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RESUMEN 
Se propone la adopción de la orientación al mercado como estrategia competitiva para el sector de 
turismo rural, en base a sus efectos en el mercado. Se estudia la actuación de la oferta de turismo 
rural y las percepciones y evaluaciones que los turistas rurales llevan a cabo tras consumir el servicio 
suministrado. La principal contribución de este trabajo es que se determina que la adopción de la 
orientación al mercado en niveles medio-altos constituye una estrategia de diferenciación en el 
mercado, dado que ésta ejerce un efecto significativo directo en el valor percibido por el turista y 
efectos significativos indirectos en la satisfacción y lealtad. Para los casos en los que la orientación al 
mercado se adopta en niveles inferiores (de bajo a medio) no se encuentran estos efectos en el 
mercado. La contribución de este trabajo tiene importantes implicaciones para la literatura y para el 
sector profesional.  
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1. Introducción 
El turismo rural es un activo cada vez más importante para la economía europea (Buhalis y Deimezi, 
2004). Su avance constituye una herramienta sustancial para el desarrollo sostenible de la economía 
(OMT, 2007b) y una alternativa a las ofertas turísticas tradicionales que favorece la diversificación 
hacia nuevos destinos turísticos y redistribuye la demanda turística (OMT, 2007a; Figuerola, 2002). Su 
progreso ha sido posible gracias al esfuerzo de los agentes públicos comprometidos con su desarrollo 
y el crecimiento de la iniciativa privada que impulsa la creación de empresas y de nuevos puestos de 
trabajo (Cánoves et al., 2004; Hall, 2004).  

Este último factor, el crecimiento de la iniciativa privada, es el que permite que la población local se 
beneficie de esta actividad y la integre en su día a día (Simpson, 2009, 2008; Cánoves et al., 2004; 
Morrison y King, 2002). Para la obtención de estos beneficios, han de existir miembros en la 
comunidad local que se conviertan en empresarios en base al ejercicio de la actividad de turismo rural. 
En muchas ocasiones, llevar a cabo esta actividad empresarial implica la necesidad de reconvertirse a 
una nueva profesión, a la gestión empresarial y a la incorporación en el mercado turístico (Cánoves et 
al., 2004; Hall, 2004). Todo esto requiere del desarrollo de un proceso de aprendizaje que aporte al 
empresario un mejor conocimiento y capacidad en relación con las actuales exigencias del mercado 
turístico  (Cánoves et al., 2004; Hall, 2004). No obstante, en los últimos años, el trabajo de los 
empresarios se ha facilitado por el auge del turismo rural, derivado principalmente de dos factores: a) 
el crecimiento de la demanda por este tipo de turismo motivada por un mayor interés en la 
conservación del medio rural y en el contacto directo con la naturaleza (Stamou y Paraskevopoulos, 
2006; Cánoves et al., 2004; Hall, 2004); y b) el impulso que ha supuesto el uso de las TIC para el 
turismo rural, dado que su uso permite hacer visibles estas empresas en el mercado y desarrollar las 
funciones de comercialización sin depender de los intermediarios turísticos (Lituchy y Rail, 2000). Sin 
embargo, esta situación positiva para el desarrollo del turismo rural ha de ser considerada con 
moderación, dado que en la actualidad, cada vez existe un mayor grado de competitividad turística a 
nivel internacional (OMT, 2007a; Bigné et al., 2000) que hace más difícil el desarrollo y la 
conservación de la cuota de mercado en los diferentes destinos turísticos (OMT, 2007b, 1995; Ávila y 
Barrado, 2005; Camisón, 2000; Okumus y Hemmington, 1998). 

Ante esta situación se requiere de la puesta en práctica de actuaciones orientadas a facilitar el progreso 
de las empresas de turismo rural. La competitividad en el mercado depende de la adopción de los 
requerimientos de la demanda, la equiparación a las innovaciones adoptadas por la competencia y la 
permanente incorporación de las innovaciones alcanzadas a partir del progreso tecnológico 
(Ottenbacher y Gnoth, 2005; Camisón, 2000; Okumus y Hemmington, 1998). Estas acciones 
concernientes a la adopción de la perspectiva de la demanda por parte de la empresa, son incorporadas 
de forma sistemática con el desarrollo de la adopción de la orientación al mercado en la empresa 
(Deshpandé et al., 1993; Kohli y Jaworski, 1990; Narver y Slater, 1990). La adopción de la orientación 
al mercado dota a la empresa con una mayor capacidad que conducen a que la organización sea capaz 
de elaborar respuestas al mercado que satisfacen de forma superior las necesidades y deseos actuales 
de los clientes, y permiten anticiparse a sus necesidades y deseos futuros (Kohli y Jaworski, 1990; 
Narver y Slater, 1990).  

El estudio de los efectos de la adopción de la orientación al mercado en el mercado resulta 
transcendental, dado que en última instancia, es la valoración y actuación del mercado la que permite 
alcanzar el efecto positivo en el desempeño de la organización (Slater y Narver, 1994; Kohli y 
Jaworski, 1990; Narver y Slater, 1990). Siendo además, este efecto de gran interés para el sector de 
turismo rural, dado que se requiere del suministro de una oferta de mayor valor para el mercado que 
responda a las cada vez mayores exigencias de la demanda (Camisón, 2000) y a la mayor intensidad 
competitiva del sector turístico (OMT, 2009). 

Para valorar la actuación de la oferta se requiere de la adopción de la propia perspectiva del 
consumidor (Baláz y Willians, 2005; Zaharieva et al., 2004; Clottey y Lennon, 2003; Hooley et al., 
2003, 1999; Savitt, 2001, Money y Coltonb, 2000; Springer y Czinkota, 1999; Grayson y Bodily, 
1998; Martin y Grbac, 1998; Deng y Dart, 1994), y de la consideración de forma completa de la 
percepción y la valoración que hace el consumidor a partir del consumo de la oferta suministrada por 
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la empresa. En este caso, es de utilidad considerar el concepto de valor percibido, dado que este 
concepto se centra precisamente en el estudio de la valoración que la oferta suministrada alcanza en el 
mercado de forma global (Zeithaml, 1988), es decir, considerando los beneficios y los sacrificios 
percibidos por el consumidor; los componentes funcionales y afectivos;  la naturaleza dinámica del 
concepto que lleva a considerar las distintas etapas referidas a la pre–compra, la compra, y la post–
compra del producto o servicio, junto con el consumo en sí mismo de dicho producto o servicio; y que 
ha de quedar referido a las características propias y particulares del ámbito de aplicación (Gallarza y 
Gil–Saura, 2006a; Sánchez et al., 2006). El estudio del valor percibido ha alcanzado  una gran 
importancia en la literatura dados los efectos positivos que tiene en el comportamiento del consumidor 
(Lee y Overby, 2004; Wang, 2004a; Spiteri y Dion, 2004; Mizik y Jacobson, 2003; Woodruff, 1997). 

Pese al amplio desarrollo de la literatura centrada en el estudio de los efectos de la adopción de la 
orientación al mercado no existen trabajos previos que traten sus efectos sobre el mercado desde la 
perspectiva del consumidor, y ninguno que estudie sus efectos sobre el valor percibido por el mercado. 
Los trabajos más cercanos al área tratada en este trabajo son el de Chen y Quester (2006) que estudia 
los efectos de las prácticas de marketing basadas en la orientación al mercado en el valor percibido y 
la satisfacción de los clientes y el de Barroso et al. (2005) que estudia los efectos de la adopción de la 
orientación al mercado en la calidad y la satisfacción de los clientes. A partir de lo anterior, el objetivo 
de este trabajo es abordar el estudio de los efectos de la adopción de la orientación al mercado en el 
mercado de forma concreta para el sector de turismo rural, lo que va a permitir responder a las 
cuestiones de si la adopción de la orientación al mercado constituye una estrategia competitiva 
adecuada para el sector de turismo rural desde la propia perspectiva del mercado, derivado de sus 
efectos en a) la percepción del turista (en base al valor percibido), b) la evaluación que el turista 
realiza (considerando la satisfacción) y c) la intención de comportamiento futura (a partir de la 
lealtad). 

2. Orientación al mercado y valor percibido: propuesta de hipótesis 
El concepto actual de orientación al mercado comienza a desarrollarse a partir de los años 90. Su 
adopción en las organizaciones implica que el desarrollo del proceso de recopilación, interpretación, 
diseminación y uso de la información de mercado sobre clientes, competidores, distribuidores y 
proveedores es llevado a cabo de forma más sistemática y previsible en las empresas que tienen un 
mayor grado de adopción de la orientación al mercado (Martín-Armario et al., 2008).  

De forma mayoritaria la conceptualización de la orientación al mercado ha sido considerada desde dos 
perspectivas:  

‐ La cultural, que corresponde al modelo MKTOR aportado por Narver y Slater (1990), en la que 
la orientación al mercado se conceptualiza como una parte de la "cultura organizacional" y la 
organización es orientada de forma permanente hacia la creación y entrega de un valor superior 
a sus clientes (Narver y Slater, 1990). 

‐ La comportamental, que corresponde al modelo MARKOR aportado por Kohli y colegas (Kohli 
et al., 1993; Kohli y Jaworski, 1990) en la que la adopción de orientación al mercado se 
conceptualiza en términos de comportamientos específicos de la organización que la dotan de 
las capacidades necesarias para la creación y la entrega de un valor superior a sus clientes (Kohli 
y Jaworski, 1990).  

Estas dos perspectivas han sido pioneras en la conceptualización de la orientación al mercado como un 
constructo con varios componentes. No obstante, estas dos perspectivas no son mutuamente 
excluyentes. De hecho, son complementarias, puesto que la adopción de la orientación al mercado 
implica el desarrollo de una cultura organizacional que a través del aprendizaje genera la capacidad en 
la organización para el desarrollo de determinados comportamientos orientados al mercado que, en 
última instancia, la conducen a la consecución de una mayor capacidad para ofrecer resultados 
superiores en el mercado (Martín-Armario et al., 2008).  

En síntesis, las empresas orientadas hacia el mercado reconocen la pertinencia de utilizar la 
información del mercado en el diseño de sus estrategias, que se traduce en la creación y la oferta de un 
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mejor valor para el cliente que el ofrecido por sus competidores (Hunt y Lambe, 2000). La adopción 
de la orientación al mercado permite a la empresa el desarrollo de una ventaja competitiva sostenible 
(Jaworski y Kohli 1993; Narver y Slater 1990), dado que para los competidores es difícil copiar este 
recurso (Hunt y Morgan, 1995). 

En muchos casos, una vía que tienen las empresas para el desarrollo de una ventaja competitiva es la 
adopción de la orientación al mercado (Narver y Slater, 1990). Este es el caso de las empresas de 
turismo rural, dado que por su origen y tamaño micro suelen disponer de recursos muy limitados para 
competir en el mercado (Polo y Frías, 2010; Frías y Polo, 2008). En estos casos, la adopción de la 
orientación al mercado es aún de mayor importancia y puede constituir la única vía para el desarrollo 
de ventajas competitivas (Li et al., 2008). Su adopción constituye una estrategia adecuada para el 
sector de aplicación de este trabajo según se muestra en Polo et al. (2009b), trabajo en el que se 
desarrolla y valida una escala de orientación al mercado propia para el sector de turismo rural y sus 
efectos sobre la consecución de los resultados de la actividad empresarial. 

2.1. Efectos de la adopción de la orientación al mercado en el valor percibido 

La literatura reconoce que la adopción de la orientación al mercado contribuye a aportar un mayor 
valor al mercado (Slater y Narver, 1999; Kohli y Jaworski, 1990; Narver y Slater, 1990).  

La definición del valor percibido indica que éste es el resultado de lo que el cliente”obtiene” 
(beneficios percibidos) en relación con lo que el cliente “entrega” (costes o sacrificios percibidos)  
(Zeithaml, 1988). A partir de esta definición del valor percibido y la revisión de la literatura, se ha 
puesto de manifiesto la necesidad de considerar 1) el planteamiento “trade–off” del valor percibido, 
que representa que éste quede compuesto por un equilibrio en cuanto a beneficios y sacrificios 
percibidos por el consumidor; 2) la consideración de componentes funcionales y afectivos del valor 
percibido, destacando que dada la transcendencia de los sentimientos generados durante la compra y el 
consumo del servicio turístico en la valoración global de la experiencia consumida, la inclusión del 
componente afectivo resulta de gran importancia para este sector (Sánchez et al., 2006), situación que 
explica que precisamente este sector destaque por el mayor desarrollo alcanzado en el componente 
afectivo (véanse los trabajos de Gallarza y Gil–Saura, 2006a,b; Moliner et al., 2007, 2006; Sánchez et 
al., 2006); y 3) la consideración de la naturaleza dinámica del valor percibido, a partir de la que se 
reconoce la formación del valor percibido desde una perspectiva global, en la que por una parte se ha 
de incluir la valoración del consumo en sí del producto o servicio adoptado y la valoración del proceso 
de compra experimentado por el cliente, y por otra parte el valor percibido generado a partir de los 
distintos medios de interacción utilizados entre el consumidor y la empresa (Gallarza y Gil–Saura, 
2006a; Sánchez et al., 2006; Sánchez–Fernández e Iniesta–Bonilla, 2006). Este conjunto de 
características quedan consideradas en las aplicaciones que lleva a cabo la literatura según se muestra 
en la tabla 1.  

Este conjunto de características han de ser recogidas en la medición del valor percibido utilizada en 
este trabajo, de forma que a través de los distintos componentes y dimensiones del valor percibido 
global de la estancia de turismo rural se han de considerar componentes funcionales y afectivos del 
valor percibido, que de forma conjunta han de recoger una perspectiva global de éste. Para ello, en 
estos componentes se han de integrar: 

- Los beneficios y sacrificios percibidos por el turista en el consumo de su estancia de turismo 
rural. 

- El valor percibido por el turista generado durante la etapa de consumo de la estancia de turismo 
rural y la etapa referida al proceso de compra (en la que se lleva a cabo la gestión de la reserva y 
el suministro de información).  

- El valor percibido generado durante el desarrollo de sus interacciones directas con la empresa 
(vinculadas mayormente al consumo de la estancia en sí misma), y las interacciones 
desarrolladas a través del medio Internet (propias mayormente de la etapa de la gestión de la 
reserva y la solicitud de información). 

- El conjunto de elementos propios y diferenciadores de la especialidad de turismo rural.  
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TABLA 1 
Componentes y áreas de aplicación del valor percibido 

Se incluyen beneficios y sacrificios: Lin y Peng (2005), Sweeney y Soutar (2001), Lapierre (2000), Sinha y De Sarbo 
(1998), Woodruff (1997). 
Se incluyen componentes funcionales y afectivos: Soltani y Gharbi (2008), Andrews et al. (2007), Cengiz y Kirkbean 
(2007), Joo (2007), Chen y Quester (2006), Fandos et al. (2006), Sánchez et al. (2006), Gallarza y Gil (2006a, b), Liu 
(2006), Rintamäki et al. (2006), Sigala (2006), Pura (2005), Wang et al. (2004a, b), Petrick (2002), Mathwick et al. (2001), 
Sweeney y Soutar (2001), Sweeney et al. (1999), Woodruff (1997), Groth (1995a, b), Sheth et al. (1991). 
Se considera el proceso de compra y de consumo: Ruiz–Molina y Gil–Saura (2008), Moliner et al. (2007, 2006), Chen y 
Quester (2006), Fandos et al. (2006), Gallarza y Gil–Saura (2006a, b), Sánchez et al. (2006), Rintamäki et al. (2006). 
Se considera el proceso de compra a través de Internet: Cheng et al. (2009), Liao y Wu (2009), Ha y Janda (2008), Kim 
et al. (2008), Chen y Lee (2008), Andrews et al. (2007), Joo (2007), Heinonen (2006, 2004), Hsu (2006), Harris y Goode 
(2004), Lee y Overby (2004), Chen y Dubinsky (2003). 
Fuente: Elaboración propia. 

Esta aplicación global del valor percibido por el turista durante la estancia de turismo rural es llevada a 
cabo en Frías et al. (2010), trabajo en el que se desarrolla y valida una escala que recoge la experiencia 
de turismo rural a través de una aplicación del valor percibido global y en el que se aporta una escala 
de medición de éste que incluye los componentes funcionales y afectivos, los beneficios y sacrificios, 
la etapa de estancia en sí y de pre-estancia y las interacciones directas entre el suministrador de los 
servicios y a través del medio Internet. 

En el estudio de los efectos de la adopción de la orientación al mercado en el valor percibido por el 
mercado hay que considerar que sus efectos varían en función del grado de adopción (Kohli y 
Jaworski, 1990; Narver y Slater, 1990). Además, el grado de adopción de la orientación al mercado no 
resulta universal para todas las organizaciones, y éste varía atendiendo a factores endógenos y 
exógenos a la organización (Ellis, 2006; Slater y Narver, 1999). De esta forma, la literatura ha 
considerado que el grado de adopción de la orientación al mercado puede variar en función de las 
características de la organización, tales como el tamaño, los recursos disponibles, su antigüedad, entre 
otras posibles características; y en función de características del entorno de la organización, como es la 
cultura nacional, el desarrollo de la economía y las características del sector económico al que 
pertenecen, entre otras posibles variables (Ellis, 2006; Hooley et al., 2003; Narver y Slater, 1990). En 
consecuencia, las organizaciones muestran distintos grados de adopción de la orientación al mercado y 
sus efectos positivos se alcanzan en distintos niveles (Ellis, 2006), considerando además que existe un 
grado mínimo de adopción de la orientación al mercado a partir del que comienzan a apreciarse 
efectos positivos significativos y por debajo del cual los efectos de la adopción de la orientación al 
mercado no son significativos (López, 2006).  

En base a lo anterior, dado que el efecto positivo de la adopción de la orientación al mercado se 
manifiesta en función de su grado de adopción, y que además, se requiere de un grado de adopción 
mínimo a partir del que comienzan a materializarse sus efectos positivos, es de interés conocer las 
implicaciones que tiene este efecto incremental en el valor percibido por el mercado. El conocimiento 
de este efecto incremental y umbral de adopción mínimo de la orientación al mercado es de gran 
importancia dado que aporta un mayor conocimiento acerca de los verdaderos efectos de la orientación 
al mercado en el valor percibido por los turistas al consumir su estancia de turismo rural. En base a lo 
anterior se propone que:  

H1: Mayores niveles de adopción de la orientación al mercado por las empresas de turismo rural 
tienen mayores efectos en el valor percibido por el turista rural. 

2.2. Relación entre valor percibido, satisfacción y lealtad 

La literatura destaca la importancia de la satisfacción y la lealtad como clave del éxito empresarial, 
dado que es el cliente el que a partir de su evaluación e intención de comportamiento futuro 
recompensa la actuación de la empresa (Petrick, 2004; Oliver, 1981), siendo esta compensación del 
cliente hacia la empresa aún más importante en el sector servicios, dado que en los servicios los 
clientes perciben un mayor riesgo en su selección y consumo (Werner y Murphy, 2007; Caruana, 
2002) y en particular para el sector turístico (Hernández, 2005; San Martin, 2005). 
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Según se muestra en la tabla 2, una parte importante de la literatura pone de manifiesto que el valor 
percibido es un antecedente de la satisfacción y de la lealtad, y que a su vez, la satisfacción lo es de la 
lealtad. Aunque estas relaciones están muy contrastadas por la literatura, es de interés abordarlas en 
este trabajo por su relación novedosa con respecto a la adopción de la orientación al mercado.  

TABLA 2 
Relaciones entre valor percibido, satisfacción y lealtad 

Valor percibido -> satisfacción: Polo et al. (2009a), Gallarza y Gil (2006b), Hsu, (2006), Sakthivel y Raju (2006), 
Terblanche (2006), Caruana y Fenech (2005), Pura (2005), Tam (2004), Khalifa (2004), Lai (2004), Lam et al. (2004), 
Wang et al. (2004a,b), Cronin et al. (2000), Grewal et al. (1998), Woodruff (1997), Claes et al. (1996). 
Valor percibido -> lealtad: Polo et al. (2009a), Gallarza y Gil (2006b), Terblanche (2006), Caruana y Fenech (2005), Pura 
(2005), Lai (2004), Lam et al (2004), Tam (2004), Wang et al. (2004a, b). 
Satisfacción -> lealtad: Polo et al. (2009a), Terblanche (2006), Gallarza y Gil (2006b), Caruana y Fenech (2005), Lai 
(2004), Lam et al. (2004), Tam (2004), Wang et al. (2004a, b). 
Fuente: Elaboración propia. 

En base a lo anterior, se propone que: 

H2: El valor percibido es un antecedente de la satisfacción del turista rural. 

H3: El valor percibido es un antecedente de la lealtad del turista rural. 

H4: La satisfacción del turista rural es un antecedente de la lealtad del turista rural. 

3. Metodología 
3.1. Instrumentos de medida 

La medición de la orientación al mercado requiere del uso de una escala que considere las 
peculiaridades del sector de turismo rural. Para su medición se utiliza la escala validada de forma 
específica para este sector (Polo et al., 2009b), propuesta a partir de la adaptación de la escala 
MARKOR (Kohli et al., 1993) y otras aplicaciones en estudios que consideran empresas de servicios 
de tamaño pequeño o micro como son Herrero et al. (2009); Martín-Armario et al. (2008); Blankson et  
al. (2006) y Kara et al., (2005) (La escala de medición utilizada se adjunta en el anexo 1). 

Para la medición del valor percibido se requiere de una adaptación al sector de aplicación que permite 
considerar una perspectiva global aplicada al servicio de turismo rural. Para su medición se utiliza la 
escala validada de forma específica para este sector (Frías et al., 2010), propuesta a partir de una 
completa revisión de la literatura y el desarrollo de un panel de expertos. El panel de expertos se lleva 
a cabo con la metodología aplicada por Ouellet (2007) y Bearden et al., (1989). 

En relación con la medición de la satisfacción y la lealtad del turista se han utilizado escalas validadas 
por la literatura. La satisfacción ha sido medida utilizando la escala aplicada en Spreng et al. (1996), 
que posteriormente también lo ha sido por Baker y Crompton (2000) y Crosby y Stephens (1997). La 
lealtad queda medida a través de la intención de recomendación de la estancia rural con la escala 
utilizada en Gallarza y Gil (2006b), basada en Zeithaml et al. (1996) que, entre otros trabajos también 
ha sido aplicada en Petrick et al. (2001), Murphy et al. (2000) y Kozak y Rimmimgton (2000). 

Las escalas de medición utilizadas para el valor percibido, la satisfacción y l lealtad se adjuntan en el 
anexo 2. 

3.2. Muestra utilizada 

El desarrollo del estudio empírico se lleva a cabo en base a la población de turismo rural nacional. 
España es considerado uno de los destinos turísticos más representativos a nivel internacional (OMT, 
2009), en el que el sector de turismo rural ocupa una posición relevante (INE, 2010; Red.es, 2007).  

El objetivo de este trabajo requiere dos muestras: una que represente la oferta de alojamientos rurales 
y otra la demanda turística. 

1) Muestra de alojamientos: para obtener la muestra de alojamientos rurales se aplica el muestreo 
por cuotas. Este muestreo permite obtener una muestra con una estructura similar a la de la población, 
en base a las características descriptivas de localización (atendiendo a la distribución geográfica de los 
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alojamientos rurales en cada una de las comunidades autónomas españolas), la actividad 
(diferenciando entre la hotelera y la extra-hotelera) y la categoría (considerando la categoría alta y la 
básica). Se ha de indicar que las características consideradas para establecer la estructura de la muestra 
han sido consideradas por ser las que tienen influencia en la actuación competitiva de estas empresas 
(Polo y Frías, 2010; Polo et al. 2009b).  

Las encuestas son administradas a gerentes de los alojamientos rurales a través del teléfono durante los 
meses de Julio y Agosto de 2009. Se obtienen un total de 108 encuestas válidas. Este resultado resulta 
similar o incluso mayor que los tamaños muestrales utilizados en otros estudios que se centran en la 
aplicación de la orientación al mercado en empresas de tamaño pequeño o micro, como son los 
trabajos de Herrero et al. (2009); Martín-Armario et al. (2008); Blankson et al. (2006); Blankson y 
Chen (2005); Kara et al. (2005); Blankson y Omar (2002).  

2) Muestra de la demanda: la muestra de la demanda se ha obtenido a partir de la muestra de 
alojamientos rurales, de forma que sea posible establecer parejas de datos provenientes de la población 
de la oferta y la población de la demanda (Chen y Quester, 2006; Barroso et al., 2005; Hernández, 
2005). Concretamente, cada caso conjunto ha de quedar conformado a partir de cada caso de la 
muestra de los alojamientos rurales y cada uno de sus clientes. Se ha pedido la colaboración de cada 
alojamiento rural participante en la muestra para que distribuya los cuestionarios de forma aleatoria 
entre sus clientes a la salida del alojamiento. Se han establecido cuotas en cuanto al número de turistas 
a encuestar en cada alojamiento rural atendiendo al volumen de turistas que llegan a cada comunidad 
autónoma española. Las cuotas son establecidas en función de la estructura de la demanda de turismo 
rural a nivel nacional para el año 2008 (INE, 2010) y de la población de alojamientos rurales 
existentes en cada comunidad autónoma. Las cuotas son establecidas en función de la estructura de la 
demanda de turismo rural a nivel nacional para el año 2008 (INE, 2010) y de la población de 
alojamientos rurales existentes en cada comunidad autónoma. Las cuotas establecidas en función de la 
llegada de turistas a cada comunidad autónoma permite alcanzar una muestra representativa de la 
demanda de turismo rural (Frías et al., 2010). El trabajo decampo se desarrolló en los meses de Agosto 
y Septiembre de 2009. Para su desarrollo se requiere del recordatorio periódico a los gerentes de los 
alojamientos rurales y se incentiva la colaboración tanto de los alojamientos como de los turistas con 
la participación en un sorteo (de tres inscripciones en un importante portal web nacional para los 
alojamientos rurales y en seis estancias de turismo rural para los turistas). Finalmente, sobre los 108 
alojamientos rurales participantes se alcanzan 632 cuestionarios válidos de los turistas rurales, que en 
conjunto, representan la estructura de la población de la demanda de turismo rural. 

4. Resultados 
Para conocer el efecto de la adopción de la orientación al mercado en el mercado en relación con su 
grado de adopción se requiere de analizar de forma conjunta las relaciones establecidas entre la 
orientación al mercado, medida sobre la muestra de la oferta, y el valor percibido, la satisfacción y la 
lealtad medidas sobre la muestra de la demanda. Para alcanzar este objetivo se plantea llevar a cabo un 
path analysis. Se decide utilizar esta técnica, dado que para alcanzar los objetivos de investigación, se 
necesita dividir la muestra en grupos en función del grado de adopción de orientación al mercado por 
los alojamientos rurales, y así, poder valorar los efectos que tiene cada grado de adopción de la 
orientación al mercado en el mercado. Esta situación lleva a que se plantee la realización de un análisis 
multi-grupo sobre el modelo de investigación que incluye una cantidad amplia de variables en grupos 
muestrales que pasan a tener un tamaño más reducido. A diferencia de las ecuaciones estructurales en 
las que se incluyen tanto constructos como variables directamente observables y se plantean las 
relaciones necesarias del modelo de medida de cada constructo a partir de las variables directamente 
observables, en el path analysis sólo se incluyen las relaciones entre variables directamente 
observables, no teniendo en cuenta el modelo de medida. Esta forma de proceder es recomendable 
cuando el propósito de la investigación es muy concreto y se pretende medir relaciones particulares 
(Lévy y Valera, 2002:618-620), y en este caso concreto facilita el análisis multi-grupo planteado. 

Para emplear este procedimiento se necesita crear un conjunto más pequeño de variables que 
reemplace a la serie original, consiguiendo además, retener la naturaleza o el carácter de las variables 
originales. Las nuevas variables pueden ser estimadas utilizando las puntuaciones factoriales (Hair et 
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al., 1999:103-107). El requisito necesario para una correcta aplicación de esta técnica es que cada una 
de las nuevas variables provenga de una escala que mida de forma adecuada el constructo al que está 
vinculada (Hair et al.,1999:107). 

Las escalas de medición utilizadas reflejan la composición de los constructos medidos siempre que 
alcancen niveles de fiabilidad y validez adecuados (Devlin et al., 1993). La escala de orientación al 
mercado queda establecida como un constructo que incluye tres dimensiones (captación de 
información de mercado, diseminación de la información de mercado en la organización y emisión de 
la respuesta al mercado), la de valor percibido queda conformada por un componente funcional (que 
incluye las dimensiones de personal, instalaciones y conveniencia) y otro afectivo (que incluye las 
dimensiones emocional, social y epistémica), y las de satisfacción y lealtad por una única dimensión 
cada una. Para evaluar los niveles de fiabilidad y de validez se aplica la técnica del análisis factorial 
confirmatorio. Aunque se pueden considerar un conjunto de indicadores más amplio, la adecuación de 
la escala puede ser determinada a partir del ajuste del modelo de medida, y la consistencia interna a 
partir de la fiabilidad compuesta y la varianza extraída (Del Barrio y Luque, 2000:523). La tabla 3 
muestra este conjunto de indicadores y pone de manifiesto la idoneidad de las escalas utilizadas.  

TABLA 3 
Conjunto de indicadores de las escalas de medición utilizadas 

Estudio Ajuste del modelo Escalas Fiabilidad 
compuesta 

Varianza 
extraída 

Oferta CMIN/DF= 1,50; GFI=0,85; RMSEA=0,07; IFI= 0,94; 
CFI= 0,93; TLI= 0,92 

Orientación al 
mercado 0,84 0,64 

Demanda CMIN/DF= 2,98; GFI=0,88; RMSEA=0,06; IFI= 0,93; 
CFI= 0,93; TLI= 0,92 

Valor percibido 0,93 0,87 
Satisfacción 0,96 0,84 

Lealtad 0,91 0,77 

A partir de estos resultados, se utilizan las cargas factoriales para calcular cada una de las nuevas 
variables con las que se realiza el path analysis, llamadas “OM” para la variable de la orientación al 
mercado, “VP” para el valor percibido, “SAT” para la satisfacción y “LEA” para la lealtad, a partir de 
las que se plantea el modelo de investigación. El modelo de investigación debe de ser calculado 
considerando distintos grados de adopción de la orientación al mercado (Figura 1). Para ello, la 
muestra es dividida en dos sub-grupos en función del valor de la nueva variable de la OM. El primer 
grupo incluye los casos con menor puntuación, grupo de “menor OM”, (incluye los casos que adoptan 
el nivel mínimo de orientación al mercado hasta un nivel medio, contiene 318 casos) y un segundo 
grupo que incluye el resto de casos, grupo de “mayor OM” (incluye los casos que adoptan desde un 
nivel medio de orientación al mercado hasta el nivel máximo, contiene 314 casos).  

Partiendo del cumplimiento de los supuestos de linealidad en las relaciones y de identificación del 
modelo, se procede a contrastar si los datos de la muestra cumplen la condición de multinormalidad. 
El análisis de la curtosis multivariante aporta un valor de 6,18 con un critical ratio asociado de 5,63 
para el grupo de menor adopción de la orientación al mercado, y un valor de 2,39 con un critical ratio 
asociado de 2,16 para el grupo de mayor adopción de la orientación al mercado, lo que pone de 
manifiesto que los datos de ambos grupos no siguen una distribución normal. 

Dado que el test de normalidad multivariante de las variables incluidas en el modelo propuesto es 
significativo, es adecuado realizar la estimación empleando el método de máxima verosimilitud en 
combinación con la metodología bootstrap (Yuan y Hayashi, 2003). Aún con el empleo de esta 
técnica, el valor de la Chi–Cuadrado sigue siendo significativo. En este caso, una referencia a 
considerar es el p–valor de Bollen–Stine. En este caso, el valor del estadístico de Bollen–Stine también 
sigue siendo significativo. La significatividad de los resultados de ambos estadísticos, Chi–Cuadrado y 
Bollen–Stine, se debe a que ambos son sensibles al tamaño muestral. En este caso, una referencia 
válida es el valor de la Chi–Cuadrado normada, que muestra un valor que se sitúa dentro de los límites 
recomendados por la literatura (figura 1).  

En cuanto a las medidas del ajuste global del modelo obtenido el GFI muestra un valor de 0,998 y el 
valor del RMSEA presenta un valor de 0,000, siendo ambos valores aceptables. Las medidas de ajuste 
incremental IFI (1,001), TLI (1,004) y CFI (1,000) también son adecuadas, de forma que en conjunto 
el ajuste del modelo se puede considerar aceptable.  
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FIGURA 1 
Modelo de investigación 

Grupo “menor OM” Grupo “mayor OM” 

**p<0.01 *p<0.05 n.s.: no significativa 
Goodness-of-fit indicators: CMIN/DF= 0,746; RMSEA=0,000; GFI=0,998; IFI= 1,001; CFI= 1,000; TLI= 1,004 

TABLA 4 
Relaciones directas e indirectas 

 Grupo “menor OM” Grupo “mayor OM”  
 Coeficiente estandarizado e 

intervalo de confianza 
p-

valor 
Coeficiente estandarizado e 

intervalo de confianza 
p-

valor Hipótesis 

Efectos directos 
OM -> VP  -0,07 (-0,18;0,05) 0,238 0,12 (0,02;0,22) 0,046 H1 
VP -> SAT 0,67 (0,60;0,73) 0,001 0,68 (0,61;0,74) 0,001 H2 
VP -> LEA  0,50 (0,40;0,59) 0,001 0,51 (0,40;0,60) 0,001 H3 
SAT-> LEA  0,20 (0,09;0,32) 0,001 0,32 (0,20;0,43) 0,001 H4 
Efectos indirectos 
OM -> SAT  -0,05 (-0,12;0,03) 0,231 0,08 (0,01;0,15) 0,045  
VP -> LEA  -0,04 (-0,11;0,03) 0,234 0,09 (0,01;0,17) 0,043  

El análisis llevado a cabo permite identificar las relaciones establecidas entre las variables 
consideradas, resultados que quedan recogidos en la figura1  y la tabla 4. En base a estos resultados 
pueden destacarse los siguientes aspectos:  

- Los resultados muestran que para el grupo de “menor OM”, la adopción de la orientación al 
mercado no ejerce un efecto estadísticamente significativo sobre el valor percibido. Sin 
embargo, en el grupo de “mayor OM” sí que se encuentra un efecto estadísticamente 
significativo (p<0,05), lo que contribuye a dar apoyo empírico a H1 que indica que a partir de un 
grado mínimo de adopción de la orientación al mercado, ésta ejerce un efecto positivo en el 
valor percibido por el mercado, grado de adopción de la orientación al mercado que para el 
sector de turismo rural se sitúa en los niveles de adopción que van desde medio a alto. 

- En relación con las relaciones entre el valor percibido y la satisfacción (H2), el valor percibido y 
la lealtad (H3) y la satisfacción y la lealtad (H4), el conjunto de resultados alcanzados muestran 
que existe una relación estadísticamente significativa para cada una de las relaciones indicadas 
(p<0,01) para cada uno de los dos grupos establecidos y encontrándose un efecto muy parecido 
para ambos grupos, lo que permite aportar soporte empírico para H2, H3 y H4. Si bien, en 
relación con las variables de la satisfacción y de la lealtad y sobre la base de la relación 
establecida entre la orientación al mercado y el valor percibido (H1), es de interés considerar el 
efecto indirecto que ejerce la orientación al mercado  en la satisfacción y en la lealtad. Los 
resultados ponen de manifiesto que para el grupo “mayor OM” existe un efecto estadísticamente 
significativo de la adopción de la orientación al mercado en la satisfacción y en la lealtad 
(p<0,05), que no existe en el grupo de “menor MO”. 

En conjunto, los resultados obtenidos, ponen de manifiesto que la adopción de orientación al mercado 
constituye una estrategia adecuada para el sector de turismo rural, siempre que ésta sea adoptada en 
niveles medio-altos, dado que en este caso es percibida y valorada por los turistas rurales. 

5. Conclusiones, limitaciones y futuras líneas de investigación 
La principal contribución de este trabajo se centra en que la adopción de la orientación al mercado en 
niveles medio-altos constituye una valiosa estrategia competitiva para el sector de turismo rural, dado 
que ésta ejerce efectos positivos significativos en el mercado.  

OM VP 

SAT 

LEA 

0,12* 

0,51** 

0,68** 

0,32** 

OM VP 

SAT 

LEA 

-0,07 n.s. 0,66** 

0,20**
0,50** 
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Esta aportación alcanza especial valor para la literatura dado que la ejecución de esta investigación ha 
implicado unos requisitos que dificultan cualquier investigación, concretamente: 1) para su 
consecución ha sido necesario generar una muestra conjunta que recoge la actuación de los oferentes 
de turismo rural y la percepción de los turistas tras consumir su estancia de turismo rural, elemento de 
gran valor para llevar a cabo este trabajo; 2) existente una dificultad para medir la adopción de la 
orientación al mercado en el sector de turismo rural, derivado de sus características y naturaleza, y 3) 
la adopción de la orientación al mercado como estrategia empresarial es una estrategia interna que es 
difícil de percibir de forma directa por los clientes a partir de sus interacciones con la empresa. Esta 
dificultadas han impedido el desarrollo de ningún trabajo similar, lo más próximo son los trabajos de 
Chen y Quester (2006) que estudia los efectos de las prácticas de marketing basadas en la orientación 
al mercado en el valor percibido y la satisfacción de los clientes y el de Barroso et al. (2005) que 
estudia los efectos de la adopción de la orientación al mercado en la calidad y la satisfacción de los 
clientes. 

Por otra parte, se contrastan las relaciones establecidas entre el valor percibido, la satisfacción y la 
lealtad según se establece en la literatura previa. Si bien, la inclusión de estas relaciones ha sido de 
interés para este trabajo, dado que contribuyen a poner de manifiesto el efecto indirecto que ejerce la 
adopción de la orientación al mercado en la satisfacción y en la lealtad en el grupo de “mayor MO” 
(relaciones mediadas por el valor percibido), relaciones novedosas y de especial interés para la 
literatura según se ha indicado previamente al comentar la relación establecida entre la orientación al 
mercado y el valor percibido. 

Las conclusiones alcanzadas también son de interés para el sector profesional. De forma concreta se 
presenta la adopción de la orientación al mercado como una estrategia competitiva, que a partir de un 
grado de adopción medio-alto constituye una estrategia de diferenciación en el mercado. Es decir, los 
turistas perciben un mayor valor de la oferta suministrada en las empresas que adoptan un grado 
medio-alto de orientación al mercado, que a su vez, tiene un efecto positivo en la evaluación que el 
turista realiza (sobre la satisfacción) y en su intención de comportamiento futura (sobre la lealtad) con 
respecto a los alojamientos rurales. 

En este trabajo existen una serie de limitaciones que deben de ser consideradas y en base a las que se 
pueden establecer las futuras líneas de investigación. Pese a que en este estudio se han considerado las 
variables de mayor relevancia para los objetivos de investigación planteados, existen otras variables de 
gran interés que no han sido consideradas como son otros efectos de la adopción de la orientación al 
mercado en el funcionamiento de la empresa. Por tanto, una futura línea de investigación es la 
inclusión de otros efectos de la adopción de la orientación al mercado con respecto al funcionamiento 
de la empresa, y también con respecto a los destinos turísticos rurales. El modelo propuesto ha sido 
aplicado en el ámbito nacional español, y es de interés aplicarlo en otros ámbitos geográficos a fin de 
valorar la generalización de los resultados alcanzados. 
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ANEXO 1. 
Escalas de medición utilizadas en el estudio de la oferta de turismo rural 

Orientación al mercado (escala likert de 7 puntos). 
Con respecto a la gestión que realiza en su empresa de turismo rural, responda a las siguientes preguntas marcando la casilla 
que mejor refleje su opinión con respecto a la gestión de su establecimiento de turismo rural. En este negocio... 

Captación 

1. … obtenemos información a través de medios propios del sector turístico (como las asociaciones, ferias, 
publicaciones del sector…).  
2. … obtenemos información del sector por medios informales (por ejemplo, charlas con miembros de otras 
empresas, amigos, intermediarios, proveedores,..).  
3. …somos rápidos para detectar cambios fundamentales en nuestro sector (por ejemplo, cambios en la 
competencia, en la tecnología, en las regulaciones,…). 

Diseminación 4. … una gran cantidad de las conversaciones mantenidas se refieren a las tendencias de los clientes. 

Respuesta 

 5. … se revisa continuamente que la oferta (instalaciones, nivel de servicio, actividades complementarias, 
niveles de precios,…) está en línea con lo que quieren los clientes.  
6. …. los servicios ofertados responden más las necesidades reales de los clientes que a nuestra capacidad 
interna.   
7. …si encontramos que los clientes no están satisfechos con la calidad del servicio, llevamos a cabo 
medidas correctoras de forma inmediata.   

ANEXO 2. 
Escalas de medición utilizadas en el estudio de la demanda de turismo rural 

En función de la estancia en el alojamiento rural referido, evalúe el grado de acuerdo o desacuerdo con las siguientes 
afirmaciones (escala likert de 7 puntos): 
Valor percibido  

Funcional - 
Personal 

1. El personal del alojamiento rural se esfuerza para entender mis necesidades 
2. La información proporcionada por el personal del alojamiento rural siempre ha sido muy valiosa 
3. El personal del alojamiento rural es amable  
4. El personal del alojamiento rural es cercano y de trato fácil 

Funcional - 
Instalaciones 

5. Las instalaciones del alojamiento rural están limpias 
6. Las instalaciones del alojamiento rural son adecuadas 
7. La decoración del alojamiento rural es propia del destino turístico rural 
8. Las instalaciones del alojamiento rural respetan la arquitectura propia del destino turístico rural 

Funcional - 
conveniencia 

9. La información suministrada a través de la Web del alojamiento rural es adecuada 
10. Reservar a través de la Web del alojamiento rural es una forma eficiente de gestionar el tiempo 
11. La Web del alojamiento rural me permite realizar transacciones de forma segura 
12. Las indicaciones facilitadas por el alojamiento rural (carteles en los accesos, mapas, información 
suministrada,…) lo hacen fácil de encontrar y accesible 
13 El alojamiento rural ofrece el mejor precio en relación con los precios medios ofertados por otros 
alojamientos rurales 

Afectiva - 
Emocional 

14. Durante la estancia en el alojamiento rural he disfrutado de mi tiempo libre 
15. Durante mi estancia en al alojamiento rural me he divertido 
16. Me hace sentir bien que la actividad del alojamiento rural constituya un medio de vida para la familia 
que atiende el alojamiento rural 
17. Me hace sentir bien que a través de la actividad del alojamiento rural se favorece a las familias que 
residen esta zona rural 

Afectiva - 
Social 

18. La estancia en el alojamiento rural me ha permitido reforzar mi pertenencia al grupo con el que viajo 
(amigos, familia, pareja…) 
19. La estancia en el alojamiento rural me ha permitido entablar relaciones y conocer más a mis compañeros 
de viaje 
20. La estancia en el alojamiento turístico rural me ha ayudado a sentirme socialmente aceptado en mi grupo 
21. Durante la estancia en el alojamiento turístico rural ha existido una adecuada relación con la población 
local 

Afectiva - 
Epistémica 

22. Durante mi estancia en el alojamiento rural he aprendido a valorar la importancia de la conservación del 
entorno (por ejemplo recursos naturales, monumentales y estilo de vida rural) 
23. Durante mi estancia en el alojamiento rural he aprendido sobre la cultura local 
24. Durante mi estancia de turismo rural he aprendido del medio de vida en el entorno rural 
25. Durante mi estancia en el alojamiento rural he experimentado la convivencia en el entorno rural 

Lealtad 
26. Hablaré positivamente de este alojamiento rural a otras personas 
27. Recomendaré este alojamiento rural a familiares y amigos 
28. Animaré a mis familiares y amigos a que realicen su estancia en este alojamiento rural 

¿Cómo evaluaría la estancia referida en relación con el alojamiento rural? (Diferencial semántico de 7 puntos): 

Satisfacción 29. Desagradable-Agradable 
30. Negativa-Positiva 

31. Desfavorable-Favorable 
32. Insatisfactoria-Satisfactoria 

 


