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Resumen:

La mayor parte de los estudios realizados, sino todos, en materia de orientacion
al servicio del publico se han centrado en el &mbito institucional o nivel jerérquico
de decision estratégica. Por ello y teniendo en cuenta que la orientacién al mer-
cado puede variar entre distintos niveles de una misma organizacién, este trabajo
tiene como objetivo el analisis de la orientacién al servicio del publico en una uni-
dad bdasica de actuacién publica dentro de un Gobierno, es decir, en un nivel je-
rarquico de la esfera tactica y operativa de la actuacién publica. El analisis de la
orientacién al servicio del publico y sus consecuencias en el rendimiento, se ha
realizado sobre la unidad béasica de actuacion publica de fomento de la Economia
Social del Pais Vasco.
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Abstract:

The most, if not all, of the studies carried out in the field of public service
orientation were focused on an institutional level or a hierarchical level of
strategic decision and bearing in mind that market orientation can vary between
different levels of the same organization, this work has concentrated on the
analysis of public service orientation in a basic unit of public action within a
Government, that is, on a hierarchical level of the tactical and operational sphere
of public action. The analysis of public service orientation and its consequences
was carried out on the basic unit of public action for development of the Social
Economy of the Basque Country.
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1. Introduccién

El marketing como filosofia es una postura mental, una actitud, una
forma de concebir la relacién de intercambio entre dos o mds partes (San-
tesmases, 2012), es decir, una filosofia que orienta a la organizacién al co-
nocimiento y comprensién de sus clientes para la satisfaccién de sus necesi-
dades. Una filosofia donde la adopcién del concepto de marketing implica
la consideracién de las necesidades del publico en los procesos de elabo-
racién de los proyectos publicos de forma que a través de la participacién
se transforma y adapta tanto la organizacién como los servicios ofertados
(orientacién al marketing/mercado) (Cervera, 2001). Por lo tanto, el mar-
keting resulta ser la mejor plataforma de planificacién para un organismo
publico que quiere satisfacer las necesidades de los ciudadanos y proveer
auténtico valor. La principal preocupacién del marketing consiste en ofre-
cer resultados valorados por el mercado objeto. En el sector publico, el
mantra del marketing es el valor para el ciudadano y su satisfaccién (Kotler
y Lee, 2007: 18).
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«En su capacidad de afrontar nuevos objetos de estudio!, el caricter in-
terdisciplinar del marketing permite importar las teorfas, conceptos y leyes
de disciplinas conexas y estudiar objetos ya sujetos a investigacion bajo una
6ptica distinta» (Cervera, 1999). Aunque la expansién del marketing en el
sector publico sigue siendo cuestionada o considerada periférica (Walsh,
1994), esta expansion es un hecho generalmente reconocido siendo nume-
rosos los trabajos presentados sobre diversas aplicaciones del marketing en
este campo.

En Espana, la aplicacién del marketing en el sector puablico es mayo-
ritariamente aceptada por los estudiosos del marketing (Ortega, 1977;
Martin, 1993; Miquel ez a/, 1995; Chias, 1995 y 2007; Santesmases,
2012). Aunque son muchos los autores que desde disciplinas como el
Derecho Administrativo abogan por el marketing (Ramié, 1999), por
parte de otros la aplicacién del marketing se percibe con ciertas reservas
(Rober, 1989).

En este contexto, el nicleo central del marketing publico es la gestién
de la relacién de intercambio que se mantiene entre la administracién y
el administrado, donde los componentes principales son los actores y
los flujos entre los mismos. Los actores son, por un lado, la administra-
cién, y por otro, el administrado/ciudadano/usuario/cliente?. Conside-
rando a la Administracién Puablica desde la Teoria General de Sistemas
(Boulding, 1956), es decir, como un conjunto de subsistemas interrela-
cionados que coexisten dentro de un unico sistema organizacional que, a
su vez, se relaciona con otros sistemas del entorno, se observa que el ani-
lisis consiste esencialmente en distinguir entidades y definir los flujos que
las une (Laufer y Burlaud, 1989). Dichos flujos son consecuencia de los
diferentes intercambios que surgen entre la Administracién Publica y el
publico.

Por ello, resulta de vital importancia la definicién de los intercambios
que se producen en el seno de la relacién entre ambos. Chias (1995), de-

! Esta linea de pensamiento se plantea la existencia de un marketing no empresarial como
4rea especifica dentro de la disciplina, que a su vez estd conformado por subédreas de marketing
no lucrativo, marketing publico, marketing social, y marketing politico y electoral (véase, por
ejemplo, Santesmases, 2012 o Rufin y Medina, 2012).

2 El concepto de cliente de los ciudadanos debe ser entendido como expresién de mayor
exigencia, activismo por ambas partes, e incorporando no solamente personas o individuos sino
grupos, asociaciones o colectivos (Subirats, 1992). El cambio en el modelo de gestién del sec-
tor publico europeo, tanto a nivel del Estado como a nivel de las corporaciones locales, se ha
traducido en la promocién de los servicios publicos, considerando a los usuarios no como ad-
ministradores, sino como clientes (Bouinot y Bermils, 1995). En Espana se ha tendido hacia el
vocablo cliente, especialmente en los procesos de modernizacién de la Administracién Pablica

(Chias, 1995).
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fine la gestién del marketing en el sector ptblico como el proceso de pla-
nificacién y ejecucién de la politica del Gobierno para crear intercambios
(intercambios publicos) que satisfagan tanto los objetivos sociales y como
los del Gobierno. Plantea un modelo general de intercambios, los llamados
intercambios publicos, en el que se diferencian seis tipos de intercambios
que se muestra en la Figura 1.1.

Dialogo Publico

Intercambio Monetario

Sector Publico

Servicios de la Administracion

SG SC SPP

Servicios Publicos Publico

EPS < >

Sector Privado

Fuente: Adaptado Chias (1995: 59).
Figura 1.1

Intercambios Publicos

Destacando, el intercambio de Servicios (véase Figura 1.2), en el que el
Gobierno actiia como prestador de los servicios y el ptblico a los que se di-
rigen soportan unos coste de participacién que pueden ser:, por un lado,
monetarios en el caso que se realice un pago directo de impuestos, tasas,....
(precio); y por otro lado, no monetarios en los que se encuentra el coste de
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accesibilidad (espacial, temporal y mental) y de participacién en el proceso
de prestacién/produccion.

Servicios Publicos
- Reglamentarios

- Prestacion ‘
- Basicos/Comunes

- Fomento

- Publico
Gobierno

Costes del Servicio

{L - Monetarios

- Accesibilidad
- Produccion

Fuente: Chias (1995: 52).
Figura 1.2

El Intercambio de Servicio Publicos

Aceptar la aplicabilidad del concepto de marketing en los gobiernos
debe hacerse sin menosprecio de los diversos factores diferenciadores que
modifican el funcionamiento del marketing en este entorno, de la oferta,
de la relacién gobierno-ciudadanos, de los productos ofertados por la ad-
ministracién y respeto al propio marketing (Ritchie y La Bréque, 1975;
Laufer, 1976; Lamb, 1987; Snavely, 1991; Cowell, 1991). De hecho, al
considerarse como un sistemas en constante interaccién con su entorno
econémico y social, las organizaciones publicas no pueden limitar su rela-
cién con el publico a la mera prestacién sino que deben relacionarse con
toda la sociedad frente a la que debe legitimar su existencia (Laufer y Bur-
laud, 1989).

Por ello, se debiera diferenciar entre el marketing de institucional,
de relacién o «de la caja negra» y el marketing de producto (Laufer y
Burlaud, 1989). En este mismo sentido Vdzquez y Placer (2000), sefa-
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lan que el marketing institucional forma parte del marketing publico
como aquel que debe legitimar la actividad de la Administracién Pu-
blica en su conjunto, junto con el marketing de servicios pablicos que
se centra en la relacién de intercambio entre el publico y un servicio
publico concreto. En este mismo sentido, Chias (1995 y 2007) tam-
bién considera esa misma distincién cuando plantea un marketing pu-
blico formado por el marketing-mix de gobierno y el marketing-mix de
gestion.

Asi, podriamos afirmar que el Marketing Publico o de la Administra-
cién Publica estd compuesta por dos aplicaciones de marketing:

—Marketing Publico Institucional, aquél que se centra en el in-
tercambio de dialogo pudblico. De esta manera se provee la ca-
pacidad de agregar los distintos programas mediante una pla-
nificacién de la actividad administrativa basada en criterios de
transparencia y racionalidad (Réber, 1989), y por tanto, faci-
litando su legitimacién en el entorno en que se ubica (Martin,
1993: 661).

—Marketing de Servicios Publicos, aquél que se centra en el in-
tercambio de servicios publicos, facilitando la legitimacién de
la Administracién Publica mediante los productos/servicios que
oferta.

Niveles de marketing que no se dan de forma aislada y/o antagénica,
sino que coexisten, si bien en distintos niveles, entre ellos en funcién de la
capacidad de concretar las acciones en productos tangibles (Laufer y Bur-
laud, 1989; y Vdquez y Placer, 2000).

2. Orientacién al mercado en el Sector Puablico: Orientacién al
Servicio del Publico

La asuncién o la implantacién de la filosofia de marketing implica la
existencia o necesidad de asumir una orientacién al mercado, de hecho, se
define la orientacién al mercado como la adopcién del concepto de marke-
ting (Gronroos, 1989 y 1994; Kohli y Jaworski, 1990) o como la operacio-
nalizacién (McCarthy y Perreault, 1993).

Una de las primeras aplicaciones empiricas de la orientacién al mer-
cado en la empresa lucrativa fue la realizada por Narver y Slater (1990),
quienes incluyen aspectos filos6ficos y comportamentales que consisten
en tres componentes: orientacién al cliente, orientacién a la competen-
cia y coordinacién interfuncional. A su vez, Kohli y Jaworski (1990)
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defienden la orientacién al mercado desde una perspectiva conductual
de procesamiento de informacién; de generacién de informacién pro-
cedente del mercado (para comprender sus necesidades), diseminacién
de dicha informacién (para compartir esa compresién), y de respuesta
a la misma (para la satisfaccién de las necesidades del mercado). Cons-
tituyéndose dicho procesamiento de informacién como el nicleo cen-
tral de la orientacién al mercado, tanto en el dmbito lucrativo como en
el dmbito sin dnimo de lucro, en el sector privado y en el sector publico
(Cervera, 2004). De hecho, durante los tltimos afios la adopcién de los
planteamientos tedricos de la orientacién al mercado han mostrado una
gran eficacia al aplicarlos a instituciones publicas (Flavidn y Lozano,
2004).

Ademids de que las caracteristicas propias de las instituciones/organi-
zaciones publicas son o deben ser argumentos suficientes para justificar
la necesidad de la aplicacién de la orientacién al mercado para la mejora
de su objeto de servicio al puablico, puesto que, ésta es el que legitima su
existencia (Hayden, 1993), diversas experiencias en el dmbito del sector
publico apoyan la aplicacién de determinadas herramientas de marke-
ting como consecuencia de la adopcién de una filosofia de acercamiento
al puablico vy, asi, satisfacer las necesidades del mismo de manera mds efi-
ciente en lo que se ha denominado Orientacién al Servicio del Piablico
(Cervera, 1999).

Al considerarse que es apropiado desarrollar medidas del concepto
adaptado a cada contexto especifico, y por tanto, también, en el 4m-
bito de la Administracién Publica como organizacién no lucrativa
proveedora directa o indirecta de servicios, considerando las peculia-
ridades del modelo para ella (Diamantopoulos y Hart, 1993 y Cado-
gan y Diamantopoulos, 1995). Se ha convertido el modelo de Ko-
hli y Jaworski adaptado por otros autores en el dmbito no lucrativo
(Bhuian, 1992; Wood y Bhuian, 1993; Bennett, 1998; Caruana et a.,
1998; Wood ez al, 2000; Viquez et al, 2002; Flavidn y Lozano, 2007;
y Agirre et al, 2014) como el modelo mds aplicado en dicho dmbito
y por tanto, idéneo para el andlisis de la orientacién al mercado en la
Administracién Publica: Orientacion al Servicio del Publico (Cervera,
1999 y 2004).

Asi, en base a Cervera (1999 y 2004) se identifica los items represen-
tando las dimensiones del concepto de orientacién al servicio del ptblico
(véase Tabla 1.1) creando asi la escala de orientacién al servicio del pu-
blico y se establece una propuesta de modelo de Orientacién al Servicio
del Publico (véase Figura 1.3).
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Tabla 1.1
Escala de Orientacién al Servicio del Pablico

Generacién de informacién

G1* Esta direccién no conoce la opinién que tiene su publico objetivo de los servicios pu-
blicos que presta

G2 En esta direccidn se recoge y analiza informacién sobre las necesidades atin no cubiertas
del publico objetivo

G3 Esta direccién recoge y analiza informacién sobre el impacto que pueden tener determi-
nadas decisiones sobre el piblico objetivo

G4 Esta direccién recoge y analiza informacién sobre los servicios prestados y sus beneficiarios.

G5 Esta direccién consulta piblicamente a través de reuniones abiertas o con los grupos
que pueden verse afectados

G6* En esta direccién no se acude a actos (jornadas, congresos, seminarios, etc.) periddica-
mente para acercarse al publico y conocer sus necesidades

G7* Esta direccién no conoce las necesidades de los grupos cuya voz se escucha con menor
frecuencia (pequenas entidades no asociadas a organizaciones representativas)

G8* Esta direcciéon no dedica tiempo y esfuerzo a comprender las necesidades del publico
objetivo

G9* Esta direccién no dedica tiempo y esfuerzo a comprender cémo los factores ambienta-
les influyen en las necesidades del publico objetivo

G10 En esta direccién se organizan discusiones con grupos de usuarios y no usuarios de los servi-
cios para conocer actitudes y comportamientos dificilmente captados por las encuestas

G11* En esta direccidn no se conoce la satisfaccién de los beneficiarios de los servicios que presta

G12* Esta direccion es lenta en detectar los cambios de preferencias del ptblico objetivo

G13* Esta direccién es lenta en detectar los cambios del entorno que le rodea

G14 En esta direccidn se realizan periddicamente encuestas para conocer aspectos del sector
y sus miembros

G15 Esta direccién conoce lo que otras unidades administrativas andlogas realizan para sa-

tisfacer al publico

Diseminacién de la informacién

D1 Esta direccién se asegura de que la informacién sobre el ptblico sea comunicada a toda
la organizacién

D2 Esta direccién se coordina con las demds unidades administrativas inmersas en la presta-
cién de un mismo servicio al publico objetivo

D3 El personal de contacto con el publico tiene los cauces formales adecuados para comu-
nicar los problemas que le surgen en su labor cotidiana

D4 Cuando ocurre algo que afecta al puiblico objetivo todo el personal de la direccién se en-
tera rdpidamente

D5 Muchas conversaciones informales entre el personal de esta direccién se refieren a las
necesidades del publico objetivo
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Respuesta a la informacién

R1* En esta direccidn, en el disefio del servicio publico no se consideran las demandas y ne-
cesidades del publico objetivo

R2* En esta direccién, en el disefio del servicio publico no se considera la informacién sobre
los servicios prestados y sus beneficiarios

R3* En esta direccidn no se provee informacién al publico objetivo sobre su derecho a reci-
bir servicios

R4* En esta direccidon no se provee informacién al piblico objetivo sobre cémo acceder a
un servicio y utilizarlo

R5* Esta direccidn no utiliza un lenguaje y unos medios sencillos y claros para comunicarse
con el publico objetivo

R6* En esta direccién no se facilita el contacto al publico con la persona que necesita en el
instante que la necesita

R7* Esta direccién no posee unos buenos canales de comunicacién con el publico
R8* Esta direccién no fomenta la participacién del ptblico objetivo en la vida politica
R9* En esta direccién las quejas del puablico caen en saco roto

R10 En esta direccién la informacién sobre el puiblico objetivo se utiliza en el proceso de
elaboracién de presupuestos

R11 Esta direccién es transparente en la toma de decisiones y en la gestién
R12 En esta direccién se flexibilizan los horarios para adaptarse a las necesidades del publico

R13 En esta direccién se da la informacién al publico que realmente le interesa, en el mo-
mento y en el lugar adecuados

R14 En esta direccién se provee de informacién al publico objetivo sobre los servicios pu-
blicos disponibles y no disponibles y el por qué lo estdn o no

R15 Esta direccién informa al piblico objetivo sobre los niveles de prestacién de servicios
que se pretende alcanzar (n.° de beneficiarios a atender, etc.)

R16 En esta direccién se informa al ciudadano de cdmo hacer quejas, qué ocurre tras su rea-
lizacién, y el tiempo de espera estimado hasta obtener respuesta

(*): Indica item en sentido inverso.

Fuente: elaboracién propia.

Respecto a las consecuencias (véase Tabla 1.2), se ha llevado a cabo
el mismo proceso de creacién y adaptacién de la escala de las consecuen-
cias de la orientacién al servicio del publico. Cabe apuntar que respecto
a la participacién se ha dividido cada item relacionado con la partici-
pacién en dos en base a Young (1991), que toma en consideracién la
participacion tanto de los ciudadanos como los representantes de éstos
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en los procesos de planificacién y prestacién de los servicios para que
una Administracién Puablica esté orientada. Pero también teniendo en
cuenta diversos trabajos sobre la participacién ciudadana o participa-
cién publica (Thomas, 1995 y 2012; Irvin y Stansbury, 2004 y Bryson
et al, 2013) que hacen referencia no solo a los ciudadanos sino también
a los stakeholders. En consecuencia, se han incorpora los itmes C8, C10
y C12.

Tabla 1.2

Consecuencias de la Orientacién al Servicio del Ptblico

C1 El tiempo de prestacién del servicio es

C2 Las relaciones entre funcionarios y los politicos es

C3 El personal de la direccién tiene un sentimiento de pertenencia

C4 La satisfaccién del puablico es

C5 La calidad de los servidos prestados por la direccién es

C6 La atencién al publico de la direccién es

C7 La participacién del publico en la planificacién de nuevos servicios es

C8 La participacién de las organizaciones representativas del publico en la planifi-
cacién de nuevos servicios es

C9 La participacién del publico en los procesos de modificacién o eliminacién de
servicios es

C10 La participacién de las organizaciones representativas del pablico en los proce-
sos de modificacién o eliminacién de servicios es

Cl11 La participacién del pablico en la prestacién del servicio es

C12 La participacién de las organizaciones representativas del publico en la presta-
cién del servicio es

Fuente: elaboracién propia.

De esta manera, se propone como modelo que mejor podria explica la
orientacién al servicio del pablico aquel que estd constituido por tres fac-
tores correlacionados: los tradicionales de generacién, diseminacién y res-
puesta a la informacién (Figura 1.3)
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GENERACIONDE |
INFORMACION
PERFORMANCE
Participacion Publico
DISEMINACION DE »| ORIENTACION Participacion Interlocutores
LA INFORMACION "| AL MERCADO Personal
Satisfaccion
Servicio
RESPUESTAALA | |
INFORMACION
CONSECUENCIAS

Fuente: elaboracién propia.

Figura 1.3

Propuesta de Modelo de Orientacién al Servicio del Publico

3. Estudio de caso
Objeto de estudio

Atendiendo a la distincién de niveles desde la perspectiva del Marke-
ting Publico, entre Marketing Pdblico Institucional y Marketing de Servi-
cios Publicos, y a que el nivel de orientacién al mercado varia entre los di-
ferentes niveles de una misma organizacién empresarial (Ruekuert, 1992),
resulta de interés el andlisis de la cuestién en la unidad bésica de actuacién
publica de los gobiernos.

En este caso, se ha optado por la unidad administrativa bdsica de ac-
tuacién publica para el fomento de la Economia Social en el Pais Vasco: la
Direccién de Economia Social del Gobierno Vasco. Es éste el érgano ins-
titucional dedicado al fomento y promocién de la Economia Social vasca,
es decir, es el agente por excelencia de promocién de la Economia Social
vasca a la que le presta servicios publicos de fomento. Por tanto, el objetivo
es el andlisis de la Orientacién al Servicio del Publico y sus consecuencias
en la Direccién de Economia Social del Gobierno Vasco, ya que es ésta la
unidad bdsica de actuacién en el 4mbito de fomento (Servicio de Fomento)
de la Economia Social.

Metodologia

Se han utilizado las escalas citadas anteriormente aplicando escalas
Likert de 5 en las que se incluyen items en sentido inverso para evitar erro-
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res de tendencia en las respuestas o vicios de mero consentimiento, o sesgo
de aquiescencia/asentimiento?.

Con todo ello, se han realizado entrevistas en profundidad semiestruc-
turadas, se ha utilizado un guién con los temas a tratar en la entrevista y
controlando directamente el proceso de obtencién de informacién, lo que
ha permitido obtener informacién a través de conversaciones personales e
individualizadas (Ferndndez, 1999: 207 y 210). Es decir, se han realizado
entrevistas personales teniendo como guién de la entrevista la propia en-
cuesta, dado que ademds de responder una encuesta se pretendia obtener
informaciones cualitativas dificiles de captar mediante las encuestas, y asi
complementarlas. Siguiendo una de las tendencias en técnicas cualitativas
de combinacién de metodologias denominada por Ferndndez (1999: 207)
Técnica cualitativa/cuantitativa, se ha desarrollado la entrevista aplicando
las escalas.

Para la recogida de datos se ha utilizado el método del «informante-
clave» (Campbell, 1955) que se basa en la existencia de individuos en una
organizacién con determinadas aptitudes, status y amplio conocimiento
que proveen informacién de la colectividad.

El universo de referencia para la encuesta y entrevista a efectos de me-
dicién del nivel de orientacién al servicio del ptblico de la Direccién de
Economia Social del Gobierno Vasco ha sido la propia Direccién, sirvién-
donos como informante-claves de los técnicos del drea de fomento de la
misma“. Se han seleccionado estos informantes dado que todos ellos se en-
cuentran en una buena posicién para poder comprender y describir las ca-
racteristicas y conceptos organizativos que se tratan, y por su independen-
cia (laboral) con respecto a los partidos politicos.

Para la determinacién del grado o nivel de orientacion al servicio del
publico, se sucle plantear la utilizacién de las puntuaciones de los facto-
res o de las variables, teniendo ambas ventajas y desventajas, sin existir una
Unica respuesta para todas las situaciones (Cervera, 1999 y 2004). Las pun-
tuaciones de los factores tienen la ventaja de representar una composicién
de todas las variables que cargan en el factor mientras que las variables re-
presentan una sola variable. Pero dado que las puntuaciones de los factores
estdn basadas en correlaciones con todas las variables en el factor y estas co-

3 Este sesgo designa la tendencia de los sujetos a expresar acuerdo con el item, indepen-
dientemente del contenido del mismo (Ray, 1990), o tendencia de responder siempre afirmati-
vamente. En base a Cervera ez a/ (1999) siguiendo a Gil (1995) y las matizaciones de Carman
(1990) se incluyen items en sentido negativo.

4 Técnicos responsables de la competencia atribuida a la Direccién de Economia Social
para la gestién de los programas de fomento de la Economia Social, es decir, de las subvencio-
nes dirigidas Economia Social (Bakaikoa y Morandeira, 2012).
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rrelaciones serdn probablemente menores que la unidad, las puntuaciones
son solo aproximaciones de los factores y como tales indicadores de los fac-
tores subyacentes expuestos a error, pero sigue siendo la mejor de las alter-
nativas en el caso de escalas bien construidas, fiables y vélidas (Hair, ez 4/,
2007).

En este caso, para el grado o nivel de orientacién al servicio del ptblico
y sus consecuencias en la Direccién de la Economia Social del Gobierno
Vasco, al no estar la escala testada y con poca evidencia de fiabilidad y vali-
dez se utilizaran las variables (Cervera, 1999).

Por tanto, en primer lugar, se calculan los niveles medios de orientacién
al servicio del pablico por medio de las medias y teniendo en cuenta las
desviaciones tipicas en cada uno de los items incluidos en los factores/di-
mensiones.

En segundo lugar, pudiendo ser las técnicas cualitativas y las cuantita-
tivas procedimientos complementarios, se desarrolla un andlisis cualitativo
de los aspectos de la orientacién al servicio del pablico’. El estudio cuali-
tativo proporciona informacién de gran utilidad para la interpretacién de
los resultados de las técnicas cuantitativas y, a su vez, proveyendo a los da-
tos cuantitativos mayor valor cuando estdn arropadas con una informacién
cualitativa que aporta una justificacién de dichos datos (Fernindez, 1999).
Es mds, «la combinacién de enfoques cuantitativos y cualitativos permite
conseguir un conocimiento mds completo del tema estudiado.» (Ortega,
2010: 143).

Y por dltimo, se creard un indice de medida del nivel de orientacién al
servicio del publico de la Direccién de Economia Social a partir de las va-
riables/items (Gaski y Etzel, 1986).Con el objeto de hacer mds comprensi-
ble dicha puntuacién y dado que cada uno de los items puede llegar a te-
ner una puntuacién entre 1 y 5 puntos, es decir, son variables medidas en
una escala Likert de 5, se han generado cuatro intervalos (Nada orientado,
poco orientado, bastante orientado y muy orientado) que determinan los
diferentes posibles niveles de orientacién al servicio del piablico y sus con-
secuencias.

Andlisis de resultados

En relacién, al grado o nivel de orientacion al servicio del piiblico, se
calculan los niveles medios de orientacién al servicio del putblico por medio

5> No se ha incluido andlisis cualitativo en relacién a las consecuencias por lo que los entre-
vistados no han estimado oportuna realizar matizaciones o aportaciones mds alld de la puntua-
cién que se ha sealado.
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de las medias y teniendo en cuenta las desviaciones tipicas en cada uno de

los items incluidos en los factores/dimensiones.

Tabla 1.3

Medias y desviaciones de los items de las dimensiones
de la Orientacién al Servicio del Pablico

GI: Generacién de informacién.

DI: Diseminacién de la informacién.

RI: Respuesta a la informacién.

Fuente: Elaboracién propia. Tratamiento de datos Dyane version 4.
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ftems | Media | Desviacién | Dimensién ftems | Media | Desviacién | Dimensién
G1* 4 0 R1* 5 0
G2 3,5 0,5 R2* 5 0
G3 3,5 0,5 R3* 5 0
G4 4 0 R4* 4,5 0,5
G5 3,5 0,5 R5* 4 0
G6* 4,5 0,5 RG* 4 0
G7* 3 1 R7* 4 0
G8* 4,5 0,5 GI R8* 3 2
RI

Go* | 4 1 3,63 RO | 5 0 425
G10 3 1 R10 4,5 0,5
GI11* 4 0 R11 4 1
G12* 3 0 R12 3,5 0,5
G13*| 3,5 0,5 R13 4 0
Gl4 2,5 0,5 R14
G15 4 0 R15
D1 4 1 R16 4,5 0,5
D2 3,5 0,5
D3 | 45 0,5 DI

3,7
D4 3,5 0,5
D5 3 0
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Se observa (véase Tabla 1.3) que el factor o dimensién que mayor pun-
tuacién obtiene es el de respuesta la informacién con una puntuacién me-
dia de un 4,25; seguido por diseminacién de la informacién con un 3,7; y
por generacién de informacién con un 3,63.

A continuacion, se realiza un andlisis mds exhaustivo para cada escala,
es decir, para cada dimensién del constructo orientacién al servicio del pad-
blico, valiéndonos de la informacién obtenida por medio de las encuestas,
es decir, un andlisis cualitativo:

—En cuanto a la generacién de informacién, la Direccién de Economia
Social muestra una tendencia a trabajar con los interlocutores. Es de-
cir, son los interlocutores/intermediarios (organizaciones representati-
vas y promotoras) los canalizadores de todo, o casi todo el flujo de in-
formacién que recibe la Direccién respecto al ptblico objetivo.

—Respecto a la diseminacién de la informacién se destaca la influen-
cia del tamano de la unidad en este dmbito, ya que es muy citado en
las entrevistas. De hecho, el tamano reducido de la Direccién es un
factor facilitador de la comunicacién dentro de la misma.

—Y en ultimo lugar, en cuanto a la respuesta a la informacién se
puede destacar que estd condicionada por el tamafo de la unidad,
recursos econémicos.

Por otro lado, se ha creado un 7ndice de medida del nivel de orienta-
cién al servicio del puablico de la Direccién de Economia Social (Gaski
y Etzel, 1986), se han obtenido las siguientes puntuaciones (véase Tabla
1.4), clasificadas respecto a cuatro intervalos, para cada uno de los cons-
tructos definidos aunque en este trabajo se ha tenido en consideracién el
ultimo de ellos.

Tabla 1.4

Nivel de Orientacién al Servicio del Pablico
de la Direccién de Economia Social del Gobierno Vasco

Categoria
Constructos Puntuacién Nada Poco Bastante Muy
Orientada  Orientada  Orientada  Orientada
oSspr 36-180 X X 141 X

Fuente: Elaboracién propia.
Se observa que la Direccién de Economia Social del Gobierno Vasco
estd bastante orientada al servicio del publico. Aunque es de senalar que la
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generacion de informacién es la dimensién que mds dudas surge por el va-
lor medio alcanzado, que se corresponde con el andlisis cualitativo de las
encuestas en el que se subraya a los interlocutores como canalizadores y
emisores de la informacién que recibe la Direccién.

Atendiendo al estudio de las consecuencias de la orientacién al ser-
vicio del publico, se han calculado, también, los niveles medios de las mis-
mas por medio de las medias y teniendo en cuenta las desviaciones tipicas
en cada uno de los items incluidos.

Si bien se ha determinado que no existen diferencias significativas entre
los valores medios de las dos muestras, trabajadores/técnicos de la Direc-
cién de Economia Socia y representantes de las organizaciones representa-
tivas de las entidades de Economia Social, se muestran los datos de manera
conjunta y separada ya que en el caso de los informantes de la Direccién de
Economia Social inclufan dos items que no procedia incluir para los repre-
sentantes de la organizaciones representativas y que son de interés.

Asi, en primer lugar, respecto a las consecuencias valoradas por los in-

formante-claves de la Direccién se han obtenido los valores que se mues-
tran en la Tabla 1.5.

Tabla 1.5

Medias y desviaciones de los {tems de las dimensiones de las consecuencias I

ftems Media Desviacién Consecuencias
Satisfaccién
C4 3,5 0,5 3.5
C2 4 1 Personal
C3 3,5 0,5 3,75
Cl 2 0 Servici
Cs 4 0 °’3V ‘Sc“’
C6 4,5 0,5 ’
Cc7 1,5 0,5 Participacién
C9 1,5 0,5 Pablico
C11 1,5 0,5 1,5
C8 4 1 Participacién
C10 4 1 Interlocutores
C12 4,5 0,5 4,16

Fuente: Elaboracién propia. Tratamiento de datos Dyane version 4.
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Se observa que el factor o dimensién que mayor obtiene es la que hace
referencia a la participacién de los interlocutores u organizaciones repre-
sentativas (con una puntuacién media de 4,16), seguida por las consecuen-
cias sobre el personal (3,75), con un 3,5 para la satisfaccién y caracteristicas
del servicio y, por dltimo, con una puntuacién de 1,5 para la participacién
del publico.

Por otro lado, siguiendo lo expuesto en el apartado de metodologia so-
bre la creacién de un 7ndice de las consecuencias y teniendo en cuenta la ne-
cesidad de considerar de forma separada las dimensiones del performance/
desempeno/consecuencias (Jaworski y Kohli, 1996), se han obtenido las si-
guientes puntuaciones (Tabla 1.6) clasificadas respecto a cuatro intervalos.

Tabla 1.6

Nivel de las consecuencias de la Orientacién al Servicio del Pablico de la
Direccién de Economia Social del Gobierno Vasco

Categoria

. . o
Dimensiones Puntuacién Nada Poco Bastante Muy

Bueno/a Bueno/a Bueno/a Bueno/a

Satisfacciéon 1-5 X X 3,5 X
Servicio 3-15 X X 10,5 X
Participacién Piblico 3-15 4,5 X X X
Participacién Interlocutores 3-15 X X X 12,5
Personal 2-10 X X 7,5 X

Fuente: Elaboracién propia.

Tal y como se puede observar, la Direccién de Economia Social del
Gobierno Vasco, con un nivel de orientacidén al mercado bastante alto,
logra un performance bastante bueno en términos generales. Pero aten-
diendo a que es necesario separar las dimensiones del performance/desem-
pefno/consecuencias (Jaworski y Kohli, 1996), hay que sefialar que la parti-
cipacién del publico no llega a ser aceptable.

4. Discusién e implicacién

Teniendo en cuenta que la orientacién al mercado puede variar en-
tre distintos niveles de una misma organizacién y que la mayor parte de
los estudios realizados, sino todos, en materia de orientacién al servicio
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del publico se han centrado en el dmbito institucional o nivel jerdrquico
de decisién estratégica, este trabajo se ha concentrado en el andlisis de la
orientacién al servicio del publico en una unidad bésica de actuacién pa-
blica dentro de un Gobierno, es decir, en un nivel jerdrquico de la esfera
tictica y operativa de la actuacién publica. Asi, el objetivo principal del
trabajo ha sido analizar la orientacién al servicio piblico en el 4mbito del
sector publico de la unidad bésica de actuacién publica de fomento de la
Economia Social vasca.

Se observa que la Direccién de Economia Social estd bastante orien-
tada al servicio del publico. Es decir, la Direccién de Economia Social del
Gobierno Vasco tiene un nivel medio-alto de orientacién al servicio del
publico, aunque, si se observa que la generacién de informacién es la di-
mensién en la que mds dudas surgen, que se corresponde con el andlisis
cualitativo en el que se subraya a los interlocutores como canalizadores y
emisores de la informacién que recibe la Direccién y, por tanto, no ge-
nera excesiva informacién de manera directa respecto al publico. En la di-
seminacién de la informacidn, se destaca la influencia del tamafo redu-
cido de la unidad como un factor facilitador de la comunicacién dentro de
la misma, y en la respuesta a la informacién las dificultades por la escasez
de recursos y los procedimientos a seguir en el 4mbito pablico aunque con
una apuesta inequivoca a la provisién de informacién.

Por 4ltimo, del andlisis de las consecuencias de la orientacién al servi-
cio del publico de la Direccién de Economia Social, se observa que todas
las dimensiones consideradas como consecuencia han sido valoradas muy
positivamente excepto la participacién del pablico con una valoracién es-
casa, ya que aunque el publico participa, lo hace por medio de los interlo-
cutores. Resultado este que muestra la idoneidad del planteamiento teérico
propuesta a la hora de diferenciar los dos niveles de participacién, ya que
unidas en una misma variable no se hubiera podido advertir dicha diferen-
cia a no ser que los entrevistados la plantearan en la entrevista.

Por tanto, aunque sin poder establecer una relacién de causalidad, po-
demos afirmar que la unidad bdsica de actuacién bésica de fomento de la
Economia Social que tiene un alto nivel de orientacién al servicié del pu-
blico, logra un buen rendimiento en cuanto satisfaccién, personal, servicio
y participacion.

Bibliografia

Aguirre, L; Reinares, P. and Agirre, A. (2014): «Antecedents to market orienta-
tion in the worker cooperative organization: The Mondragon Group», Annals
of Public and Cooperative Economics, Vol.: 85:3, pp. 387-408.

Revista Vasca de Economia Social * ISSN: 1698-7446 « e-ISSN: 2444-3107
GEZKI, n° 13,2016, 9-30




APROXIMACION A LA ORIENTACION AL MERCADO Y SUS CONSECUENCIAS... 27

Bakaikoa, B. y Morandeira, J. (2012): «El cooperativismo y las politicas publicas»,
Revista Vasca de Economia — Ekonomiaz, Vol. 79: 1, pp. 233-261.

Bennett, R. (1998): «Charities, organizational learning and market orientation»,
Journal of Marketing Practice, Vol. 4: 1, pp. 5-16.

Bhuian, S. N. (1992): Marker orientation and Successful Not-For-Profit Marketing:
Direct Relationship and the Influence of Professionalism, Entrepreneurship, Com-
petition and Demand. Tesis Doctoral, Texas Tech University.

Bouinot, J. y Bermils, B. (1995): La gestion stratégique des villes: entre compétition
et coopération. Editions Armand Colin, Paris.

Boulding, K.E. (1956): «General Systems Theory-The Skeleton of Science», Ma-
nagement Scince, Abril.

Bryson, J.M.; Quick, K.S.; Slotterback C.S. y Crosby, B.C. (2013): «Designing
Public Participation Process: Theory to Practice», Public Administration Re-
view, Vol. 73: 1, pp. 23-34.

Cadogan, J.W. y Diamantopoulos, A. (1995): «Narver and Salter, Kohli and
Jaworski and the Market Orientation Construct: Integration and Internatio-
nalization. Journal of Strategic Management, Vol. 3: 1, pp. 41-60.

Campbell, D.T. (1955): «The informant in quantitative research», American Jour-
nal of Sociology, n.°60, pp. 339-342.

Carman, J.M. (1990): «Consumer Perceptions of Service Quality: An Assement
of the Servqual Dimensions», Journal of Retailing, Vol. 66: 1, pp. 33-55.

Caruana, A.; Ramaseshan, B. y Ewing, M.T. (1998): «The Marketing Orienta-
tion-Performance Link: Some evidence from the Public Sector and Universi-
ties», Journal of Nonprofit and Public Sector Marketing, Vol. 6: 1, pp. 63-82.

Cervera, A. (1999): «Construccién de una modelo de orientacién al mercado en
las Administraciones Publicas», Investigaciones Europeas de Direccién y Eco-
nomia de la Empresa, Vol. 5: 3, pp. 41-62.

Cervera, A. (2001): «La gestién del marketing en la administracién publica local».
Direccién y organizacién: Revista de Direccién, Organizacién y Administra-
cién de empresas, n.© 26, pp. 113-124.

Cervera, A. (2004): «Orientacién al mercado y Administracién Puablica Local: De-
terminacién de una modelo tedrico y de medicién», Revista Internacional de
Marketing Publico y No Lucrativo, Vol. 1: 1, junio, pp. 53-72.

Cervera, A.; Moll4, A. y Calderén H. (1999): «Market Orientation: A Framework
for Public Institutions», Journal of Nonprofit & Public Sector Marketing,
Vol. 7: 1, pp. 3-23.

Cervera, A.; Moll4, A. y Sdnchez, M. (2001): «Antecedents and consequences of
market orientation in public organisations», European Journal of Marketing,
Vol. 35: 11/12, pp. 3-23.

Chias, J. (1995): Marketing Piblico. Por un Gobierno y una Administracion al ser-
vicio del ptiblico, McGraw-Hill Interamericana de Espafia, Madrid.

Chias, J. (2007): «Marketing Publico en Espana y Latinoamérica: algunas consi-
deraciones» en Kotler, P. y Lee, N.: Marketing en el Sector Piblico. Todas las
claves para su mejora, Pearson Educacién, Madrid, pp. 489-499.

Revista Vasca de Economia Social * ISSN: 1698-7446 « e-ISSN: 2444-3107
GEZKI, n.° 13,2016, 9-30




28  ].MORANDEIRA ARCA, V. DE ELIZAGARATE GUTIERREZ Y B. BAKAIKOA AZURMENDI

Cowell, D. (1991): Mercadeo de Servicios. Legis, Bogota.

Diamantopolous, A. y Hart, S. (1993): «Linking Market Orientation and Com-
pany Performance: Preliminary Evidence on Kohli and Jaworski’s Fra-
mework», Journal of Strategic Management, Vol. 1: 2, pp. 93-121.

Fernddez, A. (1999): «La investigacién cualitativa», en Sarabia, F.]J.: Metodo-
logia para la investigacion en marketing y direccion de empresas, Pirdmide,
Madrid.

Flavidn, C. y Lozano, F.J. (2004): «La orientacién al mercado de la universidad
publica: Un reto para el sistema universitario espanol», Revista Internacional de
Marketing Piblico y No Lucrativo, Vol. 1: 2, pp. 9-28.

Flavidn, C. y Lozano, E.J. (2007): «Market Orientation of Spanish Public Univer-
sities: A suitable Response to Growing Competition», Journal of Marketing of
Higher Education, Vol. 17: 1, pp. 91-116.

Gaski, J.F. y Etzel, M.]. (1986), «The index of consumer sentiment toward mar-
ketingy, Journal of Marketing, Vol. 50: 3, pp. 71-82.

Gil, I. (1995): La calidad de servicio percibida y la seleccion del punto de venta, Club
Gestién de Calidad, Madrid.

Gronroos, C. (1989): «Defining Marketing: A Market-Oriented Approach». Eu-
ropean Journal of Marketing, Vol. 23: 1, pp. 52-60.

Hair, J.F.; Black W.C.; Babin B.J. y Anderson R.E. (2009): Multivariate Data
Analysis (7th Edition), Prentice Hall, New Jersey.

Hayden, V. (1993): «<How to increase market orientation», Journal of Management
in Medicine, Vol. 7: 1, pp. 29-46.

Irvin, R.A. y Stansbury, J. (2004): «Citizen Participation in Decision Making: Is
It Worth the Effort?», Public Administration Review, Vol. 64: 1, pp. 55-65.
Jaworski, B. y Kohli, A. K. (1996): «Market Orientation: Review, Refinement,
and Roadmap,» Journal of Market-Focused Management, Vol.: 1: 2, 119-35.
Kohli, A. K. y Jaworski, B.J. (1990): «Market Orientation: The Construct, Re-
search Propositions and Managerial Implications». Journal of Marketing,

Vol. 54: 2, pp. 1-18.

Kohli, A.K.; Jaworski, B.J. y Kumar, A. (1993): <MARKOR: A Measure of Mar-
ket Orientation». Journal of Marketing Research, Vol. 30: 4, Noviembre,
pp.467-477.

Kotler, P. y Lee, N. (2007): Marketing en el Sector Piblico. Todas las claves para su
mejora, Pearson Educacién, Madrid.

Lamb, C. (1987): «Public Sector Marketing is Different», Business Horizons,
Vol.30: 4, pp. 46-54.

Lambin, J.J. (2003): Marketing estratégico, ESIC, Madrid.

Laufer, R. (1976): «Le marketing du service public», Revue Francaise de Gestion,
Noviembre-Diciembre, pp. 72-87.

Laufer, R. y Burlaud, A. (1989): Direccion Piblica: gestion y legitimidad. INAP,
Madrid.

Martin, E. (1993): Marketing, Ariel, Barcelona.

Revista Vasca de Economia Social * ISSN: 1698-7446 « e-ISSN: 2444-3107
GEZKI,n° 13,2016, 9-30




APROXIMACION A LA ORIENTACION AL MERCADO Y SUS CONSECUENCIAS... 29

McCarthy, E.J. y Perreault, W.D. (1993): Basic Marketing: A Global-Managerial
Approach, 11ed., Irwin. Homewood, Illinois.

Miquel, S.; Bigné, E.; Sdnchez, J.; Moliner, M.A. y Vallet, T. (1995): «El marke-
ting de los servicios ptblicos administrativos», Congreso de AEDEM, pp. 2287-
2299.

Narver, J.C. y Slater, S.F. (1990): «The Effects of a Market Orientation on Busi-
ness Profitability». Journal of Marketing, Vol. 54: 4, pp.20-35.

Ortega, E. (2010): «La investigacién en marketing a través de las tesis doctorales
espafolas», Investigaciones europeas de direccion y economia de la empresa, Vol.:
16:1, pp. 127-147.

Ramié, C. (1999): Teoria de la Organizacion y Administracion Piblica, Tecnos,
Madrid.

Ray, J.J. (1990): «Acquiescence and problems with forced-choice scales», 7The
Journal of Social Psychology, Vol. 130, pp. 397-399.

Ritchie, J.R.B. y La Breque, R.J. (1975): «Marketing Research and Public Policy:
A Functional Perspective», Journal of Marketing, Vol. 39: 3, pp. 12-19.

Réber, M. (1989): «Posibilidades y limites del marketing ptblico. Notas desde
una perspectiva de Ciencia Administrativa», Documentacion Administrativa,
Vol. 218-219, abril-septiembre, pp. 437-451

Rufin, R. y Medina, C. (2012): Marketing Piblico: Investigacion, aplicaciones y es-
trategia, ESIC, Madrid.

Ruekert, R. W. (1992): «Developing a Market Orientation: An Organizational
Strategy Perspective. International Journal of Research in Marketing, Vol. 9: 3,
pp. 225-245.

Santesmases, M. (2009): Dyane Version 4. Disenia y andlisis de encuestas en investi-
gacidn social y de mercados, Ediciones Pirdmide, Madrid.

Santesmases, M. (2012): Marketing: Concepros y estrategias.6.# edicidn, Ediciones
Pirdmide, Madrid.

Snavely, K. (1991): «Marketing in the Government Sector: A Public Policy Mo-
del», American Review of Public Administration, Vol. 21 (4), pp. 311-326.

Subirats, J. (1992): Un problema de estilo: la formacion de politicas piiblicas en Es-
pana., Centro de Estudios Politicos y Constitucionales, Madrid.

Thomas, J.C. (1995): Public Participation in Public Decision: New Skills and Stra-
tegies for Public Managers, Jossey-Bass, San Francisco.

Thomas, J.C. (2012): Citizen, customer, Partner: Engaging the Public in Public
Management, M.E.Sharpe, Armonk (New York).

Viézquez, R, Alvarez, L. 1; Santos, M. L. (2002): «Marketing orientation and so-
cial services in private non-profit organisations», European Journal of Marke-
ting, Vol. 9/10, pp. 1022-1046.

Viazquez, J.L. y Placer, J.L. (2000): Cinco temas de introduccion al marketing pii-
blico, Imprenta Moderna, Ledn.

Walsh, K. (1994): «Marketing and Public Sector Managemenw, European Journal
of Marketing, Vol. 28: 3, pp. 63-71.

Revista Vasca de Economia Social * ISSN: 1698-7446 « e-ISSN: 2444-3107
GEZKI, n.° 13,2016, 9-30




30 J.MORANDEIRA ARCA, V. DE ELIZAGARATE GUTIERREZ Y B. BAKAIKOA AZURMENDI

Wood, V.R.; Bhuian, S. (1993): «Market Orientation and Nonprofit Organi-
zations: Performance Associations and Research Propositions». Journal of
Nonprofit & Public Sector Marketing, Vol. 1: 1, pp. 7-32.

Wood, V.R.; Bhuian, S. y Kieker, P. (2000): «Market orientation and organiza-
tional performance in Nom-for-Profit Hospitals», Journal of Business Research,
Vol. 48, pp. 213-226.

Young, K. (1991): «Consumer-centred approaches in the public/voluntary/perso-
nal services», Public Money & Management, Vol. 11: 2, pp. 33-39.

Revista Vasca de Economia Social * ISSN: 1698-7446 < e-ISSN: 2444-3107
GEZKI, n° 13,2016, 9-30






