién de las cuestiones internas de orientacién al mercado con enfoque en la cultura
organizacional (DESPHANDE y WEBSTER, 1989; DESPHANDE, FARLEY y WEBSTER, 1993;
GEBHARDT, CARPENTER y SHERRY, 2006); las capacidades internas en generar orientacién al
mercado (DAY y WENSLEY, 1988; DAY, 1994; DAY, 2001); el alineamiento de la orientacién al
mercado con la inovaccién y el impacto de las dos en el desempefio (HAN, KIMY SRIVASTAVA,
1998; LOCANDER et al., 2002; ZHOU, YIM y TSE, 2005); el alineamiento de la orientacion
al mercado con el aprendizaje organizacional (SLATER y NARVER, 1995; BAKER y SINKULA,
1999b; FARRELL y OCZKOWSKI, 2002); la orientacion al mercado en distintos contextos y
paises (PITT, CARUANA y BERTHON, 1996; ROGERS, GHAURI y GEORCE, 2005).

En gran parte de esas propuestas la relaciéon entre la orientacién al mercado y el
desempeno es frecuente y comprovadamente positiva, aunque excepciones deben ser
consideradas. Por ejemplo las investigaciones de Baker y Sinkula (1999b), Appiah-Adu(1998)
y de Antoni, Damacena y Lezana (2004), ese Gltimo realizado en Brasil, muestran que la
orientacion al mercado no influye en el desempeno, y Sargeant y Mohamad (1999) encontraron
que la orientacién al mercado influye negativamente.

Teniendo en cuenta los resultados en desacuerdo y con el intento de identificar
posibles fallas en los estudios realizados hasta el momento, tres aspectos centrales pueden
ser destacados: (1) las medidas de desempefo utilizadas para establecer la relacion con la
orientacién al mercado; (2) los efectos individualizados de los factores de la orientacion al
mercado en el desempefio; (3) el contexto de realizacién de las investigaciones.

En cuanto al primer aspecto es importante considerar que las medidas de desempefo
generalmente utilizadas en la relacién con la orientacién al mercado representan el desempeiio
financiero de la empresa, por ejemplo la lucratividad, el retorno sobre la inversién, el retorno
sobre el activo (VENKATRAMAN y RAMANUJAM, 1986). En la clasificacién de Walker y Ruekert
(1987) esas serian medidas de eficiencia del negocio. Sin embargo la eficiencia puede ser por
si misma una medida de desempeiio (SCHENDEL y PATHON, 1978) que representa la relacion
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directa entre inputs utilizados y outputs generados. Esa es la eficiencia técnica, un concepto que
se origina de la funcién de produccion en la teoria neoclasica de la firma (SALAS, 1984). Sin
embargo esa medida no recibe mucha atencién en los estudios sobre orientacién al mercado,
aunque Jaworski y Kohli (1993) hayan considerado la importancia de estudiar dimensiones
alternativas de desempefo del negocio, para explorar la complejidad de la relacién con la
orientacion al mercado. En ese sentido la eficiencia puede ser una alternativa a las medidas
tradicionales de desempeno y puede revelar aspectos importantes del perfil de la empresa
cuando orientada al mercado.

Con relacién al segundo aspecto, las investigaciones en general buscan la relacion del
constructo pero no hay claridad en cuanto a cudles factores componentes del mismo influyen
mds o menos en el desempeno.

En cuanto al contexto de realizacién de las investigaciones, gran parte de los estudios
se direcciona hacia las empresas de manufactura y/o de servicios (KIRCA, JAYACHANDRAN y
BEARDEN, 2005) y se pone muy poca atencion en las empresas comerciales, en especial las
empresas minoristas de alimentos, y entre ellas los supermercados. Las excepciones son los
estudios de Rogers, Ghauri y George (2005) y Panigyrakis y Theodoridis (2007).

En investigaciones realizadas en Brasil se percibe mas interés por el sector minorista y
un ejemplo son los estudios de Sampaio (2000), Castilho Filho y Akel Sobrinho (2004) y Souza
(2004). Sin embargo, ninguno de esos estudios centr6 las atenciones en el segmento de los
supermercados, lo cual presenta un contexto poco explorado sobre la relaciéon entre orientacion
al mercado y desempefio, enfrenta fuerte competencia, gran concentraciéon de empresas, y
busca la satisfaccién de distintos grupos de clientes (PANIGYRAKIS y THEODORIDIS, 2007).
Eses aspectos hacen del segmento una fuente importante para explorar el tema.

Teniendo en cuenta tales aspectos, el objetivo del presente trabajo es analizar la
relacion entre los componentes de la orientacion al mercado vy la eficiencia en el segmento de
supermercados. La investigacion fue realizada en una muestra de supermercados que acttan
en la ciudad de Belo Horizonte, Minas Gerais, Brasil.

La estructura del trabajo es la siguiente: el apartado 2 presenta la teoria sobre orientacién
al mercado vy eficiencia y las hipétesis de investigacion; el apartado 3 presenta la metodologia
utilizada; en el apartado 4 estdn los resultados; en el apartado 5 estan las conclusiones de
estudio; el trabajo termina con las referencias utilizadas.

2 Marco teorico e hipétesis de investigacion
orientacion al mercado

La orientacién al mercado se originé filos6ficamente del concepto de marketing
(JAWORSKI y KOHLI, 1993) y crecié como teoria en la década de 1990. Sin embargo, ya
en la década de 1980 hubo una renovacién del interés por el concepto y por la filosofia de
marketing. Webster (1988) habla del re descubrimiento del concepto en un periodo donde la
competencia y la complejidad de los mercados aumentaron considerablemente. En esa época
el término orientacién al mercado empez6 a ser utilizado como sinénimo del concepto de
marketing (SHAPIRO, 1988). Soportes conceptuales integradores se destacaron en esa época y
se mantuvieron hasta la primera mitad de los anos 1990, cuando eran frecuentes las discusiones
sobre fuentes de ventaja competitiva sostenible, implementacion de estrategias de negocios,
marketing relacional, control de marketing, procesos de innovacién y disefio de productos
(KERIN, 1996).

La propuesta de destacar el concepto de orientacion al mercado marcé definitivamente
la década de 1990, cuando teorfas comprensivas sobre el constructo, su naturaleza y sus
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consecuencias fueron desarrolladas y surgié un grupo de investigaciones sobre la relacion entre
orientacion al mercado y desempeno (SLATER y NARVER, 1995).

Argumentando que la literatura necesitaba una definicién clara de orientacién al
mercado y que los practicantes necesitaban de descripciones especificas sobre el tema y de su
actual efecto sobre el desempeno, Kohli y Jaworski (1990) y Narver y Slater (1990), propusieron
una agenda de investigacion y surgieron como los primeros autores a discutir empiricamente
el asunto. Desde entonces, las investigaciones se ampliaron para distintos contextos y paises.
Con una propuesta de comprender la cultura orientada hacia el mercado, Desphandé,
Farley y Webster (1993) y Day (1994) también son considerados pioneros de estudios de esa
naturaleza.

En la concepcién y definicién del constructo, se evidencian distintas percepciones
sobre los elementos de dominio de la orientacién al mercado. Para Kohli y Jaworski (1990:6)
“orientacion al mercado es la amplia generacién de inteligencia de mercado referente a las
necesidades de los actuales y futuros clientes, la diseminacion de la inteligencia a través de los
sectores de la empresa y la amplia respuesta a ellas.” Los autores también consideran que el
constructo es influenciado por aspectos como la participacién de los directores/gerentes y por
los conflictos departamentales, es moderado por variables ambientales (turbulencia tecnolégica,
turbulencia de mercado e intensidad competitiva) y se manifiesta en el espiritu del equipo de
la empresa y en sus resultados.

Por otro lado, Narver y Slater (1990) consideran que la orientacién al mercado se
compone de tres aspectos: (1) orientacién al cliente, caracterizada por el entendimiento de los
clientes y por la habilidad en crear valor superior a ellos; (2) la orientacién a la competencia,
que consiste en el entendimiento de las fuerzas, debilidades y capacidades de la competencia
actual y potencial; (3) coordinacién entre funciones, representada por la utilizacién coordinada
de los recursos de la empresa para generar valor superior a los clientes.

Discutiendo los temas relacionados a la cultura de la empresa, Day (2001:19) percibe
la orientacién al mercado como “una capacidad superior para comprender, atraer y mantener
clientes importantes”. De acuerdo con el autor, se alcanza esa capacidad por medio de la
combinacién de tres elementos fundamentales: (1) una cultura orientada hacia afuera; (2)
aptitudes especificas; (3) tener una estructura que permita generar valor superior al cliente,
adelantarse a las condiciones del mercado y responder a ellas.

En la misma linea de Day (2001), los autores Desphandé, Farley y Webster (1993)
revelaron la importancia de considerar las cuestiones culturales y de la innovacién en la
orientacion al mercado, hecho explorado por otros autores, como Gebhardt, Carpentery Sherry
(2006), Han, Kim y Srivastava (1998), Hooley, Lynch y shepherd (1990).

En comdn, gran parte de las propuestas indican la relacién positiva entre la orientacion
al mercado y el desempeio, comprobada por investigaciones empiricas realizadas en distintos
sectores industriales. También otros estudios mostraron que la orientacién al mercado no
influye en el desempefno, como por ejemplo las investigaciones de Baker y Sinkula (1999b),
Appiah-Adu (1998) y de Antoni, DamacenA y Lezana (2004), ese dltimo realizado en Brasil, y
la investigacion de Sargeant y Mohamad (1999) que mostr6 una influencia negativa. Tal vez las
diferencias en los resultados estén relacionadas al contexto y al perfil de las empresas estudiadas
y a las medidas de desempefio utilizadas. Con relacién a dichas medidas, Jaworski y Kohli (1993)
destacan la importancia de considerar dimensiones alternativas de desempefio del negocio,
para explorar la complejidad de la relacién con la orientacién al mercado.

Siguiendo esa légica se propone utilizar la eficiencia técnica como la medida de
desempeno en el presente trabajo y explorar la relaciéon con la orientacién al mercado en el
sector minorista de alimentos, donde las medidas ampliamente utilizadas en marketing son
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la participacion del mercado (DENG y DART, 1994; LIU y DAVIES, 1997; PANIGYRAKIS y
THEODORIDIS, 2007), la productividad del trabajo (INGENE, 1982), el volumen y el crecimiento
de las ventas (PANIGYRAKIS y THEODORIDIS, 2007; SAMPAIO, 2000).

3 Eficiencia técnica

Las cuestiones sobre eficiencia se originaron de la teoria neoclasica de la firma, donde
la empresa era considerada una unidad elementar de la produccién, ejerciendo una funcién de
demandante de factores productivos y creadora de bienes y servicios (SALAS, 1984).

Los primeros trabajos que trataron de la eficiencia y de sus medidas son atribuidos a
Koopmans (1951) y a Debreu (1951), pero fue Farrell (1957) que defini6 la frontera eficiente
y propuso la descomposicién de la eficiencia en dos partes: eficiencia técnica y eficiencia de
precio. Fare, Grosskopf y Lovell (1983) siguieron la orientacién de Farrell (1957) y propusieron
la descomposicion en tres componentes: eficiencia técnica global; eficiencia técnica pura
y eficiencia de escala. En el apartado sobre la metodologia se presentan las formulaciones
especificas de la eficiencia que fueron utilizadas en el presente trabajo.

Partiendo de las consideraciones sobre los constructos que estan siendo analizados y
teniendo en cuenta el objetivo de analizar la relacién entre orientacién al mercado y eficiencia,
se proponen las hipdtesis de investigacion en el apartado siguiente.

4 Hipotesis de investigacion

En términos del constructo orientacién al mercado y de su efecto sobre el desempenio,
Narver y Slater (1990), Jaworski y Kohli (1993), Slater y Narver (1994), Day (2001) y Han, Kim
y Srivastava (1998), entre otros, comprueban la relacién positiva entre ambos. Panigyrakis y
Theodoridis (2007) lo comprueban también en un estudio realizado en los supermercados.
Teniendo en cuenta eses hallazgos y considerando la eficiencia como medida de desempeno
(SCHENDEL y PATHON, 1978) y la descomposicion de la orientacién al mercado en generacion
de inteligencia, diseminacién de inteligencia, concepcion de respuesta e implementacion de
respuesta (KOHLI'y JAWORSKI, 1990), las hipétesis que serdn probadas son las siguientes:

4.1 Generacion de inteligencia

H,: A mayor obtencion de informaciones de los clientes, mayor sera el nivel de
eficiencia de los supermercados.

H,: A mayor obtencién de sugerencias del mercado, mayor sera el nivel de eficiencia
de los supermercados.

H,: A mayor obtencién de informaciones del segmento de actuacion, mayor serd el
nivel de eficiencia de los supermercados.

H,: A mayor percepcién de los cambios en el segmento, mayor serd el nivel de
eficiencia de los supermercados.

La proposicion de esas hipotesis fue basada en el hecho de que la generacion de
la inteligencia involucra el conocimiento de las necesidades y preferencias de los clientes e
incluye aspectos como encuestas con clientes, discusiones con clientes y socios, y el andlisis
de factores relacionados a la competencia y al ambiente de negocios de la empresa (KOHLI y
JAWORSKI, 1990).
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4.2 Diseminacion de inteligencia

La diseminacion de inteligencia se viabiliza por medio de la comunicacién horizontal
que debe ocurrir entre los departamentos de la empresa (KOHLI y JAWORSKI, 1990), cuando
las necesidades del mercado deben ser comunicadas (McNAMARA, 1972). Todos los miembros
de la empresa deben estar comprometidos en crear valor superior a los clientes (NARVER,
SLATER y TIETJE, 1998). En tal sentido, las hipétesis que seran probadas son las siguientes:

H.: A mayor intercambio de informaciones entre los departamentos sobre el mercado,
mayor serd el nivel de eficiencia de los supermercados.

H,: Amayor discusion de las necesidades futuras de los clientes entre los departamentos,
mayor serd el nivel de eficiencia de los supermercados.

H_: A mayor cambio de informaciones de los clientes, mayor serd el nivel de eficiencia
de los supermercados.

4.3 Concepcion de respuesta

De acuerdo con Kohli y Jaworski (1990), la concepcién de respuesta consiste en la
utilizacion de la inteligencia de mercado para desarrollar las acciones en respuesta al mercado,
que estan relacionadas a: seleccién de mercados, disefio y oferta de productos en respuesta a
las necesidades actuales y futuras de los clientes. En tal sentido, las hipdtesis que seran probadas
son las siguientes:

H,: A mayor aceptacion de los cambios en las necesidades de los clientes, mayor sera
el nivel de eficiencia de los supermercados.

H,: A mayor relacién de los planes con los cambios de mercado, mayor sera el nivel
de eficiencia de los supermercados.

H,,: A mayor definicién de los planes de acuerdo con la realidad del segmento, mayor
serd el nivel de eficiencia de los supermercados.

H,,: A mayor reaccién a los cambios de precios de la competencia, mayor sera el nivel
de eficiencia de los supermercados.

H,,: Amayor oferta de productos y de servicios que sigue la segmentacién de mercado,
mayor sera el nivel de eficiencia de los supermercados.

4.4 Implementacién de respuesta

La implementacion de respuesta se relaciona a la consecucién de los planes definidos
en la concepcién de respuesta y junto a esa, define la respuesta de la empresa al mercado.
En la implementacién de respuesta son ejecutadas las acciones referentes a la seleccion del
mercado y a la oferta de productos y servicios para responder a las necesidades de los clientes
(JAWORSKI y KOHLI, 1993). En tal sentido se propone las siguientes hipétesis:

H,,: A mayor reaccion de los supermercados a la competencia, mayor sera el nivel de
eficiencia.

H,,: A mayores acciones en contra a la insatisfaccion de los clientes, mayor serd el
nivel de eficiencia de los supermercados.

H,.: A mayor oferta de nuevos servicios, mayor serd el nivel de eficiencia de los
supermercados.

H,,: A mayores acciones para establecer relaciones con los clientes, mayor serd el nivel
de eficiencia de los supermercados.
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En la secuencia se presenta la metodologia que fue utilizada para el desarrollo de la
investigacion.

5 Metodologia

La investigacion es conclusiva descriptiva (MATTAR, 1999) y el método utilizado fue
el survey (MALHOTRA, 2001 y BABBIE, 1999). La recogida de datos se hizo por medio de
cuestionarios respondidos por los gerentes de supermercados de Belo Horizonte, Minas Cerais,
y que son afiliados a la Camara de Comercio de la ciudad.

La muestra fue por conveniencia (MALHOTRA, 2001) y fueron consultados 418
supermercados de los cuales 119 se propusieron a responder el cuestionario. De eses, 15
supermercados fueron identificados al azar para el estudio piloto. La estrategia utilizada para
aplicar el cuestionario fue la encuesta personal (MALHOTRA, 2001) y el cuestionario fue
dividido en dos partes: la primera referente a la orientacion al mercado y elaborada con escala
Likert de 1 a 5, adaptada de Kohli y Jaworski (1993); la segunda con cuestiones referentes
a los datos necesarios para el cdlculo de la eficiencia de las empresas. La recogida de datos
ocurrié entre los meses de septiembre y noviembre de 2006. Para la validaciéon de contenido
se hizo paneles de especialistas, dos pre pruebas y un estudio piloto (BABBIE, 1999). Para
la fiabilidad del cuestionario se hizo la prueba del alfa de Cronbach (MALHOTRA, 2001). La
muestra final, eliminados los cuestionarios con datos omitidos y los casos que hicieron parte
del estudio piloto, qued6 en 67 casos. Luego, la tasa de respuesta fue de 64,4% (considerando
los casos investigados), y esta de acuerdo con investigaciones previas en el drea, realizadas con
muestras semejantes a la muestra de la presente investigacion: 77% de respuesta para Phillips,
Davies y Moutinho (2002), 58% para Appiah-Adu y Ranchhod (1998) y 43% para Sargeant y
Mohamad (1999). Es importante destacar que el mayor indice de no respuesta ocurri6 en las
cuestiones necesarias al calculo de la eficiencia, que es la variable dependiente de la regresion,
y por lo tanto se hizo la opcién por la eliminacion de los casos siguiendo la orientacién de Hair,
Anderson y Tatham (1998).

El andlisis de los datos se hizo en dos etapas. Para la primera etapa fue aplicada la
técnica DEA (Data Envelopment Analysis) para la definicion de los coeficientes de eficiencia
de los supermercados y se hizo el andlisis factorial para la definicion de los componentes de
la orientacion al mercado. Para la segunda etapa se hizo la regresién de Tobit para verificar la
relacion entre las variables de orientacion al mercado vy la eficiencia. También se hizo la prueba
de correlacién de Pearson para las variables independientes.

En cuanto al DEA, es una técnica de analisis no paramétrica que permite evaluar la
eficiencia relativa de unidades individuales (DMUs — Decision Making Units) dentro de una
dicha poblacién, por medio de la definicion de una frontera eficiente (CHARNES, COOPER y
RHODES, 1978). Las DMUs son consideradas eficientes cuando obtienen el resultado 6ptimo
de la relacion outputs/inputs. Para tanto se consideran dos situaciones: (1) cuando ninguna otra
DMU puede producir un nivel superior de outputs con la misma cantidad de input; (2) cuando
ninguna otra DMU puede emplear un menor nivel de inputs para producir la misma cantidad
de outputs. En el primer caso, la orientacién es para los outputs y en el segiin caso es para los
inputs. La opcién por la orientacion se hace teniendo en cuenta las condiciones operacionales
del sector o del segmento evaluado. En ese sentido se resume en la secuencia las ventajas y
desventajas de cada caso.

La orientacién a los inputs implica la méxima reducciéon posible de los inputs para
producir la misma cantidad de outputs. Teniendo en cuenta el tema bajo investigacion, disminuir
las cantidades de inputs podria significar la reduccion de los esfuerzos de los supermercados
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hacia la comprension de las necesidades de los clientes. Aunque el contexto del segmento sea
definido por bajos margenes de ganancias y por la necesidad de disminuir costes (KEH y PARK,
1997), disminuir la cantidad de inputs significaria la indisponibilidad de recursos necesarios a
las acciones de orientacion al mercado vy significaria no explorar el potencial de crecimiento
de las empresas. Es asi por que los inputs considerados en la investigacion fueron el nimero
de funcionarios, el nimero de cajeros y el area de ventas, conforme indicaciones de Dubelaar,
Bhargava y Ferrarin (2002), Ingene (1982), Donthu y Yoo (1998).

Por otro lado, la orientacién a los outputs asume una situaciéon de aumento de las
cantidades de los resultados evaluados a partir de los recursos empleados. En el caso de los
supermercados y de la presente investigacion, los outputs utilizados para el andlisis de eficiencia
fueron el nimero medio de clientes y el nimero medio de productos en stock, de acuerdo
con indicaciéon de Dubelaar, Bhargava y Ferrarin (2002), Donthu y Yoo (1998), Keh y Chu
(2003). Explorar dichos outputs al maximo significa admitir que hay potencial de la empresa
para garantizar su espacio en el ambiente competitivo del segmento. Esa situacion es adecuada
cuando son considerados los aspectos de orientacion al mercado, cuya teoria destaca su potencial
para generar ventaja competitiva sustentable (DAY, 2001; HUNT y MORGAN, 1995). A partir
de los inputs, el aumento del niimero de clientes atendidos y de la variedad de productos
ofrecidos por el supermercado puede reflejar acciones de la orientacién al mercado. Teniendo
en cuenta la gran competencia del segmento, el aumento de los referidos outputs puede ser un
factor critico de suceso para el negocio.

En cuanto a la literatura sobre eficiencia en los supermercados, no hay una tendencia
por una u otra orientacién lo que refuerza el argumento de que la opcion refleja la realidad
en estudio. Por ese motivo se hizo la opcién por la orientacion hacia los outputs en la presente
investigacion. En cuanto a la tecnologia se hizo la opcién por los retornos variables a la escala
(VRS - Variable Return on Scale - VRS) debido a la caracteristica poco homogénea de la muestra,
principalmente debido al drea de ventas que es uno de los factores representativos del tamafo
de la empresa (DUBELAAR, BHARGAVA y FERRARIN, 2002).

Teniendo en cuenta esas definiciones, se obtiene la eficiencia de los supermercados
por medio de la resolucién del siguiente problema de programacion lineal, adaptado de Fare,
Grosskopf y Lovell (1994):

Maxf3 [3.1]
S.t.

N
Z}\,jysj > Bysi S :1,...,5

j=1

N

Z/jxijXmi m=1,..M
=1

Z?w =1

=20 j=1,..N

Donde:

S = variable escalar que representa el coeficiente de eficiencia que es padrén para
comparacion;

Xj = vector de constantes Jx1;

xmj = matriz de inputs MxJ; y

y,; = matriz de outputs SxJ.
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También en la primera etapa se hizo el andlisis factorial por medio del método de
componentes principales con rotacion varimax (MALHOTRA, 2001). Avlonitis y Gounaris (1999)
utilizaron el mismo criterio en la primera etapa de su estudio cuyo objetivo fue identificar los
determinantes de la orientacién al mercado.

Para la segunda etapa se hizo la regresién Tobit que fue desarrollada para investigaciones
y estudios econémicos por James Tobin, en el ano de 1958 y es considerada un modelo hibrido
entre el andlisis Probit y el andlisis de regresion mltiple (TOBIN, 1958).

El modelo de regresion Tobit utilizado para la presente investigacion fue adaptado de
CHOU (1999) y se presenta en la secuencia:

Y =B, +BX +¢ i =1..,n [3.2]

Donde:

Y* = coeficientes de eficiencia de los supermercados (variable dependiente);
B, e B, = constantes;

x. = variables de orientacién al mercado (variables independientes);

& = error aleatorio.

La regresion Tobit es la técnica més frecuentemente utilizada en andlisis de segunda
etapa de DEA, cuando el objetivo es analisar la relacion entre los coeficientes de eficiencia y las
variables explicativas (HOFF, 2006) y es una alternativa a la regresion del tipo OLS (Ordinary Least
Squares). Hoff (2006) compara los dos abordajes de segunda etapa y concluye que, aunque las
dos tengan restricciones en términos de los resultados, el modelo OLS parece apresentar errores
de especificacion més facilmente que el Tobit.

6 Presentacion y andlisis de los datos
eficiencia y factores de orientacion al mercado de los
supermercados investigados

La eficiencia fue calculada por medio de la técnica DEA utilizandose el software
Efficiency Measurement System (EMS) y siguiendo la opcién por los rendimientos variables a la
escala (VRS) y orientacion a los outputs.

Teniendo en cuenta los 67 casos validos para el andlisis, se presentan los resultados
obtenidos aplicdndose la férmula [3.1] en la TAB.1 (pagina siguiente). Para efectos de
comparacion, se hizo la opcién por mostrar los tamanos de las tiendas (superficie de ventas en
m?) juntamente con los niveles de eficiencia.

Los resultados de la TAB.1T muestran 17 DMUs eficientes, lo que representa 27,4%
del total de empresas analizadas. Tomando el ejemplo de la DMU 1 es posible concluir que
esa empresa es ineficiente en uno 58%, o sea, considerando su cantidad de inputs, necesita
aumentar la cantidad de outputs en uno 58% para ser eficiente, cuando comparada con las
unidades de referencia que estan en la frontera eficiente.

Se percibe que la eficiencia de los casos analizados se concentra en los supermercados
de pequefo tamano (hasta 250m?) y tamaio medio (de 25Tm? a 1000m?), lo que suma 15
DMUs del total de 17 eficientes, hecho que puede ser considerado normal cuando se considera
que gran parte de los supermercados evaluados presenta eses tamafos. Sin embargo, aunque
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la concentracién de casos eficientes esté en los pequenos y medianos, no es posible afirmar
categéricamente que el tamafo sea un hecho determinante de los resultados encontrados pues
no fue hecha ninguna prueba para esa finalidad.

Tabla 1 — Resultados de eficiencia de los supermercados analizados

Caso/DMU Sup.Ventas (m®) Ef_ VRS Caso/DMU Sup.Ventas (m®) Ef_VRS Caso/DMU Sup.Ventas (m*) Ef_VRS

1 400 1,58 24 160 1,81 47 620 1,46
2 600 1,31 25 280 1,19 48 100 1,00
3 200 1,35 26 150 1,00 49 860 1,40
4 360 1,00 27 180 1,97 50 100 1,00
5 400 1,77 28 370 1,00 51 700 1,75
6 272 1,00 29 430 1,00 52 400 1,69
7 150 1,00 30 1100 1,67 53 1800 1,62
8 600 1,79 31 600 1,00 54 700 1,05
9 680 1,13 32 110 1,05 55 550 1,60
10 1880 1,35 33 1310 1,00 56 472 1,41
11 1400 1,05 34 400 1,32 57 1800 1,09
12 560 1,60 35 685 1,00 58 1700 1,12
13 400 1,34 36 8000 1,00 59 200 1,32
14 400 1,79 37 360 1,23 60 300 1,00
15 480 1,24 38 400 1,11 61 180 1,58
16 200 1,39 39 130 1,00 62 1000 1,00
17 110 1,00 40 700 1,52 63 2200 1,10
18 180 1,52 41 600 1,81 64 2500 1,15
19 260 1,49 42 420 1,16 65 400 1,60
20 230 1,49 43 850 1,14 66 300 1,12
21 100 1,10 44 1175 1,10 67 1427 1,26
22 250 1,20 45 196 1,02

23 270 1,38 46 200 1,00

Nota: Eficiente = 1,00

Fuente: datos de la investigacion

En los estudios sobre orientacion al mercado se considera que el tamafo influye en el
desempeno y es un moderador de la relacién entre orientacién al mercado y el desempefio.
Narver y Slater (1990) y Jaworski y Kohli (1993) consideraron ese aspecto en sus investigaciones,
aunque esa discusién no fue profundizada en otros estudios (GREENLEY, 1995).

En cuanto al andlisis factorial, se hizo cuatro andlisis, una para cada elemento de la
orientacion al mercado: generacion de inteligencia, diseminacion de inteligencia, concepcién
de respuesta e implementacién de respuesta, eses dos Ultimos representando la llamada
responsividad (KOHLI'y JAWORSKI, 1990). Se hizo la opcién por realizar andlisis individuales
(MALHOTRA, 2001) pues el nimero de factores que deberian ser extraidos era conocido.

Antes del analisis factorial fue estimado el alfa de Cronbach para cada uno de los
respectivos grupos. Los valores encontrados variaron de 0,57 a 0,77 y son considerados
adecuados para la investigacion, segin Nunnally (1970). Otros estudios de marketing presentan
valores semejantes como es el caso de las investigaciones de Best, Hawkins y Albaum (1976)
y de Darden y Perreault Jr. (1976). En la tematica de orientacién al mercado, Slater y Narver
(1994) también encontraron confiabilidades entre 0,54 y 0,90. Es importante destacar que en
la presente investigacion esos valores fueron obtenidos por medio de la purificacion de la escala
(HAIR, ANDERSON y TATHAM (1998), cuando fueron eliminados algunos indicadores (PEREZ,
2001). Otros autores que investigaron esa tematica también utilizaron ese procedimiento,
como es el caso de Kumar, Subramanian y Yauger (1998) y Mello y Souza (2003). El Cuadro 1
muestra la composicién de los factores extraidos, juntamente con los valores de la prueba de
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) para cada grupo.
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Factores/KMO Indicadores

.. . . . Informacion de clientes
Generacion de inteligencia | Sugerencias del mercado

(0,729) Informacion del sector
! Percepcién de los cambios en el segmento

; H & ; ; ; Intercambio de info entre los deptos sobre la competencia/segmento
Diseminacion de |ntel|genC|a Discusiones sobre las neces futuras de los clientes entre los deptos

(0,669) Intercambio de info sobre los clientes
Aceptacion de los cambios en las necesidades de los clientes
Conce pci(’)n de respuesta Acciones adaptadas a los cambios
0534 Planes de acuerdo con la realidad del segmento
( ’ ) Reaccion a las acciones de la competencia

Oferta sigue la segmentacién del mercado

| i6n d Reaccion a las acciones de la competencia
lmp ementacion de reSpueSta Acciones en contra la insatisfacion de los clientes

(0,548) Oferta de nuevos servicios
! Programas de relacién con los clientes

Fuente: datos de la investigacion
Cuadro 1 - Elementos de la orientacién al mercado en los supermercados analizados

Como referido en el Cuadro 1, los valores referentes a la adecuacion de la muestra
quedan entre 0,534 y 0,729. Tanto Hair, Anderson y Tatham (1998) como Malhotra (2001)
consideran que valores entre 0,5 e 1,0 indican que el andlisis factorial es adecuado. Llaman
la atencién los resultados del Cuadro 1 en cuanto a la presencia del aspecto competencia,
especialmente en los factores de concepcién de respuesta e implementacién de respuesta.
Como destacan Lynch, Keller y Ozment (2000), la competitividad es intensa en el segmento
minorista de alimentos, lo que se puede percibir en los resultados. También surgen en los
grupos varios aspectos relativos a los clientes, lo que permite suponer que los supermercados
presentan caracteristicas de orientacién al mercado. De hecho, tanto en la generacién y en la
diseminacién de la inteligencia como en la concepcién y en la implementacion de respuesta se
evidencia la preocupacién en comprender los clientes.

De acuerdo con Shapiro (1988), una empresa solamente puede ser orientada hacia el
mercado si ella lo comprende. En la muestra estudiada es posible percibir esa tendencia pues
mds alla de la preocupacién con los clientes también estdn presentes los aspectos relacionados
al segmento de actuacién. En cuanto a ese aspecto se evidencia muy intensamente el perfil
competitivo del segmento que esta presente en las acciones internas desarrolladas por los
supermercados para responder al mercado.

7 La influencia de la orientacion al mercado en los niveles de
eficiencia de los supermercados

A partir del andlisis factorial se hizo el andlisis de regresion teniendo las variables de
orientacion al mercado como variables independientes. Antes de la regresion se hizo en andlisis
de correlacion con el objetivo de verificar la existencia de multicolinealidad. Los resultados
del coeficiente de correlacion de Pearson mostraron que ninguna de las variables presenta
correlacién superior a 0,6, lo que “no presenta un problema para los andlisis de regresion
siguientes” (LIN y CHEN, 2005:163).

Los resultados de la regresion de Tobit, realizada con el auxilio del software Stata 9.7 y
aplicandose la ecuacion [3.2], son presentados en la TAB. 2 (pdgina siguiente).
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Es importante destacar que los valores fueron censurados a la izquierda y a la derecha
dentro del limite de los resultados de los coeficientes resultantes del DEA. También se hizo
la opcién por la regresion de cada uno de los indicadores resultantes del andlisis factorial de
manera independiente, al contrario de lo que normalmente se hace en los estudios sobre
orientacion al mercado.

De acuerdo con los resultados de la regresion, el modelo es significativo (Prob>chi2 =
0,0239), a un nivel de confianza superior a 95%. Ese resultado permite inferir que la orientacién
al mercado y la eficiencia se ajustan como modelo. Luego, la eficiencia puede ser considerada
una medida alternativa de desempefo en la relaciéon y eso va al encuentro de la sugerencia
de Jaworski y Kohli (1993:65) de que “seria util explorar las complejidades de la relacion
entre orientacién al mercado y dimensiones alternativas de desempeno del negocio en futuros
estudios”.

Los resultados también muestran que cuatro variables son significativas en la relacién
con la eficiencia: una referente a la generacién de inteligencia (gi_2); una relativa a la
implementacién de respuesta (ir_4); una relativa a la diseminacion de inteligencia (di_2); y una
relativa a la concepcion de respuesta (cr_2). Los coeficientes negativos de las variables gi 2, ir 4
y di_2 indican una relacién positiva con la eficiencia, una vez que la ineficiencia es eliminada
a cada unidad que es aumentada de las referidas variables; o sea, la eficiencia es mejorada.
Se hace la interpretacién al contrario por que en el caso de la orientacién al ouput, las DMUs
ineficientes presentan valores superiores a 1 y necesitan disminuir la ineficiencia para llegar a
la frontera. En el caso de la DMU,, referida en la TAB. 1, significa que es necesario disminuir
su ineficiencia en 0,58 llegar a la frontera. Luego, la interpretacion al inverso es necesaria para
los resultados. En tal sentido el coeficiente positivo de la variable cr_2 muestra una relacién
negativa de esa con la eficiencia, lo que sugiere que la ineficiencia aumenta a cada unidad
aumentada de dicha variable.

Tabla 2 - Relacién de la orientacion al mercado con la eficiencia de los
supermercados

Niamero de Obs. = 67
Prob > chi2 = 0.0239

Regresion Tobit

eff Coef. P>t
gi_1 -.0565016 0.217
gi 2 -.0916281 0.092*
gi 3 .0132586 0.797
gi_4 -.0134341 0.763
ir_1 .0073918 0.907

ir 2 -.0409553 0.287

ir 3 .0561778 0.226
ir_4 - 1227773 0.006***
di 1 -.0067305 0.887
di 2 ~.0913411 0.074*
di 3 -.0216195 0.645
cr 1 -.0658609 0.146
cr 2 .1373336 0.024**
cr 3 .0419464 0.378
cr 4 .0262958 0.531
cr 5 -.0386071 0.341

*p<0,1; **p<0,05; ***p<0,001
Nota eff = variable dependiente (eficiencia)

Fuente: Datos de la investigacion.
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En cuanto a la prueba de hipotesis, los resultados son mostrados en el Cuadro 2 (pagina
siguiente).

Por los resultados mostrados en el Cuadro 2 es posible inferir que las acciones de obtencion
de informaciones del mercado (H,), que la discusién de las necesidades futuras de los clientes entre los
departamentos (H,) y que las acciones que tratan de establecer programas de relacién con los clientes
(H,,) interfieren positivamente en la eficiencia de los supermercados. En tal sentido, a la medida que
esas acciones son intensificadas, mejores seran los niveles de eficiencia de las empresas. La variable
de la hipétesis H, también mostré influencia en la eficiencia pero con impacto negativo, indicando
que cuanto més los planes estuvieran relacionados con los cambios del mercado, mayor serd la
ineficiencia de los supermercados. Las otras hipétesis no mostraron significancia en la relacién, lo que
permite inferir que la relacién entre la orientacién al mercado y la eficiencia en los supermercados es
de intensidad relativamente baja.

Cuadro 2 — Resultado de la prueba de hipdtesis en la relacién entre orientacion al

. (e . e .
Descripcion de las hipétesis Resultado
Hi- A mayor obtencién de informaciones de los clientes, mayor sera el nivel Rechazada
de eficiencia de los supermercados
., H:- A mayor obtencion de sugerencias del mercado, mayor sera el nivel de Confirmada
Generacion de eficiencia de los supermercados
inteligencia Hs- A mayor obtencién de informaciones del segmento de actuacién, mayor Rechazada
serd el nivel de eficiencia de los supermercados
Hi- A mayor percepcion de los cambios en el segmento, mayor serd el nivel Rechazada
de eficiencia de los supermercados
Hs- A mayor intercambio de informaciones entre los departamentos sobre el Rechazada
. . .. mercado, mayor sera el nivel de eficiencia de los supermercados
Diseminacion de | p,-A mayor discusién de las necesidades futuras de los clientes entre los Confirmada
inteligencia departamentos, mayor sera el nivel de eficiencia de los supermercados
H- A mayor cambio de informaciones de los clientes, mayor sera el nivel de Rechazada
eficiencia de los supermercados
Hs- A mayor aceptacion de los cambios en las necesidades de los clientes, Rechazada
mayor serd el nivel de eficiencia de los supermercados
I—:q— A nlwayor relacion dellos planes con los cambios de mercado, mayor serd Rechazada
i el nivel de eficiencia de los supermercados
Concepaon de Hio- A mayor definicién de Iospplanes de acuerdo con la realidad del Rechazada
respuesta segmento, mayor sera el nivel de eficiencia de los supermercados
Hi1- A mayor reaccion a los cambios de precios de la competencia, mayor Rechazada
serd el nivel de eficiencia de los supermercados
Hi2- A mayor oferta de productos y de servicios que sigue la segmentacion Rechazada
de mercado, mayor sera el nivel de eficiencia de los supermercados
His - A mayor reaccion de los supermercados a la competencia, mayor sera Rechazada
el nivel de eficiencia
., H- A mayores acciones en contra a la insatisfaccién de los clientes, mayor Rechazada
lmplementaaon de| sera el nivel de eficiencia de los supermercados
respuesta His - A mayor oferta de nuevos servicios, mayor sera el nivel de eficiencia Rechazada
de los surmercados
His - A mayores acciones para establecer relaciones con los clientes, mayor Confirmada

serd el nivel de eficiencia de los supermercados

Fuente: datos de la investigacion

En términos generales, es posible verificar que los cuatro elementos de la orientacién
al mercado mostraron influir en la eficiencia de los supermercados, auque sea por medio de
acciones especificas, lo que refleja la importancia de la préactica para el desempeno de las
organizaciones y es defendido por investigadores como Day (2001), Jaworski y Kohli (1993),
Narver y Slater (1990) y Panigyrakis y Theodoridis (2007).

Mas alld de la contribucién para el desempeno, se refuerza el hecho de que la
orientacion al mercado es fuente de ventaja competitiva. Hunt y Lambe (2000) consideran
que la orientacién al mercado consiste de una combinacién sinérgica de recursos bésicos y
puede ser considerada una habilidad de la organizacién. Bajo la vision de la teoria de la ventaja
de recursos, son las habilidades internas que determinan la ventaja competitiva sostenible
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(BARNEY, 1991). Luego, si una empresa es orientada al mercado y sus concurrentes no lo son,
habrd una ventaja de parte de dicha empresa.

8 Conclusiones y consideraciones finales

Teniendo en cuenta el objetivo de analizar la relacién entre orientacién al mercado y
eficiencia en los supermercados, es posible destacar algunas consideraciones importantes del
estudio.

Inicialmente, los hallazgos permitieron verificar que la orientacién al mercado ejerce un
efecto positivo en la eficiencia de las empresas analizadas, por medio de acciones relacionadas
a la generacioén y diseminacién de inteligencia y a la implementacion de respuesta.

Los resultados son soportados por investigaciones anteriores como la de Panigyrakis
y Theodoridis (2007), que evidenciaron el efecto positivo de la orientacion al mercado en el
desempeno en los supermercados de Grecia. También muestran resultados positivos los estudios
de Becker y Homburg (1999), Baker y Sinkula (1999a), Bhuian (1998), Kumar, Subramanian y
Yauger (1998), Egeren y O’connor (1998), Jaworski y Kohli (1993) y Narver y Slater (1990). En
Brasil, las investigaciones de Souza (2004), Perin, Sampaio y Faleiro (2004), Perin y Sampaio
(2003) y Sampaio (2000) también mostraron el efecto positivo de la orientacién al mercado en
el desempeno, aunque ninguna de esas investigaciones fue desarrollada en el segmento de los
supermercados o haya considerado la eficiencia como medida de desempefo.

Aunque gran parte de las investigaciones tenga comprobado la influencia benéfica
de la orientacién al mercado en el desempeno, parece evidente que esa relaciéon se muestra
distinta o inexistente dependiendo del contexto y del tipo de empresa bajo analisis. Kirca,
Jayachandran y Bearden (2005) confirmaron ese hecho al hallar evidencias de que la relacion
entre la orientacion al mercado y el desempefo es mas intensa en las empresas productoras
y mds fuerte para las medidas de desempefio relativas a costes y a la renta en esas mismas
empresas.

La relacion observada en esa investigacion indica esa tendencia pues la intensidad de
la relacion fue afectada por la influencia negativa de la variable referente a la concepcion de
respuesta. Tal vez las idiosincrasias de las organizaciones deban ser consideradas cuando se
estudia el tema y sea valido desarrollar estudios de caso. Trabajos recientes estdn siguiendo esa
orientacién como es el caso de las investigaciones de Gebhardt, Carpenter y Sherry Jr. (2006) y
de Rogers, Ghauri y George (2005).

Las contribuciones tedricas de esa investigacion se relacionan con: la posibilidad de
utilizar medidas opcionales de desempefio en la relacién con orientacién al mercado; y con
las ventajas obtenidas por medio de la individualizacién de los elementos de la orientacion
al mercado. La eficiencia, una medida del desempefio operacional del negocio, se mostr6
adecuada cuando relacionada a las actitudes de orientacion al mercado, lo que significa que
nuevas posibilidades surgen de ese resultado. De la misma manera, la opcién por la regresion
de cada uno de los elementos de la orientacién al mercado con la eficiencia mostré lo que de
hecho influye en el desempefio.

Comprobadamente, la orientaciéon al mercado es importante para determinar el
desempeno del negocio, aunque ese desempefo haya sido considerado generalmente por
medidas tradicionales como el volumen de ventas, el crecimiento de las ventas y la participacion
del mercado. Hasta entonces, una medida directa y resultante de la relacion entre inputs y
outputs no habia sido considerada para el andlisis. Los beneficios de esa medida significan la
posibilidad de medir el impacto directo de las acciones de la orientacién al mercado en las
operaciones del negocio siendo esas un termémetro del amplio desempeiio de las organizaciones
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(VENKATRAMAN y RAMANUJAM, 1986). También, el beneficio esta en la identificacién de
procesos especificos y directamente relacionados a la orientacién al mercado para establecer la
relacion. En tal sentido nuevas descubiertas pueden surgir en la verificacién de esa relacién en
otros contextos o sectores especificos de la actividad econémica.

La propuesta de traer la eficiencia para el contexto de los estudios sobre orientacién
al mercado, en el dmbito de la teoria de marketing, muestra también la posibilidad de
aproximar dos campos teéricos poco explorados en conjunto. Aparentemente, tanto la teoria
de marketing como la teoria neocldsica de la firma presentan evoluciones tedricas propias y
establecer relaciones entre las dos teorias puede ser algo importante para el avance de los
estudios organizacionales.

Al considerar contextos especificos para el analisis también se mostré importante la
regresion individual de los elementos de la orientacion al mercado con la eficiencia. La opcién
por ese tipo de procedimiento permitié identificar las acciones especificas de cada uno de los
elementos (generacion de inteligencia, diseminacién de inteligencia, concepcién de respuesta
e implementacion de respuesta) que pueden influir en la eficiencia. Los hallazgos permitieron
comprender o justificar las acciones de orientacién al mercado en contextos especificos de
analisis, evidenciando los comportamientos caracteristicos de las empresas y mostrando
como esas actitudes reflejan en la orientacién al mercado. Especificamente en ambientes
muy competitivos, como es el caso del segmento minorista de alimentos, acciones motivadas
por la rivalidad entre los concurrentes fueron evidenciadas en el ambito de la orientacién al
mercado.

Para concluir, en las relaciones establecidas en el presente trabajo, fue posible descubrir
que la orientaciéon al mercado no se relaciona ampliamente con la eficiencia pues solamente
algunas acciones de la orientacién la influenciaron. Aunque no sea posible inferir que ese seria
el mismo comportamiento si otras medidas de desempeno fueran consideradas, queda en
abierto la necesidad de probar nuevamente el concepto teniendo en cuenta cada uno de sus
elementos. €&
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