
 

Introducción

La Orientación al Mercado (OM) ha sido objeto de 
continua atención por parte de los investigadores, 
tal interés encuentra en gran medida justi�cación 
al considerar que la Orientación al Mercado puede 
generar ventajas competitivas y con ello un 
impacto positivo en los resultados de las 
empresas (Martín & Cossío, 2001).

Se ha generado y creado evidencia empírica de la 
relación positiva que existe entre la OM y los 
resultados de la empresa, particularmente los 
estudios de Kohli y Jaworski (Kohli & Jaworski, 
1993, págs. 467 - 477) y de Narver y Slater (Narver 
& Slater, 1990) que han proporcionado las dos 
escalas más reconocidas y utilizadas para medir 
los aspectos del comportamiento de la OM 
mismas que aportan también una base teórica 
para fundamentar esta relación; 
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Resumen

Una empresa orientada al mercado y a la 
productividad, utiliza este conocimiento para la 
formulación e Implementación de sus estrategias.
   La creciente globalización en el que las PYMES 

están inmersas hace imprescindible que a través 
de la investigación apoyada en la estadística 
descriptiva, paramétrica e inferencia se aporte a 
los empresarios del estado de México sugerencias 
que les permitan desarrollar modelos adecuados 
al entorno en el que están viviendo, y que de 
acuerdo a las circunstancias particulares de cada 
una puedan generar herramientas que les 
permitan reorganizar su estructura y cultura 
organizacional aceptando que el cliente es un 
factor fundamental en la vida de toda 
organización, porque se decide:¿qué se debe 
producir?, ¿dónde se debe vender? y ¿a qué 
precio?

ellos a�rman que la OM es la cultura organizacional que de 
forma más efectiva impulsa los comportamientos necesarios 
con el �n de promover la creación de un valor superior para 
los clientes, y como consecuencia de ello, se incide en la 
mejora de los resultados de la empresa, de modo que si los 
competidores tienen di�cultad en imitar esa cultura, la 
ventaja competitiva generada por la misma será sostenible; 
así pues y de acuerdo con estas ideas, un alto nivel de OM 
dota a la empresa de una mayor sensibilidad hacía las 
percepciones de los clientes, y enfatiza la necesidad de 
ofrecerles más valor en su oferta; y todo esto debe llevar a 
incrementar las tasas de éxito en el lanzamiento de nuevos 
productos, a mejorar las tasas de retención de los clientes, a 
un elevado crecimiento de las ventas y o servicios, con altas 
cuotas de mercado y en de�nitiva a una mayor rentabilidad.

Abstract

A market-oriented company uses this 
knowledge to the formulation and 
implementation of their strategies.

The increasing globalization in which SMEs are 
engaged is essential that through research 
supported by descriptive statistics, parametric 
inference and employers contribution to the 
state of Puebla suggestions that enable them to 
develop appropriate models to the environment 
in which they are living , and according to the 
particular circumstances of each can generate 
tools to reorganize its structure and 
organizational culture accepting that the client is 
a major factor in the life of any organization, 
because it is decided: what is produced?, where 
you must sell? And ¿at what price?
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Materiales y Métodos

Para esta investigación en particular, el universo del que se partió se 
constituyó por 79 hoteles y 55 hospitales privados (todos pequeños y 
medianos) ubicados en el Estado de México.
Se utilizó la fórmula siguiente para determinar el tamaño de la mues-
tra:
n= N*Z2*p*q 
 d2*(N-1) + Z2*p*q

Con los valores:   
p =0. 955                   q = 0.045                 e = 0.05   z= 1.65
La muestra utilizada fue de 30 hoteles y 25 hospitales, quedando los 
márgenes de error en hospitales del 5 % y en hoteles del 5% respec-
tivamente.
Para realizar el análisis de la información se utilizó la Estadística 
Descriptiva e Inferencial (la distribución de frecuencias, y medias para 
determinar los índices de cada dimensión individual), así como el 
Índice de Orientación al Mercado, y la valoración de la información a 
través de los, Coe�cientes de Correlación de Pearson
Con la Prueba del Alpha de Cronbach se evaluó la con�abilidad de 
consistencia interna.
• La con�abilidad es considerado como el grado en al aplicarse 
de manera repetitiva al mismo objeto de estudio u otro diferente, se 
producirán resultados iguales o similares.
• Relación de variables y establece la con�abilidad de cada 
sección del cuestionario
• Cronbach establece como mínimo en la prueba .65

Desglose de las preguntas respecto al análisis de variables
1.    Análisis de clientes: preguntas de la 1 a la 9.
2. Acciones estratégicas sobre los clientes: preguntas de la 10 a la 20.
3.  Análisis de la competencia: preguntas de la 21 a la 25.
4. Acciones estratégicas sobre la competencia: preguntas de la 26 a la 
29.
5.  Análisis del entorno: preguntas de la 30 a la 32.

6. Acciones estratégicas sobre el entorno y coordinación Interfuncio-
nal: preguntas de la 33 a la 35.
7. Coordinación interfuncional: preguntas de la 36 a la 41.
8. Con�icto interdepartamental: preguntas de la 42 a la 48.
9. Conexión interdepartamental: preguntas de la 49 a la 54.
10. Formalización: preguntas de la 55 a la 61.
11. Centralización: preguntas de la 62 a la 66.
12. Orientación al sistema de recompensas: preguntas de la 67 a la 70.
13. Compromiso organizacional: preguntas de la 71 a la 73.
14. Espíritu de equipo: preguntas 74 a la 80.
15. Desempeño total: preguntas 81 y 82.
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nal: preguntas de la 33 a la 35.
7. Coordinación interfuncional: preguntas de la 36 a la 41.
8. Con�icto interdepartamental: preguntas de la 42 a la 48.
9. Conexión interdepartamental: preguntas de la 49 a la 54.
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15. Desempeño total: preguntas 81 y 82.

7

Tabla 1 .

Coe�cientes de Alpha de 
Cronbach por dimensión. Hoteles 

Hospitales y Hoteles, orientación al mercado
M. en C. Juana Mora López

Resultados



Materiales y Métodos

Para esta investigación en particular, el universo del que se partió se 
constituyó por 79 hoteles y 55 hospitales privados (todos pequeños y 
medianos) ubicados en el Estado de México.
Se utilizó la fórmula siguiente para determinar el tamaño de la mues-
tra:
n= N*Z2*p*q 
 d2*(N-1) + Z2*p*q

Con los valores:   
p =0. 955                   q = 0.045                 e = 0.05   z= 1.65
La muestra utilizada fue de 30 hoteles y 25 hospitales, quedando los 
márgenes de error en hospitales del 5 % y en hoteles del 5% respec-
tivamente.
Para realizar el análisis de la información se utilizó la Estadística 
Descriptiva e Inferencial (la distribución de frecuencias, y medias para 
determinar los índices de cada dimensión individual), así como el 
Índice de Orientación al Mercado, y la valoración de la información a 
través de los, Coe�cientes de Correlación de Pearson
Con la Prueba del Alpha de Cronbach se evaluó la con�abilidad de 
consistencia interna.
• La con�abilidad es considerado como el grado en al aplicarse 
de manera repetitiva al mismo objeto de estudio u otro diferente, se 
producirán resultados iguales o similares.
• Relación de variables y establece la con�abilidad de cada 
sección del cuestionario
• Cronbach establece como mínimo en la prueba .65

Desglose de las preguntas respecto al análisis de variables
1.    Análisis de clientes: preguntas de la 1 a la 9.
2. Acciones estratégicas sobre los clientes: preguntas de la 10 a la 20.
3.  Análisis de la competencia: preguntas de la 21 a la 25.
4. Acciones estratégicas sobre la competencia: preguntas de la 26 a la 
29.
5.  Análisis del entorno: preguntas de la 30 a la 32.

6. Acciones estratégicas sobre el entorno y coordinación Interfuncio-
nal: preguntas de la 33 a la 35.
7. Coordinación interfuncional: preguntas de la 36 a la 41.
8. Con�icto interdepartamental: preguntas de la 42 a la 48.
9. Conexión interdepartamental: preguntas de la 49 a la 54.
10. Formalización: preguntas de la 55 a la 61.
11. Centralización: preguntas de la 62 a la 66.
12. Orientación al sistema de recompensas: preguntas de la 67 a la 70.
13. Compromiso organizacional: preguntas de la 71 a la 73.
14. Espíritu de equipo: preguntas 74 a la 80.
15. Desempeño total: preguntas 81 y 82.
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Fundamentos teóricos

Análisis de las variables coordinación, con�icto y conexión 
interdepartamental. Hoteles.

Respecto a estas variables, se observa que se tiene una adecuada 
coordinación (5.6 y conexión (5.5) interdepartamental, sin embargo se 
advierte que se tienen valores bajos relativos al con�icto 
interdepartamental (4,”ni en desacuerdo ni en acuerdo”), por lo que se 
in�ere que sí se tienen con�ictos entre los departamentos de los 
hoteles.

Análisis de las variables formalización y centralización. Hoteles.

La variable Formalización presenta una media de 4.6, y la 
Centralización indica un valor de 4.8, por lo que se pude deducir que 
existe una aceptable delegación de autoridad.

Análisis de variable sistema de recompensa. Hoteles.

La cifra que muestra el resultado del cuestionario (5.2) indica que en 
los hoteles del Estado de México se han ocupado en establecer sistemas 
de recompensas para sus colaboradores

Análisis de las variables espíritu de equipo y desempeño. Hoteles.

Los datos que nos ofrece este instrumento en los hoteles del Estado de 
México son positivos, ya que el Espíritu de equipo muestra un valor de 
5.1, y el de desempeño de 5.05.

Análisis de variables coordinación, con�icto y conexión 
interdepartamental. Hospitales.

Respecto a estas variables, se observa que se tiene una adecuada 
coordinación (5.9) y conexión (5.5) interdepartamental, sin embargo se 
advierte que se tienen valores bajos relativos al con�icto 
interdepartamental (4.8,”ni en desacuerdo ni en acuerdo”), por lo que 
se in�ere que sí se tienen con�ictos entre los departamentos de los 
hospitales.

Análisis de las variables formalización y centralización. Hospitales.

La variable Formalización presenta una media de 4.3, y la 
Centralización indica un valor de 4.9, por lo que se puede deducir que 
existe una aceptable delegación de autoridad.

Análisis de variable sistema de recompensa. Hospitales.

La cifra que muestra el resultado del cuestionario (4.8) indica que en 
los hospitales del Estado de México se han ocupado en establecer 
sistemas de recompensas para sus colaboradores, sin embargo pudiese 
mejorar el sistema correspondiente.

Análisis de las variables espíritu de equipo y desempeño. Hospitales.

Los datos que nos ofrece este instrumento en los hospitales del Estado 
de México son positivos, ya que el Espíritu de equipo muestra un valor 
de 5.06, y el de desempeño de 5.6.

Hospitales y Hoteles, orientación al mercado
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Análisis de las variables formalización y centralización. Hospitales.

La variable Formalización presenta una media de 4.3, y la 
Centralización indica un valor de 4.9, por lo que se puede deducir que 
existe una aceptable delegación de autoridad.
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