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RESUMEN

Tener	un	conocimiento	claro	sobre	el	compromi-
so	 organizacional	 y	 la	 orientación	 al	 mercado,	
proporciona	a	las	organizaciones	un	buen	enten-
dimiento	de	las	necesidades	de	los	trabajadores,	
clientes,	competencia	y	ambiente	del	mercado,	
hecho	 que	 conlleva	 como	 consecuencia	 a	 un	
mejor	desempeño	de	la	organización.	En	este	es-
tudio	se	investiga	la	influencia	potencial	del	com-
promiso organizacional en la orientación al mer-
cado	en	el	sistema	público	de	educación	supe-
rior.	Los	datos	requeridos	para	este	estudio	fueron	
recolectados a través de entrevistas personales 
utilizando	una	muestra	de	300	profesores	de	una	
universidad	pública	del	centro	de	México.	Los	re-
sultados	obtenidos	muestran	que	el	compromiso	
organizacional tiene un impacto positivo en la 
orientación	al	mercado	cultural,	así	como	al	con-
ductual.

ABSTRACT

Organizational commitment and market orien-
tation	 knowledge	 provide	 an	 organization	 with	
a	 better	 understanding	 of	 its	 employees	 and	
customers	 needs,	 competitors	 and	market	 envi-
ronment,	 which	 subsequently	 leads	 to	 superior	
organizational	performance.	However,	this	paper	
investigates	 potential	 influences	 of	 organizatio-
nal	 commitment	 on	 educational	 public	 system	
market	 orientation.	 Data	 for	 this	 paper	was	 co-
llected	 through	 personal	 interviews	 in	 a	 sample	
of	300	 teachers	 from	public	Mexican	universities	
in	the	center	of	Mexico.	Results	showed	that	the	
organizational commitment impact positively in a 
cultural	market	orientation	and	this	has	a	positive	
impact	in	the	conduct	of	market	orientation.

INTRODUCCIÓN

Desde	hace	más	de	cuatro	décadas		el	compro-
miso organizacional y la orientación al mercado 
han	sido	reconocidos	por	los	académicos	e	inves-
tigadores como pilares esenciales que proporcio-
nan	resultados	satisfactorios	a	las	organizaciones.	
Mientras que la orientación al mercado en la in-
dustria	ha	sido	ampliamente	analizada	y	discuti-
da	en	la	literatura	(Kohli	y	Jaworski,	1990;	Narver	
y	Slater,	1990;	Siguaw	et al.,	1994;	Martínez,	2003;	
Aggarwal	y	Singh,	2004;		Kara	et al.,	2005;	Kurtinai-
tiene,	2005),	la	orientación	al	mercado	en	la	edu-
cación	pública	no	ha	sido	tan	prolífera	(Flavián	y	
Lozano,	2002,	2005,	2007;	Vázquez	et al.,	2002).

Aún	 cuando	 la	 orientación	 al	mercado	 ge-
neralmente	se		trabaja	en	dos	dimensiones:	con-
ductual	(Kohlí	y	Jaworski,	1990)	y	cultural	(Narver	
y	Slater,	1990),	Flavián	y	Lozano	(2002,	2005,	2007)	
las	 han	agrupado	 y	aplicado	en	el	 sistema	pú-
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blico	de	educación	superior,	observando	que	la	
orientación al mercado cultural es antecedente 
de la orientación al mercado conductual. Asi-
mismo,	 Allen	 y	 Meller	 (1990)	 y	 Chabaud	 (2007)	
consideraron que una organización espera que 
su	personal	 se	desarrolle	personal	 y	profesional-
mente	 contribuyendo,	 con	 ello,	 a	 la	 obtención	
de	beneficios,	para	lo	cual	es	necesaria	una	vin-
culación con la organización por medio del com-
promiso	que	puede	ser	afectivo,	normativo	y	de	
continuación. 

En	este	 sentido,	el	objetivo	esencial	de	este	
estudio	 es	 investigar	 los	 efectos	 que	 ejerce	 el	
compromiso organizacional en la orientación al 
mercado	de	los	profesores	en	una	institución	de	
educación	superior	pública.	El	énfasis	de	este	tra-
bajo	se	ha	diseñado	para	proporcionar	eviden-
cia	empírica	de	la	relación	de	estos	constructos,	
lo cual permitirá avanzar en el conocimiento de 
las	prácticas,	filosofías,	culturas	y	comportamien-
tos	que	apoyan	a	organizaciones	no	 lucrativas,		
con	 el	 fin	 de	 mejorar	 sus	 servicios,	 como	 es	 el	
caso	de	 las	 instituciones	públicas	de	educación	
superior	del	país.

MATERIALES Y MÉTODOS

En	 la	 literatura	 se	encuentran	diversas	definicio-
nes	de	compromiso	organizacional,	entre	las	más	
aceptadas por los investigadores está la propor-
cionada	por	Mowday	et al.	(1979)	quienes	lo	de-
finen	como	“La fuerza relativa de la identificación 
de un individuo e involucramiento con una orga-
nización particular”.	Así,	las	personas	a	través	del	
compromiso	 organizacional	 pueden	 establecer	
un	estrecho	vínculo	con	la	organización	a	la	que	
pertenecen.		Asimismo,	Allen	y	Meyer	(1990),	se-
ñalan que el compromiso organizacional se pue-
de	 dividir	 en	 tres	 componentes:	 el	compromiso 
afectivo,	 que	 establece	 un	 vínculo	 emocional	
con	la	organización;	el	compromiso de continua-
ción,	que	se	 refiere	a	 la	conveniencia	de	conti-
nuar para evitar perder la inversión realizada en 
el	trabajo	y;	el	compromiso normativo,	que	es	la	
relación	basada	en	el	sentido	de	la	obligación	o	
el	deber.

En	este	sentido,	Tejada	(2004)	afirma	que	“El	
compromiso	organizacional	puede	integrar	dife-
rentes	procesos:	una	orientación	afectiva	hacia	
la	organización	(Porter);	el	reconocimiento	de	los	
costos	asociados	con	abandonar	la	organización 
(Becker);	o	como	la	obligación	moral	de	mante-
nerse en la misma (Meyer et al., 1991)”.	

Asimismo,	Tejada	(2004)	concluyó	que	el	com-
ponente	afectivo	del	compromiso	organizacional	
es	más	 fuerte	en	 la	 industria	manufacturera,	 se-
guido	del	componente	normativo,	y	finalmente,	
el de continuación.

Por	otra	parte,	Narver	y	Slater	(1990)	definen	
a	la	orientación	al	mercado	como	“la	cultura	or-
ganizacional	que	más	efectiva	y	eficientemente	
crean las conductas necesarias para generar un 
valor	superior	a	los	clientes,	además	de	un	mayor	
desempeño	 para	 los	 negocios”.	 Asimismo,	 Ko-
hli	 y	 Jaworski	 (1990)	 	definen	a	 la	orientación	al	
mercado	como	“la	generación	de	la	inteligencia	
de	mercado	a	lo	ancho	de	la	organización,	que	
pertenece	a	 las	necesidades	actuales	 y	 futuras	
de	 los	clientes,	a	 la	difusión	de	 la	 inteligencia	a	
través	de	departamentos	y	a	la	sensibilidad	de	la	
organización”.	Ambas	definiciones	coinciden	en	
que	la	orientación	al	mercado	se	debe	reflejar	en	
conductas	o	acciones	que	permitan	satisfacer	las	
necesidades de los clientes y el desempeño de 
la	organización.	Así,		Narver	y	Slater	(1990)	consi-
deran	que	 la	cultura	organizacional	debe	ser	el	
antecedente	de	las	conductas,	es	decir,	que	las	
creencias,	valores	y	normas	deben	preceder	las	
conductas	de	 los	miembros	de	 la	organización,		
para dar respuesta a las necesidades de los clien-
tes	y,	de	esta	forma,	estar	orientados	al	mercado.	
Asimismo,	Flavián	y	Lozano	(2002,	2005,	2007),		en	
sus	estudios	aplicados	a	los	profesores	universita-
rios,	hicieron	un	análisis	de	la	dualidad	de	la	orien-
tación	al	mercado	y	afirman	que	 los	partidarios	

Las Instituciones de Educación Superior deben diseñar estrategias, 
para que el capital humano incremente su compromiso dentro de la 

organización y poder estar orientados al mercado. 
Fuente:	M.C.	Antonio	Buen	Abad	Domínguez,	responsable	de	

Vinculación	y	Educación	Continua	de	la	Facultad	de	Agronomía	

de	la	UASLP,	2008.
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del	 enfoque	 cultural	 sostienen	 que	
los	 valores,	 creencias	 y	 normas	 de	
funcionamiento	constituyen	la	fuen-
te	principal	 de	 influencia	del	 com-
portamiento organizacional. 

Bajo	 esta	 perspectiva,	 la	 orien-
tación al mercado cultural  centra 
su	atención	en	los	valores,	creencias	
y	 normas	que	 rigen	en	 los	 trabaja-
dores de la organización. En cam-
bio,	 en	 la	 orientación	 al	 mercado	
conductual,	 a	 la	 que	 ellos	 llaman 
enfoque operativo,	 se	plantea	que	
debe	ser	una	prueba	para	concluir	
la existencia de la cultura que se 
obtiene	 con	 la	 orientación	 al	mer-
cado	 cultural.	 Asimismo,	 Abbott	et 
al.	(2005)	encontraron	que	el	víncu-
lo entre los valores y el compromiso 
organizacional	 es	 robusto	 a	 través	
de	diferentes	 tipos	de	contexto	or-
ganizacional. 

En	 este	 sentido,	 Caruana	 et al.	 (1997)	 con-
sideraron que la orientación al mercado es un 
antecedente del compromiso organizacional. En 
cambio,	 Sivaramakrishnan	 et al. (2008)	 afirman	
que el compromiso organizacional es un ante-
cedente	de	la	orientación	al	mercado.	Así,	bajo	
esta	perspectiva,	se	puede	plantear	la	siguiente	
hipótesis:

H1:	El	compromiso	organizacional	 influye	de	for-
ma	positiva	y	 significativa	en	 la	orientación	
al mercado cultural.

Por	 otro	 lado,	 Vázquez	et al. (2002)	 afirman	
que	las	organizaciones	no	lucrativas	deben	asu-
mir	 actitudes,	 creencias	 y	 valores	 para	 obtener	
resultados positivos por estar orientadas al merca-
do.	En	este	sentido,	Flavián	y	Lozano	(2002,	2005,	
2007)	consideran	que	la	orientación	al	mercado	
cultural es un antecedente de la orientación al 
mercado	conductual,	ya	que	los	valores,	creen-
cias	 y	normas	de	 funcionamiento	 influyen	en	el	
comportamiento organizacional.  De igual ma-
nera,	Narver	y	Slater	(1990)	afirman	que	la	cultu-
ra	organizacional	debe	ser	el	antecedente	de	la	
conducta	de	los	miembros	de	una	organización,			
también	se	encuentra	el	estudio	de	Martínez	y	Sil-
va	(2008)	en	que	los	resultados	reportan		que	los	
niveles	culturales	de	orientación	al	mercado	influ-
yen positivamente en los niveles de orientación 
al mercado desde la perspectiva de comporta-

miento,	Martínez	(2004)	estudia	cómo	elementos	
de	ambas	perspectivas	influyen	en	el	aprendizaje	
organizacional	en	280	organizaciones.	 	Así,	bajo	
estas	evidencias	empíricas	se	puede	plantear	la	
siguiente	hipótesis:

H2:	 La	 orientación	 al	 mercado	 desde	 la	 pers-
pectiva	de	cultura	influye	de	forma	positiva	
y	significativa	en	 la	orientación	al	mercado	
comportamental.

Para	validar	 las	hipótesis	propuestas	 se	 llevó	
a	cabo	una	 investigación	empírica	con	 los	pro-
fesores	de	una	universidad	pública	del	centro	de	
México.	Asimismo,	para	el	diseño	de	 la	muestra	
se	tomó	en	cuenta	la	composición	de	la	pobla-
ción de la institución evaluada la cual se integra 
de	una	coordinación,	dos	escuelas	y	doce	facul-
tades	en	las	que	participa	un	total	de	2,055	pro-
fesores.	La	muestra	fue	de	300	encuestas	y	ésta	se	
seleccionó por medio de un muestreo aleatorio 
simple	con	un	error	máximo	del	±5%	y	un	nivel	de	
confiabilidad	del	95%.	

Para medir el compromiso organizacional 
se	 consideró	 la	 escala	 de	Allen	 y	Meyer	 (1990)	
adaptada	por	Tejada	(2004),	con	18	ítems;	para	
la orientación al mercado cultural y de compor-
tamiento se utilizó la escala adaptada a una or-
ganización	 pública	 con	 actividades	 en	 educa-
ción	superior	de	Flavián	y	Lozano	(2002);	para	el	
instrumento	desde	 la	 perspectiva	de	cultura,	 la	
escala se adaptó considerando que las activida-
des	de	los	profesores	son	las	funciones	sustantivas	

Los docentes vinculados con la organización, son agentes activos y pro-positivos den-
tro de la dinámica institucional y ante los retos que ofrece el entorno competitivo.
Fuente:	M.C.	Antonio	Buen	Abad	Domínguez,	responsable	de	Vinculación	y	Educa-

ción	Continua	de	la	Facultad	de	Agronomía	de	la	UASLP,	2008.
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Variable Indicador
Carga 

Factorial
Valor-t   

Robusto
_ de 

Cronbach
IFC IVE

C A F E 3 0 .8 2 4 *** 1 .0 0 0 a

C A F E 4 0 .7 5 8 *** 1 0 .9 9 3
C A F E 5 0 .7 0 2 *** 1 1 .4 4 2

C N O R 2 0 .6 2 9 *** 1 .0 0 0
a

C N O R 3 0 .7 4 1 *** 1 0 .1 3 5

C N O R 5 0 .7 8 8 *** 1 0 .2 5 5

C C O N 2 0 .8 5 8 *** 1 .0 0 0
a

C C O N 3 0 .7 3 5 *** 1 1 .9 1 6

C L I4 0 .7 3 6 *** 1 .0 0 0
a

C L I7 0 .7 6 2 *** 1 5 .8 3 8

C L I1 0 0 .7 6 2 *** 1 4 .6 3 6

C O M P 3 0 .7 8 0 *** 1 .0 0 0
a

C O M P 6 0 .6 8 4 *** 1 3 .3 4 9

C O O R 1 0 .8 2 1 *** 1 .0 0 0
a

C O O R 2 0 .7 9 8 *** 2 7 .5 8 9

C O O R 4 0 .7 0 3 *** 2 0 .7 5 0

C O O R 5 0 .7 9 6 *** 2 0 .2 8 8

C O O R 6 0 .7 6 2 *** 2 4 .9 1 4

G E N 3 0 .8 0 5 *** 1 .0 0 0 a

G E N 4 0 .8 0 2 *** 3 1 .2 1 9

G E N 5 0 .7 9 4 *** 3 0 .4 5 0

G E N 6 0 .7 8 9 *** 3 0 .0 0 0

D IS 2 0 .7 3 4 *** 1 .0 0 0
a

D IS 3 0 .8 5 2 *** 2 4 .8 2 8

D IS 4 0 .8 5 1 *** 2 4 .8 1 5

D IS 5 0 .8 1 5 *** 2 3 .7 5 8

R E S P 3 0 .7 4 1 *** 1 .0 0 0 a

R E S P 4 0 .7 7 7 *** 2 2 .8 8 4

R E S P 5 0 .7 8 2 *** 1 8 .2 6 1

R E S P 6 0 .8 3 3 *** 2 5 .0 9 0

R E S P 7 0 .7 1 0 *** 1 9 .6 1 5

R E S P 8 0 .8 3 2 *** 2 5 .0 5 2

*** =  p  <  0 .0 0 1

0 .8 6 7 0 .8 8 4 0 .6 0 4

0 .6 3 6

0 .8 8 7 0 .8 8 7

0 .7 0 0

S - B X
2

 
( d f  =  4 2 8 )

 =  8 8 5 .3 6 8 4 ;  p  <  0 .0 0 0 ; N F I =  0 .9 6 5 ; N N F I =  0 .9 7 9 ; C F I =  0 .9 8 2 ; R M S E A  = 0 .0 6 0

a  =  Párametros costreñidos a ese valor en el proceso de identificación.

0 .6 6 3

0 .8 9 4 0 .9 0 3 0 .6 0 9

0 .8 7 5 0 .8 7 5

Compromiso normativo

Compromiso de continuación  

0 .7 1 0 0 .5 3 8

0 .5 2 2

0 .7 2 6 0 .7 7 8 0 .6 3 8

0 .7 3 9 0 .7 9 8 0 .5 6 8

Compromiso afectivo 0 .7 5 9 0 .8 0 6 0 .5 8 2

0 .7 1 9 0 .7 6 5

 

Orientación al cliente

Orientación a la competencia

Coordinación interfuncional

Generación de información

Diseminación de información

Respuesta a la información

Tabla	1.	Consistencia interna y validación convergente de las medidas de los constructos del modelo teórico.

de	docencia,	 investigación	 y	difusión,	 siendo	el	
cliente	principal	el	alumno	quien	recibe	el	servi-
cio;	para	el	 instrumento	de	comportamiento	de	
orientación al mercado se adaptó considerando 
que	 la	 generación	 y	 diseminación	 de	 informa-
ción	de	mercado	se	refiere	a	temas	de	alumnos,	
perfiles,	investigación,	etc.	Todos	los	ítems	fueron	
medidos con una escala tipo Likert de siete pun-
tos,	que	varía	de	“1 = totalmente en desacuerdo” 
a “7 = totalmente de acuerdo”. Se seleccionaron 
las	presentes	escalas	ya	que	han	sido	validadas	
y	demuestran	buena	consistencia	interna	en	nu-
merosos	estudios	 (Baker	 y	 Sinkula	1999;	Bigné	et 
al.,	2001;	Caruana	et al.,	1997;	Martínez,	2004).

Para	evaluar	la	fiabilidad	y	validez	de	las	es-
calas de medida se realizó un Análisis Factorial 
Confirmatorio	(AFC)	utilizando	el	método	de	máxi-
ma	verosimilitud	con	el	software	EQS	6.1	(Bentler,	
2005;	Byrne,	2006;	Brown,	2006).	 La	fiabilidad	de	
las escalas de medida se evaluaron a partir del 
coeficiente	α	de	Cronbach	y	del	índice	de	la	fia-
bilidad	compuesta	 (IFC)	 (Bagozzi	 y	Yi,	 1988).	 To-
dos los valores de la escala excedieron el nivel 
recomendado	de	0.7	para	el	α	de	Cronbach	y	

el	IFC	que	proporcionan	una	evidencia	de	fiabili-
dad	y	todas	las	cargas	factoriales	son	superiores	
a	0.6	(Nunally	y	Bernstein,	1994;	Hair	et al.,	1995).	

Los resultados del AFC se presentan en la 
Tabla	 1	 y	 sugieren	 que	 el	modelo	 de	medición	
proporciona	un	buen	ajuste	de	los	datos	(S-BX2 = 
885.3684;	df	=	428;	 	 	 	p =	0.000;	NFI	=	0.965;	NNFI 
=	0.979;	CFI	=	0.982;	y	RMSEA	=	0.060).	Como	evi-
dencia	de	la	validez	convergente,	los	resultados	
indican	que	todos	 los	 ítems	de	 los	 factores	 rela-
cionados	son	significativos	(p	<	0.001)	y	el	tama-
ño	de	todas	las	cargas	factoriales	estandarizadas	
son	superiores	a	0.6	(Bagozzi	y	Yi,	1988).

Por lo que respecta a la evidencia de la vali-
dez	discriminante,	la	medición	se	proporciona	en	
dos	formas	que	se	pueden	apreciar	en	la	Tabla	2.	
Primero,	con	un	intervalo	del	95%	de	confidencia-
lidad,	ninguno	de	 los	elementos	 individuales	de	
los	 factores	 latentes	de	 la	matriz	de	correlación	
contiene	el	valor	1.0	(Anderson	y	Gerbing,	1988).	
Segundo,	la	varianza	extraída	entre	cada	par	de	
constructos es superior que su correspondiente 
IVE	 (Fornell	 y	 Larcker,	 1981).	 Con	 base	 en	 estos	



52
 Número	44,	(48-55),	Mayo-Agosto	2009

criterios,	 se	puede	concluir	que	 las	distintas	me-
diciones realizadas en este estudio demuestran 
suficiente	evidencia	de	fiabilidad	y	validez	con-
vergente y discriminante.

RESULTADOS

Se analizó el modelo conceptual propuesto en 
este	estudio,	utilizando	el	modelo	de	ecuaciones	
estructurales	(SEM)	con	el	software	EQS	6.1	(Bent-
ler,	2005;	Byrne,	2006;	Brown,	2006).	Asimismo,	se	
realizó	un	SEM	para	comprobar	la	estructura	del	
modelo	y	contrastar	 las	hipótesis	planteadas.	La	

Tabla	3. Resultados del SEM del modelo teórico.

validez	nomológica	del	modelo	teórico	fue	ana-
lizada	a	través	del	desempeño	del	test	de	la	Chi	
cuadrada,	en	el	cual	el	modelo	teórico	fue	com-
parado	con	la	medición	del	modelo	(Anderson	y	
Gerbing,	1988;	Hatcher,	1994).	

Con	 respecto	a	 la	primera	hipótesis	H1 en la 
Tabla	3	 se	pueden	apreciar	 los	 resultados	obte-
nidos	(β	=	0.382,	p	<	 	0.001),	que	 indican	que	el	
compromiso	organizacional	 tiene	efectos	positi-
vos	y	significativos	en	la	orientación	al	mercado	
cultural.	En	cuanto	a	 la	segunda	hipótesis	H2 los 
resultados	obtenidos	(β	=	0.885,	p	<		0.001),	 indi-

Hipótesis

H1: El compromiso organizacional influye de forma
positiva y significativa en la orientación al
mercado cultural.

 

 

Orientación al
Mercado Cultural 0.382*** 4.865

S -B X
2
(25) = 1 82 ,4019      

p  = 0.0 00                 

N F I = 0 .96 3

H2:

0.885*** 19.868
N N F I = 0 .9 5 8             

C F I = 0 .97 1            

R M S E A  = 0 .0 59

*** = p < 0.001

Relación Estructural Coeficiente
Estandarizado

Valor-t
Robusto Medida de los FIT

Orientación al
Mercado Conductual

Compromiso
Organizacional

Orientación al
Mercado Cultural

La orientación al mercado desde la perspectiva
de cultura influye de forma positiva y significativa
en la orientación al mercado comportamental.

Variables

                                    

 

97 85 61

0.582 0.020

2 3 4

 

0.047 0.019 0.025 0.013 0.026 0.012 0.017

0.010

0.030

0.204

0.173

0.196

0.311

0.184

0.609

0.024 0.029 0.057 0.039 0.042

0.568 0.192 0.205 0.166 0.125

0.538 0.290

0.604 0.298 0.277

0.636 0.313

0.663

0.248 0.179

0.013 0.036 0.024 0.025 0.0200.137

0.638

0.5220.2100.078

0.3170.117 0.4530.289

0.2330.049 0.1780.054 0.2520.064

0.2690.073 0.5150.363

0.5270.379

0.4820.334

0.4260.282 0.4960.353 0.5930.461 0.6240.496

0.5220.382 0.4890.345 0.5110.375 0.6200.496 0.4960.364

0.6100.4820.5680.428

0.6090.469

0.2560.1280.2570.065

0.2120.024 0.2220.094

0.2560.072 0.2230.095 0.2900.106

0.1950.027 0.2010.085 0.2890.121

0.2160.048 0.1560.044 0.2600.088

0.3330.145

1.
Compromiso

afectivo

2.
Compromiso

normativo

3.
Compromiso de

continuación

4.
Orientación al

cliente

5.
Orientación a la

competencia

6.
Coordinación
interfuncional

7.
Generación de

información

8.
Diseminación de

información

La diagonal representa el Índice de la Varianza Extraída (IVE), mientras que por encima de la diagonal se presenta la parte de la varianza (la correlación al cuadrados.
Por debajo de la diagonal se presenta la estimación de la correlación de los factores con un intervalo de confianza del 95%.

9.
Respuesta a la

información

Tabla	2. Validez discriminante de la medición del modelo teórico.
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can que la orientación al mercado cultural tiene 
efectos	positivos	y	significativos	en	la	orientación	
al	mercado	conductual.	 	En	resumen,	se	puede	
comprobar	 que	 el	 compromiso	 organizacional	
tiene	efectos	positivos	en	la	orientación	al	merca-
do	cultural	y	ésta,	a	su	vez,	tiene	efectos	positivos	
en la orientación al mercado conductual.

DISCUSIÓN Y CONCLUSIONES

En	 este	 estudio	 se	 pudo	 comprobar	 que	 de	
acuerdo	a		Mowday	et al.	(1979)	el	compromiso	
organizacional	es	una	fuerza	relativa	de	modo	en	
que	las	personas	se	identifican	e	involucran	con	
la	organización,	pero	este	vínculo	se	compone	o	
integra	en	diferentes	procesos:	compromiso	afec-
tivo,	compromiso	de	continuación	y	compromiso	
normativo,	los	cuales	pueden	no	ser	mutuamente	
excluyentes,	pero	sí	diferenciarse	entre	sí	(Allen	y	
Meyer,	1990;	Tejada,	2004).		Por	ello,	se	puede	afir-
mar	que	 los	profesores	 universitarios	 se	encuen-
tran	más	 comprometidos	 afectiva	 y	 normativa-
mente	con	la	institución;	es	decir,	se	sienten	parte	
de	la	universidad	y	cumplen	con	sus	obligaciones	
de	acuerdo	a	las	normas,	sin	dejar	de	lado,	pero	
en	menor	medida,	el	compromiso	de	continua-
ción.	Asimismo,		los	profesores	están	conscientes	
de	que	si	dejan	la	universidad	podrían	ser	afec-
tados	en	su	seguridad	laboral,	prestaciones	eco-
nómicas	y,	en	un	futuro,	en		los	beneficios	que	les	
ofrece	una	jubilación,	por	lo	que	sí	se	encuentran	
comprometidos con la universidad.

Después	de	que	los	profesores	establecen	un	
vínculo	con	 la	organización,	 se	genera	una	ac-
titud	 docente	 y	 organizacional,	 que	 se	 puede	

traducir en conductas relacionadas con su ac-
tividad	académica,	profesional,	laboral	y	organi-
zacional	(Meléndez,	2004);	es	decir,	los	profesores	
tienen	disposición	para	ser	creativos,		promotores	
de	 la	excelencia	profesional,	 	agentes	activos	y	
pro-positivos	dentro	de	la	dinámica	institucional	y	
ante	los	retos	que	ofrece	el	entorno	competitivo;	
ya	que	se	han	identificado	y	comprometido	con	
la orientación al mercado cultural de la organi-
zación	(Chabaud,	2007;	Sivaramakrishnan	et al.,	
2008). 

Por	otra	parte,	la	orientación	al	mercado	cul-
tural crea las conductas necesarias para  dar res-
puesta	a	 los	clientes,	 lo	que	permite	establecer	
una relación directa con la orientación al mer-
cado	conductual	(Flavián	y	Lozano,	2002),	lo	que	
indica que el personal docente al adoptar una 
orientación	 al	 mercado	 cultural,	 se	 traduce	 en	
acciones concretas orientadas al mercado con-
ductual,	 lo	que	 le	permite	a	 la	universidad	 rati-
ficar	 su	consolidación	como	una	de	 las	mejores	
Instituciones de Educación Superior en México. 
Esto	se	pudo	comprobar	con	la	evidencia	empíri-
ca	observando	que	los	profesores	se	encuentran	
orientados	al	mercado	cultural,	 lo	que	conlleva,	
la utilización de los recursos internos de la Uni-
versidad para dar respuesta a las necesidades 
y	preferencias	 de	 los	 clientes.	 Asimismo,	 se	 han	
llevado	a	cabo	acciones	concretas	que	permi-
ten	a	los	profesores	estar	orientados	al	mercado	
conductual,	dando	mayor	importancia	a	difundir	
la	información	entre	las	partes	involucradas	de	la	
universidad,		para	dar	respuesta	a	las	demandas	
de	sus	clientes,	pero	sin	dejar	de	lado	las	nuevas	
y	futuras	necesidades	de	sus	clientes.	Estos	resul-
tados	son	similares	a	 los	obtenidos	por	Flavián	y	
Lozano	 (2002)	en	 	España	y	por	Martínez	y	Silva	
(2008)	en	México.	

Por	otra	parte,	un	mayor	involucramiento	de	
los	 profesores	 implicará	 un	mayor	 desarrollo	 de	
comportamientos	orientados	al	mercado,	es	de-
cir,	entre	mayores	sean	las	actitudes	orientadas	al	
mercado,	mayores	serán	las	actividades	de	reco-
pilación	 y	 diseminación	de	 información	acerca	
de	 las	necesidades	de	 los	alumnos,	empresas	y	
la	sociedad,	así	como	las	acciones	para	respon-
der	de	forma	rápida	y	efectiva	para	satisfacer	las	
demandas detectadas. En este sentido se puede 
concluir que las dos perspectivas de orientación 
al	mercado	deben	de	estar	presentes	en	 las	or-
ganizaciones para incrementar sus niveles de 
efectividad,	si	 las	 Instituciones	de	Educación	Su-
perior	logran	esta	efectividad	en	su	orientación	al	

Los docentes comprometidos y orientados al mercado, generan las 
conductas necesarias para dar respuesta a los clientes.
Fuente:	M.C.	Antonio	Buen	Abad	Domínguez,	responsable	de	Vin-

culación	y	Educación	Continua	de	la	Facultad	de	Agronomía	de	

la	UASLP,	2008.
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mercado,	de	acuerdo	con	evidencias	empíricas	
en	el	campo	de	la	mercadotecnia,	su	desempe-
ño	se	verá	fuertemente	incrementado.

Por	otro	 lado,	 las	 Instituciones	de	Educación	
Superior	deben	reconocer	que	es	necesario	dise-
ñar estrategias convenientes para que el capital 
humano	 incremente	 su	 compromiso	 dentro	 de	
la	 organización,	más	 aún	 reconociendo	que	 la	
institución depende del conocimiento para que 
sea	transferido	de	forma	eficiente	a	sus	alumnos	y	
ellos	a	la	sociedad,	esto	permitirá	que	su	cultura	y	
comportamiento	se	adecuen	más	a	los	cambios	
que permanentemente se gestan en este tipo de 
instituciones,	como	se	ha	visto	en	las	políticas	fe-
derales en cuanto a asignación de recursos por 
parte	de	la	Secretaría	de	Educación	Pública.

Finalmente,	 es	 importante	 señalar	 que	 este	
estudio	 presenta	 resultados	 de	 influencia	 entre	
constructos,	sin	embargo,	para	futuras	investiga-
ciones será conveniente conocer en qué grado 
cada	una	de	las	diferentes	dimensiones	del	com-
promiso	organizacional,	sea	el	normativo,	el	afec-
tivo	o	el	de	continuación,	afecta	a	la	orientación	
al	mercado,	o	todavía	más	conveniente	será	co-
nocer	qué	dimensiones	del	compromiso	influyen	
en mayor medida al incremento de los  niveles 
de	orientación	al	cliente,	a	la	competencia,	co-
ordinación	interfuncional	en	una	organización,	y	
a	la	información	proveniente	del	mercado.	Tam-
bién	es	conveniente	para	futuras	investigaciones	
replicar este modelo en otros sectores de organi-
zaciones	que	no	persiguen	fines	de	lucro,	como	
es	el	caso	de	la	administración	pública,	arte,	cul-
tura,	etc.								
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