MODELOS DE RASCH EN
ADMINISTRACION DE EMPRESAS

COORDINACION:

AIME FEELES ACOSTA _
UanN RAMON OREJA RODRIGUEZ

EE*E ,_% UlLL CajaCanarias



Modelos de Rasch en Administracion de Empresas 2

© 2006 Instituto Universitario de la Empresa de la Universidad de La Laguna (Edicion)
@ 2006 Los autores

Prohibido la reproduccidn total o parcial de este libro ni su incorporacion a sistema informatico

alguno, ni su transmision en cualguier forma o por cualguier medio sin el permiso escrito de los
autores.

Edita:

Instituto Universitario de la Empresas (IUDE)
Universidad de La Laguna

Avd. 25 de Julio, 9

38004 Santa Cruz de Tenerife

Antiguo Edificio de Empresariales

Islas Canarias - Espafia

Teléfono: 922 319708

Fax: 922 319709

E-mail: iude@uil.es

http-/fwww.iude ull.es/

ISBN: 84-690-2539-2
Depésito L egal: TF-1644-2006

Instituto Universitario de la Empresa de la Universidad de La Laguna 2006



Modelos de Rasch en Administracién de Empresas 3

Presentacion del Worshop.

El Instituto Universitario de la Empresa de la Universidad de La Laguna ha organizado, en
colaboracién con el Departamento de Economia y Direccién de Empresas un Workshop sobre
Modelos de Rasch en Administracién de Empresas, con lo que pretende dar a conocer entre
sus miembros y los investigadores interesados las posibilidades de la aplicacion del Modelo de
Rasch en este campo cientifico.

El Departamento de Economia y Direccién de Empresas, en colaboracién con la Facultad de
Ciencias Econémicas y Empresariales, organiz6 en 2004 un seminario interdepartamental
impartido por el Profesor Dr. Pedro Alvarez Martinez, catedratico de Economia Aplicada de la
Universidad de Extremadura, sobre Modelos de Rasch. Desde esa fecha, el Grupo de
Investigacion de Analisis Estratégico de la Universidad de La Laguna ha venido colaborando
con el Profesor Alvarez en varias lineas de investigacion, cuya produccion cientifica se ha
presentado a congresos cientificos y publicados en revistas nacionales e internacionales.

La aplicacién de las teorias de Rasch pronto se desarrollaron en la Universidad de La Laguna
gracias al trabajo del Profesor Dr. Juan Ramon Oreja Rodriguez, catedratico de Organizacion
de Empresas de la Universidad de La Laguna que primero en sus cursos de doctorado
Metodologia de la investigacién cientifica en Administracion y Direccion de Empresa y
posteriormente en la practica docente, junto a la profesora Dra. Ana M@ Garcia Pérez, en la
asignatura de segundo ciclo de la Licenciatura en Administracion y Direccion de Empresas
Andlisis Competitivo de la Empresa utiliz6 los Modelos de Rasch.

El Departamento de Economia y Direccibn de Empresas, mediante su Seminario de
Formacioény Actualizacion Permanente puso a disposicion de los grupos de investigacion de
Administracién de Empresas varios cursos de Modelos de Rasch y de aplicacién del programa
de computacion para la medicién de Rasch Ministep / Winsteps, impartidos por el profesor
Oreja. Formacién que se pretende poner a disposicién de los investigadores, por medio de la
Escuela de Investigadores del Instituto Universitario de la Empresa de la Universidad de La
Laguna, que impulsé la extension de los cursos universitarios sobre el Modelo de Rasch, asi
como la realizacion del presente Workshop, coordinado por los profesores Dr. Jaime Febles
Acosta y Dr. Juan Ramén Oreja Rodriguez, a los cuales agradecemos su dedicacion.

Finalmente queremos agradecer el apoyo que hemos recibido para la realizacion del Workshop
de las siguientes instituciones: Fundacion Canaria de Formacion y Desarrollo Empresarial:
(FYDE-CajaCanarias), Sociedad de Desarrollo de Santa Cruz de Tenerife, Facultad de
Ciencias Econdmicas y Empresariales de la Universidad de La Laguna, Caja General de
Ahorros de Canarias y Dos Informatica.

La Laguna, 9 de noviembre de dos mil seis

Dra. Isabel Montero Muradas Dra. Ana M2 Garcia Pérez

Directora Directora

Instituto Universitario de la Empresa Departamento de Economia y Direccién de
- Universidad de La Laguna Empresas — Universidad de La Laguna
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Introduccion a los Modelos de Rasch en Administracion de Empresas

El libro Modelos de Rasch en Administracion de Empresas recoge distintos trabajos que utilizan
el Modelo de Rasch en trabajos en diversos campos de investigacion. En el contenido se
puede distinguir los trabajos metodoldgicos de Pedro Alvarez Martinez y Juan Ramon Oreja
Rodriguez. EIl primero desarrolla una interesante reflexién teérico- practica en donde destaca
las posibilidades de las medidas de Rasch obtenidas a partir de la utilizacién de datos no
categoricos, indicando que el Modelo de Rasch no solo se puede aplicar a datos que son
respuestas a encuestas, sino también a datos generados por agentes medidos en unidades

lineales y las medidas no son de personas sino de objetos inanimados.

El segundo recoge la evolucién de la teoria de la medida y la dificultad de obtener medidas
fundamentales, de acuerdo a los requisitos de Campbell, la respuestas metodoldgicas nos le
llevan a las modernas teorias de la medida y mas especificamente a la aplicacion de estas en
marketing: el andlisis conjunto. Termina su trabajo con la comparacién del analisis conjunto y
los Modelos de Rasch, destacando las caracteristicas y utilidad del Modelo de Rasch en su

aplicacion a la administracion de empresas

Junto a los anteriores se presentan un total de quince aplicaciones del Modelo de Rasch.

Una parte importante de ellas se realiza en el sector turistico y hotelero.

Teodoro Ravelo, Carmen Perdigén, Juan Ramén Oreja y Moulad Ahmed Ould Ahmed Deoula
realiza un analisis de los factores de atraccion de las distintas zonas turisticas de Tenerife,
jerarquizando los factores de atraccion y las zonas turisticas. Los resultados obtenidos permite
no soélo identificar cuales son las mejores alternativas sino también facilitar la identificacion de
cuales son las medidas concretas a adoptar, tanto dentro de una estrategia global para cada

grupo de zonas que se orientan a un mismo tipo de turismo, como para cada destino concreto

Angel Ramos, Angeles Sanfiel y Juan Ramén Oreja estudian la satisfaccion de los turistas en la
zona norte de Tenerife. Tras la obtencion de las medidas de Rasch, verifican la presencia de
comportamiento diferencial de distintos items entre varios colectivos de visitantes. El analisis
de este comportamiento diferencias se relaciona con el gasto turistico apreciando un alto nivel

de correlacion.

José Antonio Garcia Paredes, Ricardo Diaz Armas y Juan Ramén Oreja, calibran y prueban un
instrumento de medida del constructo de capacidades de relacionarse con los turistas rurales
de Tenerife, como uno de los factores de éxito empresarial que permite lograr ventajas

competitivas sostenibles y rentables.
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Vanesa Yanes Estévez y Juan Ramon Oreja realizan un analisis de la complejidad del entorno
de las empresas hotelera de Tenerife, para determinar la ordenacion jerarquica de las variables
percibidas mas o menos complejas, asi como de las empresas segun el grado de complejidad

que perciban

Yaiza Armas, Francisco Gracia y Juan Ramon Oreja calibran un instrumento de medida para
determinar el rendimiento medioambiental de los hoteles de Tenerife. El analisis de sus items
permite la jerarquizacion de los factores determinantes y la medida del rendimiento ambiental
de las empresas hoteleras de la Provincia de santa Cruz de Tenerife en términos de la

dimension alcanzada por la organizacion.

Diana Martin Azami y Esperanza Gil Soto, parten de las escalas SERVQUAL y SERPERF para
medir de la calidad de los destinos turisticos. Mediante el Modelo de Rasch permite ordenar
tanto los atributos del destino como a los encuestados en relacién a la variable latente”calidad

del destino percibid”, a la vez que detectar posibles desajustes en los parametros.

Un tercer grupo de trabajos corresponden a las areas de Direccién Estratégica y Marketing.

Angeles, Ana Garcia, Angel Ramos y Juan Ramon Oreja, presentan un estudio de la
importancia del tamafio de las empresas como condicionante de las distintas configuraciones
de vinculos interorganizativos. Se establecen agrupaciones de industrias alimentarias en
funcioén de su propension a establecer vinculos interorganizativos, a la vez que se determina si
el tamafio es una variable que discrimina el grado de interrelacion o interdependencia del

vinculo implantado.

Ana Garcia y Juan Ramoén, analizan la importancia de las distintas redes de comunicacion
interna y externa a lo largo de la cadena de suministro atendiendo a los objetivos estratégicos
fijados por las empresas canarias en la actualidad. Se destaca que la empresa canaria le da
mucha importancia a la calidad y sin embargo no tiene vocacion de llevar a cabo estrategias de
crecimiento externo. Se destacan la alta implantacion de redes de comunicacion externa en los

objetivos de eficiencia.

Isabel Montero y Juan Ramén Oreja, desarrollan un analisis multiatributo que permite el
posicionamiento de una seleccion de marcas de automoéviles todoterreno en el mercado
espafiol, a partir de una encuesta de experto. Asi hay atributos que son méas valorados como la
seguridad, la habitabilidad y los motores, seguidos del equipamiento, la comodidad y la
estabilidad, sin embargo parece que preocupa menos al comprar un coche de estas
caracteristicas, las prestaciones, el precio y el consumo. El posicionamiento de lo vehiculos y la

valoracién de los atributos permite disefiar estrategias de marketing basada en la parte
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organica y comunicada de los vehiculos, lo que permitiria a fabricantes y distribuidores reforzar

su estrategia de diferenciacion respecto a la competencia al crear valor a sus clientes.

Jaime Febles y Juan Ramon Oreja, han realizado un trabajo en donde destacan los tipos de
cultura empresarial predominantes en las empresas canarias analizadas, a partir del cual se
analizan y jerarquizan los factores de disefio organizativo, para posteriormente tratar de
determinar su influencia en el nivel de innovacién alcanzado por la empresa canaria. Se ha
evaluado las posibilidades de la innovacién, a partir de la cultura organizativa y su influencia en
las dimensiones de disefio observando la aproximacién o distanciamiento de las estructuras

organicas

Un cuarto grupo de trabajos se refieren a Sistemas y Tecnologias de la informacion.

Zenona Gonzalez y Margarita Calvo, destacan en su estudio mostrar hasta qué punto las
Pymes incorporan tecnologias de informacién para dar apoyo a las funciones de negocio y, en
consecuencia, el potencial de sus sistemas de informacién. Los resultados permiten descubrir
cuales son los procesos claves donde se utilizan mas intensamente dichas tecnologias; la
vision de decidores, informaticos y resto de empleados al respecto; y los tipos de sistemas de
informacién funcionales que se manejan. El estudio informa a las Pymes de la importancia de
un conocimiento integral sobre la utilizacion de las tecnologias de informacion en los negocios

para evolucionar hacia niveles mas avanzados en la gestion empresarial.

Margarita Calvo y Zenona Gonzéles se centran en conocer el nivel de difusién de las nuevas
TIC en las Pymes, con objeto de poder orientar sobre que TIC usar para mejorar la toma de
decisiones, facilitar cambios en los procesos y estructuras empresariales, aumentar la

productividad y, en definitiva, mejorar la competitividad empresarial.

Esperanza Gil y Diana Martin, analizan los factores determinantes del éxito de una tecnologia
Data Warehouse. Los datos se han generado a partir de cuestionario contestado por usuarios
avanzados de un sistema de informacién alimentado por dicha tecnologia en una muestra de
entidades financieras. Los resultados obtenidos permite establecer un conjunto jerarquizado de
atributos que constituyen los antecedentes del éxito del sistema analizado y que estan
relacionados con la calidad de la infraestructura tecnolégica, la calidad de los datos y la calidad

del servicio.

Angeles Sanchez, Vanessa Yanes y Juan Ramoén Oreja, determinan cuéles de variables
utilizadas para medir la satisfaccion de los alumnos que realizan acciones a través de la
nueva modalidad sistema de formacién: el e-learning, son las mas relevantes y por tanto,
tendran un papel mas importante en su desarrollo, debiendo actuar sobre ellas en futuras

ediciones. Del analisis realizado, se desprende que de las variables que mas valoran los
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alumnos de cara a determinar el éxito de un curso on line es el tutor, seguida de la
programacion y organizacion. Siendo las menos valoradas contenidos y metodologia y

expectativas.

Los trabajos de investigacién que se han presentado recogen la aplicacion de los modelos de
Rasch Dicotémicos y Politdmicos. Se han realizado calibraciones de items y determinacion de
las medidas de los sujetos analizados. Incluyen analisis de separacion y fiabilidad, junto
estudios de unidimensionalidad a partir de la consideracion del andlisis factorial de
componentes principales de los residuos. El estudio de los ajuste ha determinado tanto la
validez global del ajuste de los datos al modelo como en cada caso los ajustes de items y

sujetos.

El estudio de la invarianza ha llevado en distintas ocasiones de determinar la presencia de
comportamientos diferenciales de algunos colectivos ante determinados items, lo que ha

llevado a la propuesta de analisis y decisiones estratégicas especificas.

La aplicacion de los Modelos de Rasch a la administracion de empresa presenta una
interesante perspectiva, tanto por que incorpora el acerbo desarrollado durante mas de treinta
afios de Analisis Conjunto, desde la perspectiva de una medicién conjunta aditiva que se
enfoca estocasticamente.

La Laguna, a hueve de noviembre de dos mil seis

Jaime Febles Acosta
Juan Ramoén Oreja Rodriguez
Editores
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AMPLIACION DEL MODELO DE RASCH: OBTENCION DE MEDIDAS
CON DATOS NO CATEGORICOS

Pedro Alvarez Martinez (palvarez@unex.es)
Economia Aplicada.
Facultad de Ciencias Econdmicas. Universidad de Extremadura.
Avda de Elvas s/n 06006 Badajoz

La variable latente o constructo tedrico que el modelo de Rasch trata de medir es un referente
unificador o marco de referencia comun. El modelo de Rasch no solo se puede aplicar a datos
que son respuestas humanas a tests o encuestas, sino también a datos generados por agentes
medidos en unidades lineales y la medida no son de personas sino de objetos inanimados.
Hay constructos que estan definidos por diferentes items expresados en distintas unidades,

por ejemplo, el indice de masa corporal, es un constructo basado en medidas lineales

simultaneas de peso y altura.

Una caracteristica clave de estos constructos es la amalgama de medidas no categéricas o
conteo que conceptualmente estan relacionados con la hipétesis del marco de referencia
unificador. Sus unidades independientes, que no estan relacionadas, son categorizadas con
rango de escala uniforme y transformados en unidades comunes “logits” con la medida de
Rasch.

Mientras que la conversion de medidas no categdricas a un rango de escala comun de
categorias es l6gicamente posible, surge una cuestion acerca de la falta de sentido. Si varios
agentes son medidos originalmente en unidades cientificas de naturaleza fundamentalmente
diferente, no es tan obvio interpretarlos como “raw scores” o rangos. Uno legitimamente piensa
en una situacion similar a la de cémo sumar peras con naranjas. Afortunadamente la falta de
sentido de estas medidas se deriva de su relacién probabilistica con un dominante constructo

tedrico- su convergencia empirica a un invariante, estructura unidimensional.

Si los agentes tienen a priori una relacién conceptual con un abstracto, constructo hipotético,
entonces su reformulaciéon empirica como categorias ordenadas libera a estos agentes de su

anterior restriccion métrica (Alvarez 2005).
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Describiendo estos agentes en términos de rango de categorias uniformes, tal que altos valores
de agentes serian equivalentes a altas categorias, y bajo valores a bajas categorias o niveles,
agentes y dimensiones que no estaban relacionados adquieren ahora un orden comun. Valores

categoéricos intermedios se obtienen por interpolacién.

Mediante esta manipulaciéon numérica, la escala de cantidades pueden ser expresadas en un

rango de escala de mayor a menor.

La racionalidad para el cambio no categorico en medidas continuas a una escala ordenada de
categorias es un convecimiento fundamental que estas medidas estén relacionadas con un
constructo global, y un deseo por comprender mejor las interrelaciones en este constructo. Por
otra parte, un marco comun numérico, ofrece utiles ventajas. Por ejemplo, cifrar variables no
categoricas en un rango de escala comun y estimar después parametros de modelo
unidimensional, subordina numéricamente las disparidades entre variables en sus relaciones

ordenadas a un constructo comun.

Los resultados de este planteamiento en establecer una magnitud lineal (con mayor o menor
intensidad) de forma que tenga sentido su posicion en la escala y proporcionar una unidad
comun para sus medidas. Dado que el rango de escala se aplica a un constructo abstracto
igualmente para todos los agentes, un sencillo conteo establece una correspondencia
biunivoca entre los elementos de un conjunto. Ya que todos los agentes estan presentes, cada
uno alcanza un maximo y un minimo en el constructo y tendran el mismo numero de valores

intermedios entre estos extremos.

Mediante una operacién de conteo, se puede establecer una correspondencia biunivoca entre
los valores de los agentes y su presencia en el constructo, mientras que su transformacion con

el modelo de Rasch establece una métrica uniforme.

¢, Como se lleva a cabo este procedimiento? Una forma de asignar cifras a datos no categoéricos
es como a continuacion se detalla: La magnitud mas pequefa para cada agente se le asigna la
categoria o nivel minimo de presencia “1”. A continuacion se asigna la categoria o nivel mas
alto de presencia, (1+max), a la magnitud mas grande de cada agente. De forma que, una
presencia de (n+3) del constructo para un agente coincide con una presencia de (n+3) para

otro item, aunque sus cantidades originales en la escala obviamente difieren. Légicamente, una
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presencia de (n+7) para un agente implica mas presencia que (n+3) de otro agente en el
constructo. Aunque la escala origen para la cantidad (n+7) puede ser menor que la que da

origen a (n+3), las categorias obliga a los diferentes agentes a una estructura uniforme.

En general, se trata de que las escalas del agente A que signifique mas presencia que del
agente B donde B<A, se puedan comparar en términos de raw score, independientemente de
sus unidades originales. Aplicando el modelo de Rasch transforma estas distinciones

categéricas entre agentes en intervalos iguales de unidades comunes.

Se presentan tres casos en los que los datos no categéricos corresponden a tres tipologia

distintas:

a) Los datos han sido generados por instrumentos de medida experimentales
precisos y expresados en unidades de medidas de distinta naturaleza, por
ejemplo, la contaminacién atmosférica.

b) Los datos son de naturaleza distintas, por ejemplo, el desarrollo humano.

c) Los datos estan expresados en la misma unidad de medida, por ejemplo, gastos

en el consumo alimenticio.

Formulaciéon de Rasch parala medida de la contaminacidon atmosférica.

La contaminacién atmosférica es contemplada como un constructo (Alvarez& Ramiro, 1993)
definido por determinados items que recogen datos que han sido generados por aparatos

precisos de medicion y estan expresados en unidades de medidas de distinta naturaleza.

Como cualquier otra variable latente X,; puede se considerada como una linea recta a lo largo
de la cual los items &; (agentes contaminantes) y las localizaciones urbanas, 3, ,son ubicados
(Wright, y Stone, 1979). La linea va de menos contaminacion atmosférica a mas para cualquier
localizacion urbana y operacionalmente esta definida por cinco agentes contaminantes
previamente seleccionados. Cuanto mas a la derecha esté situado un punto mayor es la

contaminacion.

Una forma de establecer la ubicacion apropiada de la locacién urbana a lo largo de la linea en
términos de los items, representando simultdneamente la contaminaciéon de los puntos de

muestra relacionados con los agentes contaminantes, es como sigue: por ejemplo, Xo1, Xo2, Xo3
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and Xy, quiere decir que los agentes contaminantes 84, &, 83 y 8, han sido medidos en la
localizacion urbana By, En este marco de referencia, cualquier agente contaminante tiene
alguna probabilidad de aparecer en cualquier localizacién urbana, y el problema de medida es

representar sus diferencias lineales en forma probabilistica aditiva, igual escala de intervalo.

Si en una localizacién urbana 3, se ha detectado todos los agentes contaminantes §; , entonces
B, se ubicara a la derecha de estos &; . Por el contrario, si los agentes no son detectados,

entonces [3, se ubicara a la izquierda de todos los &;.

En la figura 1, la localizacidon By, no sobrepasa a ningun agente; la localizacién B4 solo
sobrepasa al agente 04; la localizacion 3, sobrepasa a los agentes 0,y 0, ; y la localizacién

B3 sobrepasa a los tres agentes. Por tanto, By es la localizacion con la menor contaminacién
atmosférica y B3 es la localizacién con la mayor contaminacion atmosférica. El agente &; no
afecta a la localizacién B y si afecta a las localizaciones 31,8, y B3 . El agente &, no afecta a
las localizaciones By y B4 y si afecta a las localizaciones nes 3, y B3 . Finalmente, el agente &;
no afecta a las localizaciones By , B4 Y B2 y si afecta a la localizacion 33 . Por consiguiente, &,
es mas frecuente que el d,, y éste mas frecuente que el d;.

Menos contaminacion Mas contaminacion
atmosférica atmosférica
Bo B4 B2 B3
| | | | | | |
I I I I I 1 I
01 o O3
Figura 1

Las mediciones de los agentes contaminantes se han llevado a cabo en 60 localizaciones
urbanas y transformadas en categorias (Alvarez, Moran y Wright, 1993) como se indica en la

grafica siguiente.
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Conversion de las medidas de los contaminantes en categorias

Escala de
SO, NO, (ppm) NO (ppm) CO (ppm) Ruidos (dB) las
(ppm) categorias
0 0 0 0 (50 - 58,33] 0
0.1 (0-0.12] (0 - 0.56] (0 - 8.4] (58.33 — 1
66.66]
0.2 (012-0.24] (0.56-1.12]  (8.4—16.8] (66.66 — 2
74.99]
0.3 (0.24 — 0.36] (1.12 -1.68] (16.8 — 25.2] (74.99 — 3
83.32]
04 (0.36 — 0.48] (1.68 — 2.24] (25.2 — 33.6] (83.32 — 4
91.65]
0.5 (0.48—-0.60] (2.24 —2.80] (33.6 —42] (91.65 - 100] 5

Tabla 1

Los datos han sido procesados con el programa Winsteps (Wright y Linacre, 2002). Los
resultados de la Tabla 2 muestran la contaminacién de las localizaciones urbanas, y que
corresponde fundamentalmente al trafico rodado. Las localizaciones mas contaminadas son
encrucijadas donde se ubican varios semaforos. Las menos contaminadas son los parques.
Las medidas obtenidas son utilizadas en un Sistema de Informacién Geografica (GIS)
obteniéndose mapas de distribucion de la contaminacién atmoférica (Moral, Alvarez y Canito
2005).

Resultados tras aplicar el modelo de Rasch. De las 60
localizaciones solo se muestran las primeras y las ultimas
localizaciones urbanas contaminadas.

Number Location Raw score Measure
(Bn)
51 Plaza Dragones 24 74.9
8 Venero 22 68.4
28 Puente Viejo 20 64.5
34 Plaza Minayo 19 62.8
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43 Puente S. Roque 19 62.8
9 Cruce Olivenza 18 61.2
52 Plz. Constitucion 18 61.2
18 Cruce Sevilla 17 59.7
20 Hotel Rio 16 58.1
36 Plaza Soledad 9 45.6
39 Isidro Pacense 9 45.6
54 Fco. Lujan 9 456
1 E. ILIL. 8 43.3
4 Avda. Sinfor. 8 43.3
44 Parque Legion 8 43.3
45 Plaza Huelva 8 43.3
47 Antonio Cuéllar 8 43.3
56 Plaza Conquistad. 8 43.3
Tabla 2

El ruido y el NO, son los agentes contaminantes que mas influyen.

Influencia de cada agente contaminante segun su medida.

Pollutant Raw score Measure
Noise 175 114.5
NO, 164 131.3
NO 153 139.8
CcoO 125 152.3
SO, 123 175.4

Tabla 3

Formulacion de Rasch para la medida del desarrollo humano

El constructo desarrollo humano X,; puede se considerado como una linea recta a lo largo de la
cual se ubican los items &; que definen el desarrollo y los paises, B,. La linea va de menos
desarrollo a mas para cualquier pais, y operacionalmente esta definida por tres indicadores
(items): Tasa de alfabetismo adulto, esperanza de vida al nacer y producto interior bruto per
capita ajustado en ddlares (Moran y Alvarez, 2001).

Una forma de establecer la ubicacion apropiada de los paises a lo largo de la linea en términos

de los items, representando simultaneamente el desarrollo de los paises relacionados con los
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indicadores, es como sigue: por ejemplo, Xg, Xo2 Y Xo3, quiere decir que los indicadores 84, 0,

y 03 han sido contemplado en el pais B,

Si un pais B, ha superado el nivel de un determinado indicador &; , entonces B, se ubicara a la
derecha de estos o; . Por el contrario, si los niveles no son superados , entonces B, se ubicara

a la izquierda de todos los §..

En la Figura 2, el pais g no ha alcanzado ninguno de los niveles de los indicadores; el pais 3
solo alcanza el nivel establecido por el indicador &4; el pis B, alcanza los niveles de los
indicadores 04y O, ; y el pais B3 alcanza los niveles de los tresindicadores. Por tanto, B, es el
pais con menor desarrollo y 5 es el pais con mayor desarrollo. El nivel del indicador 8; no es
alcanzado por el pais By y si es alcanzado por los paises 1,82 ¥ B3 . El nivel del indicador &, no
es alcanzado por los paises Bo y B4 y si por los paises B, y Bz . Finalmente, el nivel del
indicador &3 no es alcanzado por los paises Bq, B1 Y B2 Y si por el pais B3 .Por consiguiente, &,

es Imas frecuente que el &,, y éste mas frecuente que el 8.

Bo [51 82 rs3
Bajo  desarrollo L — | L | L Alto  desarrollo

Figura 2

Esta representacion muestra que el pais B, es el de menor desarrollo y el pais 3; es el de
mayor desarrollo. El pais 3, esta mas desarrollado que los paises 3y y 3y menos que B3

Los datos originales han sido transformado en 10 categorias y procesados por el programa
Winsteps.

A continuacién se muestra la tabla del orden de medida del desarrollo de los indicadores y de

los paises
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ESTADISTICA DE LOS INDICADORES: ORDEN DE MEDIDA

ENTRY RAW INFIT QUTFI T
NUM SCORE COUNT MEASURE ERROR|{MNSQ ZSTD|MNSQ ZSTD|PTBI S| | NDI CADORES
3 705 125 52.2 .411.00 .0|1.05 .4| .80| PIB GNP/ person
1 735 125 51.2 .4 .46 -4.1| .49 -4.0 . 92| Esperanza de vida
2 862 125 46. 6 .411.35 2.6(1.24 1.7 . 79| Al fabetisnp adulto
MEAN 767. 125. 50.0 .4 .93 -.5[ .92 -.6
S.D. 68. 0. 2.5 .0l .37 2.7 .32 2.4
Table 4

Los niveles mas compartidos son los correspondientes al alfabetismo adulto. Este indicador es

mas homogéneo entre los paises que el de la esperanza de vida y el PIB

ESTADITICAS DE LOS PAISES: ORDEN DE MEDIDA

NUM SCORE COUNT MEASURE ERROR

INFI'T

MNSQ ZSTD

OQUTHI T

MNSQ ZSTD

PTBI S

COUNTRI ES

ENTRY  RAW
125 27
126 27
128 27
129 27
130 27
108 26
112 26
115 26
116 26
119 26
120 26
122 26
123 26
127 26

96 25
111 25
113 25
114 25
117 25
118 25
121 25

W W W W WWWWWWWWwowowowowowowoww
~

PPN OO0O0O0O0O0O0O0ORIAM

00 00 00 00 00 CO CO 0O 0O 0O 0O 00 00 00 00 00 S N N N I

WRWWWRWWARRIRRAAIRIADIDODOD

ENENENENENENENR R lo Rl R le Rl Rl R R (- N IENIENIENIENIEN

WWWwwww
[¢)]
Q0000
QOO WwWww
A A bhoOoO

MAXI MUM ESTI MATED MEASURE
MAXI MUM ESTI MATED MEASURE
MAXI MUM ESTI MATED MEASURE
MAXI MUM ESTI MATED MEASURE
MAXI MUM ESTI MATED MEASURE

COOWOWOORLANNMNNNNBENN

CORMRRR

COOWOOWOWOUITWWWWWOUWww

Nor vege
Canada
Sui sse
Suede
Japon
Hong Kong
USA

Spagne

Bel gi que

Al | emagne, Rep. Feder
Fi nl ande
Danenar k

France

Pays Bas

Si ngapour

| srael

Autriche

I rl ande

Italie

Nouvel | e Zel ande
Royaune Uni

Por t ugal

Costa Rica

URSS

Tchecosl ovaqui e
Cuba
Trinite-et-Tobago

Roumani e

Mexi que

Panama

Enmirats Arabes Unis
Mauri ce

Sri -1l anka
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75 19 3 56.7 2.3 26 -.9| .28 -.9 . 99| Ecuat eur
76 19 3 56. 7 2.3 26 -.9| .28 -.9 .99( Iraq
78 19 3 56. 7 2.3 26 -.9| .28 -.9 . 99| Thail ande
79 19 3 56. 7 2.3 26 -.9| .28 -.9 .99 Paraguay
80 19 3 56. 7 2.3 .04 -1.2| .05 1.2 . 98| Brasi
82 19 3 56. 7 2.3|1.13 .2]1.08 .1 .80| Coree Rep. Pop. Dem
84 19 3 56.7 2.3|1.13 .2]1.08 .1 80| Al banie
66 18 3 55.6 2.3 .71 -.4| .73 -.3 . 17| Chine
67 18 3 55.6 2.3|1.04 .1]1.02 .0| -.19| Jamahiriya A Libyenne
69 18 3 55.6 2.3 .05 -1.2| .05 1.2 . 94| Liban
71 18 3 55.6 2.3| .39 -.8| .42 -7 .98 Nicaragua
73 18 3 55.6 2.3 .05 -1.2| .05 1.2 . 94| Jordanie
74 18 3 55.6 2.3| .39 -.8| .42 -7 . 98| Perou
62 17 3 54.5 2.2|1.05 .1]1.12 .2| -.98| Syrienne, Rep. Arabe
63 17 3 54.5 2.2| .36 -.8| .34 -.8 . 86| Rep. Domi ni cai ne
64 17 3 54.5 2.2|3.94 3.7(4.02 3.8| -.82| Arabie Saoudite
19 7 3 42.8 2.7|4.95 4.6(4.51 4.1 . 94| Ethiopie
22 7 3 42.8 2.7| .86 -.21.02 .0 . 32| Angol a
23 7 3 42.8 2.7| .86 -.2| .86 -.2| -.65| Bangl adesh
24 7 3 42.8 2.7 01 -1.1( .01 1.1 .98| Nigeria
26 7 3 42.8 2.7 .73 -.3| .68 -.4| -.34| Liberia

16 6 3 41.0 2.9| .36 -.7] .39 -7 .76| Red. Centrafricaine
25 6 3 41.0 2.9(1.92 1.0|1.84 1.0( -.94| Yenen, Rep. Arabe
11 5 3 39.0 3.1 .20 -.9( .22 -.9 . 64| Burund

12 5 3 39.0 3.1(1.05 1] .97 .0| -.98| Bhoutan

13 5 3 39.0 3.1 44 -.6( .41 -7 98| Mbzanbi que

14 5 3 39.0 3.1( .44 -.6( .41 .7 . 98| Mal aw

15 5 3 39.0 3.1(1.05 1) .97 .0| -.98| Soudan

17 5 3 39.0 3.1(1.05 1] .97 .0| -.98| Nepa

18 5 3 39.0 3.1(2.13 1.3|2.21 1.4 -.66| Senega

7 4 3 36.7 3.3(3.88 3.4(3.88 3.5( -.87| Somalie

8 4 3 36.7 3.3(3.88 3.4(3.88 3.5 -.87| Mauritanie

9 4 3 36.7 3.3(3.17 2.6(3.45 3.0| -.38| Afganistan

10 4 3 36.7 3.3| .88 -.1( .89 -.1| -.65| Benin

2 3 3 34.1 3.6(2.28 1.6(2.23 1.5| -.94| Ml

4 3 3 34.1 3.6 70 -.4] .71 -.4 .76| Sierra Leone

5 3 3 34.1 3.6 17 -1.0| .16 1.0 .00| Tchad

6 3 3 34.1 3.6( .70 -4 .71 -. 4 . 76| Quinee

1 2 3 30.9 4,1(1.21 .3]1.10 .1| -.98| N ger

3 2 3 30.9 4,1(1.21 .3(1.10 .1| -.98| Burkina Faso

MEAN 15. 3. 53.1 2.8 91 -1 .92 -1
S. D. 7. 0. 10.1 .8 99 1.2|1.00 1.2
Tabla 5
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PAISES QUE DESAJUSTAN

TABLE OF POORLY FI TTI NG COUNTRI ES (| NDI CATORS | N ENTRY ORDER)
NUMBER — NAME — POSI TI ON MEASURE — I NFIT (ZSTD) QUTFI T

48 QOman 50. 3 5.7 A 5.8
RESPONSE: 1: 5 3 8
RESI DUAL: -2 2
19 Et hi opi e 42.8 4.6 B 4.1
RESPONSE: 1: 1 7 2
RESI DUAL: -2 2
64 Arabi e Saoudite 54.5 3.7 C 3.8
RESPONSE: 1: 6 5 9
RESI DUAL: -2 2
88 Kowei t 62.3 2.7 D 3.6
RESPONSE: 1: 9 7 10
RESI DUAL: -2
7 Sonmalie 7 36.7 3.4 E 3.5
RESPONSE: 1: 2 1 4
RESI DUAL: -2 2
8 Mauritanie 8 36.7 3.4 F 3.5
RESPONSE: 1: 2 1 4
RESI DUAL: -2 2
9 Afgani stan 36.7 2.6 G 3.0
RESPONSE: 1: 1 2 4
RESI DUAL: 2
77 Emirats Arabes Unis 58.0 2.4 H 2.9
RESPONSE: 1: 8 6 9
RESI DUAL: -2
Tabla 6

Tanto Oman como Arabia Saudita tienen un PIB por encima del que le corresponde (residual
positivo) y son deficitarios analfabetismo. El nivel de alfabetismo de Kuwait no esta en
consonancia con los niveles de esperanza de vida y PIB, esta por debajo del que le

corresponde a sus niveles de esperanza de vida y PIB.

Etiopia tiene un nivel de alfabetismo superior al que le corresponde por sus niveles de de PIB y

esperanza de vida; es deficitaria en esperanza de vida.
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INDICADORES QUE DESAJUSTAN

TABLE OF POORLY FI TTI NG | NDI CATORS  ( COUNTRI ES | N ENTRY ORDER)
NUMBER — NAME — POCSI Tl ON MEASURE — I NFIT (ZSTD) OUTFI T

2 Literacy. 46. 6 2.6 A 1.7
RESPONSE: 1 1 1 3 2 3 1 1 2 2 3 2 4 4 2
RESI DUAL: -2 -2
RESPONSE: 6: 4 2 2 7 6 5 4 3 4 2 3 4 6 4 5
RESI DUAL: 2
RESPONSE: 31: 4 4 6 3 8 3 4 7 4 8 6 6 8 6 4
RESI DUAL:
RESPONSE: 46: 9 6 3 8 8 6 8 7 8 5 8 5 7 7 5
RESI DUAL: 2 -2
RESPONSE: 61: 5 6 8 5 9 7 7 7 8 9 9 8 8 9 9
RESI DUAL: -2 -2
RESPONSE: 76: 9 6 9 9 8 9 9 9 9 8 9 8 7 910
RESI DUAL: -2 -2
RESPONSE: 91: 910 910 9 9 10 10 10 10 10 10 10 10 10
RESI DUAL:
RESPONSE: 106: 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10
RESI DUAL:
RESPONSE:  121: 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10
RESI DUAL: X X X X X

Table 7

El indicador que desajusta es el alfabetismo adulto. Los paises que desajustan tienen
residuales negativos, son deficitarios, tienen menos que lo que le corresponde, la mayoria de
ellos son paises arabes con un PIB alto. Etiopia es el Unico que tiene un residual positivo, es

decir, tiene un nivel de alfabetismo superior al que le hubiera correspondido.

Formulacién de Rasch para la obtencién de hébitos de consumo de productos
alimenticios.

Como cualquier otra variable, el consumo de productos alimenticios puede ser visualizado
como una linea recta donde se ubican tanto los productos alimenticios  como los hogares £,.
Mas consumo es un punto en la linea mas alejado; menos consumo es un punto en la linea
menos alejado, como indica la figura 3, donde los hogares son los £, vy los productos

alimenticios los §.( Alvarez, 2004)
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B &2 Bs Ba

Menor consumo Mayor consumo
Figura 3

Esta representacion grafica muestra que el hogar 34 no sobrepasa el nivel considerado para los
tres productos alimenticios &, &, y & . El consumo del hogar R, sobrepasa solo al considerado
por el producto alimenticio d; y no de los productos alimenticios &, y J&. El consumo del hogar
33 sobrepasa al considerado por los productos alimenticios &, y &, y &. Por ultimo, el consumo
del hogar 13, sobrepasa al considerado por los tres productos alimenticios. Por consiguiente, 3,
es el hogar con el minimo consumo y 34 es el hogar con el maximo consumo. El alimento J; es
el producto alimenticio mas consumido por todos los hogares (el que se consume mas
frecuente) y el & es el que menos se consume, (el que menos frecuente, mas raro, se
consume).
Los datos, no categdricos, expresados en la misma unidad monetaria, son los correspondientes
al gasto semanal de 21.155 hogares, para cada producto alimenticio, se han transformado en
10 categorias o niveles de consumo. Los datos mostrado en la Table 8 han sido procesados
mediante el programa Winsteps. Una medida mayor indica mayor frecuencia de consumo, y a
su vez, nos determina el habito alimenticio. El pan y cereales, pescado, carne, etc. son los mas
consumidos y los lacteos, verduras, etc. son los menos consumidos.
Medidas del consumo de productos alimenticios

Productos Alinentici os Mdida Bror INAT QJHT
Pan y cereal s 48.1 0.1 0.3 -10
Pescado 4.1 01 05 01
Crne 493 01 -34 -83
Qros ainentos 9.7 0.1 -1.0 -21
Aceite y grasas 50.2 0.1 0.2 2.7
Gafé,té y cacao 50.2 0.1 2.3 9.9
Pot at as 50.2 0.1 1.2 34
Frutas 50.4 0.2 -0.2 -45
Azlcar 50.6 0.2 00 -10
Lacteos, huevos y queso 50.8 0.3 00 -19
\er dur as 5.8 04 00 -11

g
5
oo
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Una forma de obtener perfiles en los habitos alimenticios es seleccionando los hogares de la

muestra segun la poblacion a la que pertenezca.

Medidas del consumo de productos alimenticios en ciudades conmenos de 10, 000 habitantes

Productos al i nenti ci os Medi da Bror INAT QJHT
Pan y cereal s 48.0 0.1 0.3 -0.3
Pescado 48.8 0.1 -04 -11
Crne 48.9 01 -1.3 -44
Qros ainentos 49.8 0.1 -1.4 -3.3
Azlcar 50.0 0.3 02 0.6
Frutas 50.1 03 01 -21
Lacteos huevos y queso 50.2 04 01 -12
Aceite y grasas 50.2 0.2 0.3 11
\er dur as 50.2 0.5 0.1 -0.6
Pat at as 51.5 0.2 1.0 2.9
Gfé, téy cacao 52.2 0.2 2.6 6.0

Tabla 9

Medidas del consumo de productos alimenticios en ciudades entre 10,001 y 100,000 habitantes

Productos al i nenti ci os Medi da Bror INAT QJAT
Pan y cereal es 45.3 01 0.2 -0.4
Pescado 46.0 0.1 0.4 0.0
Qros ainentos 46.7 0.1 -0.2 -0.6
Grne 47.1 0.1 -31 -5.1
Gfé, téy cacao 47.3 0.2 0.8 6.5
Pat at as 47.4 0.2 04 0.7
Aceite y grasas 47.6 0.2 0.2 2.7
Azlcar 48.7 0.3 -0.2 -1.3
Frutas 9.1 0.3 -0.6 -25
Lacteos, huevos y queso 60. 3 09 -01 -12
\er dur as 64.4 1.4 0.0 -0.8

Tabla10
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Medidas del consumo de productos alimenticios en ciudades entre 100,001 y 500,000 habitantes

Productos al i nenti ci os Mdida Bror INAT QJHAT
Pan y cereal es 45.9 0.1 -0.6 1.6
Pescado 46.4 0.1 1.0 15
Crne 47.3 01 -35 -51
Qros alinentos 47.6 0.1 0.1 0.0
Pat at as 47.9 0.2 1.0 32
Aceite y grasas 48.6 0.3 0.3 0.8
Gifé, t'r y cacao 49.1 0.2 1.5 58
\er dur as 52.0 0.9 0.0 -0.4
Azlcar 52.8 04 -02 -12
Frutas 54.2 0.3 -09 -26
Lacteos, huevos y queso 58.2 0.8 -01 10

Tabla 11

Medidas del consumo de productos alimenticios en ciudades con mas de 500,000 habitantes

Productos al i nenti ci os Medi da Eror INAT QJHAT
Pan y cereal es 43.9 0.2 12 0.8
Pescado 4.6 0.2 0.2 0.2
Garne 45.5 0.3 -0.2 0.5
Qros alinentos 45.5 0.2 -27 31
Aceite y grasas 46.5 0.4 -0.7 01
Futas 47.9 0.5 -0.4 14
Gifé, téy cacao 47.9 0.3 13 3.7
Pat at as 50.4 0.5 01 0.9
Aziicar 53.0 0.9 -01 15
Lacteos, huevos y queso 59.5 1.7 00 0.6
\kr dur as 65.2 3.2 0.0 0.3
Tabla12
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INTRODUCCION

Desde principios de siglo XX el medio ambiente se ha convertido en una variable fundamental
del analisis econdmico y, desde el punto de vista de la empresa, implica una serie de cambios
en el entorno que obligan a la misma a modificar su planteamiento estratégico para adaptarse

al nuevo escenario competitivo.

La supervivencia de la relaciébn entre economia, sociedad y medio ambiente pasa
inevitablemente por la configuracién de una estrategia de desarrollo sostenible, por lo que
resulta indispensable comprender el papel que la empresa desempefia dentro de la misma.
Dicho papel se refleja en la responsabilidad socio-ambiental que la empresa ostenta y de la
gue depende en buena medida su legitimacion social. En este contexto se podran delimitar los
antecedentes y las consecuencias que deben asumir las empresas como actores

fundamentales de este proceso.

Desde esta perspectiva, el interés de este trabajo se centra en analizar el nivel alcanzado
hasta el momento por la proteccion medioambiental en un sector con una gran importancia
econdmica y una considerable interaccion con el medio natural y sociocultural como es el
hotelero. Para ello, la medida del rendimiento ambiental de las empresas hoteleras de la
Provincia de Santa Cruz de Tenerife se sometera a analisis en términos de la dimension

alcanzada por la organizacion.
RENDIMIENTO AMBIENTAL Y TAMANO ORGANIZACIONAL EN LA EMPRESA HOTELERA

El rendimiento ambiental refleja los impactos (positivos y negativos) sobre el medio natural y
social que se producen como resultado de la actividad de la empresa (James, 1994; Lober,
1996; llinitch et al., 1998; Tyteca et al., 2002). Se trata, por tanto, no sélo de impactos objetivos,
sino de la percepcion que la sociedad tiene de los mismos, por lo que el rendimiento ambiental
debe referirse también a cdémo los agentes sociales (administracion publica, clientes,

proveedores, etc.) valoran dicho impacto (Lober, 1996; llinitch et al., 1998).
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En opinién de Mendelson y Piasecki (1999), los lideres mas visionarios estan examinando el
rendimiento medioambiental (environmental performance) simultaneamente a través de tres
prismas: disminucion de la responsabilidad legal, reduccion del riesgo EHS (Environmental,
Health, Safety) y, al mismo tiempo, encontrando posibilidades de ventaja competitiva en la

oportunidad medioambiental.

Rendimiento ambiental y gestibn ambiental mantienen, por tanto, una estrecha relacion
calificada por Burgos y Céspedes (2000) como relacién de medio a fin. Asi, mientras que una
medida de la gestion medioambiental sirve para detectar el grado de aplicacién de medidas
relacionadas con la proteccion del medio ambiente, el rendimiento ambiental expresa el grado

de consecucion de objetivos medioambientales (Burgos et al., 2000).

En el caso de los establecimientos hoteleros, existe un elevado consenso en la literatura
acerca de la idoneidad del empleo de indicadores objetivos o técnicos (de eficiencia ambiental,
emisiones, etc.) para medir sus impactos sobre el medio ambiente (Hart y Ahuja 1996; King y
Lenox, 2002). Sin embargo, la carencia de indicadores técnicos objetivos y de libre acceso
obliga a acudir a fuentes primarias para su elaboracién, teniendo como resultado que el
rendimiento ambiental se mida a partir de la revelacion efectuada por los directivos (Burgos
et.al., 2000; Martinez y Moreno, 2005). Por esta razén, en nuestro contexto se opté por el
empleo de medidas subjetivas basadas en las declaraciones realizadas por el responsable

medioambiental del establecimiento.

Por otra parte, siguiendo la recomendacion de James (1994) de referenciar la medida del
rendimiento a un estandar, en nuestro caso la medicibn se realiza de forma que el
establecimiento compare su rendimiento con los criterios de excelencia del sector, de tal
manera que dicha alusién a un nivel de referencia ayude a los encuestados a dimensionar
apropiadamente sus respuestas, compensando en cierta medida el potencial sesgo introducido

por los indicadores subjetivos.

Otro aspecto importante a tener en cuenta en la medicion del rendimiento ambiental es que el
impacto de las actividades de la empresa sobre el medio se compone de efectos directos e
indirectos (Welford, 1995). El primero es el derivado de los consumos de recursos y las
emisiones generadas, provocados directamente por la actividad productiva en cuestién. En
cambio, los efectos indirectos son los que se derivan de los productos o actividad de la
empresa pero no generados directamente en la misma, sino durante su almacenamiento,

transporte, uso y eliminacion (Burgos, 2000).

En este sentido, el presente estudio se refiere a la prestacion de un servicio (alojamiento
turistico), por lo que los efectos indirectos son menos apreciables puesto que no se puede
hablar de procesos de almacenamiento, transporte, uso y eliminacién del producto una vez que
ha salido de la empresa hacia el cliente para su consumo, ya que el consumo del producto
“alojamiento” se realiza en su totalidad en las dependencias del establecimiento. Por ello, el

analisis se centra principalmente en los efectos directos de las actividades del establecimiento
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sobre el medio ambiente. No obstante, si se miden algunos aspectos vinculados al sector
objeto de estudio que podrian ser considerados como efectos indirectos de la actividad del
mismo, mas concretamente las conductas ambientalmente responsables adoptadas por las
empresas relacionadas con el establecimiento a raiz de la proactividad ambiental del mismo,
asi como el aprendizaje de comportamientos ambientalmente favorables que el usuario del
servicio (el cliente) experimenta a la vista de las actividades desarrolladas por el
establecimiento y de su interaccion con el mismo. Se considera que dicho aprendizaje podria
redundar, tanto durante la estancia como posteriormente, en el uso que el cliente realiza tanto
de los atributos del producto alojativo como del resto de productos turisticos de los que disfruta

durante la estancia (playas, parajes naturales, monumentos histéricos, etc.).

Por otra parte, las evidencias previas sobre el efecto positivo del tamafio de la empresa en el
nivel de sofisticacién del proceso de planificacion estratégica, asi como sobre la efectividad
organizacional (Robinson y Pearce, 1983; Boyd, 1991; Miller y Cardinal, 1994), nos llevan a
plantearnos hasta qué punto la dimensién de la organizacion puede influir en la consecucién de
un resultado medioambiental determinado por la empresa. En este sentido, de acuerdo con la
linea de Bowen (2000) que considera que las actividades de proteccion medioambiental
desarrolladas por la empresa varian dependiendo de ciertas caracteristicas de la organizaciéon
gue pueden favorecerla, entre las que se encuentra el tamafio, Barreiro et.al. (1999) y Brio y
Junqguera (2001) concretan afirmando que la dimension de la empresa puede influir en la
implantacion de un sistema de gestion medioambiental. No obstante, dicha influencia no esta
aln totalmente consensuada dado que, por ejemplo, en el trabajo de Armas (2006) para el
caso de los establecimientos hoteleros de la provincia de Santa Cruz de Tenerife no se
manifiesta una evidencia significativa de la influencia de la variable tamafio sobre el

comportamiento ni el rendimiento ambiental de la empresa.

En este contexto, el objetivo de nuestro trabajo se centra en determinar el alcance de dicha

influencia.

Para la medicion del tamafio se emplea el indicador “nimero de empleados”, frecuentemente
utilizado para valorar la dimension de la empresa en general (Aragon-Correa, 1998 y Judge y
Douglas, 1998).

ESTUDIO EMPIRICO

Para el logro del objetivo planteado se ha desarrolla un instrumento de medida del rendimiento
ambiental del establecimiento hotelero siguiendo la metodologia habitualmente empleada en
ciencias sociales para la construccién de escalas de medida (Churchill, 1979). De esta manera,

el constructo Rendimiento Ambiental (RAM) queda delimitado por los siguientes itemes:

1. Se reducen los riesgos para la salud de los clientes y trabajadores (se limita las

zonas de fumadores, los ruidos, se provee de alimentos sanos, etc.)
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2. Se promueve Yy colabora en la conservacién de la cultura y tradiciones locales asi
como en el desarrollo econémico y social de la zona (valoracion y difusion del
patrimonio histérico y cultural de la zona, consumo de productos regionales, creacion

de empleo, etc.).

3. Tanto en las compras como en las inversiones, se adquiere productos ecologicos y

contrata con empresas ambientalmente responsables.

4. Se ahorra recursos naturales (agua, energia, etc.) y preserva la calidad de los

mismos.

5. Se reduce la produccion de residuos y el empleo de sustancias peligrosas y/o

contaminantes.

6. Se gestiona adecuadamente los residuos generados y las sustancias contaminantes

empleadas.
7. Se limita el impacto visual y la emision de ruidos
8. Se contribuye a la mejora de los problemas ambientales de la zona.

9. Se favorece la educacion sobre temas ambientales y apoya las iniciativas
medioambientales locales.

10. El personal del establecimiento posee una amplia capacitacion medioambiental.

11. Los clientes, trabajadores y proveedores colaboran adoptando habitos y actitudes
ecologicas (en las instalaciones del establecimiento, utilizando el transporte publico,

etc.).

12. Los clientes, touroperadores y demdas influenciadores (administracién, grupos
ecologistas, asociaciones de vecinos, proveedores, etc.) conocen y valoran los

esfuerzos medioambientales del establecimiento.

13. La actitud de las empresas con las que mantiene relacién el establecimiento
(proveedores, empresas subcontratadas, etc) ha cambiado hacia comportamientos

ambientalmente mas favorables.

Por otra parte, para la medicién del tamafio del establecimiento se emple6 una variable

categorica que recoge los siguientes intervalos (cuadro 1):
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Cuadro 1. Tamaiio del establecimiento

Numero medio de empleados

o Valor de la variable “Tamafio
del establecimiento

0-10
11-25
26-55

56-120
mas de 120

ga b~ W N B

Dichos itemes, fueron incluidos en un cuestionario que se envio al censo poblacional de
hoteles de 3 a 5 estrellas y apartamentos de 3-5 llaves de la Provincia de Santa Cruz de
Tenerife, que constituyen un total de 274 establecimientos, segin datos de la Consejeria de
Turismo del Gobierno de Canarias y del los respectivos Cabildos Insulares. La administracion
del cuestionario se realiza inicialmente por correo electrénico a través de un cuestionario virtual
redireccionado a un fichero de datos. No obstante, varios establecimientos prefirieron el envio
por fax asi como realizar la encuesta por teléfono y, en algunos casos, personalmente. Dicho

cuestionario fue dirigido al responsable medioambiental del establecimiento.

El trabajo de campo se realizé entre los meses de abril a junio de 2005 y di6 como resultado
187 cuestionarios validos que suponen un porcentaje de respuesta del 68%, el cual se

considera altamente satisfactorio.

En este sentido, dado que no existe ningun tipo de intervencién en la seleccién de los
establecimientos que finalmente responden, y teniendo en cuenta que no se han encontrado
diferencias significativas entre la muestra resultante y la poblacién, se puede asumir, siguiendo
a Mandujano (1998) y Aragén-Correa et.al. (2005), que dicha muestra es aleatoria simple. De
esta manera, asumiendo un nivel de confianza del 95%, el error muestral resultante es del
4.05%.

El cuadro 2 recoge la ficha técnica del presente estudio.
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Cuadro 2: Ficha Técnica

Universo

Establecimientos hoteleros de categoria media-
alta (Hoteles de 3-5 estrellas y Apartamentos

Turisticos de 3-5 llaves).

Ambito Geogréafico

Provincia de Santa Cruz de Tenerife

Poblacién

274

Método de recogida de informacion

Encuesta al responsable medioambiental del
establecimiento a través de un cuestionario

estructurado y autoadministrado.

Forma de contacto

E-mail; Teléfono; internet; fax.

Unidad muestral

Establecimiento

Tamafo de la Muestra 187
Tasa de respuesta 68%
Error muestral 4.05%

Nivel de confianza

95% Z=1.96 p=q=0.5

Procedimiento Muestral

Estudio censal.

Trabajo de Campo

Del 1 de abril al 20 de junio de 2005.

Tratamiento de la informacion

Winsteps (version 3.63)

Importancia de las variables del constructo RAM

De acuerdo con Oreja (2005) hemos aplicado el modelo de Rasch (1980) a los datos

recopilados, mediante el modelo de computacion Winsteps (Linacre, 2006). Se ha obtenido una

medicion conjunta recogida en la Tabla 1.0. De su andlisis se deriva la existencia de tres

conjuntos de itemes claramente diferenciados:

a) Un primer grupo de itemes, situados en torno a la media, incluye las variables 3, 2, 8 y

9. Dichas variables hacen referencia a esfuerzos medioambientales dirigidos al cuidado

del entorno local mas inmediato a la realidad de la empresa.

b) Un segundo conjunto de cuestiones, de caracter menos habitual en los
establecimientos, que vienen representados por los itemes 10, 11, 12 y 13, hacen
referencia a resultados ambientales derivados de la mejora de las relaciones y de la
facilitacién de la participacion de los stakeholders de la empresa, tanto internos

(trabajadores) como externos.

¢) Finalmente, un dltimo grupo de itemes, en concreto los nameros 1, 4, 5, 6 y 7,
representan los aspectos del RAM alcanzados en mayor medida por los
establecimientos analizados. Dichos itemes reflejan aquellos aspectos mas operativos

del RAM, especialmente en todo aquello que tiene que ver con el ahorro de recursos
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naturales y la preservacion de su calidad. Esto podria ser el reflejo de la existencia de
un mayor énfasis por parte de las empresas hoteleras en actuaciones de proteccion

medioambiental ligadas al ahorro de costes.

Los resultados anteriores quedan confirmados a partir del analisis recogido en Tabla 13.1, que
expresa la ordenacioén jerarquica de los distintos aspectos del RAM y que sitla el item 4,
relativo al ahorro de recursos en la posicibn mas baja (alta probabilidad de admision). En
cambio, los itemes 10, 11, 12 y 13 (mejora de las relaciones con los stakeholders) poseen una

baja probabilidad de admisién.
RAM y tamafio del hotel

En los graficos 1 y 2 podemos observar una comparativa del RAM de los hoteles en funcién de
su tamafio respecto a los itemes 4 (ahorro de recursos naturales) y 10 (capacitacion
medioambiental del personal) que representan, respectivamente, aquellos aspectos mas y

menos frecuentes en la muestra considerada.

Como se observa, en el caso del item 4 (ahorro de recursos naturales), los hoteles de tamafio
mas extremo obtienen altas puntuaciones, frente al menor valor registrado para los

establecimientos de tamafio mediano.

En lo que respecta al item 10 (capacitacion medioambiental del personal) parece deducirse
unos mayores valores para los establecimientos de menor dimension, asi como los de tamafio
medio, mientras que las empresas de mayor nimero de empleados obtienen puntuaciones

menores.
Fiabilidad y validez de las medidas

El modelo probabilistico de Rasch nos permite determinar la fiabilidad y validez de las medidas
obtenidas. En lo que respecta a la fiabilidad, tal y como se recoge en Tabla 3.1, el indice nos
muestra valores muy cercanos al valor éptimo ya que asciende a 0,95 para el caso de los

sujetos y 0,99 en lo que respecta a la fiabilidad de los itemes.

En lo que respecta a la validez global de las medidas, ésta puede ser evaluada a partir de los
indices Infit y Outfit recogidos en Tabla 13.1. Como se observa, los valores obtenidos se
ajustan a los exigidos, tanto en el caso de las medias o MNSQ (intervalo ente 0,5y 1,5) como

en el de ZSTD o varianzas normalizadas (valores entre -2 y +2).

Lo mismo cabe decir respecto a la validez desde la perspectiva de las empresas hoteleras, en
la medida que se obtienen valores para el Infit de 1,01 en media y desviacién estandar -0.2,

mientras que para el Outfit el valor medio es de 0,98 con una desviacién estandar de -0.3
CONCLUSIONES

En el presente trabajo se ha llevado a cabo un analisis empirico de las variables que componen
el constructo RAM a partir de las respuestas de directivos de empresas hoteleras en la

provincia de S/C de Tenerife mediante la utilizacién del modelo probabilistico de Rasch.
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Los resultados obtenidos nos permiten concluir que parece detectarse una cierta tendencia en
las empresas hoteleras a comenzar aplicando medidas de gestibn ambiental respecto a
aquellos aspectos mas ligados al ahorro de costes, tales como la minimizacién del consumo de

materias primas o recursos naturales.

Una vez concluida esta fase y detectados los potenciales beneficios de la implantacién de
dicha estrategia de proteccion se adoptarian medidas de gestion ambiental mas ambiciosas e
integrales. Ello permitiria que la empresa se involucrara en el cuidado del medio ambiente de
su entorno mas inmediato y, en Ultima instancia, acabara estableciendo colaboraciones
estables con sus stakeholders de cara a la implantacion coordinada de estrategias de gestion

ambiental.

Del analisis de la frecuencia de los RAM obtenidos por parte de las empresas de nuestra
provincia, parece que el tejido empresarial hotelero de nuestro entorno adn se encuentra en la
primera de las fases descritas, siendo por tanto necesario establecer esfuerzos de
comunicacién y sensibilizacion de cara a que se acabe internalizando la gestién ambiental

desde una perspectiva mas estratégica.

En lo que respecta al analisis de las peculiaridades del tamafio de la empresa hotelera en
relacion con el ahorro de recursos naturales, los resultados obtenidos parecen indicar la
existencia de dos grupos de empresas que obtienen un rendimiento mas destacado: las de
mayor y menor tamafio. Ello podria apuntar a la existencia de dos motivaciones estratégicas a
la hora de invertir en este tipo de practicas de gestion ambiental: las pequefias empresas,
normalmente de caracter mas familiar y con una gestion menos profesionalizada, que actdan
bajo un enfoque de costes; y las empresas de tamafio mayor que, probablemente, desarrollan
estas medidas integrandolas en un planteamiento estratégico de diferenciacion y orientacion al

mercado.

Finalmente, en lo que se refiere a la variable de RAM que menos frecuentemente se registra
en la muestra analizada, la capacitacion medioambiental de los trabajadores, resulta
aparentemente contradictorio que aquellos hoteles de menor tamafio obtengan puntuaciones
mas altas que los de mayor dimension. No obstante, ello podria ser indicativo de la menor
exigencia de formacion requerida por las actividades de gestion ambiental mayoritarias en los
hoteles de menor dimension que, como se ha destacado, se centran preferentemente en el
ahorro de costes. Por el contrario, las actividades de caracter estratégico, desarrolladas
mayoritariamente en los hoteles de mayor tamafio, requeririan unas exigencias de formacién

ambiental superiores.
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TABLE 1.0 Analisis TAM - RAM

I NPUT: 187 RESP. MA. HOS 13 Preguntass

ZOU758W5. TXT Cct 19 10: 51 2006
MEASURED: 187 RESP. MA. HOS 13 Preguntass 7
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TABLE 3.1 Analisis TAM - RAM ZOU758WE. TXT Cct 19 10: 51 2006
I NPUT: 187 RESP. MA. HOS 13 Preguntass MEASURED: 187 RESP. MA. HOS 13 Preguntass 7
CATS

o m m m e e e e o e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e m e e e meeeeeeeo-- +
| RAW MODEL I NFI T QUTFIT |
| SCORE COUNT MEASURE ~ ERROR MNSQ ZSTD MNSQ  ZSTD |
- e e |
| MEAN 55.6 13.0 .25 31 1.01 -.2 98 -.3 |
| S.D 16.6 2 1. 47 09 76 1.6 69 1.6 |
| MAX 87.0 13.0 3.91 1.02 5.16 5.5 3.97 4.8 |
| MN 14.0 11.0 -5.02 26 15 -3.5 .15 -3.4 |
e e R N C P L LR |
| REAL RMBE .36 ADJ. SD 1.42 SEPARATION 3.93 RESP. RELIABILITY .94 |

| MODEL RVBE .32 ADJ. SD 1.43 SEPARATION 4.48 RESP. RELIABILITY .95 |
| SE. OF RESP. MA. HO MEAN = .11 |

VALI D RESPONSES: 99. 7%
RESP. MA. HO RAW SCORE- TO- MEASURE CORRELATI ON = .98 (approxi mate due to missing data)
CRONBACH ALPHA (KR-20) RESP. MA. HO RAW SCORE RELI ABILITY = .95 (approxi mate due to
nm ssing data)

SUMVARY OF 13 MEASURED Pregunt ass

e T e T +
| RAW MODEL I NFIT QUTFI T |
| SCORE COUNT MEASURE  ERROR MNSQ ZSTD MNSQ  ZSTD |
| = e |
| MEAN 800.5 186. 4 00 08 99 -1 .98 - 2]
| S.D 115.0 .6 66 00 17 1.6 17 1.6 |
| MAX 962.0 187.0 84 08 1.30 2.6 1.32 2.8 |
| MN 653.0 185.0 -.94 07 70 -3.2 72 -2.8 |
| =

| REAL RVSE .08 ADJ.SD .65 SEPARATION 8.19 Pregun RELIABILITY .99 |
| MODEL RVSE .08 ADJ.SD .65 SEPARATION 8.47 Pregun RELIABILITY .99 |
| S.E. OF Preguntas MEAN = .19 |
T T L T +

UMEAN=. 000 USCALE=1. 000
Pregunt as RAW SCORE- TO- MEASURE CORRELATION = -1.00 (approxi mate due to nissing data)
2423 DATA PO NTS. APPROXI MATE LOG LI KELI HOOD CHI - SQUARE: 6297. 89
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TABLE 13.1 Analisis TAM - RAM ZQU758WE. TXT Cct 19 10: 51 2006
INPUT: 187 RESP. MA. HOS 13 Preguntass MEASURED: 187 RESP. MA. HOS 13 Preguntass 7 CATS

RESP. MA. HO REAL SEP.: 3.93 REL.: .94 ... Preguntas: REAL SEP.: 8.19 REL.: .99

Preguntas STATISTICS: MEASURE ORDER

F e +

| ENTRY RAW MODEL | INFIT | OUTFIT | PTMEAl EXACT MATCH| [

| NUMBER SCORE COUNT MEASURE S.E. | MNSQ ZSTD| MNSQ ZSTD| CORR. | OBS% EXP% Preguntas
------------------------------------ e T

| 10 655 187 84 07| .70 -3.2] .72 -2.8| 83| 51.3 39.7] il1l0 5.10

| 12 653 186 82 07| 1. 15 1.4|1.13 1. 2| 78] 39.2 39.6] il1l2 5.12

| 13 663 186 76 07| 1. 07 711.01 2| 78| 38.7 39.8] i13 5.13

| 11 666 186 76 07| .88 -1.1] .85 -1.4 80| 43.5 39.9| i11 5.11

| 9 738 185 35 07| 1.14 1.3|1.07 7| 80| 38.4 38.6] i9 5.9

| 3 774 187 .18 .07] .99 -.1] .95 -. 5| .79] 40.1 39.1] i3 5.3

| 8 77 187 .17 .07] .95 -.5 .98 -. 2| .80] 40.6 39.1] i8 5.8

| 2 828 186 -.14 08| 1.13 1.2]1.21 1.9| 75| 42.5 39.9] i2 5.2

| 6 914 187 -.63 08| 1. 30 2.6|1.32 2. 8| 74| 36.4 42.5| i6 5.6

| 1 912 186 -.65 08| 1. 10 9| 1. 05 5| 75| 35.5 42.5] il1l5.1

| 5 923 187 -.69 08 .75 -2.5] .73 -2.8| 81| 46.0 42.7| i5 5.5

| 7 941 186 -.83 08/ .85 -1.4| .85 -1.5 79| 51.6 43.8] i7 5.7

| 4 962 187 -.94 08 .89 -1.0/ .88 -1.1] 78| 50.3 44.7| i4 5.4

I LR P [ e L e —— +----- e meeeem [ e |

| MEAN 800.5 186.4 .00 .08] .99 -.1] .98 -. 2| | 42.6 40.9|

| S.D. 115.0 .6 . 66 .00 .17 1.6] .17 1. 6| | 5.4 1.9| |

I T T R +
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Gréfico 1. Medida del item 4 segin tamafio de los hoteles
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INTRODUCCION

La sociedad ha sufrido importantes modificaciones que han alterado su estructura tradicional.
Fendémenos tan relevantes y caracteristicos como la globalizacion de los mercados, la
universalizacién de las lineas de negocios, la desintermediacion, o el desarrollo y expansion de
las tecnologias de la informacion y las comunicaciones (TIC), han constituido, y siguen
constituyendo, el motor de los cambios sociales y econémicos en las Gltimas décadas.

La economia global que esta surgiendo, denominada Sociedad de la Informacion, representa
una oportunidad y un reto para las empresas y los paises, y la Unién Europea apuesta
claramente por ella como Unica via para el adecuado desarrollo econémico y social de una
Europa Ampliada, en donde se diluyen cada vez mas las fronteras entre regiones y estados
(Comisién Europea, 2000).

Las empresas espafiolas, especialmente las pequefias y medianas empresas (pymes), han
reaccionado a estas alteraciones del entorno de forma desigual y, en general, precisarian
acelerar la asimilacion de estos cambios (Calvo, 2006). Los ultimos informes realizados por
EITO (2005) y Eurostat (2005), sitian a las empresas espafiolas en los Ultimos puestos en
cuanto al uso de las TIC en su actividad y con una continua pérdida de competitividad (World
Economic Forum, 2005).

Por este motivo, el interés de nuestro trabajo se centra en conocer el nivel de difusion de las
nuevas TIC en las pymes vy, asi, orientar sobre que TIC usar para mejorar la toma de
decisiones, facilitar cambios en los procesos y estructuras empresariales, aumentar la
productividad y, en definitiva, mejorar la competitividad.

El articulo se estructura en cinco apartados ademas de una introduccién. En el primer apartado
se realiza la revision de la literatura mas relevante sobre la contribucién de las TIC al desarrollo
empresarial. El segundo apartado analiza el impacto de las TIC en las pymes. En el tercero se
resume la metodologia del estudio empirico y las caracteristicas de las empresas de la muestra.
El cuarto apartado presenta los resultados obtenidos. Por Ultimo, se plantean las conclusiones

del trabajo.
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MARCO DE ACTUACION DE LAS TIC EN LA EMPRESA

El comienzo de una nueva economia basada en la informacién se inici6 en la década de los
sesenta en los EE.UU. En estos afios la aplicacién de la informética al mundo de los negocios
se consideraba una cuestion meramente técnica y orientada al tratamiento automatico de los
datos. Es a partir de los setenta cuando los investigadores centran su atencién en la gestion de
la informacién que puede extraerse de los datos para utilizarla en actividades de planificacion y
control y como soporte a la toma de decisiones empresariales.

En los afios ochenta los sistemas de informacién (Sl) basados en las tecnologias de la
informacién (TI) ya son considerados como un elemento fundamental para obtener ventajas
competitivas (Porter y Millar, 1985). Algunos autores como Henderson y Treacy (1986)
consideran que las TIC mejoran el rendimiento y la innovacién. Sin embargo, ha sido en las
Ultimas dos décadas cuando los avances tecnolégicos han permitido que las TIC cobren una
nueva importancia como habilitadoras de cambios en el redisefio de las organizaciones (Keen,
1991), en la reingenieria de los procesos (Hammer, 1990), o en la redefinicion de las relaciones
entre los participantes en una red de negocio (Venkatraman, 1994).

Esto ha conducido a los investigadores a plantearse el papel que juegan las TIC en la
formulacién estratégica de las empresas y su impacto en los resultados, medidos a través de:
los beneficios, la productividad, el valor de mercado, o la satisfaccion de la clientela
(Brynjolfsson y Hitt, 1996, 1998 y 2000; Broersma y McGuckin, 1999; Black y Lynch, 2001,
entre otros).

No obstante, no existe un consenso generalmente aceptado sobre como estan evolucionando
las empresas en respuesta a las TIC. Incluso en muchas ocasiones se han encontrado abiertas
contradicciones entre los investigadores. Por un lado, autores como Brynjolfsson y Hitt (1996 y
1198), Broersma y McGuckin (1999), Black y Lynch (2001), entre otros, hallan una relacion
positiva entre uso de las TIC y la productividad. Por otra parte, Morrison y Berndt (1990)
encuentran una relacién negativa entre las tecnologias de la informacién y beneficios
marginales y Roach (1996) una relacion negativa entre Tl y rentabilidad de los activos.

El enfoque que toma como base la Teoria de Recursos y Capacidades (Barney, 1991; Peteraf,
1993), puede explicar los resultados aparentemente contradictorios en relacion con impacto de
las TIC en las organizaciones. Bajo esta perspectiva, la capacidad de utilizar las TIC para
afiadir valor a los recursos de los que ya goza la empresa y de los que carecen los
competidores o los usan inadecuadamente, permite a las TIC ser una fuente potencial de
ventajas competitivas. Pero, en cualquier caso, dichas tecnologias sélo conferirdn una ventaja
competitiva bajo condiciones muy especificas: cuando lo elementos tecnolégicos se vean
acompafiados por otro tipo de recursos de la organizacién (Clemon, 1991).

Desde el enfoque Sociotécnico, la maximizacién de los resultados de las TIC se obtiene
cuando existe una adecuada relacion entre las decisiones tecnologicas y la multitud de
decisiones organizativas (Markus y Robey, 1988). En este sentido, podemos encontrar las

aportaciones realizadas por Powell y Dent-Micalleff (1997), que obtienen que las TIC crean una
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ventaja competitiva cuando se explotan junto con los recursos complementarios preexistentes
en la empresa, o la de Walton (1989), que distingue entre recursos de negocio y tecnolégicos, y
argumenta que las ganancias de los sistemas de informacién se obtienen por la integracién de
dichos recursos y la flexibilidad organizacional.

Por tanto, parece existir consenso en la conviccién de que las TIC por si solas no son
generadoras de ventajas competitivas. Para que se consiga la preeminencia en un sector,
deben existir una serie de recursos que deben ser valiosos, escasos, dificilmente imitables y
sinérgicos entre si y con el resto de recursos de la organizacion (Barney, 1991).

Una vez efectuado el acercamiento a la utilizacion de las TIC en el &mbito empresarial y sus
posibles efectos, corresponde analizar la situacién de las TIC en las pequefias y medianas
empresas.

LAS TIC Y LAS PYMES

Las TIC han mantenido siempre un caracter dinamico y evolutivo. Un modelo muy conocido y
util para identificar el posicionamiento de la organizacion frente a la difusion de las TIC es el
desarrollado por Nolan (1979), que diferencia cuatro etapas de evolucion: iniciacion, expansion
0 contagio, formalizacién o control y madurez o integracién. Posteriormente, Nolan (1982)
introdujo un modelo alternativo que prescinde de la etapa de madurez, al presuponer que no es
posible alcanzarla en la realidad por falta material de tiempo, debido al vertiginoso ritmo de las
innovaciones tecnoldgicas.

Asimismo, Nolan considera que no es conveniente para una organizacion saltarse etapas. El
desarrollo de las etapas tempranas es una precondicion para el desarrollo de las etapas mas
tardias, si no hay experimentacion, tampoco habra primeros usuarios que faciliten el contagio.
Si se va directamente el control no habra difusién. En conclusién, las dos primeras etapas de
Nolan son de aprendizaje (prueba y experimentacién), mientras las otras dos son de
integracion (estandares y difusion).

En nuestro pais, los datos del Instituto Nacional de Estadistica indican que el uso de las TIC es
mayor en las grandes empresas que en las pymes (INE, 2005). Si comparamos la gestion de
las TIC, observamos que en las pequefias empresas las TIC tiene una menor relevancia
estratégica y, ademds, son mas reacias a contratar gerentes en TIC que en las grandes
empresas (Fink, 1998).

Sin embargo, la falta de preparacion interna de las pymes no es la Unica razén por la que
tienen un ritmo de uso e incorporacion de las TIC distinto al de las grandes empresas (Lacovou,
et al., 1995). Existen un conjunto de caracteristicas inherentes a las pymes que influyen en su
comportamiento a la hora de adoptar las TIC, como son: la presion competitiva del mercado; la
escasez de recursos financieros, humanos y/o tecnolégicos; la toma de decisiones en el corto
plazo y forma reactiva frente a la anticipacién y a la planificacion que suele existir en las
empresas de mayor tamafio; el conocimiento en TIC que posea propietario; y/o la formacion de

los empleados en dichas tecnologias.
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Por tanto, modelizar las etapas por las que discurren las organizaciones en el proceso de
digitalizacién e implantacién de las TIC puede ser utilizado, por un lado, para determinar la
situacién actual en la que se encuentran las pymes y, por otro, para establecer objetivos que
sirvan de marco de actuacion a la direccion. Por ello, se hace necesario conocer cual es nivel

de difusion y caracteristicas de las TIC en las pymes.

OBJETIVO Y METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION
El objetivo de este trabajo se centra en el disefio de un método que permita la determinacion
de medidas unidimensionales a partir de las cuales se pueda conocer el nivel de utilizacién de
las distintas TIC en la actividad empresarial, y, asi, poder establecer en que etapa de evolucién
tecnoldgica se encuentran las pymes.
Para lograr dicho objetivo, se ha llevado a cabo un estudio empirico cuyos aspectos
metodologicos se recogen de forma resumida en la ficha técnica que aparece en la tabla 1. Los
datos para este estudio proceden de una encuesta realizada sobre una muestra representativa
de 84 empresas del sector comercial en Canarias a lo largo de varios meses del afio 2.006,
bajo el patrocinio de la Consejeria de Industria, Comercio y Nuevas Tecnologias del Gobierno
de Canarias. Tras la depuracion de la muestra resultan validas un total de 75 encuestas.
Las entrevistas se realizaron personalmente a gerentes, responsables de informatica y
empleados, y se utilizo un cuestionario estructurado y pretestado. Todas las cuestiones se
cuantifican mediante una escala Liker de 7 puntos, que varia desde 1 (nada) hasta el 7
(enormemente). Posteriormente, el tratamiento de la informacion se realiza mediante el Modelo
de Rasch (Rasch, 1980) utilizando el programa informatico Ministep Winsteps Student-
Evaluation para Windows).

Tabla 1.- Ficha técnica del estudio.

Empresas del sector comercial con mas de 500 m” de superficie de ventas y

Universo pertenecientes a los siguientes epigrafes del CNAE: 5010; 5030; 5211,
5212; 5227, 5233, 5241, 5242; 5243, 5244, 5245; 5246 y 5248.

Ambito geogréfico Comunidad Auténoma de Canarias

Muestra inicial 84 encuestas

Muestra valida 75 encuestas validas.

Disefio muestral Muestreo Estratificado con afijacion proporcional.

Fecha del estudio 2006

Tratamiento de lainformacion Programa informético Ministep Winsteps Student-Evaluation para Windows.

El Modelo de Rasch nos va permitir ubicar de manera jerarquica a lo largo del continuo que
representa la variable latente, “difusion de las TIC”, todas las posiciones de los sujetos
encuestados y de los itemes del cuestionario, mediante una medicién conjunta (Oreja, 2005;
Montero y Oreja, 2005; Garcia, Sanfiel, Alvarez y Oreja, 2005; Yanes, Oreja y Alvarez, 2004).

En una primera aplicaciéon del Modelo se perciben niveles no aceptables, en itemes y sujetos, a
partir de la consideracién de los estadisticos MNSW y ZSTD, tanto del Infit como del Outfit. Ello
nos lleva a depurar 2 itemes y 11 sujetos del instrumento de medida y proceder a una nueva

ejecucion del programa Ministep/Winsteps (ver tabla 2).
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Los itemes depurados han sido: las lineas RDSI y las redes de area local (LAN). En el primer
caso, es posible que la valoracion escalar de otro item, como las lineas ADSL, recoja de forma
implicita el mismo concepto. En el segundo caso: LAN, la utilizacion del acrénimo ha podido
dificultar y distorsionar la respuesta.

Tabla 2.- itemes de la encuesta.

ITEMES SATISFACTORIOS
- Ordenador personal - Impresora - Bases de datos B ;I;gl:gr?qlggiciméwl €
- Disquetes, CD, DVD - Portatil - Programas a medida - Videoconferencia
- PDA - Internet - Intranet - Multimedia
- Software General - Sitio Web - Correo electrénico - Lineas ADSL
ITEMES QUE DISTORSIONAN
- Lineas RDSI - Redes éarea local (LAN)

El nuevo proceso nos permite presentar un cuestionario con un nivel de fiabilidad del (0.91) en
las sujetos y del (0.99) en los itemes (ver tabla 3). Ademas, la correlacion de los itemes y de los
sujetos es muy buena (-0,99), lo que valida la eleccion de las TIC y de las pymes analizadas.
Por otro lado, el analisis de los estadisticos de validez (INFIT y OUTFIT) confirma el ajuste
logrado, pues los itemes que permanecen mantienen estadisticos admisibles a nivel de medias
(MNSQ) y de varianza estandar (ZSTD) (ver tabla 4).

Tabla 3.- Estadisticos de fiabilidad de las empresas y las TIC

SUMMARY OF 64 MEASURED EMPRESASS

L L e +
RAW MODEL INFIT OUTFIT
SCORE COUNT MEASURE  ERROR MNSQ ZSTD MNSQ ZSTD
MEAN 67.5 15.8 100.11 .21 1.01 .0 .99 1
S.D. 19.3 .7 .79 .03 .43 1.1 .48 .8
MAX . 106.0 16.0 102.17 .35 1.89 2.0 2.74 2.6
MIN. 25.0 12.0 98.31 .19 .32 -2.4 .29 -1.4
REAL RMSE .23 ADJ.SD .75 SEPARATION 3.28 EMPRES RELIABILITY .91
MODEL RMSE .21 ADJ.SD .76 SEPARATION 3.58 EMPRES RELIABILITY .93
S.E. OF EMPRESAS MEAN = .10
i +
VALID RESPONSES: 98.9% . o
EMPRESAS RAW SCORE-TO-MEASURE CORRELATION = .99 (approximate due to missing data)

CRONBACH ALPHA (KR-20) EMPRESAS RAW SCORE RELIABILITY = .91 (approximate due to missing data)

SUMMARY OF 16 MEASURED TIC_EMPRESASS

B e it ittt e +
RAW MODEL INFIT OUTFIT
SCORE COUNT MEASURE ERROR MNSQ ZSTD MNSQ ZSTD
MEAN 269.9 63.3 100.00 11 1.01 1 .99 .1
S.D 100.0 1.1 .95 03 23 1.2 .22 .8
MAX 415.0 64.0 102.03 18 1.39 2.0 1.27 1.2
MIN 85.0 60.0 98.41 09 65 -1.9 .67 -1.4
REAL RMSE .12 ADJ.SD .94 SEPARATION 8.11 TIC_EM RELIABILITY .99
MODEL RMSE .11 ADJ.SD .95 SEPARATION 8.52 TIC_EM RELIABILITY .99
S.E. OF TIC_EMPRESAS MEAN = .25
o o +
UMEAN=100.000 USCALE=L.000 . o
TIC_EMPRESAS RAW SCORE-TO-MEASURE CORRELATION = -.99 (approximate due to missing data)

1013 DATA POINTS. APPROXIMATE LOG-LIKELIHOOD CHI-SQUARE: 2453.01
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Tabla 4.- Jerarquizacion y ajustes de las TIC y de las empresas

oo o o e e
ENTRY RAW MODEL | INFIT | OUTFIT |PTMEA|EXACT MATCH]|
NUMBER SCORE COUNT MEASURE S.E. |MNSQ ZSTD|MNSQ ZSTD|CORR.| OBS% EXP%| TIC_EMPRESAS
———————————————————————————————————— e e T
13 85 63 102.0 2]11.14 .5]1.10 4| .46]| 82.5 76.2| videoconferencia
2 106 60 101.5 1| .87 -.4| .74 -.6| .61| 51.7 53.4| PDA
14 139 62 101.1 1| .65 -1.8| .67 -1.1| .71| 43.5 40.9| Multimedia
3 174 64 100.8 1/1.22 1.1]1.26 1.0 59| 43.8 34.3| Portatil
16 213 64 100.5 1/1.12 7011.27 1.2 67| 39.1 29.3| WEB
10 222 63 100.3 1/1.32 1.7]1.08 .4 70| 19.0 27.4| Intranet
12 257 64 100.1 1/1.36 2.0|1.26 1.2| .65| 25.0 27.3| Tecnologia Mévil
4 279 64 100.0 1] .90 -.5]1.23 1.1 66| 31.3 28.1| Diquetes,CD,DVD
9 296 64 99.8 1] .69 -1.9| .71 -1.4 80| 25.0 29.0| Internet
7 335 64 99.5 1] .95 -.2| .86 -.5| .73] 37.5 31.3]| OFFICE
11 343 64 99.4 1] .74 -1.4] .71 -1.1 76| 31.3 31.7| e-MAIL
6 360 64 99.2 1| .87 -.6]1.10 .5] .67| 35.9 35.3| BD
8 351 62 99.2 1]/1.03 .2]11.09 .4 69| 30.6 37.3| Programas medida
15 367 64 99.2 1/1.39 1.7]1.12 .5| .66] 37.5 38.3| ADSL
1 377 63 99.0 1/1.17 .8| .88 -.3| .67| 52.4 48.4| pC
5 415 64 98.4 2| .80 -.6| .67 -.7 59| 64.1 68.3| Impresora
------------------------------------ il e D it
MEAN 269.9 63.3 100.0 .1]1.01 1] .99 L1 | 40.6 39.8]|
s.D. 100.0 1.1 1.0 .0] .23 1.2] .22 .8 | 15.5 14.3]
o o e e e e e
RESULTADOS

Los resultados obtenidos en el analisis de medicién conjunta, empresas y TIC, nos permite
linealizar estas dos facetas en una Unica linea recta segin su medida, donde las TIC
discriminan a las empresas y viceversa (ver grafico 1). En la parte derecha del grafico, la
jerarquizacion de las TIC se realiza desde los niveles inferiores, cuyo significado es: maxima
utilizacion, hasta los niveles superiores, cuyo significado es: raramente se utilizan.
Configurandose cuatro grupos de TIC:

- El grupo TIC-1, situado en la parte baja de la media de la escala (M=100) con medidas en
un entorno entre (98.5) y (99.0), se encuentran aquellas tecnologias dedicadas a la
mecanizacion de actividades muy estructuradas de procesos operativos de bajo nivel. Las
tecnologias utilizadas son: PC, impresoras y software para el proceso de datos.

- El grupo TIC-2, situado por debajo de la media con medidas entre (99.3) y (99.9), esta
formado por tecnologias que automatizan procesos operativos completos mediante software de
aplicacion general que proporcionan un gran rendimiento, con un minimo conocimiento, y una
amplia flexibilidad de utilizacién. Se utilizan lineas ADSL, Internet, correo electrénico y
aplicaciones de software general y de gestién comercial (contabilidad, facturacion, recursos
humanos).

- Por encima de la media, con medidas entre (100.0) y (101.0), un tercer grupo TIC-3
representado por tecnologias que posibilitan la comunicacién y la normalizacion aplicaciones a
desarrollar y la coordinacion de entornos materiales y logisticos. Se emplean portatiles,

tecnologia movil e inaldambrica, Intranet, paginas Web.
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Figura 1.- Mapa conjunto Empresas y TIC.
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- Finalmente, el grupo TIC-4 situado en la parte mas alta de la media de la escala, con
medidas entre (101.0) y (102.0) dos veces la desviacion S/T, recoge las tecnologias multimedia
y las aplicaciones en linea. Utilizan tecnologia multimedia, PDA y Videoconferencia.

En la zona de la izquierda del grafico 1 se distinguen, a su vez, 4 grupos de empresas:

e El grupo E-1, estaria formado por aquellas pymes que utilizan las TIC para el tratamiento
automatico de los datos que se originan, principalmente, en las operaciones repetitivas y

estructuradas del area administrativa. No existe un control de la tecnologia, ni protocolos de
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comunicacién, ni conexion entre los objetivos y planificacion de TIC. Las empresas situadas en
este grupo se encontrarian en la primera etapa de introduccién y aprendizaje de las tecnologias
informéaticas. El 10,9% de las pymes encuestadas se hallan en este grupo.

« En el grupo E-2, se encuentran las pymes que utilizan y exploran las posibilidades de las
TIC y sus aplicaciones bajo un prisma de novedad y atractivo tecnoldgico, las peticiones de los
usuarios son cada vez mas complejas y la experimentacién y los consiguientes gastos crecen
aceleradamente pero sin hacer apenas planificacién y control por parte de la direccion. El
objetivo principal de la organizacién consiste en aumentar la eficiencia de los procesos
productivos y administrativos, a través de: reducciones de costes, ahorros de tiempo en la
busqueda de informacion o la mejora de la comunicacion. Las empresas de este grupo (23,5%)
se hallarian en la etapa de expansion y contagio de las tecnologias de la informacion.

« EIl grupo E-3, situado por encima de la media, agrupa a la mayor parte de las empresas
encuestadas (50%). En este grupo las pymes afrontan el problema de las TIC desde un punto
de vista global, desarrollando procedimientos formales de planificacién similares a los que
utiliza para planificar los otros sistemas. Es decir, aplican controles explicitos con el objetivo de
evitar la proliferacién de aplicaciones y un crecimiento caotico. Los gerentes se convierten en
coordinadores interdepartamentales y la planificacion de las TIC recogen y definen las
necesidades de informacion, los proyectos a desarrollar y las prioridades de la empresa para
asignar los recursos de TIC. Es decir, las pymes situadas en de este grupo han evolucionado
hasta llegar a la etapa de formalizacion y control.

< Por Ultimo, en el grupo E-4 se encuentran las pymes que han llegado a la etapa de madurez.
Estas empresas consiguen que las TIC se ajusten a sus necesidades y sean convergentes con
sus objetivos. Pero, para afrontar esta etapa, se requiere que las pymes posean una cultura
organizativa caracterizada por un conocimiento organizacional sensible al potencial de las Tly
Sl, e intimamente relacionado con los objetivos y las estrategias de la empresa. Cuando esto
se lograr las empresas tienen la posibilidad de poder obtener ventajas competitivas derivadas
de la utilizacién de las TIC. Un 15,6% de las empresas encuestadas se encuentran en este
grupo.

Por otra parte, si analizamos la utilizaciéon de las TIC en las pymes, por orden de mayor a
menor, encontramos que las tecnologias mas utilizadas son: las impresoras, los ordenadores
personales, los programas a medida y la base de datos. Debemos sefialar que las empresas
encuestadas consideran que las aplicaciones de gestion comercial (contabilidad, recursos
humanos, facturacion, gestion de caja, etc.), adaptadas mas o menos a su entorno, son
programas hechos a medida. Por el contrario, la mayoria de las pymes no utilizan tecnologias
multimedia, PDA y videoconferencia. En una situacién intermedia se encuentran tecnologias

como CD y DVD, la tecnologia mévil e inaldmbrica, Internet, Intranet y los sitios Web.
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CONCLUSIONES

De los resultados del presente trabajo se pueden extraer algunas ideas interesantes para la

investigacion de las TIC en las pymes espafiolas, que pasamos a exponer a modo de

conclusiones:

»= El Modelo de Rasch nos ha permitido determinar el nivel de utilizacion de las TIC en las
pymes del sector comercial en la Comunidad Autdbnoma de Canarias, asi como el nivel de
desarrollo organico alcanzado por las TIC en las empresas.

= ElI 10% de las empresas encuestadas se encuentra iniciandose en la utilizacion de las TIC,
necesitaran un gran esfuerzo humano y financiero, ademas del apoyo de las
Administraciones Publicas Centrales y Autondmicas para poder sobrevivir en el futuro.

= La cuarta parte, aproximadamente, de las pymes analizadas se encuentran en una fase de
expansion de las TIC. No obstante, en esta fase se suelen producir crisis en las empresas
por el crecimiento desbordante de la tecnologia y por la falta de formalizacién. Las pymes
deben intentar minimizar estas crisis, pues los recursos desperdiciados u ociosos suponen
riesgo en su actividad y una perdida de competitividad.

= EI50% de las pymes encuestadas ha superado la fase de expansion y se encuentran en la
de formalizacion. Es decir, en la fase del establecimiento controles formales que frenen el
crecimiento de los presupuestos y el nimero de aplicaciones a desarrollar. El principal
objetivo de las pymes es la eficiencia, que consiguen a través de: la estandarizacion de
plantillas, la identificacién y eliminacion de informacién obsoleta o la automatizaciéon del
control de versiones.

= Unicamente el 15% de las empresas se encuentran en situacion de obtener el maximo
provecho de las TIC y con posibilidades de obtener ventajas competitivas por la utilizacién
adecuada de las TIC. Ello requiera la integracién de las TI/SI en la estrategia de la empresa
y poseer una cultura organizativa caracterizada por un conocimiento organizacional sensible

al potencial de las TIC/SI e integrada con los objetivos y de las estrategias de la empresa.
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INTRODUCCION

Los directivos determinan con su gestion la habilidad de la empresa para responder a las
amenazas y oportunidades del entorno. Sobre esta capacidad de respuesta juega un
importante papel la cultura empresarial, sobre cuya formacion y mantenimiento influye
abiertamente el estilo directivo y que a su vez determina el comportamiento de los lideres.
Siguiendo este criterio, el objeto de la presente investigacion es evaluar las posibilidades de
favorecer la innovacion a través de la cultura organizativa en sus dimensiones de disefio,
observando la aproximacion o distanciamiento de las estructuras organicas. Esta metodologia
se fundamento con la aplicacion del método de Rasch aplicada a variables relacionadas con el
disefio organizativo, lo que nos permite discernir si predominan los valores generalmente

atribuidos a un comportamiento de tipo organico o a uno mecanicista.

La exposicion se ha estructurado en cuatro apartados: En el primero se hace una breve
revision de las principales aportaciones teéricas en la materia de estudio, y que justifican la
realizacion del mismo. A continuacién se especifican los objetivos perseguidos con la
investigacion y la metodologia empleada. El apartado final se corresponde con las
conclusiones y destaca las principales implicaciones del estudio, asi como las posibles

limitaciones y algunas de las posibilidades futuras de investigacion.

ANTECEDENTES CULTURALES Y ORGANIZATIVOS:

La cultura de una empresa nace como resultado de un proceso arduo y constante
destinado a hacer comunes a todos sus miembros un conjunto de normas y valores, que
determinan su habilidad para responder a las amenazas y oportunidades del entorno
(Fernandez, 1993; Wehrmeyer y Parker, 1995; Antal, Dierkes y Hahner, 1997) y sus
preferencias por un tipo concreto de comportamiento estratégico (Ansoff, 1985, Bueno, 1989).
De ahi que suela destacarse a la hora de caracterizar y definir la cultura organizativa, la

importancia que ésta tiene como elemento diferenciador (Leal, 1991)
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Puede afirmarse que la estrategia y el entorno influyen en gran medida en la cultura
empresarial y que ésta ha de incorporar lo que la empresa necesita para ser eficaz en su
entorno (Daft, 1998). No obstante, como advierten Trice y Beyer (1993), las empresas no son
receptoras pasivas de influencias culturales desde el exterior, ya que través de sus actividades
y actitudes pueden afectar a su vez a las culturas de otras entidades de su entorno.

Una de las principales razones de la extendida popularidad e interés por la cultura
organizativa como recurso estratégico proviene del argumento, utilizado por los primeros
investigadores, de que ciertas culturas conducen a un desempefio financiero superior
(Denison, 1990; Kotter y Hesket, 1992; Ogbonna y Harris, 2000).

La idea comUnmente aceptada en nuestros dias es que aunque la fortaleza de la
cultura organizativa puede facilitar la implantacion de la estrategia si existe una fuerte
coherencia entre ambas, también puede retrasar su puesta en practica de manera notable si
genera resistencia a los cambios (Ogbonna, 1993; Navas y Guerras, 1998, Johnson y Scholes,
1997).

El enfoque de recursos y capacidades destaca que la competitividad de la empresa
depende de que ésta sea capaz de configurar un conjunto de recursos dificilmente imitables
por los competidores, y que confieran a la misma una serie de capacidades o competencias
distintivas. Por ello debe identificar qué recursos son capaces de proporcionar una ventaja
competitiva sustentable y una corriente de renta mantenida a largo plazo (Fernandez, 1993).

Como cualquier otra capacidad de la empresa, en la medida en que sea evaluable y
escasa, dificil de imitar y con pocos sustitutivos, (Barney, 1991), la cultura es susceptible de
convertirse en una fuente de ventajas competitivas (Barney, 1986, Fernandez, 1993, Wilcox y
Zeithaml, 2001).

Hay estudios que indican que las caracteristicas del entorno influyen en el espiritu
emprendedor y en la competitividad de las pequefias empresas (Minguzzi y Passaro, 2001), y
qgue la cultura empresarial juega un importante papel en la toma de decisiones estratégica
(Mukherji y Hurtado, 2001), determinando la habilidad de las organizaciones para responder a
las amenazas y oportunidades del entorno (Wehrmeyer y Parker, 1995; Antal, Dierkes y
Hahner, 1997).

Si se tiene en cuenta, ademas, que los recursos humanos son los responsables de
todo el proceso estratégico, y los portadores de la cultura organizativa, puede deducirse que la
cultura incide en la estrategia a través del comportamiento de los individuos.

Pero es que la cultura organizativa no so6lo impregna toda la red de creencias, valores y
comportamiento del personal, sino también las decisiones de la direccion, al tratarse de una
variable que condiciona la forma de actuar de los directivos. Por lo tanto, podemos afirmar
siguiendo a Schein (1985) que la cultura influye en la elaboracion de la estrategia al ser algo
presente (de forma consciente o inconsciente) en la mente de los directivos.

Las empresas son sistemas abiertos, cuya disefio organizativo cambia de manera
natural en respuesta a las transformaciones que se producen en la empresa, en sus miembros

0 en su entorno (Evan, 1976; Hodge, Anthony y Gales, 1998; Kaufmann, 1993).
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Al ser el entorno cada vez mas complejo, dindmico e interrelacionado, la empresa esta
obligada a cambiar para garantizar su propia supervivencia, por este motivo Kreitner y Kinicki
(1997), adoptando estructuras de tipo organico, destacando el papel del liderazgo en la
creacion de una infraestructura que mantenga la adaptabilidad de la empresa.

Segun Zander (2004), el descubrimiento y aprovechamiento de nuevas oportunidades de
negocio depende de las observaciones de los individuos sobre las condiciones vy
acontecimientos externos. En este contexto, la accion del emprendedor se basa en dos
premisas fundamentales: el reconocimiento de la oportunidad (Kirzner, 1979), y la respuesta
activa a las oportunidades descubiertas (Gaglio, 1997; Shane y Benkatamaran, 2000).

La innovacidn a su vez puede ser influida por distintos elementos y estudiada desde
diferentes perspectivas, desde el aprendizaje, las cualidades personales, etc. En este trabajo
trataremos de hacer un estudio exploratorio a través de las dimensiones de la estructura
organizativa y los sus valores correspondientes, con la finalidad de evaluar el grado de
dificultad o facilidad influyente en el logro de las estrategias y objetivos relacionados con la
innovacion.

Mintzberg (1984) sostiene que las estructuras flexibles se convierten en herramientas
para facilitar la adaptacion al entorno asi como mecanismo de estimulo de la innovacion. La
cultura organizativa define los comportamientos y los vinculos que son apropiados, motiva a
sus empleados y dirige la forma en que una empresa procesa la informacién. También la
cultura organizativa puede ser catalogada como facilitadota o retractora, positiva o negativa, en
la medida en que ayuden o dificulten la productividad o el comportamiento.

Queremos en este caso estudiar la adecuacion y sensibilidad a la innovacién por parte
del disefio organizacional y en que medida se puede convertir en elemento favorecedor del
proceso, a través del estudio del caracter organico de la estructura. En particular, la
congruencia entre estructura organizativa y estrategia, es un tema ampliamente abordado por
la Direccion Estratégica, dado que las relaciones de adaptacion asi como los cambios en la

estrategia van acompafados de cambios organizativos en las empresas, Chandler (1962)

OBJETIVOS DE INVESTIGACION Y METODOLOGIA:

La investigacion se ha realizado durante el primer semestre de 2003 a partir de los
resultados de las encuestas recogidas entre los afios 2001 y 2002, por el Departamento de
Economia y Direccion de Empresas de la Universidad e Instituto Universitario de la Empresa
(IUDE) de La Laguna en el ambito geografico de la Comunidad Auténoma de Canarias. La
valoracién de la percepcion de los encuestados se cuantificO mediante una escala ordinal, con
un rango inferior (1) como “un nivel muy bajo de influencia de las variables en la gestion y
direccion de la empresa y en la gestién de los recursos humanos”, y superior (5) como “un
nivel muy alto de influencia” en los mismos aspectos, a partir de un instrumento de medida

disefiado por Oreja (1999) para la empresa canaria.
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El universo poblacional objeto de estudio estd formado por el conjunto de empresas
industriales, de construccion, comerciales y de servicios que operan en la Comunidad
Autonoma de Canarias. Para su cuantificacion decidimos utilizar como fuente de informacion el
Directorio Central de Empresas (DIRCE), documento elaborado por el Instituto Nacional de
Estadistica (INE), ya que representaba la fuente mas exhaustiva y rigurosa con que podiamos
contar para obtener los datos necesarios con que realizar la presente investigacion.

Los objetivos de investigacién planteados han sido los siguientes:

OBJ.1 Determinar los tipos de cultura organizativa predominantes en la empresas
estudiadas.
OBJ. 2 Distinguir las variables de disefio organizativo méas valoradas en las empresas

estudiadas.

Los resultados de investigaciones previas que han profundizado sobre aspectos de la
cultura del empresario canario y el estilo de direccién (Febles et al., 1990; Febles, 1992, Oreja
y Febles, 2002), evidenciaban que aunque la cultura empresarial estd evolucionando hacia una
posicién mas abierta, en general aln existe una actitud poco previsora hacia los cambios que
se avecinan, y una mayor orientacion a lo operativo que a lo estratégico.

Sobre la base de estos resultados previos se platea la siguiente hipétesis exploratoria:
H.1 En las empresas canarias predominan los valores generalmente atribuidos a un

comportamiento de tipo organico o a uno mecanicista.

IMPLICACIONES EN LA INNOVACION DESDE EL DISENO ORGANIZATIVO:

Con objeto de complementar el analisis de la cultura empresarial canaria que nos ha
permitido presentar sus dimensiones especificas, realizamos un estudio complementario que
pretende establecer una jerarquia entre los conceptos integrantes del disefio organizativo,
delimitando su presencia actual en las empresas canarias desde el punto de vista.

Los resultados han sido obtenidos mediante la aplicacién del Modelo de Rasch
(Rasch, 1980). Este modelo esta siendo utilizado para la obtencion de medidas objetivas que
permiten analisis detallados de los constructos de economia y administracion de empresas
(Oreja,2005). El software utilizado ha sido Winsteps 3.60.1 (Linacre, 2006)

Con la aplicacion de este modelo de andlisis se pretende transformar las puntuaciones
obtenidas en la aplicacion de los cuestionarios en mediciones objetivas (medidas) que se
presentan en unidades logit, susceptibles de andlisis comparativos bajo la hipétesis de la
unidimensionalidad.

El modelo de Rasch asume como hip6tesis operativa el planteamiento unidimensional
permitiendo la medicién conjunta de empresas e items en el mismo continuo lineal a partir de la
interpretacion probabilistica de las respuestas a los items de las empresas analizadas. Desde

esta perspectiva lineal se presentan los items ordenados jerarquicamente de acuerdo al grado
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de intensidad de la percepcién de la presencia de las variables del disefio organizativo en la
empresa canaria.

En la Tabla 2 aparecen ordenadas las variables de estudio en funcion de valor obtenido
en la columna “MEDIDA". Las variables estan ordenadas de mayor frecuencia (menores
medidas, en la parte inferir de la tabla) a menor frecuencia (mayor medida, en la parte superior
de la tabla)

TABLA 2. Medidas de las variables del disefio organizativo.

Enmpresa: REAL SEP.: 1.31 REL.: .63 ... Item REAL SEP.: 7.49 REL.: .98

Item STATI STICS: MEASURE ORDER

| ENTRY RAW MODEL | INFIT | OUTFIT | PTMEA| EXACT
MATCH| |
| NUMBER SCORE COUNT MEASURE S.E. | MNSQ ZSTD| MNSQ ZSTD| CORR. | OBS%
EXP% Item |

R R R S SR TR +----- R
| 5 1306 435 . 63 .05]1.24 3.7]1.26 3.9 .52] 29.0
37.0] Angul o de control

| 1 1324 439 . 62 .05/1.18 2.9]1.20 3.1] .58] 31.0
37.0| Formalizaci 6n |

| 3 1464 432 .22 . 05| 1. 07 1.1]11.12 1.8] .38 41.9
38. 2| Estandarizacion |

| 2 1501 439 .20 .05 .92 -1.3] .94 -1.0] .58] 46.9
39. 0| Especializaci on

| 6 1608 442 -.06 .05 .86 -2.2| .89 -1.7| .54| 40.0
39.7| Profesionalidad |

| 4 1657 434 -.28 .05/1.32 4.3]1.29 3.8 .44 35.3
40. 8| Centralizaci o6n |

| 7 1722 439 -.42 .06] .76 -3.8] .75 -3.8 .56] 47.4
42. 3] Coruni caci ones

| 8 1726 437 -.45 .06 .82 -2.7] .79 -3.2| .59 47.8
42. 4] Coordi naci 6n |

| 9 1726 436 -.46 .06] .76 -3.6] .75 -3.7] .57 49.5
42.5] Control |

R R R S SR TR +----- S TR
| MEAN 1559.3 437.0 .00 .05 .99 -.2]1.00 -.1] | 41.0

39. 9| |

| S.D 158. 5 2.9 .41 .00] .20 3.0 .21 3.1 | 7.3

2.1 |

o o e o e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e m e e e e e e e e e e e m m e e e e e e e mm = =

De este modo, las variables con menor medida, que implica una mayor presencia en
las empresas canarias, son: Control, coordinaciéon, comunicaciones, centralizacion,

profesionalidad, especializacion.
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Atendiendo al concepto de emprendedor que da Zander (2004), relacionado con el
reconocimiento de la oportunidad y con las intenciones para responder activamente a las
oportunidades descubiertas, podriamos interpretar las valoraciones expresadas en la Tabla 2,
como mas cercanas a las funciones de gestor o administrador. Observandose, que los valores
mas considerados, tienen mas que ver con una estructura de tipo mecanicista que con una de
tipo organico.

Las variables de disefio relativas al control, la coordinacion, y la centralizacion, denotan
que el control tiene una importancia determinante en los procesos de gestién y direccion de las
empresas en funcionamiento. Estos datos, como indicAbamos, nos pueden hacer pensar en la
prevalencia de un concepto mas de tipo mecanicista. Poniendo asi de manifiesto no sélo la
baja voluntad innovadora, sino la mayor predisposicion por aspectos vinculados con la eficacia
en la gestion y de rutina administrativa. Lo cual no sélo hace al empresario mas cauto frente a

las iniciativas sino que genera mas rigidez e introversion frente a posibles oportunidades.

La centralizacién, priorizado como cuarta variable méas frecuentemente asumida por la
empresa canaria, no soélo reafirma los argumentos sefialados antes, sino que se manifiesta a
través de la fijacion tradicional en una Unica direccion, de arriba abajo. Quedando contrastado
por la baja consideracién dada a la participacion en la toma de decisiones, asi como a la no
muy alta ponderacion de los items de la descentralizacion de la toma de decisiones y la
autonomia de decision en el trabajo, mostrando cierta preferencia por la jerarquia e incluso por
sistemas de direccién autocraticos, poniendo de este modo de manifiesto, que las creencias
mas importantes tienen que ver con el cumplimiento de lo establecido. Proporcionando de esta
manera consecuencias mas tendentes al conformismo que a la accion.

Debemos tener en cuenta que las implicaciones anteriores tienen consecuencias tanto
para la vision, o capacidad de “ver” nuevas oportunidades empresariales como en cuanto a la
oportunidad de proteger a otros emprendedores internos.

Teniendo en cuenta las observaciones iniciales respecto a los criterios para fijar
objetivos, asi como el papel preponderante del control y los Ultimos puestos asignados al
concepto de autonomia, nos permiten hablar de cierta preferencia por estilo de direccion
autocratico. Implicando a su vez la existencia de un clima de valores que dificultan la creacion
de un espacio de confianza y respeto para enfrentarse a los desafios.

Ello repercutira en que si los empresarios no apoyen las posibilidades de asumir
riesgos y de experimentar con ideas nuevas, de este modo dejarian de estar centrados, en
exceso, en la generacion de beneficios a corto plazo a través del mantenimiento de sus cuotas

en mercados maduros.

CONCLUSIONES

Se ha destacado la existencia de cuatro dimensiones en la cultura empresarial canaria,

gue pueden ser interpretadas como dimensiones de la misma: participacién, compromiso,
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adaptacién y formacion. Entre las variables que integran la cultura destacan por su presencia
las vinculadas con las dimensiones culturales de participacion y adaptacién que pueden estar
sefialando a un cambio progresivo del estilo de direccion en respuesta a las nuevas exigencias
de cambio rapido y adaptacién del entorno.

Los resultados de investigaciones previas que han profundizado sobre aspectos de la
cultura del empresario canario (Febles et al., 1990; Febles, 1992, Oreja y Febles, 2002),
evidenciaban que aunque la cultura empresarial esta evolucionando hacia una posicién mas
abierta, en general aln existe una actitud poco previsora hacia los cambios que se avecinan, y
una mayor orientacién a lo operativo que a lo estratégico.

Aunque estos resultados se ven confirmados desde el punto de vista del disefio
organizativo, dado el marcado caracter individualista y personalista de la gestion de los
empresarios canarios, con centralizacion en la toma de decisiones y una alta valoracién de la
funcion de control, entre otras dificultades, podemos también establecer consecuencias
positivas, porque existen indicios importantes de cambio y en la misma direccion de nuestras
propuestas y de acuerdo a los resultados que se han presentado en el analisis de la cultura.
Motivo por el que, alcanzados los objetivos (O.1) y (0.2) propuestos por la aplicaciéon de las
metodologias descritas en apartados anteriores, consideramos confirmada parcialmente la
hipétesis exploratoria (H1) planteada inicialmente en el presente estudio.

Se puede confirmar que, como indicaba Melchior (1999), en lineas generales la figura
del empresario canario aparece con un marcado caracter individualista, prevaleciendo un
acentuado rasgo personalista en su gestién, con centralizaciéon en la toma de decisiones y una
alta valoracion de la funcion de control. Ademas de que en la toma de decisiones, existe una
orientacién al corto plazo, desatendiendo una planificacién a largo plazo.

En consecuencia, consideramos que se hace necesario tomar medidas preventivas que
alienten nuevos conceptos favorecedores de la cultura emprendedora. Fundamentalmente
porque el proceso emprendedor puede llegar a entrar en conflicto con las caracteristicas
dominantes anteriormente sefialadas, y principalmente, al limitar la capacidad de generar
confianza entre las personas. Es la forma convencional de concebir los negocios, que se apoya
de forma prioritaria en el control autocratico, la que resta independencia, no genera la
autonomia suficiente, y tiene efectos perniciosos en la confianza, asi como en la realizacion
efectiva de nuevas ideas.

Este concepto tradicional de entender los negocios, que se caracteriza por imponer la
prisa por el corto plazo y la repeticion de las mismas acciones, no solo puede taponar la
capacidad de aprender a través del descubrimiento, sino que podria impedir el refuerzo del
comportamiento innovador, dado que en cierto modo se opone a la originalidad y dificulta el
desarrollo de pensamientos propios.

Sefialadas las razones internas, tenemos que considerar que también hay estudios que
indican que las caracteristicas del entorno influyen en el espiritu emprendedor de los
empresarios y en la competitividad de las empresas (Minguzzi y Passaro, 2001), y que la

cultura empresarial juega un importante papel en la toma de decisiones estratégica (Mukheriji y
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Hurtado, 2001), determinando la habilidad de las organizaciones para responder a las
amenazas y oportunidades del entorno (Wehrmeyer y Parker, 1995; Antal, Dierkes y Hahner,
1997). En este sentido, también creemos oportuno destacar, que el entorno insular puede ser
una fuente de dificultades generales para comprender lo que le rodea, absorber su
complejidad, asi como facilitar la convergencia y cooperacion con otras alternativas o
integrarse en otras coordenadas mas amplias o bien lograr un ajuste mas adecuado. Puede de
este modo, con la citada valoracion se convierta en un impedimento, porque se llegue a ignorar
el contexto y se llegue a ser reiterativo en los mismos esquemas de comportamiento, que dicha
infravaloracién pueda convertirse en una barrera o una resistencia a caminos novedosos.

Desde el entorno social o institucional también se hace necesario pensar en elementos
conductores de cambio ambiental capaces de influir en el espiritu emprendedor favoreciendo
su valoracion social.

A partir de la consideracién de las dimensiones de la cultura estratégica de la empresa
canaria y la importancia relativa de las variables culturales utilizadas es posible identificar los
puntos fuertes y débiles de la cultura empresarial. Ello puede tener importantes implicaciones
practicas si se determina el perfil cultural necesario para un comportamiento estratégico
apropiado al entorno competitivo al que se enfrenta las empresas canarias y la posibilidad de
su desarrollo habida cuenta de los recursos y capacidades disponibles. En este sentido
podriamos pensar que un valor altamente contemplado como es “la formacién” podria ser
utilizado para conseguir otros objetivos que no logramos. A través de la utilizacion de este valor
aplicandolo a nuevos usos, que no estén tan ligados al convencionalismo y méas a propiciar

nuevas ideas o formaciébn en nuevos valores empresariales. En el mismo sentido, “el
compromiso” que es otro factor destacado, que refleja voluntad para la accién, asi como el
papel de los umbrales de dedicacién y que tiene varios de sus componentes bien posicionados,
se podria también reaprovechar, o combinar con otros valores para crear capacidad en
relacion con oportunidades externas y desarrollando nuevas ventajas competitivas.

Estamos hablando de valores, que implica no soélo valia sino eleccion preferencial, de
elementos determinantes de la de la conducta. Desde la perspectiva de ser elementos criticos
de éxito, pero que compatibles con el espiritu emprendedor, que faciliten la capacidad de “ver”
nuevas oportunidades de negocio, orientando el desarrollo estratégico a través de la
percepcion imaginativa de nuevas necesidades. Este mismo proceso de valoracion de la
busqueda de nuevas oportunidades, como hemos visto, genera contradicciones o conflictos
con valores que se convierten en rémoras o fuentes de dificultad para su implantacion o que

entran en contradiccion con los valores que apuestan mas por lo objetivos de consolidacion.
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INTRODUCCION

En los Ultimos afos las empresas han tenido que rehacer sus estrategias ante los cambios de
un entorno cada vez mas competitivo, dinamico y complejo. Este contexto ha empujado a las
empresas a mejorar su capacidad de reaccién o anticipacion ante las oportunidades vy
amenazas constantes que surgen. Asi independientemente de la complejidad o simplicidad de
la empresa se espera de ella una constante adaptacion al mercado, de tal forma que se

planifique la estrategia comercial de la misma.

La formulacién de estrategias en la actualidad ha variado su cuerpo teérico y ahora se centra
en una perspectiva interna basada en los recursos y capacidades, en la que para competir y
obtener ventajas competitivas sostenibles y rentables es necesario generar combinaciones de

recursos y capacidades, Unicos y valiosos.

En el sector turistico el Turismo Rural en Tenerife es un producto turistico con mas de diez
afos de actividad y con problemas de comercializacién desde sus comienzos, causado por los
bajos niveles de profesionalizacion. Los directores/gestores de las Casas Rurales contindan
haciendo uso de herramientas de gestién obsoletas, fruto de lo cual la ocupaciéon de estos

alojamientos turisticos rurales, en la actualidad, no supera el 40%.

Dado el disefio organizativo de la empresa de turismo rural, gran parte de ellas son empresas
unipersonales, el objetivo del presente trabajo se centra en las capacidades de marketing
desarrolladas por su recurso humano, el propietario/gestor de la casa de turismo rural — en
particular la capacidad de relacionarse con los clientes - como uno de los factores de éxito
empresarial que permite lograr ventaja competitiva sostenible y rentable, tal y como demuestra

la literatura (Mazaira, Dopico y Gonzalez, 2005).
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TEORIA DE RECURSOS Y CAPACIDADES PARA LA OBTENCION DE VENTAJAS
COMPETITIVAS

La teoria de Recursos y Capacidades considera que la empresa contiene un conjunto diverso
de recursos, activos, y capacidades, no pudiendo existir dos empresas idénticas, pues en su
evolucién habra sido distinta, acumulando activos, conocimientos, cultura,... diferente. Las
empresas por tanto son fundamentalmente heterogéneas, en términos de sus recursos y

capacidades.

En este enfoque son muchos los autores que han realizado contribuciones que han sentado los
pilares a partir de los que se han construido la gran mayoria de investigaciones en direccién
estratégica de la empresa: andlisis del origen de la heterogeneidad de los recursos, los
requisitos que deben cumplir para el mantenimiento de la ventaja competitiva, la combinacion
adecuada de recursos y su aplicacion,... (Penrose, 1959; Lippman y Rumelt, 1982; Teece,
1982; Nelson y Winter, 1982; Rumelt, 1984; Wernerfelt, 1984; Barney, 1986, 1991; Dierickx y
Cool, 1989; Castanias y Helfat, 1991; Conner, 1991; Mahoney y Pandian, 1992; Grant, 1991).

En este enfoque la clave en la obtencién de ventajas competitivas sostenibles reside en que la
empresa logre construir y sostener los recursos y las capacidades necesarias para ofertar la
combinacion adecuada de productos con valor para el mercado (Day, 1994; Wernerfelt, 1984).
Es por tanto una cultura dinamica que fomenta la formacion constante de capacidades que

permiten dar respuesta a los cambios que se produzcan

Los recursos son activos tangibles e intangibles, que se encuentran vinculados a la empresa y
que daran lugar a la oferta comercial de la empresa con valor para los mercados. Existen
diversos autores que han clasificado a los recursos en diferentes categorias Barney (1991),
plantea recursos fisicos, capital humano y organizacional; Grant (1991), propone clasificarlos
en tangibles, intangibles y humanos y Hunt y Morgan (1995), a partir de Barney (1991), Day y
Wensley (1988), y Hofer y Schendel (1978), plantea una division en: fisicos, financieros,
legales, humanos, organizacionales, relacionales y de informacion, y asi vincula el enfoque a
dos de los paradigmas emergentes en marketing, orientacién al mercado y marketing

relacional.

Las capacidades son un conjunto de “habilidades y conocimiento acumulado, ejercido a través
de los procesos organizacionales, que permite a las organizaciones coordinar sus actividades y
hacer un correcto uso de sus activos” (Day, 1994; p.38). En este sentido Teece, Pisano y
Shuen (1997) dan gran importancia al rol desempefiado por la direcciéon para adaptar, integrar
y reconfigurar las habilidades generadas en la empresa, con sus recursos y competencias,
para adaptarse a los cambios acaecidos en el entorno. El problema al analizar las capacidades
lo encontramos en que enumerarlas es complejo, pues son inherentes a la realidad de cada

empresa. Day (1994) lo intenta al identificar y agrupar ciertas capacidades comunes a todas las
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empresas e identifica tres bloques: las capacidades orientadas al interior (Gestién financiera,
control de costes, desarrollo tecnologico, logistica integrada, procesos de
produccidn/transformacion, gestion de recursos humanos, entorno saludable y seguro), al
exterior (Orientacion al mercado, conexién con el cliente, vinculos con los canales de
distribucion, seguimiento de la tecnologia) y extensivas (Cumplimiento de las 6rdenes de los
clientes, precios, compras, servicio de entrega a domicilio, desarrollo de nuevos
productos/servicios, desarrollo de la estrategia), que serian las capacidades que permitirian
integrar las dos anteriores (hemos de considerar que el establecimiento de los precios o el
desarrollo de nuevos productos son actividades basicas que necesitan disponer de informacion

actualizada procedente tanto del &mbito interno como del analisis externo de la organizacion).

Finalmente es necesario considerar el enfoque presentado por Day (1994), Day y Wensley
(1988), Hunt y Morgan (1995) o Hooley, Broderick y Moller (1998), entre otros, que sugieren
que el estudio de la ventaja competitiva requiere la integracion de los enfoques de recursos y el
desarrollo de posiciones competitivas sostenibles en los producto-mercados. Hunt y Morgan
(1995), sostienen que los recursos de la empresa determinan sus posiciones competitivas pero
no toda combinacién de recursos permite a la empresa obtener posiciones de ventaja
competitiva sostenibles y rentables. Por tanto es necesario que la empresa disponga de una
ventaja comparativa en recursos, sobre todo en sectores de actividad donde existe cierta
similitud en los recursos adquiridos. La ventaja competitiva dependera, en determinados casos,
de la capacidad que éstos tengan para crear una oferta que sea percibida por algunos
segmentos de mercado cédmo una oferta Unica, y por tanto de valor superior a la ofrecida por la

competencia.

En este sentido y partiendo de una visibn amplia de los recursos, de acuerdo con la
terminologia de Hunt y Morgan, (1995), la orientacion al mercado, integrando las relaciones con
el mercado, se puede interpretar que es un recurso intangible que proporciona la informacién
necesaria para que la oferta satisfaga plenamente las necesidades y preferencias de los
clientes (Day, 1994). Asi mismo, la evaluacion exhaustiva del comportamiento de los
competidores que promueve la Orientacion al Mercado deberia llevar a superar sus
actuaciones comerciales (Hunt y Morgan, 1995). Las empresas deben responder desarrollando
su competitividad de manera sostenible, favoreciendo las practicas que impliquen la creacion

de un valor superior a los clientes (Hult Snow y Kandemir, 2003).

LAS CAPACIDADES DE MARKETING REQUERIDAS POR EL RECURSO INTANGIBLE:
ORIENTACION AL MERCADO (O.M.).

Las empresas con un mayor grado de O.M., al encontrarse permanentemente inmersas en un
proceso de blisqueda de necesidades latentes pendientes de satisfacer y de vigilancia de los
esfuerzos de la competencia por satisfacerlas, desarrollan una habilidad especial para anticipar

esas necesidades y lanzar nuevos servicios o introducir las modificaciones precisas, antes que
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sus competidores (Olavarrieta y Friedman, 1999). El proceso que determina que una empresa
esta orientada al mercado (en adelante O.M.) va mas alla de la bisqueda de una informacién
actualizada y puntual de lo que acontece en el mercado, engloba también la percepcion de las
tendencias futuras de los mismos. Asi, las empresas orientadas al mercado desarrollarian una
mayor predisposicion y capacitacion para la adaptacion permanente y continuada a las nuevas

situaciones de mercado.

Vorhies y Harker (2000) y Vorhies, Harker y Rao (1999) entienden la capacidad de marketing
como un proceso integrador dirigido a aplicar el conocimiento colectivo, las habilidades y los
recursos de la empresa relacionados con el mercado, con el fin de afadir valor a sus bienes y
servicios, a través de la satisfaccion de los clientes. Ademas Hooley, Cox, Fahy, Beracs,
Fonfara y Snoj (2000) han evaluado empiricamente la incidencia que tiene el desarrollo de las
capacidades de marketing en el resultado empresarial, concluyendo que el resultado difiere en
funcion de la capacidad que se desarrolla, de manera que aquellas que se relacionan con la
cultura de marketing y con los elementos estratégicos, poseen una mayor incidencia que las

capacidades operativas.

Revisada la literatura y en relacion con las capacidades de marketing requeridas para explotar
la O.M. como recurso intangible Mazaira, Dopico, y Gonzéalez (2005) determinan dos grupos:
las capacidades de marketing relacionadas con el conocimiento y las de relacion con los
factores de mercado, que a su vez se subdividen, tal y como se aprecia en el cuadro (Cuadro
1).

Cuadro 1: Capacidades de marketing en la explotacion del recurso: Orientacién al Mercado.

Capacidades de

Capacidades percepcion del

Relacionadas con el mercado

conOCICrinlento del Capacidades de Innovacion

mercado adaptacion del o
mercado Imitacién

Capacidades de

marketin .

g con los clientes
Capacidades de C. de R. con los intermediarios
relacion con el ]
mercado C. de R. con la competencia

C. de R. con la Administracion

C. de R. con otros grupos sociales

Fuente: Elaboracién propia a partir de Mazaira, Dopico, y Gonzalez.

EL TURISMO RURAL Y LAS CAPACIDADES DE MARKETING. EL CASO DE TENERIFE.

Turismo Rural es hacer turismo en un entorno rural, donde el turista se aloja en una vivienda

totalmente equipada, se integra en el modo de vida local y participa tanto, en el desarrollo
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sostenible de la zona, como en la defensa del medio natural y las tradiciones®. Este producto

turistico se desarrolla en dos modelos: Hoteles Rurales y Casas Rurales.

Basandonos en las cifras del Cabildo® para el Turismo Rural. Al cierre de 2004 el numero de
alojamientos regulares en Tenerife asciende a 240 de los cuales 79 no estan en explotacion,
guedando por tanto en 161 establecimientos de explotacion regular: 131 Casas rurales, 17
Hoteles Rurales y 13 Viviendas Turisticas (modalidad temporal). En cuanto a la forma de
explotacion, el 75% de las casas rurales son comercializadas por sus duefios, en los hoteles la

cifra es del 87%.

Segun resultados del estudio de Garcia de Paredes y Diaz (2005) las casas de turismo rural
legalizadas en Tenerife se caracterizan por llevar poco tiempo en el mercado. El 75% de las
casas se comercializan hace menos de 7 afios, de las que un 21,8% llevan menos de tres. Son
casas de pequefia dimension, el 54% poseen una Unica unidad alojativa, de las que sélo un
30% complementa con otras actividades, agricolas o deportivas, que en pocas ocasiones se
vinculan con actividades en la naturaleza. El duefio de la casa de turismo rural en un 26% no
posee actividad laboral y un 35% tienen la casa como actividad complementaria a actividad

laboral.

Segun los datos del Cabildo, los medios de comercializaciéon empleados por los propietarios o
gestores de los alojamientos de Turismo Rural en la isla, son: Internet, directos, Tour
Operadores, Centrales de reserva, y ademas contemplan alguna asociacion, sin embargo,
duplican la informacion ya que las centrales de reserva funcionan como agencias y las
asociaciones contratan a través de Internet, directos y agencias. Los Tour operadores
contratan el 37% del mercado, 33% se canaliza a través de agencias de viaje, siendo el 30%

para contactos directos, de los que un 8% utilizé Internet.

Dada la realidad de la empresa alojativa de turismo rural, en el presente estudio se abordara
sélo la capacidad de relacionarse con el cliente. En las empresas de turismo rural, y en
Tenerife en particular, el gestor es el Unico recurso humano, y por tanto sera el eje principal
para llevar a cabo una estrategia centrada en la O.M. Tratamos de descubrir las
potencialidades y debilidades de la relacion directa entre gestor y cliente, como vehiculo para

generar valor en la disposicién del servicio alojativo rural.

! Segtin Decreto de ordenacion y regulacion del TR en Canarias. 5/3/98
2 Informe de Seguimiento, Analisis y Evaluacién del Turismo Rural en Tenerife, elaborado por el Servicio Técnico de
Desarrollo Econémico del Cabildo Insular de Tenerife.
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AMBITO DE ESTUDIO: LA CAPACIDAD DE RELACIONARSE CON LOS CLIENTES EN LAS
CASAS DE TURISMO RURAL.

Ademas de percibir y conocer al mercado, hay que relacionarse con él y esta realidad, tal y
como hemos mencionado es extremadamente importante en el alojamiento rural. El hecho de
que la forma e intensidad en que las organizaciones se relacionan con sus competidores,
clientes, distribuidores y otro tipo de actores del mercado, determinen en gran medida el valor
(tanto real como percibido) adjudicado a la oferta de la empresa, hace que las empresas
orientadas al mercado presten una especial atencién a las mismas. En el caso particular de las
relaciones con el mercado a través del proceso permanente de construccion de ofertas de
mayor valor, las empresas orientadas al mercado estarian capacitdndose progresivamente
para poseer unos clientes mas satisfechos, lo que incidira positivamente en su capacidad para
mantener relaciones duraderas con aquellos que realmente le interesan. Este mayor grado de
satisfaccion y relacion con los clientes facilitara, a su vez, que las empresas puedan desarrollar
y perfeccionar sus capacidades de percepcion y relacidn, a través de la colaboracion y la
recepcion de informacién, aumentando ademas, sus perspectivas de resultados, dada la mayor

rentabilidad de los clientes estables.

La preocupacion de las empresas por generar un mayor valor al consumidor desemboca no
solo en una mayor habilidad para percibir la realidad y los posibles cambios del mercado, sino

también en una mayor capacidad de estas para relacionarse con los clientes.
OBJETIVOS E HIPOTESIS.

Ante la situacion citada en el trabajo y teniendo en cuenta la intensificacion de la competencia
que se esta produciendo en los alojamientos de turismo rural de Tenerife, los objetivos que se
pretende alcanzar con este trabajo consiste en disefiar un instrumento para medir las
capacidades de relacionarse con los clientes, asi como identificar comportamientos
estratégicamente adecuados entre los gestores de alojamientos rurales. Estas capacidades

suponen para los responsables de alojamientos rurales de Tenerife una via para mejorar su
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competitividad ante los profundos movimientos de cambio en los mercados.

DISENO DE LA INVESTIGACION:

ESCALA DE MEDIDA

Cuadro 2: Capacidades de relacién con el mercado

Los clientes son considerados el gran activo a mantener en nuestra CR/HR.

Nuestras acciones van encaminadas a que tanto nosotros como nuestros clientes obtengamos los objetivos que
tenemos previstos.

Medimos de forma sistematica y constante el grado de satisfaccién de nuestros clientes

Tenemos claro quienes son los clientes con quien nos interesa especialmente mantener relaciones a L/P, disefiando
acciones dirigidas a ellos.

Estamos involucrados en el mantenimiento y la mejora de las relaciones con nuestros clientes. Actuamos para
alcanzar ese objetivo.

Para nuestra CR/HR es fundamental ganarnos la confianza de nuestros clientes.

Mantenemos los compromisos que contraemos con nuestros clientes.

Evitamos generar falsas expectativas a los clientes.

Colaboramos en todo con nuestros clientes.

Tenemos establecido un instrumento de control del grado de fidelidad de nuestros clientes.

El contacto posterior a la estancia es parte importante de nuestras acciones.

Nuestra CR/HR realiza inversiones especificas incidentes en potenciar nuestras relaciones con los clientes.

De forma sistematica y habitual nos comunicamos con nuestros clientes.

Utilizamos nuestra base de datos de clientes y la gestionamos para comunicarnos con nuestros clientes
habitualmente.

Las quejas de los clientes llegan a la direccion y se tienen en cuenta.

Cuando detectamos que nuestros clientes no estan satisfechos tomamos acciones correctivas inmediatamente.
No ofrecemos servicios que puedan deteriorar la imagen de nuestra CR/HR.

Revisada la literatura en la que se enmarca el presente trabajo de investigacion y tras realizar
un analisis profundo de las escalas presentadas en el trabajo de Mazaira, Dopico, y Gonzalez,
(2005), se determina la escala a utilizar en el presente trabajo de investigacion. En la
construccion de esta escala se ha considerado el ambito de investigacion, que tal y como se
expresa en anteriores apartados, posee una serie de particularidades que implican un ajuste de

la escala.

Es por ello que en la construccion de la escala a utilizar (cuadro 2) se realizaron entrevistas
personales con determinados gestores de alojamiento rural con la finalidad de contrastar la
utilidad de la misma. Asi mismo se realizaron controles previos durante la realizacion de la
encuesta para testar la comprension y necesidad de inclusién de todos y cada uno de los items

considerados.
METODOLOGIA DE OBTENCION Y TRATAMIENTO DE DATOS.

La variable latente es el grado en que se utilizan las relaciones con los clientes como
capacidad de marketing de los gestores de alojamientos rurales. Para medirlo los items de la
escala se establecidé una graduacion de 1 al 5, donde el 1 significaba la mayor discrepancia con
la afirmacion expresada y el 5 la mayor afinidad. Ademas se incluyeron una serie de variables,
de resultado y caracterizacion (tipo, legalidad, ocupacién, zona, plazas), que nos permitirdn

contrastar la hip6tesis de trabajo.
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Para la realizacién del trabajo de campo se llevé a cabo una encuesta cuya ficha técnica se

recoge en el cuadro n® 3.

Cuadro 3: Ficha técnica de la muestra

Universo Alojamientos Turisticos Rurales, regulares o no, de
la isla de Tenerife

Tipo de entrevista Encuesta telefénica, e-mail y fax

Procedimiento de muestreo Aleatorio simple

Tamafio Poblacional y Muestral 350 (estimacion inicial) casas en total y contestado
72

Error muestral * 8.65 % nivel de confianza del 90 %

Fecha trabajo de campo Mayo 2006

Tratamiento de la informacién Winsteps (version 3,63

Fuente: Elaboracién propia

Hemos aplicado el modelo de Rasch (1980), mediante el programa de computacion Winsteps
(Linacre, 2006).

RESULTADOS

Siguiendo a Oreja (2005) hemos procedido a obtener una medicién conjunta de empresas e
itemes, a partir de las respectivas mediciones. Estas mediciones presentan un adecuado nivel
de fiabilidad y validez. La fiabilidad obtenida para las empresas alcanza el 88%, con un indice
de separacion de 2.41, mientras que la fiabilidad de los items es del 97%, con una separacién
de 5.86

La validez de las medidas de items y empresas, medida mediante los estadisticos de ajuste
INFIT Y OUTFIT, evidencia globalmente un adecuado ajuste de los datos al modelo logistico,

que nos permite destacar la validez de las medidas obtenidas.

Cuadro 4: Validez de las medidas

INFIT OUTFIT

MNSQ STD MNSQ ZSTD
ITEMS 1.08 0.2 1.06 0.1
EMPRESAS 1.03 0.0 1.06 0.1

De los datos recabados destaca el bajisimo nivel de ocupacién, ya detectado en trabajos
anteriores, y que es la caracteristica principal que promueve la necesidad de realizacion de
estudios que permitan diagnosticar causas y determinar soluciones, mas del 50% de las casas

no superan el 50% de ocupacion.

Segun los resultados de las tablas de medicion conjunta (Anexo: Tabla 1). Destaca la
presencia de dos grandes grupos de “propietarios encuestados” uno situado alrededor de la
media de la escala (con medidas en un entorno entre 45 y 75) que reline a mas encuestados;
y otro por arriba (entre 75 y 95), descartando al encuestado S68C que se sitlla en un extremo
muy poco o hada correlacionado con los items, lo que nos indica que nos contesto el test sin

haberlo leido. Ademas la variable “legalidad de la casa” no influye en el comportamiento
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analizado, independientemente de su estado legal los propietarios llevan a cabo las mismas

actuaciones.

En la parte derecha del grafico se sitdan los items que muestran una elevada dispersion, lo que
nos permitira discriminar respecto a los propietarios. Los encuestados parecen muy
correlacionados con la capacidad de relacion con los clientes, pero descubrimos que los
propietarios de los alojamientos rurales se preocupan por mantener los compromisos que
adoptan (P7) y con generar confianza (P6). S6lo se preocupan por las relaciones con los
clientes mientras estan hospedados y durante en proceso de reserva; sin embargo, el modelo
nos indica que no invierten (P14), ni utilizan tecnologias (P12) o informaciéon (P13) para

mantener y relacionarse con los clientes de cara a lograr nuevas visitas o recomendacion.

En la tabla de calibracion de items (Anexo: Tabla 2) tenemos una ordenacion jerarquica de la
valoracién de los distintos trabajos a realizar con respecto a las relaciones con los clientes.
Cabe destacar que todos los encuestados parecen estar de acuerdo en qué es lo mas
importante: Mantener con los clientes los compromisos adquiridos, no obstante también estan
de acuerdo en que apenas utilizan recursos para crear una base de datos de clientes y

gestionarla.

Segun los resultados arrojados por el analisis de Rasch existen una serie de items
desajustados: P17, No ofrecemos servicios que puedan deteriorar la imagen de nuestra
CR/HR; con 7 individuos desajustados; P8, Evitamos generar falsas expectativas a los
clientes, que tiene 5 individuos desajustados; P9, Colaboramos en todo con nuestros clientes;
P4, Utilizamos nuestra base de datos de clientes y la gestionamos para comunicarnos con
nuestros clientes habitualmente; P10, Tenemos establecido un instrumento de control del grado
de fidelidad de nuestros clientes y P2, Nuestras acciones van encaminadas a que tanto
nosotros como nuestros clientes obtengamos los objetivos que tenemos previstos, con 6

individuos. Para lo cual debemos hacer un andlisis particular de cada grupo.

CONCLUSIONES.

Esta actividad turistica requiere de medidas urgentes que permitan aumentar los niveles de
ocupacion. Una escasa orientacion al mercado y por tanto falta de capacidades de relaciones
con el cliente, en aplicacion del recurso de orientacion al mercado, puede ser una de las

principales causas.

En esta primera aproximacion a la aplicaciéon del modelo Rasch para calibrar las capacidades
de Marketing, - la capacidad de relacionarse con los clientes - podemos concluir que el modelo
puede medir la capacidad para relacionarse con los clientes, mejorando algun item, es decir,

mejorando la pregunta en los items desajustados o adaptandola a la escala de respuestas.
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Los propietarios de los alojamientos rurales de Tenerife conocen la importancia de la capacidad
de relacionarse con sus clientes y utilizan dichas capacidades. Existe una correlacion entre
esta capacidad y los encuestados. Estan de acuerdo que las relaciones con los clientes son
una capacidad de marketing importante para el éxito empresarial y utilizan sus habilidades mas
proximas para relacionarse con el cliente; pero solo lo hacen durante la reserva y estancia. Los
propietarios no invierten en comunicacién con el cliente, no utilizan los datos de los clientes, ni
llevan un control sobre sus estancias repetidas. En otras palabras, saben que el cliente es lo
mas importante pero no se preocupan por que regresen en otras vacaciones o recomienden a

otros que les visiten, el trato se acaba cuando el turista se va de la casa.
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Anexo: Tablas
TABLA 1 Analisis de las Capcidades de Marketing
Enpresa TRs - MAP- Item ORs
<nor e>| <r ar e>
100 S68C  +
|
|
I
N18C N28C N29C N67C S66C |
90 +
Tl
|
|
S38C |
I
80 S20C +
N39C N4OC SO1H S12C S46C S47C S65G |
S|
N6OH |
N35G S53G S58C |
NO3G |
so9C | T
70 S02C S61H  +
S36C S62H | P14
N56C S50G S52G |
N37C S31G S51C M P12 P13
N70C S32C |
N54C N55C S19C S41C S42C S45C S72C | P11
NO4C N17C N43G N71G S13C S21H S26C S27C S30G |
60 S07G  +S
N44C S16G | P10
N14H N24H N64C S11C S15C |
N22G S10C S33C S63C |
N34C S| P4
S08C S23G |
S69C | P3
50 S05C S06C  +M P17
N4BC | PS5
N49C |
N25C N57C | P15
S59G |
Tl
| Pl6 P2 P9
40 +S P1 P8
| P6
|
|
| P7
|
|
30 +
<l ess>| <frequ>
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TABLA 2 Calibracién de los items

L e N +
| ENTRY RAW MODEL | INFIT | OUTFIT | PTMEAl EXACT MATCH| [
| NUMBER SCORE COUNT MEASURE S.E. | MNSQ ZSTD| MNSQ ZSTD| CORR. | OBS% EXP% Item OR|
[ e mans Femmmeemans +emm - - Femmemeeaas Femmeeaas |
| 14 188 71 68. 51 1.25|1.16 1.0/ 1.14 7| 71 36.6 40.2| P14 |
| 13 204 71 66. 06 1.22] .91 -.5 .82 -. 9| 77| 50.7 39.3| P13

| 12 207 71 65. 61 1.22| .97 -.2| .86 -7 77| 45.1 39.6| P12

| 11 225 71 62. 94 1.22| .53 -3.4] .66 -1.9| .79] 54.9 42.6] P11

| 10 253 71 58.72 1.25|1.14 .8]1.35 1. 5] 61| 39.4 43.9| P10 |
| 4 280 71 54. 23 1.34|1.14 .8|1.56 2. 0| 49| 47.9 47.2| P4 |
| 3 296 71 51. 16 1.44] .68 -1.8] .55 -1.7| 67| 60.6 52.01 P3

| 17 301 71 50. 09 1.48|1.39 1.8/ 1.73 2.1 .51 54.9 52.8] P17 |
| 5 305 71 49. 18 1.52| .75 -1.3] .80 -. 6] .57] 63.4 54.3] P5

| 15 316 71 46. 39 1.67|1.14 7 .74 -7 53| 66.2 61.5 P15

| 2 329 71 42.14 1.98|1.34 1.3|1.26 7| 36| 71.8 70.9| P2 |
| 16 330 71 41.74 2.01]1.03 2| .79 -3 44| 70.4 72.3|] P16

| 9 331 71 41. 33 2.05] .93 -.2|1.70 1. 4] 41| 71.8 72.7| P9

| 1 335 71 39.53 2.22|1. 44 1.4|1.52 1.1 31| 80.3 76.8] P1 |
| 8 335 71 39.53 2.22|1.72 2.2]1.29 7| 34| 80.3 76.8] P8 |
| 6 336 71 39. 03 2.27] .96 0] .62 -7 47| 84.5 77.9| P6

| 7 344 71 33.80 2.93]1.11 4] .70 -3 36/ 87.3 85.6| P7

I LR P [ e L e +----- Femm e eee [ R |
| MEAN 289.1 71.0 50. 00 1.72|1.08 .2|1.06 .1 | 62.7 59.2| |
| S.D. 51.6 .0 10. 65 . 49| .28 1.4] .39 1. 2] | 15.3 15.5| |
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INTRODUCCION

En un entorno caracterizado por la globalizacién, la competitividad tecnolégica y
organizativa y la desintegracién vertical como el actual, dificlmente una empresa puede
sobrevivir en el mercado solo con sus recursos y capacidades. El establecimiento de relaciones
entre las empresas se convierte en una condicién cada vez mas necesaria para competir.

Desde este punto de vista, la ventaja competitiva se genera en las relaciones
interorganizativas surgiendo un planteamiento estratégico, complementario al de Recursos y
Capacidades, que es el llamado Enfoque Relacional (Dyer and Singh 1998). En este enfoque la
unidad de andlisis es la relacién, frente a la unidad de andlisis en la Teoria de Recursos y
Capacidades que es la empresa.

Entre estas relaciones existen unas de especial interés para el logro de ventajas
competitivas que son las que se producen a lo largo de la cadena de produccién y distribucion
de productos, dando lugar al paradigma integrador de la Supply Chain Management (SCM) o
Gestion de la Cadena de Suministros . Esta filosofia de direccién persigue la coordinacién de
todos los miembros de la cadena y para ello es determinante el establecimiento de redes de
comunicacién Optimas; lograndose, asi, productos de mas calidad, mayor eficiencia e

innovacion en los procesos y mas valor afiadido para el consumidor final.

Para implantar la filosofia de gestion de SCM se deben desarrollar dos niveles de redes
de comunicacion integradas: las redes de comunicacion intraorganizativo y las redes de
comunicacion interorganizativo, constituyendo las primeras un prerrequisito de las segundas.
La intensidad y el tipo de estas redes de comunicacion estara relacionada, entre otros
aspectos, con los objetivos estratégicos de la empresa.

Grandes empresas como Toyota (Womack, Jones et al. 1990; Fruin 1992), Nike

(Lorenzoni and Baden-Fuller 1995), Benetton (Jarillo and Stevenson 1991), Corning (Lorenzoni

! Dada la difusién del término Supply Chain Management (SCM) o Supply Chain (SC), se
utilizaran tanto en inglés como en espafiol (Direccion de la Cadena de Suministro o Cadena de
Suministro)
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and Baden-Fuller 1995), Nissan (Nishiguchi 1994), McDonald’s (Jarillo 1993), Volvo (Kinch
1992) y Appel (Jarillo 1993; Lorenzoni and Baden-Fuller 1995) han puesto en marcha
planteamientos interorganizativos como los descritos anteriormente con éxito. En el caso de las
empresas canarias, es probable que la necesidad de establecer relaciones a lo largo de la
cadena sea mayor que la de aquellas empresas ubicadas en el continente, dada su escasa
dimension, su lejania y lo fragmentado de su mercado.

El objetivo de este trabajo consiste en determinar el nivel de implantacion de las redes
de comunicacién a lo largo de la SC para cada objetivo estratégico fijado actualmente por el
empresario canario. Para ello se ha estructurado el trabajo en cuatro partes bien diferenciadas,
tras la introduccion se exponen las bases tedricas de este trabajo, se desarrolla posteriormente
la metodologia y disefio de esta investigacion utilizando el Modelo Rasch como herramienta de

tratamiento de la informacion, para finalizar con los resultados y conclusiones de la misma.

PLANTEAMIENTO TEORICO

La Supply Chain Management es un paradigma que integra a todas las empresas de la
cadena con el objeto de obtener un producto innovador, eficiente y con mas valor afiadido. Por
lo tanto, se trata de crear una cadena de suministros transparentemente coordinada, elevando
asi la competencia interempresa hacia la competencia intercadena de suministros (Christopher
1996; Morgan and Monczka 1996; Anderson and Katz 1998; Birou, Fawcett et al. 1998;
Lummus, Vokurka et al. 1998).

Este planteamiento de gestién engloba tres puntos de vista, segun Jonkers, Donkers y
Diederen (2001), uno socio-econémico, otro informacional y otro técnico o fisico. Desde el
punto de vista informacional y técnico, las redes de comunicacion® se convierten en una pieza
clave a la hora de implantar esta filosofia de gestion y de lograr una ventaja competitiva, tal y
como proponen Spekman et al (1998), al indicar que la informacién compartida varia
dependiendo de la importancia estratégica y la complejidad de las relaciones (financiera,
comercial...) entre los socios.

El Global Logistics Research Team de la Universidad del Estado de Michigan
(University 1995) define informacién compartida como la buena voluntad de una parte de poner
a disposicion de otros miembros de la cadena datos estratégicos y operativos.

El Enfoque Relacional (Dyer and Singh 1998) va mas alla de los costes de transaccién,
apostando por empresas vinculadas que inviertan conjuntamente en activos especificos, se
comunican intensa y frecuentemente y crean estructuras de gobierno con rutinas
interorganizativas que les permiten lograr una ventaja competitiva de cadena con
caracteristicas idiosincrasicas dificiles de imitar y de reproducir por los competidores. Desde el
punto de vista de la Teoria de Recursos y Capacidades, los intangibles son los artifices de la

mayor parte de los éxitos de las empresas actuales y tienen su base en la informacion.

2 Implicito en las redes de comunicacién estan las tecnologias de la informacién (EDI, MRP,
DRP, DPP, EPOS, Internet...) que permiten que fluya la informacion entre todos los integrantes
de la cadena, de forma bidireccional.
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Las investigaciones existentes han demostrado la necesidad del establecimiento de
una comunicacion interorganizacional y bidereccional para que las relaciones entre los
miembros de la cadena sean exitosas (Lascelles and Dale 1989; Ansari and Modarress 1990;
Giunipero 1990; Hahn, Watts et al. 1990; Newman and Rhee 1990; Galt and Dale 1991; Carr
and Pearson 1999; Krause 1999). Carter et al.,, (1989) concluyeron que cuando la
comunicacién ocurria entre otras funciones de las empresas del comprador y el proveedor,
ademas de las propias de compra-venta, el resultado cualitativo era superior al esperado
cuando solo intercambiaban informacion los departamentos de compras y de ventas de cada
empresa relacionada. En definitiva, Chopra y Meindl (2001) suscriben que la informacion es el

flujo principal de la cadena de suministros e Easton (1997) concluye que la informacion es la

moneda comun de las relaciones entre empresas.

FIGURA N°1
MARCO TEORICO

TEORIA

SCM RELACIONAL

Redes de Redes de
Comunicacion Comunicacion
externa - externa

REDES DE

PROVEEDORES CLIENTES
COMUNICA
INTERNA

~f
SCM TEORIA DE

RECURSOS Y
CAPACIDADES

Fuente: Elaboracién Propia

Desde este punto de vista existen dos niveles de comunicacién escalonados en la
cadena de suministros (Figura n® 1): la comunicacién intraorganizativa y la comunicacién
interorganizativa. Seria imposible llevar a cabo una comunicacion interorganizativa eficiente y
eficaz si previamente no se ha logrado una comunicacion itraorganizativa éptima. En el primer
caso se trataria de gestionar correctamente una relacién entre la empresa, sus proveedores y
sus clientes, teniendo como base el establecimiento de redes de comunicacién, tal y como
propone el Enfoque Relacional; y en el segundo caso se trataria de desarrollar capacidades
organizativas dentro de la empresa, que tendrian su base en la informacion, tal y como sugiere
la Teoria de Recursos y Capacidades. La intensidad y tipo de estas redes comunicacion

dependera, entre otros aspectos, de los objetivos estratégicos fijados por la empresa.
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Segun Chen y Paulraj (2004), las investigaciones existentes han considerado que la
estrategia de SCM ha estado basada hasta ahora exclusivamente en el coste, y debe
ampliarse a problemas de calidad, flexibilidad, innovacion, velocidad y confiabilidad. De esta
manera, para desarrollar las diferentes estrategias competitivas debe ser tan necesaria una
comunicacion intraorganizativa como interorganizativa. Sin embargo, las empresas cuyas
estrategias de crecimiento se dirigen hacia la diversidad de mercados es probable que valoren
mas la comunicacion a lo largo de la cadena que las empresas con estrategias de

especializacion.

METODOLOGIA Y DISENO DE LA INVESTIGACION

El trabajo empirico utiliza el Modelo de Rasch, previa conceptualizacién de los
parametros utilizados, la linealizacion de la medicién conjunta y la determinacion de la
probabilidad de Rasch.

Los Modelos de Rasch han tenido un caréacter crucial para la metodologia de la medida
en las Ciencias Sociales (CIiff 1992; Mitchell 1999). EI Modelo de Rasch dispone de las
siguientes ventajas (Oreja 2005):

1) organizacion rigurosa de la concepcién general del test

2) validacién automatica de los test construidos

3) valor predictivo del modelo

4) universalidad del modelo

TABLA N° 1
ITEMES Y SUBITEMES DEL CONSTRUCTO OBJETIVOS ESTRATEGICOS
SUBITEMES ITEMES
. Desarrollo interno
. Absorcion

. Fusiones y/o adquisiciones

. Alianzas estratégicas

. Estabilidad

. Supervivencia*

. Reestructuracion

. Decrecimiento

. Diversificacion de mercados

10. Penetracién en nuevos mercados
MERCADO 11. Concentracion de mercados

12. Control de mercado

13. Incrementar cuota de mercado
14. Calidad

15. Reduccién de costes

16. Especializacion en productos
PRODUCTO 17. Diversificacion de productos

18. Diferenciacion de productos
19. Desarrollo (ampliar el servicio)

20. Estandarizacién del producto
* Este objetivo estratégico no se ha utilizado para la segunda fase del analisis
Fuente: Elaboracién Propia

CRECIMIENTO

OO IN|O(OAWIN|F

Los constructos considerados son tres, el primero denominado “objetivos estratégicos”

serd medido a partir de 23 items agrupados en tres subgrupos (Tabla n° 1), el segundo
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denominado “redes de comunicacioén interna” y el tercero denominado “redes de comunicacion
externa con clientes y proveedores”. Estos dos ultimos constructos actian como variables
moderadoras. Las escalas utilizadas son de tipo Likert.

El tamafio muestral es de 447 empresas, habiéndose realizado el trabajo de campo de
enero a abril de 2004. El programa de computacion utilizado es el Winsteps (Linacre 2006).

La fiabilidad de las medidas se recoge en la Tabla n® 2, que indican que se alcanzan

los minimos aceptables para llevar a cabo la investigacion.

TABLA N° 2
ANALISIS DE LA FIABILIDAD
Fiabilidad de las empresas Fiabilidad de las variables
Escala de objetivos Real: 0.84 Del modelo: 0.87 | Real: 0.99 Del modelo: 0.99

Fuente: Elaboracién Propia

La validez ha sido confirmada globalmente con el estudio de la calibracién de la escala,

dando un resultado global que queda recogido en la Tabla n° 3.

TABLA N° 3
ANALISIS DE LA VALIDEZ (AJUSTE)
INFIT OUTFIT
MNSQ ZSTD MNSQ ZSTD
Media 1.01 0.0 1.02 0.1
Desviacion Tipica 0.19 2.8 0.20 2.7

Fuente: Elaboracién Propia

El trabajo va a constar de dos fases: una primera se centraria en determinar cuales son
los objetivos estratégicos mas importantes en la actualidad para los empresarios canarios y
una segunda fase en la que comprobaremos el tipo y el grado de implantacién de las redes de
comunicacion de la SC atendiendo a estos objetivos estratégicos. En esta ultima fase se han
realizado andlisis de funcionamiento diferencial de items, correspondiente a los valores
ordenados de las variables moderadoras internas y externas, resultado de lo cual se obtiene un
rango de medidas de los items del constructo objetivo estratégico. Con objeto de facilitar la
interpretacién se han mantenido estas medidas, pero redefiniendo la escala de las variables
moderadoras interna y externa, considerando solamente dos alternativas en el grado de

implantacion de las redes de comunicacion: alta y baja.

RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

El primer resultado que obtenemos tras la aplicacion del Andlisis Rasch es que la
calidad es el objetivo estratégico al que la mayoria de los empresarios canarios le dan mas
importancia, le siguen a una cierta distancia los objetivos de incrementar cuota de mercado,
reduccion de costes y estabilidad, todos ellos al mismo nivel de importancia. Sin embargo, los
objetivos estratégicos a los que menos importancia otorgan los empresarios canarios son la
absorcion, las fusiones y/o adquisiciones, el decrecimiento y las alianzas estratégicas (Figura
ne 2).
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Las estrategias de diversificacién se colocan en una posicién intermedio en cuanto al

grado de importancia que estos empresarios le otorgan.
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Teniendo en cuenta este primer paso del trabajo, vamos a tratar de determinar que tipo
y grado de implantacién tienen las redes de comunicacion a lo largo de la cadena de
suministros en el caso de tratarse de objetivos estratégicos a los que los empresarios canarios

les dan mucha importancia en la actualidad (sefialados en negrita en la Tabla n° 1).
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En el grafico n°® 5 se aprecia
como se da tanto alta como baja
implantacion de redes de
comunicaciéon interna para el
caso en el que los empresarios
canarios le dan,
aproximadamente, la misma
importancia al objetivo de la
calidad. La alta implantacion de
redes de comunicacién externa
coincide, sin embargo, con un
grado de importancia mayor a la
calidad que la baja implantacion
de redes de comunicacion
externa, cruzandose con las
redes de comunicacion interna
en esta evolucion.

En el grafico n°® 4 no se
aprecian grandes diferencias
entre el grado de implantacion
de las redes de comunicacion
externas e internas. Pero si se
desprende del grafico que a
medida que va descendiendo
el nivel de importancia
otorgado al objetivo de
incrementar cuota de mercado
por los empresarios canarios,
se va reduciendo el grado de
implantacion de las redes de
comunicacién a lo largo de la
SC. Aunque este declive no
parece ser muy pronunciado.
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En el grafico n° 6 se aprecia
una gran contradiccion entre
el tipo de red de
comunicacion implantada
por la empresa canaria y el
nivel de importancia del
objetivo de reduccion de
costes. La baja implantacién
de redes de comunicacion
interna y la alta implantacion
de redes de comunicaciéon
externa se da cuando los

| objetivos de reduccion de

costes son muy importantes.

La Cuando la importancia de
este objetivo comienza a
descender se va invirtiendo
esta situacion
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En el grafico n°® 7 se ve
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de comunicacién externa
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En el grafico n°® 8 se aprecia
como una alta implantacion de
las redes de comunicacion
interna se corresponden con alta
valoracion del objetivo
diferenciacion de producto por el
empresario canario, a medida
que va descendiendo la
importancia otorgada a este
objetivo la implantacién de las
redes de comunicacion se va
invirtiendo en favor de las
externas

de importancia de este
objetivo vuelve a aparecer
alta implantacién de redes
de comunicacion interna.
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GRAFICO N° 9 En el grafico n° 9 se observa
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CONCLUSIONES

La primera conclusion que sacamos de la aplicacién del Modelo Rasch es que los
empresarios canarios no tienen vocacion de cooperar 0 compartir con otras empresas. Lejos de
sus intereses quedan también objetivos de diversificacion o alguna via de crecimiento externo.
Sin embargo aparece la calidad como el objetivo estratégico mas importante para estos
empresarios, seguido de objetivos conservadores como la reduccion de costes, el incremento
de la cuota de mercado y la estabilidad.

En cuanto al nivel de implantacion de las redes de comunicacién a lo largo de la SC
segun los objetivos estratégicos elegidos como méas importantes por el empresariado canario
podemos concluir que el desarrollo interno, el incremento de la cuota de mercado y el
desarrollo (ampliar servicio) tienen una evolucion similar, es decir, en los casos de mayor
importancia de cada uno de los objetivos el grado de implantacion de las redes de
comunicacién a lo largo de la SC es mayor y a la inversa, existiendo muy pocas diferencias en
cuanto a los tipos de redes de comunicacion, s6lo de forma ligera aparecen las redes de
comunicacion interna en el maximo y en el minimo de importancia adjudicados a los objetivos
considerados. Esta evolucidon parece ser bastante légica en su conjunto aunque podria ser
discutible si entramos en el tipo de redes de comunicacién implantada.

Cuando el objetivo estratégico es la estabilidad no se aprecian grandes diferencias en
cuanto al tipo de redes de comunicacién implantado, ni variaciones en cuanto al grado de
importancia de este objetivo. Parece que cuando las empresas canarias se fijan este objetivo lo
hacen tanto con altas como con bajas redes de comunicacion interna y externa.

En los objetivos de control de mercado y reduccion de costes se aprecia una aparente
contradiccion pues los altos indices de implantacion de redes de comunicacién externa y los
bajos indices de implantacidn de redes de comunicacion interna se dan cuando el empresario

canario le otorga mayor importancia a estos objetivos, cuando esta importancia va
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descendiendo esta situacién se invierte. Esto Ultimo no parece responde a ninguna logica
tedrica ni estructural de las empresas.

En cuanto a la especializacion del producto lo mas destacado es que el protagonismo
casi absoluto lo tiene la alta implantacion de redes de comunicacion externa cuando este
objetivo es mas importante, apareciendo las internas cuando la importancia del objetivo ha
descendido al méaximo.

En estos tres Ultimos casos aparecen de forma clara las redes de comunicacién
externas en los tramos en los que el empresario canario otorga mayor importancia a cada uno
de los tres objetivos, frente a la alta implantacién de redes de comunicacion interna que
aparece en los tramos de menor importancia, siempre dentro de la alta importancia absoluta
otorgada a este objetivo por parte de los empresarios canarios. Ante esta situacion se podria
concluir que para que las empresas canarias sean mas eficientes necesiten establecer vinculos
con sus proveedores (muchos ubicados en la Peninsula o en otras islas) y/o clientes (los mas
préximos pueden estar en un mercado fragmentado o en la Peninsula)) de manera mas
deliberada que internos, dada las pequefias dimensiones de la mayoria de las empresas
establecidas en Canarias en las que es probable que se desarrolle una comunicacién natural y
no deliberada.

Con respecto al objetivo de calidad parece que existe una gran unanimidad con
relacion a su gran importancia, aungue las variaciones de esta ultima modifica principalmente
el nivel de implantacion de las redes de comunicacion externa siendo mas alta cuanto mas
importante es, lo que parece bastante I6gico dado que en la calidad de un producto intervienen
todos los integrantes de la cadena al unisono.

Finalmente, el objetivo de diferenciacién de producto tiene una evoluciéon de su grado
de implantacion de las redes de comunicacion interna que va descendiendo junto con el
descenso de la importancia de los objetivos para el empresario canario, pero la evolucion del
grado de implantacion de las redes de comunicacion externas va a la inversa de la importancia
gue le da el empresario canario a este objetivo estratégico. Esto Ultimo parece poco coherente

y en principio no responde a ninguna légica teorica ni estructural de las organizaciones.
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RESUMEN

En este trabajo analizamos los factores determinantes del éxito de una tecnologia data
warehouse. Para ello, hacemos uso de los datos recogidos en un cuestionario contestado por
usuarios avanzados de un sistema de informacion alimentado por dicha tecnologia en una
muestra de entidades financieras. La metodologia basada en los modelos probabilisticos de
Rasch nos permite establecer un conjunto jerarquizado de atributos que constituyen los
antecedentes del éxito del sistema analizado y que estan relacionados con la calidad de la

infraestructura tecnoldgica, la calidad de los datos y la calidad del servicio.

PALABRAS CLAVE: Tecnologias de la informacion, data warehouse, metodologia Rash

INTRODUCCION

El importante desarrollo tecnoldgico acontecido en los ultimos afos junto con el elevado auge
en el uso de las tecnologias de la informacién (T1) y de las comunicaciones ha intensificado el
empleo de la informacién como soporte fundamental de actividades sociales y econémicas.
Conscientes del valor que las Tl pueden aportar a las organizaciones, algunos investigadores
de Direccion Estratégica se esfuerzan por alcanzar un mayor conocimiento para avanzar en
este campo.

Piccoli e lves (2005), en una de sus ultimas publicaciones al respecto y tras una profunda
revision de la literatura especifica mas relevante de las dos ultimas décadas, elaboran un
marco tedrico en el que analizan las Tl y su papel estratégico en las organizaciones. Los
autores sostienen que las iniciativas estratégicas sustentadas en determinadas tecnologias
pueden incrementar y fortalecer las barreras de entrada y, de esta forma, favorecer la creacién
de ventajas competitivas sostenibles.

En linea con el planteamiento anterior, el objetivo de la presente investigacion consiste en
elaborar una medida unidimensional que nos permita jerarquizar y comparar los antecedentes

del éxito de una arquitectura DW. A partir de los resultados podremos establecer algunas
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lineas de actuacién para que los responsables del desarrollo y mantenimiento de esta
tecnologia en las organizaciones disefien estrategias mas eficientes.

En cuanto a la estructura del trabajo, comenzamos con una revision teérica que nos permita
ahondar en los antecedentes de los determinantes del éxito de un DW en el campo del
Management Infomation Systems. A continuacién llevamos a cabo un estudio empirico a partir
de un cuestionario realizado a usuarios de nivel avanzado de dicha tecnologia en una muestra
de entidades financieras espafiolas. La metodologia que aplicamos para el analisis de los datos
es la que propone el modelo probabilistico de Rasch para el establecimiento de un sistema de
medicion objetivo con altos niveles de fiabilidad y validez. Tras presentar e interpretar los

resultados obtenidos finalizamos con las conclusiones mas importantes del estudio.

ANTECEDENTES DEL EXITO DE UN DATA WAREHOUSE

Desde el enfoque estratégico que proporciona el modelo de Recursos y Capacidades, en
particular a partir de la segunda mitad de los noventa, han aparecido diversas subcorrientes
tedricas que han adquirido entidad propia. De entre estas tendencias destacamos la
denominada Gestidon del Conocimiento que, entre otros aspectos, trata el analisis del impacto
de las Tl en la creacion, difusion y gestion del conocimiento. Bajo esta perspectiva, Binney
(2001) o Jennex y Olfman (2003) clasificaron las Tl en funcién del papel que desempenan en
cada una de las etapas del proceso de gestion del conocimiento. Asi, para las primeras etapas
de dicho proceso existe una tecnologia especifica de bases de datos denominada data
warehouse (DW). Sus caracteristicas particulares relacionadas con la no volatilidad, la
historicidad de la informacion, la estructura tematica que mantienen los datos, su integridad y la
enorme capacidad de almacenamiento, lo convierten en una de las Tl imprescindibles para
llevar a cabo proyectos orientados a la Gestion del Conocimiento en las organizaciones.

Desde el punto de vista del usuario, el DW se configura como un recuso estratégico que le va a
facilitar la generacioén y el almacenamiento de conocimientos. Dicho recurso se caracteriza por
ser dificil de imitar, ya que el conocimiento surge de la interpretacién personal de la
informacién, en funcién de una serie de factores propios, como la cultura o la historia de la
organizacion. Insustituible, en el sentido de que el conocimiento es unico y especifico de una
situacién o contexto fuera del cudl pierde sentido. Crea valor para el usuario, en la medida en
que le permiten mejorar los procesos asi como los productos y servicios de la compaiia,
haciéndola méas competitiva. Dificil de adquirir, pues el conocimiento tacito tiene su origen en
las personas que trabajan y conocen los procesos en la organizacion. En consecuencia, nos
interesa dicho almacén de datos como un recurso que permite aportar valor a la informacion
contenida en las bases de datos corporativas y de esta forma generar conocimientos utiles,
especialmente en los procesos relacionados con la toma de decisiones, la mejora de la calidad
en las relaciones con el cliente, el desarrollo de tareas complejas y la busqueda de informacion

critica.
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La mayoria de los investigadores en el area destacan dos aspectos fundamentales para que el
desarrollo de un sistema o Tl en la organizacion se considere satisfactorio: el uso adecuado del
sistema y la satisfaccion del usuario. Por lo tanto, para el caso de un DW, si el usuario
considera que la informacion contenida en el almacén le permite alcanzar los conocimientos
esperados, dicha tecnologia sera percibida como un recurso estratégico con potencial para
generar ventajas competitivas. Dichas ventajas repercuten en diferentes aspectos que tienen
que ver con la optimizacién de los procesos de negocio; la definicion de estrategias que
mejoran las relaciones con los clientes; la innovacion para el desarrollo de nuevos productos y
servicios; o bien, la reduccion del tiempo y del esfuerzo necesarios para desarrollar
determinadas tareas relacionadas con la gestién de la informacién o la toma de decisiones

En este trabajo, partiendo del modelo de éxito de un sistema de informaciéon desarrollado por
DelLone y McLean (2003), hemos identificado los factores o antecedentes del éxito de una
tecnologia DW que estén relacionados con la calidad de la infraestructura, la calidad de los
datos y la calidad del servicio que prestan los miembros del departamento de sistemas y TI.

En cuanto a la calidad de la infraestructura, su evaluacion deberia hacerse en funcién de
caracteristicas relacionadas con la accesibilidad y usabilidad del sistema, su facilidad en el
aprendizaje, una adecuada interfaz hombre-maquina y un tiempo de respuesta aceptable. En
nuestro trabajo, una adecuada infraestructura del DW dependera de que las aplicaciones
dependientes del mismo dispongan de las herramientas necesarias para una adecuada
explotacién y presentacion de la informacion. Las técnicas mas modernas de visualizacion de
la informacién facilitan la construccion de imagenes mentales que permiten tomar conciencia
de los datos y de la informacién presentada en la pantalla de manera mas rapida. Esta
caracteristica influye en la capacidad del usuario para transformar la informacion en
conocimientos, especialmente importante cuando el grado de complejidad de las tareas a
realizar o de las decisiones a tomar es alto y dispone de suficientes habilidades en el manejo
de herramientas de analisis del tipo OLAP o data mining (Speier y Morris, 2003).

Para la evaluacion de la calidad de los datos como elemento determinante del éxito de una TI,
autores como Bailey y Pearson (1983) identificaron nueve atributos que deberia reunir la
informacién de un sistema para que pudiera ser calificada de calidad: exacta, fiable, actual,
oportuna, precisa, concisa, con formato, relevante y completa. En el caso de un DW, Wixom y
Watson (2001) sefialan que aspectos tales como la exactitud, la consistencia y la integridad de
los datos representan caracteristicas deseables para evaluar la calidad de los datos de una
tecnologia orientada al conocimiento. Por otra parte, Little y Gibson (1999) establecen que este
atributo dependera de la capacidad real del sistema en permitir a los usuarios alcanzar sus
expectativas de informacion, de forma que éstos no se vean decepcionados. En la misma linea,
Shin (2003) relacion6 dicha dimension con la utilidad de la informacién contenida en un DW tal
y como el usuario la percibe.

Por ultimo, en relacién con la calidad del servicio como factor determinante del éxito de una TI,

autores como Pitt et al. (1997), Van Dyke et al. (1997) o Jiang et al. (2002) observaron que la
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mayoria de las dimensiones utilizadas por los investigadores en este campo durante los ultimos
afos, tenian en cuenta unicamente aspectos relacionados con los atributos mas valorados del
recurso informacioén, asi como con los de la propia tecnologia tanto en lo referente a sus
componentes de hardware como de software. Es decir, un sistema o tecnologia se analizaba
desde una perspectiva individual, como un producto del que los usuarios valoraban la calidad
de sus caracteristicas fisicas y tangibles. Fueron DelLone y McLean (2003) los que incorporan
esta medida en su modelo de éxito, entendiendo que dicho aspecto compete a los
responsables del area de sistemas de informacién en la organizacién. Factores como la actitud
de los miembros del departamento de sistemas y Tl hacia los usuarios en términos de
afabilidad, amabilidad, cordialidad y buena disposiciéon para ayudar, confieren al resto de los
empleados la confianza necesaria para aumentar y estrechar sus relaciones con dicho

departamento.

ESTUDIO EMPIRICO
Delimitacion del constructo y marco de la investigacion

En cuanto a la metodologia utilizada para la construccion de escalas de medida hemos
adaptado la propuesta por Churchill (1979). Es decir, tras una profunda revision de la literatura
sobre el éxito de sistemas y Tl pudimos especificar el dominio del constructo e identificar los
recursos o factores determinantes del éxito de un DW (ver tabla 1).

Tabla 1: Items y autores de los factores de éxito de un DW

Items Autores

i1. Relevancia y utilidad de los datos para el correcto o
desempeiio de las tareas habituales en el puesto de trabajo del g%%ré)et al. (2000); Shin
usuario

i2. Integridad y suficiencia de los datos para abarcar todos los
factores criticos que influyen en la correcta ejecucion del
desempenio diario

Chen et al. (2000); Shin
(2003)

Seddon y Benjamin (1998);

i3. Veracidad y exactitud de los datos contenidos en el almacén Chen et al. (2000)

i4. Consistencia, es decir, la informacién disponible es |Wixom y Watson (2001);
congruente con los objetivos del negocio Shin (2003)

i5. Acceso rapido y comodo a la informacion Shin (2003)

i6. Disponibilidad de una interfaz hombre-maquina amigable | Seddon y Benjamin (1998);
(elementos graficos, iconos, etc.) que facilitan la interpretacion y | Chen et al. (2000), Kéfi

uso del sistema de informacion (2001); Shin (2003)

i7. Sencillez en el aprendizaje sobre el uso de las herramientas | Igbaria y Tan (1997); Kéfi
de analisis del DW para explotar todo su potencial (2001), Shin (2003)

i8. Un tiempo de respuesta del sistema aceptable (CZ%%%)Gt al. (2000), Shin

i9. Buena formacién por parte de los miembros del|Seddony Benjamin (1998);
departamento de sistemas y Tl en el uso de herramientas de | Chen et al. (2000), Shin
explotacion del DW (2003)
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i10. El tiempo que transcurre desde que un usuario del DW
solicita alguna ayuda a los miembros del departamento de |Chen et al. (2000)
sistemas y Tl hasta que recibe la respuesta es aceptable

i11. Las relaciones con los miembros del departamento de
sistemas y Tl se desarrolla en un ambiente de armonia y|Kéfi (2001)
cooperacion

i12. Los miembros del departamento de sistemas y Tl atienden
las sugerencias de los usuarios del DW con el fin de mejorar y
mantener actualizada la informacion disponible en el DW, es
decir, el feed-back con los miembros del departamento de
sistemas y Tl es adecuado

Fuente: Elaboracion propia

En el contexto de nuestro trabajo, el constructo “éxito de un DW” esta vinculado a la capacidad

Chen et al. (2000); Shin
(2003)

del mismo en proporcionar a los usuarios informacion susceptible de transformarse en
conocimiento estratégico. Es decir, entendemos que esta tecnologia aporta ventajas
competitivas cuando los usuarios logran extraer del almacén el conocimiento actualizado y
suficiente como para incrementar la eficacia y la eficiencia en la ejecucién de su trabajo.
Siguiendo a Chen et al. (2000) la calidad del servicio que prestan los miembros de sistemas y
Tl, la calidad de los datos y una adecuada infraestructura influiran positivamente en la
satisfaccion del usuario y en la utilidad percibida del almacén.

A partir de estos factores establecimos un conjunto de items que reflejaban las valoraciones de
los usuarios avanzados de un DW sobre determinadas caracteristicas de esta tecnologia.
Consideramos que son “usuarios avanzados” aquellos empleados que trabajan y conocen los
procesos de las distintas areas de la organizaciéon y que, utilizando sofisticadas herramientas
de andlisis de datos del tipo Business Intelligence, OLAP o Data Mining, pueden explotar el
almacén de datos con la finalidad de obtener conocimientos unicos y valiosos que de otra
forma les serian muy dificiles o imposibles de alcanzar.

Para la elaboraciéon del cuestionario, optamos por realizar preguntas cerradas y de opcion
multiple siguiendo una escala de medida tipo Likert de siete categorias. La puntuacion de cada
item vendria dada por la valoracion de los entrevistados en funcion de su grado de acuerdo con
las afirmaciones propuestas en el cuestionario, en donde la respuesta 1 significaba estar
“totalmente en desacuerdo” y 7 “totalmente de acuerdo”.

En cuanto al marco de la investigacién seleccionamos el del sector financiero. Justificamos
nuestra eleccion basandonos en el hecho de que, entre otras razones, las entidades
financieras fueron pioneras en implantar los primeros DW a comienzos de los afios 90 en
Espafna. Entonces se llamaban Centros de Informacion y la finalidad era la de disponer de una
plataforma de almacenamiento y gestion integral de los datos organizacionales para los
sistemas de informacion de los niveles directivos. En la actualidad, el DW se configura como el
motor de los sistemas de informacion en estas instituciones. Dicha tecnologia juega un papel
fundamental en los sistemas de tipo Customer Relationship Management (CRM), Executive
Information Systems (EIS) y otras herramientas de Business Intelligence, lo cual facilita a los
responsables de las distintas areas de negocio el disefio de estrategias de segmentacién de

clientes asi como la innovacion de productos y servicios financieros.
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Modelo probabilistico de Rasch

Este enfoque nos ofrece una metodologia de trabajo que nos permite medir el éxito de un DW
como una variable latente o constructo tedrico explicitado por unos items que supuestamente lo
definen (Oreja, 2005). Con el propdsito de establecer una medida que nos permita comparar un
conjunto heterogéneo de recursos o factores asociados al éxito de un DW hemos aplicado la
metodologia de Rasch (1980). El software utilizado fue el Ministep/Winsteps de Linacre (2005).
La aplicacion de los Modelos probabilisticos en las ciencias sociales y en particular en el
campo de los sistemas y Tl nos permitira, a partir del analisis de los resultados, proponer un
conjunto jerarquizado de factores tangibles, intangibles y humanos relacionados con el éxito de
una arquitectura DW. A partir de dichos resultados los responsables del area de sistemas de
informacién podran establecer medidas tendentes a aumentar los niveles de eficiencia en las
entidades financieras que, en el seno de una estrategia de Gestiébn del Conocimiento,

desarrollen un sistema de informacién alimentado por un DW.
Resultados

Una vez estimados los parametros del modelo y realizada la depuracién de los datos del
modelo inicial para lograr un adecuado ajuste, pasamos al analisis de los resultados que se
derivan de la interpretacion de la tabla 1.0 (anexo).

Podemos observar que los determinantes del éxito de un DW aparecen ordenados de mayor a
menor importancia en funcién de las percepciones de los usuarios avanzados que trabajan en
las siguientes areas de la entidad: Planificacion y gestion (PG); Finanzas y contabilidad (FC);
Marketing (MK); Ventas y comercial (VC); Produccion y operaciones (PO); Otras areas (Ot)
como auditoria o informatica.

Observamos que, de mayor a menor importancia, los factores mas valorados para el éxito de
un DW aparecen ordenados de la siguiente manera: (i2) Integridad y suficiencia de los datos;
(i12) Los miembros del departamento de sistemas y Tl atienden las sugerencias de los
usuarios del DW con el fin de mejorar y mantener actualizada la informacién disponible en el
DW; (i4) Consistencia de los datos; (i6) Interfaz amigable; (i5) Accesibilidad; (i3) Veracidad y
exactitud de los datos; (i9) Formacion recibida; (i11) Relaciones adecuadas entre informaticos y
usuarios avanzados; (i10) Los miembros de sistemas y Tl atienden con rapidez a los usuarios;
(i8) Tiempo de respuesta del sistema y, por ultimo, (i7) Facilidad de la herramienta. Asimismo,
los usuarios del area de marketing son los que dan puntuaciones mas altas y los de “Otras

areas” valoran los items con las puntuaciones mas bajas.
Fiabilidad y validez

Siguiendo a Oreja (2005) la calidad estadistica del andlisis se aprecia por los calculos de la
fiabilidad y validez que proporciona el Modelo probabilistico de Rasch. El indice utilizado indica

un nivel de fiabilidad de los items del cuestionario adecuado puesto que se aproxima al valor
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6ptimo de 1 con un 0,83 para el caso de los usuarios y un 0,87 para los items (ver tabla 3.1 en
el anexo).

De manera similar, la validez del constructo nos indica que el mismo mide lo que queremos
medir. Esta caracteristica de |la escala queda confirmada a partir de los resultados obtenidos
para los indices Infit y Outfit. Siguiendo a Linacre (2002) dichos indicadores deben oscilar para
las medias (MNSQ) entre 0,5 y 1,50 y para las varianzas normalizadas (ZSTD) valores entre -/+
2. Los resultados obtenidos para la calibracidon de los items del cuestionario quedan reflejados
en la tabla 13.1 (ver anexo) y nos permiten confirmar la validez de los doce items del
cuestionario puesto que no presentan desajustes al modelo probabilistico. En esta tabla
tenemos la ordenacion jerarquica de los items en funcién de la percepcion de los usuarios
avanzados de las entidades lo que permite orientar a los responsables del disefio y desarrollo
de un DW sobre cuales son las variables mas importantes y las menos valoradas. En cuanto a
los desajustes de los usuarios, de la observacién de la tabla 17.1 (ver anexo) podemos
destacar que las respuestas alcanzan valores adecuados aunque en algunos casos muy
cercanos al limite del valor 6ptimo. No obstante, el ajuste global del modelo es igual a uno para
los items y 0,96 para los usuarios lo que nos permite confirmar una buena calidad del ajuste del

modelo a los datos.

CONCLUSIONES

Utilizando los datos recogidos en un cuestionario dirigido usuarios avanzados de DW en
entidades financieras, llevamos a cabo un analisis empirico aplicando el modelo probabilistico
de Rasch. Tras evaluar la calidad y capacidad predictiva de la escala de medida utilizada para
el constructo analizado, pudimos confirmar la fiabilidad y la validez de los diferentes
indicadores de calidad que influyen el éxito de una arquitectura DW y, en consecuencia, la

unidimensionalidad de la escala.

Los usuarios avanzados que nos respondieron al cuestionario consideran que el éxito de su
sistema de informacién estratégico alimentado por un DW depende fundamentalmente de dos
factores. El primero relacionado con la calidad de los datos contenidos en el sistema, en
concreto con la integridad y relevancia de los datos y, un segundo factor mas vinculado a la
calidad del servicio, es decir, con la capacidad de los miembros del departamento de sistemas

y Tl para atender los requerimientos reales de informacion que les plantean los usuarios.

En cuanto a la caracteristica menos valorada destacamos el atributo con la facilidad de uso
de la herramienta. En el contexto de esta investigacién, los usuarios analizados (Unicamente
los de nivel avanzado) disponen de la formacién, los conocimientos y la experiencia necesaria
para explotar el DW de forma eficiente. Por esta razén pensamos que dicha habilidad no

representa un determinante del éxito del sistema ni de su nivel de satisfaccion.
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En relacién a los items i8 “Tiempo de respuesta del sistema” e i10 “Velocidad en prestar
ayuda”, constituyen dos atributos poco valorados por los usuarios como antecedentes del éxito.
Se trata de dos factores diferentes puesto que el primero esta relacionado con la calidad de la
infraestructura y el segundo con la calidad del servicio, sin embargo, de la interpretacion de los
resultados se desprende que los usuarios que respondieron al cuestionario podrian haber dado

el mismo significado a ambos items.

Como conclusién, podriamos sugerir a los responsables del proyecto DW en las entidades
financieras que priorizaran las actividades tendentes a mantener los datos del almacén
actualizados (extraccion, limpieza, depuracion y filtrado de datos), asi como en establecer
criterios para identificar qué datos son importantes y en qué grado mediante mecanismos
(encuestas, entrevistas, etc.) que les permitan conocer las necesidades reales y dinamicas de

informacién de los usuarios.
En cuanto a las limitaciones presentes en la investigacion destacamos las siguientes:

= El estudio lo hemos realizado en el contexto de una Tl en funcionamiento sin considerar las
fases previas de disefio e implantacion por lo que hay factores que no hemos considerado
como son la participacion del usuario en el desarrollo del proyecto, el apoyo de la alta
direccion de la empresa hacia el mismo, o la metodologia de desarrollo especifica del DW,

representan antecedentes del éxito.

= Hemos analizado el éxito del DW desde la perspectiva de los usuarios avanzados, sin
embargo, seria recomendable ampliar el ambito del estudio para conocer el punto de vista

de los miembros del departamento de sistemas y Tl.

= El ambito sectorial y geografico de la investigacion constituye otra limitacion. Consideramos
que ampliar el campo de estudio hacia empresas de diferentes sectores e incluso de
diferentes paises nos permitiria analizar las diferencias relacionadas con el grado de

importancia y la valoracion que los usuarios perciben de los factores del éxito de un DW.

= Como ultima limitacion, el presente estudio responde a un analisis de corte transversal, lo
que sugiere la necesidad de realizar un desarrollo posterior con el fin de profundizar en el

analisis de este fendmeno desde una perspectiva longitudinal.
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ANEXO
TABLA 1.0 Analisis FCE del Dw rdos dw. txt Oct 20 19:30 2006
I NPUT: 73 USUARI OS AVAS 12 Preguntass MEASURED: 73 USUARI CS AVAS 11
Preguntass 7 CATS
USUARI OS AVAS - MAP- Pregunt ass
<nor e>| <r ar e>
3 +
I
I
I
MK MK |
I
T
M|
2 M W PG+
I
MK MK |
G O a POPO |
MK MK PG PG S|
FC |
MMWO & PGVC |
I
1 FC PG PG +
MK O |
FCMOQ PGVC |T
PO PO M
FCFC MK MK MK O | i7 Facilidad herram en
FCMKMKM MK MKO O |Sil0 Velocidad respuest i8 Tienpo respues
O | 11 Relaciones CSl
MK PG |
0 MK MK PG VC VC +M i3 Veracidad y exactit i9 Fornaci 6n
FCFC O PGSl i5 Accesibilidad
MK PG PO | i4 Consistencia i6 Interfaz am ga
a O |Sil2 Feed back
FCa |
FC | i2 Integridad y sufici
PO |T
a o |
-1 T+
<l ess>| <frequ>
Fuente: Ministep/Winsteps de Linacre (2005)
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TABLE 3.1 Analisis FCE del Dw rdos dw. txt Oct 20 19: 30
2006
I NPUT: 73 USUARI OGS AVAS 12 Preguntas MEASURED: 73 USUARI OGS AVAS 11
Preguntas 7 CATS

SUMVARY OF 73 MEASURED USUARI OS AVAS

o e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e — e o
+

| RAW MODEL I NFI' T QUTFI T

I

| SCORE COUNT MEASURE ERROR MNSQ  ZSTD MNSQ  ZSTD
I

I _____________________________________________________________________________
| MEAN 54. 2 11.0 . 68 33 96 -.2 .97 -.1
| S.D. 7.9 .0 .81 05 59 1.3 .58 1.3
| MAX 68.0 11.0 2.54 46 3.01 3.2 2.74 2.9
| MN 36.0 11.0 -.86 26 25 -2.5 25 -2.4
I _____________________________________________________________________________
| REAL RMSE .36 ADJ. SD .73 SEPARATION 2.01 USUARI RELIABILITY .80
| MODEL RMSE .33 ADJ. SD .74 SEPARATION 2.21 USUARI RELIABILITY .83
| S.E. OF USUARI OGS AVA MEAN = .10

o e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e — e —— =
+

USUARI OS AVA RAW SCORE- TO- MEASURE CORRELATION = .98
CRONBACH ALPHA (KR-20) USUARI OS AVA RAW SCORE RELI ABI LITY = .82
SUMVARY OF 11 MEASURED Pr egunt ass

de e e m e e e e e e e e e e e e e ee e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e — e ————————-
+

| RAW MODEL I NFI'T QUTFI T

I

| SCORE COUNT MEASURE ERRCR MNSQ  ZSTD MNSQ  ZSTD
I

I _____________________________________________________________________________
| MEAN 360.0 73.0 00 12 1.01 .0 .97 -.2
| S.D. 23.1 .0 35 01 20 1.2 19 1.1
| MAX 398.0 73.0 55 14 1. 40 2.0 1.30 1.6
| MN 322.0 73.0 -.62 11 74 -1.6 67 -2.1
I .............................................................................
| REAL RMSE .13 ADJ. SD .33 SEPARATION 2.50 Pregun RELIABILITY .86
| MODEL RMSE .12 ADJ. SD .33 SEPARATION 2.64 Pregun RELIABILITY .87
| S.E. OF Preguntas MEAN = .11
e

LACKI NG RESPONSES: 1 Preguntass
UMEAN=. 000 USCALE=1. 000
Pregunt as RAW SCORE- TO- MEASURE CORRELATION = -1.00
803 DATA PO NTS. APPROXI MATE LOG LI KELI HOOD CHI - SQUARE: 2113. 69
Fuente: Ministep/Winsteps de Linacre (2005)
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TABLA 13.1 Analisis FCE del Dw rdos dw. txt COct 20 19:30 2006

| ENTRY  RAW MODEL| INFIT | OUTFIT |PTMEA| EXACT MATCH|
| NUVBER SCORE COUNT MEASURE S.E. | MNSQ ZSTD| MNSQ ZSTD| CORR. | OBS% EXP%
Pregunt as

I e LR - Focemeeeaa [ . L e pp——

| 7 322 73 .55 .11] .86 -.8 .82 -1.1] .69 32.9 36.4|
i 7 Facilidad herram entas ana

| 8 333 73 .40 .12 1. 19 1.2|1. 14 .8] .57|] 42.5 37.4]
i 8 Ti enpo de respuesta DW

| 10 333 73 .40 .12]1.12 .8]1.07 .5] .62] 35.6 37.4
i 10 Vel oci dad respuesta S

| 11 343 73 .27 .12]1.04 .3] .99 .0] .57 43.8 39.0
i 11 Rel aci ones Csl

| 3 363 73 -.02 .12 .76 -1.5] .79 -1.2] .51 53.4 41.2|
i 3 Veracidad y exactitud

| 9 363 73 -.02 .12 .81 -1.1] .80 ~-1.2] .58] 47.9 41.2|
i 9 Formaci 6n

| 5 367 73 -.09 .13] .74 -1.6] .67 -2.1] .68] 53.4 42.5
i5 Accesi bilidad

| 6 375 73 -.21 .13] .92 -. 4] .91 -.5] .57] 31.5 43.2]
i6 Interfaz am gabl e

| 4 379 73 -.28 .13]1.01 .1 .93 -.4] .53] 49.3 43.4]
i 4 Consistencia

| 12 384 73 -.37 .13]1.23 1.3]1.25 1.4 .51] 30.1 44.2]
i 12 Feed back

| 2 398 73 -.62 .14] 1. 40 2.0/ 1.30 1.6/ .67] 34.2 46.2|
i2 Integridad y suficiencia

I e L - Foemmem [ - L R p———

| MEAN  360.0 73.0 .00 .12 1.01 .0 .97 -. 2| | 41.3 41.1]
| S.D 23.1 .0 .35 .01] .20 1.2] .19 1.1] | 8.4 3.0

Fuente: Ministep/Winsteps de Linacre (2005)
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TABLA 17.1 Analisis FCE del Dw rdos dw. txt Oct 20 19: 30
2006

e e e m e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e —m e ———————-
| ENTRY RAW MODEL | INFIT | OUTFIT |PTMEA| EXACT MATCH|

| NUMBER SCORE COUNT MEASURE S.E. | MNSQ ZSTD| MNSQ ZSTD| CORR | OBS% EXP%
USUARI CS AVA|

I e LR - Fecemeeaaa [ . L e pp——
B

| 69 68 11 2.54 .46| .76 -4 .77 -. 4 .19| 63.6 55.4|
MK I

| 71 68 11 2.54 .46| .76 - 4] .77 -. 4 .19| 63.6 55.4|
MK I

| 56 66 11 2.14 .43|1.00 .2]1.03 . 2| .36] 45.5 57.3|
MK I

| 57 65 11 1.96 42| 82 -. 2| 82 -. 3| 23| 54.5 56.9|
PG |

| 4 38 11 -.72 . 26| 1. 08 .3/ 1.08 .3 .12 9.1 32.2|
PO |

| 1 36 11 -.86 26| 91 -1 93 -.1] -.60| 9.1 31.8|
a I

| 3 36 11 -.86 26| 2. 01 2.2|2.03 2.2| -.04| 9.1 31.8|
a I

I e L - Foemmem [ - L R p———
B

| MEAN 54.2 11.0 68 . 33| 96 -. 2| 97 -1 | 41.3 41.1]
I

| S.D. 7.9 0 81 05| 59 1. 3| 58 1. 3| | 20.1 7. 3|
I
P

Fuente: Elaboracién propia a partir del resultado obtenido con el programa Ministep/Winsteps de
Linacre (2005)
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Resumen
La finalidad de este trabajo es mostrar hasta qué punto las pymes incorporan tecnologias de
informacién para dar apoyo a las funciones de negocio y, en consecuencia, el potencial de sus
sistemas de informacién. Los resultados permitiran descubrir cuales son los procesos claves
donde se utilizan mas intensamente dichas tecnologias; la visién de decidores, informaticos y
resto de empleados al respecto; y los tipos de sistemas de informacién funcionales que se
manejan. En definitiva, conseguir que las pymes tengan un conocimiento integral sobre la
utilizacion de las tecnologias de informaciéon en los negocios para evolucionar hacia niveles

mas avanzados en la gestién empresarial.

INTRODUCCION

Las pymes espafiolas sufren un retraso generalizado en la adopcién de las tecnologias de la
informacién (Tl) y un bajo grado de penetracion de Internet, aunque muestran una tendencia
creciente en la difusién del uso de dichas tecnologias ya que un porcentaje alto proporciona
ordenador personal, Internet y correo electronico a la practica totalidad de sus empleados
(Red.es, 2006). Pero, no siempre aprovechan eficientemente el potencial que tienen las TI,
limitandose a incorporar tecnologias informaticas tradicionales y servicios asociados a ellas,
dejando a un lado la posibilidad de su implantacion en el ambito organizativo y comercial. Por
ello, para ser competitivos y sobrevivir en el entorno actual requieren sistemas de informacion
(Sl) adecuados vy eficaces.

En este contexto, es necesario que las pymes contemplen sus necesidades de informacion e
identifiquen las herramientas que permiten captar, analizar y extraer el potencial de los datos,
para aportar mayor valor a su actividad, satisfacer sus necesidades, las demandas de sus

clientes, del mercado y del sector en el que operan. Sélo asi se podra aprovechar la capacidad

Instituto Universitario de la Empresa de la Universidad de La Laguna 2006



Modelos de Rasch en Administracién de Empresas 100

de los sistemas y las Tl para mejorar la explotacion de los datos de manera que se obtenga
informacién valiosa y util para tomar decisiones.

Por ello, las pymes deben aprovecharse de las posibilidades que les ofrecen los sistemas y Tl
en los negocios a través de la integracién de las aplicaciones empresariales internas y
externas.

Esta investigacion pretende identificar cuales son las percepciones claves de los empleados de
las pymes, de forma que se distingan las posturas en cuanto al uso de las Tl en los procesos
empresariales asi como lo tipos de Sl, con la idea de conocer si estan o no preparadas para,
como minimo, tomar decisiones basadas en los servicios de informaciéon prestados por el
binomio SI/TI.

ANTECEDENTES

El crecimiento de las Tl estda cambiando las capacidades de los S| empresariales
significativamente. En la actualidad, cuando se hace referencia a los Sl en las empresas se
esta haciendo en términos equivalentes a los productos y servicios de la empresa y, por ello, se
puede considerar que existen dos grupos de Sl diferenciados, los Sl para la gestiéon y Sl de
produccion de servicios (Gonzalez, Calvo, Gil y Berriel, 2006).

Los S| empresariales estan formados por sistemas interrelacionados que permiten satisfacer
las necesidades de informacién y originar informacién util para la toma de decisiones en los
diferentes ambitos de la empresa. Todos ellos se sustentan en Sl disefiados para apoyar las
operaciones. Estos se caracterizan por procesar esencialmente datos producidos por
actividades de facturaciéon, movimiento de almacén y, cobros y pagos que generan una
variedad de documentos sobre todo electrénicos. Por lo tanto, son eficaces para manejar
tareas estructuradas y de rutina que las Tl pueden realizar facilmente; procesos que se pueden
repetir muchas veces; formular procedimientos muy detallados; manejar grandes volumenes de
datos; etc.

Dentro de los Sl que dan soporte gerencial se situan los Sl para la gestion, los sistemas de
apoyo a las decisiones y los Sl para ejecutivos. Todos ellos son Sl que aprovechan la
informacién de salida y almacenada en bases de datos para apoyar las actividades de gestion
y permiten generar y elaborar informes, dar apoyo interactivo a las decisiones e informacion
adaptada para los gestores mediante la integracion de la informaciéon. Especialmente
relevantes son los ERP' y los SCM? como modelos de negocios centrados en sistemas
integrados de software.

! Enterprise Resources Planification.
2 Supply Chain Management.
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Los Sl de produccién de servicios se distinguen porque incorporan Tl convertidas en unidades
de negocio portatiles, donde se puede ofrecer infinidad de productos y servicios a los clientes;
de sistemas de telecomunicaciones para disefiar negocios mas automatizados vy
descentralizados; de sistemas multimedia que permiten al cliente tener acceso directo a
algunas de sus operaciones gracias a terminales especiales; y de redes de informacién, como
Internet, que pueden proporcionar a las pymes la posibilidad de mejorar los servicios y la
utilizacion de sus protocolos, tecnologias y recursos mediante la creacién de Intranets y
Extranets. Asi, por ejemplo, los CRM? facilitan la gestion integral de las relaciones con los
clientes, realizando un seguimiento personalizado de cada uno, analizando su comportamiento
y rentabilidad, y registrando los datos recogidos de los contactos con clientes.

En resumen ERP se contempla como un sistema que vincula o integra todos los datos e
informacién importante que se genera dentro de la empresa para su 6ptimo funcionamiento;
SCM se muestra como un sistema que permite una adecuada relacién con los proveedores; y
el sistema CRM aparece como una herramienta que ayuda para entender y atender mejor al

cliente.

METODOLOGIA

Para obtener la informaciéon a analizar disenamos un cuestionario a partir de los estudios
desarrollados al respecto, intentando que fuese simple y, especialmente, breve. Este se pasé a
gerentes, responsables de la informatica y empleados. La informacion ha sido medida a través
de una escala Liker de 7 puntos para valorar las respuestas de los encuestados a un listado de
veinticinco procesos empresariales dispuestos segun las funciones de contabilidad, finanzas,
recursos humanos, ventas, compras, marketing, almaceén, logistica y distribucion. Los datos
proceden de una muestra de 75 pymes comerciales (ver tabla 1).

Posteriormente, procedimos a su tratamiento mediante el programa informatico Ministep
Winsteps Student-Evaluation para Windows para aplicar el Modelo de Rasch a las variables
recogidas en el estudio ya que es una herramienta adecuada para tratar muestras pequefias
(Oreja, 2005; Garcia, Sanfiel, Alvarez y Oreja, 2005; Yanes, Oreja y Alvarez, 2004).

El proceso seguido consistié en aplicar el Modelo Rasch sobre las encuestas iniciales, de lo
que se dedujo que convenia eliminar trece encuestas y cinco procesos. A continuacion,
procedimos a realizar dos nuevos procesamientos excluyendo seis encuestas y seis itemes
quedando asi definitivamente filtrados todos los datos. Por sus efectos negativos, descartamos
las opiniones de trece empleados y seis decisores asi como once itemes referidos a procesos

de comercializacion, registro de cobros y pagos, y de salarios. Luego, al final de la depuracion

® Customer Relationship Management.
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de los datos recogidos nos quedamos con cincuenta y seis encuestas y catorce items (ver
tablas 2 y 3).

Tabla 1.- Ficha técnica del estudio.

Universo

Empresas del sector comercial con mas de 500 m” de superficie de ventas y pertenecientes a los
siguientes epigrafes del CNAE: 5010; 5030; 5211; 5212; 5227; 5233; 5241; 5242; 5243; 5244; 5245;

5246 y 5248.

Ambito geogréafico

Comunidad Auténoma de Canarias

Tamafio de la
muestra

75 encuestas validas.

Disefio muestral

Muestreo Estratificado con afijacién proporcional.

Fecha del estudio 2006
Tabla 2.- Medida definitiva de los items.
EXACT
ENTRY RAW MODEL INFIT OUTFIT PTMEA MATCH]|
NUMBER | SCORE | COUNT | MEASURE | S.E. MNSQ ZSTD | MNSQ ZSTD CORR. | OBS% EXP% | PROCESOS
6 154 46 [ 1011 A 1.16 .8 98 .0 .73 41.3 357 P11Formacionaprendizaje
14 170 46| 100.8 A 148 2.0 1.35 1.3 72 23.9 33.6 P24Gestiquejasreclamaciones
7 170 451100.8 A 1.05 .3 1.25 1.0 .75 40.0 32.9 P12Controlexpedpersonal
11 193 46 | 100.5 A 1.06 4 1.14 6 .76 19.6 354 P21SupervisioncoordinacionFV
1 198 46 [ 100.4 A .85 -7 72 11 .80 43.5 35.2 P6Ciclocompras
3 215 46 | 100.2 A 1.26 1.2 1.09 4 .78 30.4 35.9 P8LogisticadistribucionPV
4 218 461 100.1 A 1.06 .3 91 -3 .81 47.8 38.0 P9Compramercancia
2 221 46 [ 100.1 A 1.01 A1 1.04 2 .81 43.5 37.0 P70rganizaciéonalmacenes
12 223 46 | 100.0 A .64 -1.7 .56 -1.9 .83 54.3 38.9 P22Cicloventa
10 241 45199.6 A 94 -2 91 -2 .84 42.2 42.0 P19Previsidoncontrolpresupuest
13 246 46 | 99.6 A 112 6 75 -9 .82 56.5 44.2 P23Gestionventas
5 258 46 [ 99.4 A .74 1.0 99 1 .84 45.7 50.3 P10Nivelstocksinventarios
8 280 46 | 98.8 2 119 7 1.36 .9 .85 58.7 59.0 P14Facturacion
9 271 44 198.7 2 129 9 117 5 .86 56.8 62.8 P18Libromayor
MEAN 218.4 45.7 100.0 A 1.06 .3 1.02 1 43.2 415
S.D. 37.2 .6 7 .0 21 .9 23 .9 11.5 9.1

Con objeto de completar el

examen de los datos, analizamos la fiabilidad y validez de los

encuestados e items definitivos. La fiabilidad de los encuestados varia entre 0,92 (real) y 0,94

(modelo), con lo que el error es del 6%. En el caso de los itemes, es de 0,96 en ambas

situaciones y el error es del 7%. Asimismo, el coeficiente ade Grombach (0,97) es

completamente admisible segun Nunnaly (1978). Por otro lado, la correlacion en el caso de los

procesos es muy buena (0,98), lo que valida la eleccion de los items. Para los encuestados es

del 0,93 de las pymes analizadas. Por ultimo, en cuanto a los estadisticos de validez (INFIT y

OUTFIT), para los encuestados MNSQ da algunos valores que desajustan pero no distorsionan

el modelo al igual que para los items (ver tablas 4 y 5). Luego tanto los encuestados

seleccionados con los items resultantes son fiables y validos para el estudio.
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Tabla 3.- Itemes que distorsionan.

Procesos |item Denominacién
del analisis

Segmentacion de clientes

1
2 |Disefo, lanzamiento y seguimiento de las campafas de publicidad y promocion
3 |Investigacion de mercado

15 |Cuentas por cobrar
16 |Cuentas por pagar
4  [Fijacion de precios
5 |Prondsticos de tendencias sobre las ventas

13

2 13 [Gestion de retribuciones
17 [Némina
25 |Gestion de servicios a clientes
32 20 |Gestion de la cartera de clientes actuales
Tabla 4.- Calidad estadistica de los encuestados.
RAW COUNT MODEL INFIT OUTFIT
SCORE | MEASURE ERROR | MNSQ ZSTD | MNSQ ZSTD
MEAN | 66.5 13.9 100.55 27 1.10 2 1.02 1
S.D. 22.0 4 1.24 .10 .48 .9 .36 7
MAX. 94.0 14.0 102.44 .59 2.39 21 214 1.9
MIN. 17.0 12.0 97.09 .20 44 -1.6 37 1.8
REAL RMSE .34 ADJ.SD 1.19 SEPARATION 3.48 EMPRES RELIABILITY .92
MODEL RMSE .29 ADJ.SD 1.20 SEPARATION 4.13 EMPRES RELIABILITY .94

S.E. OF EMPRESASCOM MEAN = .18
VALID RESPONSES: 99.4%
EMPRESASCOM RAW SCORE-TO-MEASURE CORRELATION = .93 (approximate due to missing data)
CRONBACH ALPHA (KR-20) EMPRESASCOM RAW SCORE RELIABILITY = .97 (approximate due to
missing data)

Tabla 5.- Calidad estadistica de los items.

MODEL INFIT OUTFIT
RAW SCORE | COUNT | MEASURE | ERROR | MNSQ ZSTD | MNSQ ZSTD
MEAN | 218.4 457 |100.00 | .14 106 3 1021
S.D. |37.2 6 70 02 219 23 9
MAX. | 280.0 46.0  101.08 | .20 148 2.0 1.36 1.3
MIN. | 154.0 440 | 98.66 12 84 1.7 56 -1.9
REAL RMSE .15 ADJ.SD .69 SEPARATION 4.61 PROCES RELIABILITY .96
MODEL RMSE .14 ADJ.SD .69 SEPARATION 4.93 PROCES RELIABILITY .96

S.E. OF PROCESOS MEAN =.19

UMEAN= 100.000 USCALE=1.000

PROCESOS RAW SCORE-TO-MEASURE CORRELATION = -.98 (approximate due to missing data)
640 DATA POINTS. APPROXIMATE LOG-LIKEL HOOD CHI-SQUARE: 1604.76

RESULTADOS

Siguiendo los resultados del analisis conjunto representado en la figura 1, en la parte derecha
se configuran tres grupos de procesos donde estan mas extendidas las Tl en las pymes, y en la
zona izquierda cinco grupos de encuestados que son o bien empleados, o encargados de la
funcion de informatica, o empleados que ocupan puestos de decisores.
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En el primer grupo de procesos (GP1), situado por debajo de la media y la desviacion estandar,
se alojan aquellas operaciones donde se concentra la experiencia en el uso de las Tl y estan
relacionados con la facturacion y el libro mayor. El segundo grupo (GP2) se encuentra en la
media y formado por el nivel de stocks e inventarios, la previsidon y control presupuestario, la
gestion de las ventas, el ciclo de ventas, la compra de mercancia, la organizacion del almacén,
la logistica y distribuciéon a los puntos de venta, el ciclo de compras y la supervision y
coordinacion de la fuerza de ventas. Por encima de la media distinguimos un tercer grupo
(GP3) referido a los procesos de control de los expedientes del personal, la gestién de quejas y
reclamaciones de los clientes y, finalmente, el item “formacién y aprendizaje” como aquel
donde las pymes emplean raramente las TI.

Por lo tanto, los procesos empresariales de las pymes analizadas donde mas se incorporan Tl
son los que tradicionalmente procesan los datos que generan las transacciones ordinarias.
Concretamente, por orden de prioridad, las actividades de contabilidad basica complementada
con el componente financiero de la prevision y el control presupuestario, las tareas tipicas de la
cadena de suministros y las operaciones comerciales.

Es decir, las pymes emplean Tl para mejorar la eficacia de los procesos que tienen que ver con
la gestion de las transacciones con proveedores y en menor medida para aumentar las ventas
y mejorar la eficiencia de las tareas vinculadas directamente con los clientes.

En cambio, no existe un uso expreso de TIl, por ejemplo, en los procesos de planificacion,
promocion, venta y desarrollo de nuevos productos y mercados para atraer y prestar mejores
servicios a los clientes, a pesar de ser indicadores vitales para las empresas de hoy. Tampoco
se apoyan en ellas para mantener el control de cobros y pagos ni para la gestién de las
nominas.

En definitiva, estos resultados reflejan que las pymes no se distinguen particularmente por
crear productos y servicios de sistemas y Tl de apoyo a los negocios sino que explotan la

informacién de contabilidad y de sus relaciones con los proveedores (ver figura 2).
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Figura 1.- Mapa de medicion conjunta de encuestados y procesos.
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Figura 2.- Procesos donde mas usan Tl las pymes.
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ventas

Asimismo, en la parte izquierda de la figura 1, distinguimos cinco grupos de encuestados. En el
GE1 estarian aquellas pymes que utilizan sobradamente las Tl en todos los procesos v,
ademas, asumen altamente el uso de las Tl en los procesos en comparacién con el resto de los
grupos, mientras que en el GE5 ocurriria lo contrario. Es decir, se sitlan las pymes mas
alejadas de la opinién de que es necesario informatizar como minimo las operaciones
cotidianas. Los grupos GE2 y GE4 se localizan en la zona del doble de la desviacion estandar
respecto de la media. El GE3 esta justo en la media.

Ello indica que se concentran justo alrededor de los procesos del GP2 y en una posicién central
donde se distribuye la mayor parte de los encuestados de las pymes que siguen un
comportamiento homogéneo ante el constructo planteado.

Por otra parte, analizando conjuntamente los resultados de la figura 1 y la tabla 6, encontramos
que los encuestados que realizan trabajos relacionados con tareas del area de informatica
estan situados por encima de la media en las percepciones del constructo, por lo que
reconocen que la incorporacion de Tl es importante, incluso, en los procesos afines a la
prestacion de servicios a empleados. Por el contrario, los decisores no lo ven igual al situarse
por debajo de la misma.
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Escalograma de Guttman.

Tabla 6.
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1 11
Al mismo tiempo, el encuestado que ha otorgado mayores puntuaciones ha sido el responsable

de la funciéon de informatica mientras que un grupo de cuatro decisores ha actuado
inversamente. Es decir, los responsables de la funcién informatica han valorado
excelentemente la incorporacion de Tl practicamente en todos los procesos, mientras que los
decisores no lo han hecho convenientemente si tenemos en cuenta su posicion en la estructura
organizativa de las pymes.

Esto no implica que escaseen decisores con percepciones parecidas a las de los informaticos y
viceversa, pero si denota una vision estratégica del uso de las Tl reducida. Un aspecto que
consideramos positivo es que todas las categorias de empleados han percibido como
significativos los procesos propios de los sistemas ERP y SCM, y este hecho es bastante
importante ya que los sistemas y Tl que les dan apoyo son el fundamento tecnolégico de los
negocios electronicos. Sin embargo, descartan el empleo innovador de Tl en la mayor parte de
procesos inherentes que los ayudan como son la segmentacion de clientes, el disefio,
lanzamiento y seguimiento de las campafas de publicidad y promocion, la investigacion de
mercado, el pronésticos de las tendencias sobre las ventas, la gestion de servicios a clientes y
de la cartera de clientes actuales.

Por lo tanto, desarrollar la capacidad de venta por medios electrénicos va a ser dificil para las
pymes estudiadas ya que, como hemos comprobado, no estan preparadas para percibirlo
valiosos estratégicamente. Es mas, en general, usan insuficientemente los SI empresariales

disefiados para ayudar en labores gerenciales (ver figura 3).
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Figura 3.- Procesos de la venta electronica.
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Fuente: O’'Brien y Marafias (2006) y elaboracién propia

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Las pymes estudiadas no estan sacando partido a las posibilidades que las Tl pueden aportar a
Su negocio, ya que los niveles de implantacion obtenidos son poco significativos, a excepcion
de la contabilidad y el procedimiento de facturacion. No obstante, una vez han incorporado la
infraestructura minima necesaria, el uso de dichas tecnologias es mas intensivo ya que son
capaces de implantar y utilizar, incluso en mayor medida, aquellas soluciones que les permiten
mejorar sus procesos internos y, una parte, los procesos externos vinculados con proveedores.
Ademas, los gestores de las pymes evaluan generalmente las TI como muy poco validas para
su negocio, sélo las perciben de forma mas positiva cuando se refieren a su utilizaciéon para
realizar trabajos administrativos y, no tanto como medio para mejorar y generar relaciones
valiosas con terceros. Esta es una deficiencia notable entre ciertos gestores de pymes porque
son procesos basicos para competir en un entorno donde la ventaja competitiva se sustenta en
una mejor utilizacién de los recursos disponibles y en el desarrollo de la oferta de productos y
servicios para los clientes.

En consecuencia, las aplicaciones de negocio basadas en TI especialmente utilizadas por las

pymes son las propias de los Sl operacionales y no esta ampliamente extendida la posibilidad
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de aprovechar las prestaciones de integracion de la informacion ni su explotacidn con objeto de
mejorar los servicios ofertados.
A partir de las conclusiones anteriores, seguidamente, proponemos algunas recomendaciones
para intensificar la utilizacion de Tl en el contexto de las pymes y sentar las bases del negocio
electrénico:
=  Promover el conocimiento de las Tl como elemento impulsor del negocio empresarial.
= |mplicar mas directamente a las Administraciones Publicas a través de la incorporacion
de dinamizadores de la Sociedad de la Informacién en las pymes.
= Apoyar, asesorar y avaluar el desarrollo y la eficacia de los proyectos de implantacion
de S| empresariales de negocio y de comercio electronico. Concretamente, mejorar las
prestaciones y utilidades de los sistemas tipo ERP, fomentar los sistemas SCM en

mayor medida e incentivar la creacion de modelos de negocio CRM.
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INTRODUCCION

Actualmente, las empresas de servicios han ido asumiendo el compromiso de lograr estandares de
excelencia, de acuerdo a su naturaleza y posicionamiento en el mercado. Para lograr ésto ha sido necesario poseer
una vision clara del servicio a ofrecer, de manera que les permita obtener mejores beneficios y encaminar los

recursos de la empresa hacia el logro del éxito, de la calidad de los servicios y de la satisfaccion del cliente.

La sociedad varia en sus preferencias y gustos, y por lo tanto en su apreciacion de los efectos que
emanan del consumo de los hienes publicos. Entre los bienes que generan efectos directos sobre quienes los
consumen y efectos indirectos sobre el resto de la sociedad, se encuentra el transporte publico interurbano. El
usuario al utilizar un medio colectivo (buses) para desplazarse de su domicilio al lugar de trabajo en lugar del
vehiculo particular, reduce la contaminacion atmosférica, el ruido, la congestion del tréfico, etc. Estos son los efectos
indirectos mientras que los directos serian aquellos que en forma de comodidad, tiempo y seguridad, percibira quien

ha de realizar la eleccion.

En el caso de las empresas de servicios, la del transporte interurbano es una de las que mas exigencias
asumen, al constituir un recurso indispensable para la sociedad, ya que presta un servicio dirigido a los usuarios de
la regién donde opera. Cabe destacar que en frecuentes ocasiones, el entorno de estas empresas, bien sean
publicas o privadas, provoca determinados efectos sobre el comportamiento y conducta de sus empleados, ya que
puede generar eficiencia y eficacia en su desempefio laboral. De ahi que surja la preocupacion por la creacion y

mantenimiento de una buena imagen, asi como la consecucion de elevados niveles de agrado, en los usuarios.
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Estos aspectos poseen actualmente una gran relevancia en el mundo laboral, porque los avances
tecnoldgicos y de investigacion, estan impulsando mayores niveles de competitividad en las empresas, puesto que
éstas ahora deben afrontar y acometer nuevos procesos, que les permitan lograr el éxito y mejorar su productividad,

mediante el adecuado manejo de los recursos humanos que utilizan.

Al respecto Alonso et al. (2002), afirman que para conseguir un eficiente nivel de calidad en el servicio, es
necesario percibir las exigencias y necesidades tanto del cliente interno como del externo, para permitirles el
cumplimiento de sus expectativas y satisfacciones personales. En el caso del cliente interno, resulta imprescindible

analizar en profundidad todo lo que se relaciona con la satisfaccion laboral y con la motivacion en la empresa.

Hoy en dia, la cuestion de la calidad del servicio se empieza a analizar en profundidad por las compafiias
que conforman el sector terciario, debido a las exigencias del mercado y a los avances y puesta en practica de
nuevos procesos y técnicas empresariales. De esta realidad, no escapan las empresas de transporte publico, ya que
en ellas resulta primordial la prestacion del servicio y el aprovechamiento de los recursos humanos y materiales,

que permitan satisfacer a la colectividad.

Resulta oportuno sefalar, que TITSA es la empresa pUblica que realiza el transporte de viajeros por via
terrestre en la isla de Tenerife. Segln datos proporcionados por la mencionada empresa, actualmente cuenta con
unos 500 vehiculos y traslada alrededor de 50 millones de pasajeros al afio, tiene cobertura de transporte regular en
toda la isla y gestiona y administra las estaciones de Santa Cruz de Tenerife, La Laguna, Puerto de la Cruz,
Orotava, Icod, Buenavista, Candelaria, Glimar, Granadilla, Costa Adeje y Guia de Isora, aparte de contar con las

paradas preferentes de Tacoronte, Los Realejos y Los Cristianos.

Por ello, dicho objeto de estudio esta determinado por la identificacion de aquellos factores que ejercen
influencia en la calidad del servicio de la mencionada empresa de transporte, tomando en cuenta la gestién de los
recursos humanos que promueve en sus empleados, para ofrecer el servicio y propiciar la satisfaccion de los
usuarios. Entre estos factores se encuentran la comunicacion y la atencion en la relacién empleado-cliente; el
mantenimiento y buen estado de las paradas, estaciones y buses; el cumplimiento de los horarios de llegada y

salida de los éstos; la frecuencia de espera; y el grado de satisfaccion de la clientela.

ANTECEDENTES
Para este trabajo de investigacion se seleccionaron como basamentos tedricos, la Teoria del

Comportamiento Organizacional y la Teoria del Desarrollo Organizacional, cuyos origenes se encuentran en las
Teorfas de las Relaciones Humanas y en la Teoria Clasica en el campo de la administracion, a finales de los afios
40 del pasado siglo. En la primera de las nombradas, encontramos diversas aportaciones, entre las que

mencionaremos las debidas a Herbert, Banard, Mc Gregor, Likert, Argyris, Maslow, Herzberg y Mc Clelland. Dichos
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autores, han permitido la introduccién de nuevas bases tedricas en el campo de la motivacion, tales como: la Teoria

de las Necesidades, el Enfoque de la Satisfaccién y la No Satisfaccion y la Teoria Xy Y.

La segunda teoria, la del Desarrollo Organizacional, surge en la década de los afios 60 (también del
pasado siglo) y entre algunos de sus representantes citaremos a Bennis y Beckhard. Esta Teoria incorpora nuevas
ideas en el campo administrativo, ya que pone el énfasis en las personas, en la organizacion, en el ambiente y en el
grupo social. También utiliza la palabra “cambio”, con el fin de proporcionar amplios contenidos sobre desarrollo
organizacional, promoviendo la aplicacién de politicas eficientes y eficaces para lograr los objetivos, fines y metas
de la funcién empresarial, basandose en la existencia de valores, actitudes, relaciones, comunicacion y cultura

organizacional.

Los trabajos de investigacion correspondientes al area de recursos humanos, estan enfocados con estas
aportaciones, porque forman parte de los origenes de la administracion en dicha area y ademas, porque se
especializan en el estudio de las personas y en su comportamiento en la empresa en funcién de la naturaleza,

objetivos, campo de actividad, politicas, mercado y otros factores, que permiten alcanzar el éxito empresarial.

Otra teoria que merece ser examinada es la de los Recursos y Capacidades, surgida del seno de la
denominada Direccion Estratégica y que concibe la ventaja competitiva sostenida, como un componente de elevada
relevancia para las organizaciones productivas Dicha ventaja se origina cuando una empresa desarrolla una

estrategia, que puede crear valor y que no es aplicada simultaneamente por otra.

Entre los principales autores representativos de esta corriente metodoldgica, mencionaremos a Knight
(1921), Selznick, (1957), Penrose (1959), Richardson (1972), Invierno (1982), Wernerfelt (1984), Prahalad y Hamel
(1990), Barney (1991), Pettigrew y Whipp (1991), Teece y Pisano (1994). Con sus aportaciones, dichos autores han

" ow

conseguido una evolucion tedrica basada en la distincion efectuada entre “capacidades”, “recursos” y “competencia”.

Los trabajos de investigacion que se sitGan en este marco teorico, definen a los recursos como capital
fisico, capital humano y capital organizacional o también, como tangibles (fisicos y financieros) e intangibles
(valores, conocimientos, cultura, informacién, etc.); ademas de ser valorables, no imitables y dnicos. Dichos trabajos
describen las capacidades de los mencionados recursos a la vez que resaltan que su adecuada aplicacion y puesta

a punto, es la que suele conseguir el éxito empresarial.
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REVISION DE LA LITERATURA

Gestion de los Recursos Humanos versus Gestion del Talento Humano

Esta funcién de gestion de los recursos humanos, fomenta y promueve el clima organizacional, debido a
que establece las condiciones adecuadas para el ambiente de trabajo a través de métodos, procesos, técnicas y
procedimientos administrativos, que facilitan la ejecucion de actividades en la empresa, para alcanzar determinadas
metas propuestas. Segln Schneider (1995), esta gestion comprende las politicas, practicas y procedimientos
desarrollados por las compafiias, para la atraccion, contratacion, seleccién, entrenamiento, supervision y direccion

de sus empleados, que se basan en la productividad interior y en la satisfaccion por el trabajo efectuado.

La evolucion que ha experimentado la gestién de recursos humanos a lo largo del tiempo, se debe en gran
parte, a las diferentes concepciones acerca de la naturaleza y cometido de las personas en la organizacion, al
avance en los términos administracion de personal y gestion, a la concepcion y desarrollo de nuevas teorias en el
area administrativa, y a los progresos y analisis llevados a cabo por el 6rgano encargado de la administracion y

gestion de las personas en las empresas actuales.

Este campo investigativo desarrollado por las empresas, sitlia a la Gestion del Talento Humano como un
método innovador y de gran trascendencia, que considera al elemento humano de las organizaciones
empresariales, como un recurso generador de beneficios mediante la utilizacion de herramientas de informacion,
tecnologia y conocimiento. El término Recurso Humano se contempla como un instrumento necesario para mejorar
las funciones empresariales, mientras que el término Talento Humano se refiere al capital humano, que incluye

habilidades, pensamientos y acciones, en toda la organizacion.

De acuerdo con Chiavenato (2002), esta concepcién de la gestion moderna del personal denominada
Gestion del Talento Humano, permite la colaboracion eficaz de las personas para alcanzar los objetivos
organizacionales e individuales y depende de la cultura organizacional, de la estructura empresarial, del contexto

ambiental, del negocio de la empresa y de la tecnologia, entre otras consideraciones.

Calidad de los Servicios

En la actualidad la gestion de la calidad de los servicios, obliga a las empresas a generar altos niveles de
excelencia en sus prestaciones, a fin de obtener rentabilidades relacionadas con: la cuota de mercado, la
productividad, los costes, la motivacion de los recursos humanos, la competitividad, la fidelidad, la captacién de
nuevos clientes y la innovacion y avances tecnoldgicos, entre otros. Dicha gestion de la calidad de los servicios ha
adquirido si cabe, una mayor importancia, al convertirse en una estrategia imprescindible para el éxito de las

empresas del sector terciario.
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En vista de este planteamiento, vale la pena mencionar que segin Serrano et al. (2003), existen dos
escuelas que definen el estudio, gestion y medicidn de la calidad de servicios; la Escuela Nérdica, constituida por
las aportaciones de Croshy (1979), Gronroos (1984), Gummesson (1978) y Lethtinen (1991), quienes analizan dos
tipos de calidad; la “calidad técnica (lo que espera el cliente del servicio) y la calidad funcional (la manera en cdmo
se ofrece)”, que influyen en la imagen creada por la organizacién ante sus clientes y la Escuela Norteamericana,
formada por Parasuraman, Zeithalm y Berry (1985) y (1988), quienes consideran un Modelo de Calidad de Servicios
basado en las deficiencias de la prestacion del servicio, tomando en cuenta las expectativas y percepciones de los
clientes. A este respecto, Setd (2003) menciona que “la calidad de los servicios se basa en las percepciones de los

clientes y en sus expectativas del servicio demandado y recibido”.

En este contexto, Parasuraman et al. (2005), afirman que la calidad del servicio se refiere a la proveniente
de todas las interacciones del cliente y de sus experiencias con las organizaciones, para la percepcion del servicio
recibido. Entre los autores mas antiguos que han tratado este tema, se pueden mencionar a Gronroos (1982);
Lehtinen y Lehtinen (1982); Lewis y Estampidos (1983); Parasuraman, Zeithaml, y Baya (1985); Sasser, Olsen, y
Wyckoff (1978).

A efectos de este trabajo, resulta imprescindible analizar la gestién de la calidad de los servicios,
conjuntamente con la gestién de los recursos humanos, porque son aspectos de interés mutuo, que se producen en
las empresas para promover de manera permanente, las practicas y actividades orientadas hacia la prestacion de
un buen servicio, por medio de aquellas actitudes y comportamientos, que permitan optimizar la calidad en pro de la

satisfaccion del cliente.

Satisfaccion del Cliente

Hernon (2002), afirma que la cuestion de la calidad de los servicios se compone de una estructura
cognoscitiva que se orienta hacia los factores que forman parte de las percepciones del cliente y que para éste,
dicha calidad proviene de la satisfaccion obtenida. En esta linea argumental, el mencionado autor considera a la
citada satisfaccion como un antecedente de la calidad, porque se basa en la respuesta emocional del cliente. Para
la organizacion empresarial, el hecho de ofrecer un buen servicio implica la consideracion del tipo de clientela con
que cuenta la misma, asi como la determinacién del camino a seguir para elevar al maximo, la excelencia del

mencionado servicio.

Para el cliente resulta complicado valorar la calidad del servicio demandado, porque dicha valoracion se basa
en la medida que se realiza la prestacion por parte de la empresa proveedora y también por la intangibilidad del
propio servicio; de esta manera, el grado de satisfaccion proviene de la comparacion entre las expectativas del
servicio y el desempefio del que lo ofrece, es decir; el resultado final entre la prestacion del servicio y la forma en

como se preste éste. De acuerdo con Casado et al. (2002), la satisfaccién del cliente depende directamente de la
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gestion y del seguimiento del momento de la coincidencia con el servicio, denominado también como “el momento

de la verdad”, segln Bitner, Hubbert y Gronroos, (1994).

Tenerife: Un Destino Turistico

SegUn estadisticas que aparecen reflejadas en las paginas Web: www.webtenerife.com y www.canarias-

turismo.com, asi como en publicaciones periodicas de revistas insulares y extranjeras de proyeccion internacional
[revista editada por el Centro de Iniciativas y Turismo (C.1.T)], la isla de Tenerife aparece como un destino turistico

de gran relevancia en el conjunto del territorio espafiol.

Durante el primer trimestre del afio actual, Canarias fue la Comunidad Auténoma que ocupé el segundo
puesto como destino principal de los turistas que visitaron Espafia en dicho periodo, con un 24,8% del total, segin
las estadisticas del Ministerio de Industria, Turismo y Comercio, lo que supone una mejora de su posicion con

respecto al afio anterior, en el que ocup6 el tercer lugar.

En relacion a la Comunidad Auténoma de Canarias, la isla de Tenerife para dicho periodo del afio 20086,
ha sido la que ha presentado el mayor nivel porcentual de turismo receptivo en el Archipiélago y también la de
mayor crecimiento, el 6,61% con respecto al afio 2005, segun la Conserjeria de Turismo del Gobierno de Canarias.
En lo que respecta a esta investigacion, estas caracteristicas se consideran relevantes, porque realzan la
importancia que tiene la Isla de Tenerife, dentro de la Comunidad de Canarias como destino turistico principal, el
cual esta experimentando un turismo ecoldgico, rural y senderista. Es elegido primordialmente por los turistas y
viajeros provenientes de paises pertenecientes a la Comunidad Economica Europea, como Alemania y el Reino
Unido, entre otros; todo esto requiere para la isla una eficiente y eficaz labor de la empresa de transporte

interurbano, para promover y facilitar el acceso y traslado interno por la isla, de todos sus usuarios.

HIPOTESIS DE LA INVESTIGACION
De acuerdo con los fundamentos tedricos y con el significado de esta investigacion, trataremos de

encontrar respuesta a un conjunto de interrogantes relacionados con la Calidad de los Servicios, la Gestion de los
Recursos Humanos y la Satisfaccion de la Clientela, en TITSA.

H1: El buen estado de las estaciones, paradas y unidades de transporte; la atencidn de los empleados; el
cumplimiento de los horarios de llegada y salida; el tiempo de espera entre cada unidad de transporte; y la
comunicacién adecuada en la relacion empleado-cliente; son factores que influyen positivamente en el nivel de
calidad de los servicios de la empresa.

H2: Mientras méas se fomente la conveniente atencién asi como la comunicacién adecuada entre los empleados y la
clientela, mayor sera el éxito en la gestion de los recursos humanos realizada por la empresa.

H3: La promocidn del buen estado de las estaciones y paradas; asi como de las unidades de transporte; el esmero

de los empleados hacia la prestacion de los servicios; el cumplimiento de los horarios de llegada y salida; los
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tiempos de espera entre las unidades de transporte, y la comunicacion efectiva entre los empleados y la clientela,

generan una mayor satisfaccion en los usuarios.

METODOLOGIA
Ambito de estudio.

Para tratar de identificar a los factores que influyen en la calidad del servicio y en la gestién de los
recursos humanos hacia la satisfaccion de la clientela, se ha realizado un estudio de caracter empirico en el &mbito

de la empresa Transportes Interurbanos de Tenerife S, A, (TITSA).

De acuerdo con Sarabia (1999), este estudio posee un caracter empirico, porque pertenece al universo
real de los hechos, es decir, por seguir una orientacién que contempla la existencia de un mundo real, que permite
el contraste de teorias mediante la aplicacion de procedimientos y conocimientos cientificos, que no conforman una
verdad absoluta. Ademas, esta investigacion estd enmarcada en un anélisis de campo, porque la recoleccién de los
datos se realizé en el lugar donde ocurrieron los hechos; en este caso en dos estaciones de “guaguas” localizadas
en la zona sur de la isla: (Granadillay Costa Adeje) y en una parada preferencial; (Los Cristianos). También ha sido
catalogada como una investigacion de indole descriptiva, porque representa una determinada situacion, rodeada de
caracteristicas especificas, como la calidad de los servicios prestados por la empresa de transporte y la satisfaccion

de sus usuarios.

Se ha realizado un trabajo de campo con los datos obtenidos de una encuesta aplicada a una muestra de
los usuarios del transporte de TITSA. El instrumento de recoleccion de datos se disefid bajo los requisitos
establecidos por Sarabia (1999), quien describe el tipo de preguntas a realizar en este caso preguntas con
respuestas cerrada simples, en las que el encuestado ha de seleccionar sélo una alternativa posible; este
instrumento de medida fue aplicado directamente y la escala de medida de los itemes esta basada en la Escala de
Likert.

Poblacion y Muestra

La etapa de recoleccidn de datos requirié la determinacién de la poblacion y la seleccion de la muestra. En
este caso, la poblacion esta determinada por todos los usuarios del transporte interurbano de la Isla de Tenerife, los
cuales representan una cantidad infinita, que las estadisticas de la empresa y otros fuentes del Gobierno de

Canarias en su pagina Web, estiman en 50 millones de pasajeros, en el periodo 2004-2005.

En consecuencia, se ha delimitado la muestra para seleccionar una porcion representativa de la poblacion,
la muestra estratificada es un subgrupo en el que la poblacién se divide en segmentos y se selecciona una muestra

para cada segmento. En este trabajo se ha seleccionado, de forma aleatoria, a 100 sujetos entre los usuarios de los
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buses, que fueron encuestados en un periodo de 7 dias y que se repartieron en dos grupos de 50 usuarios, segin

el tipo de frecuencia con que utilizaron el servicio.

De acuerdo con lo antes expuesto, los 100 usuarios seleccionados aleatoriamente, fueron encuestados
entre el 20 y el 26 de marzo de 2006 y se distribuyeron en dos grupos cada uno de ellos estaba formado por 50
personas, de acuerdo con la frecuencia de uso del servicio de transporte: el grupo No.1 usaba las unidades de
transporte de manera muy frecuente y el grupo No. 2 de forma regular; pero no tan frecuente. Los grupos se
estratificaron en sujetos mayores de 21 afios, residentes en Tenerife y usuarios de las estaciones de: Granadilla,

Costa Adeje y la parada preferencial de Los Cristianos, ubicadas en la zona sur de la isla.

Medidas empleadas en la investigacion.
En lo que se refiere a las medidas empleadas en la investigacion, se identifica la medicion objetiva, los
requisitos y las escalas utilizadas, por el modelo ejecutado que se denomina Modelo de Rasch, para la obtencion

de los resultados, en base a un instrumento de medida y a un método estadistico.

Wright (1977), indica que de los modelos de Teoria de Rasgo Latente propuestos para la medida de las
personas, el Modelo de Rasch es uno de los que posee menos componentes, es decir, toma en cuenta sélo un
parametro de habilidad para cada persona y un pardmetro de dificultad para cada item. Estos parametros
representan las posiciones de las personas y los itemes en la variable latente que ellos comparten y se usan para
determinar la probabilidad de éxito que tienen las personas en cada item Rasch (1960; 1966a; 1966b); Wright,
(1968).

Asimismo, el autor antes mencionado sefiala que en este modelo se especifican los parametros de las
personas y de los itemes, a través de una funcién exponencial que permite definir la probabilidad de respuesta
exitosa. La manera (til de entender la Idgica de medida defendida por el Modelo de Rasch es tener claro lo que se

quiere preguntar, en especial si se refiere a la actuacion relativa de las personas sobre determinados itemes.

Otro autor, Linacre (1998), afirma que el Modelo de Rasch predice un cierto nivel de incertidumbre en el
patron de respuesta de los sujetos y cuando dicho nivel se excede puede causar distorsion en la exactitud de la

medida.

El Modelo de Rasch se define segln Oreja (2005), como un modelo logistico para determinar la
probabilidad de la respuesta al item, la medicion conjunta de los parametros y la determinacion de unidad de medida
“logia”, como expresion de la distancia entre los parametros del modelo, es decir, se enfoca en ftemes de nivel

dicotémico que buscan medir conjuntamente las habilidades de los sujetos encuestados y las dificultades del item

Instituto Universitario de la Empresa de la Universidad de La Laguna 2006



Modelos de Rasch en Administracién de Empresas 119

en su realizacion. Tiene por objeto ubicar a encuestados e itemes en una escala simple de variable latente, en la

cual los extremos se establecen como alto y bajo.

A partir de la obtencion de los resultados, se calcula la probabilidad que indica la diferencia entre los
encuestados e itemes, con respecto a su ubicacion en la grafica. Para la ejecucion del modelo es necesario utilizar
un programa informatico llamado Winsteps/Ministep; la programacién tiene que realizase en un fichero de control
que describe los comandos y 6rdenes de los datos, tomando en cuenta el fichero de datos formados por los

resultados del instrumento proveniente de Excel u otra herramienta, hacia el WordPad.

ANALISIS DE LOS RESULTADOS

En esta etapa se procedio a evaluar las tablas de los resultados para proporcionar el andlisis requerido con
respecto a los itemes y la interaccion con los sujetos, de manera que se determinaran los factores que influyen en la
calidad del servicio, la gestién de recursos humanos y la satisfaccion de los usuarios. A continuacién se presentan
los resultados obtenidos en la ejecucién del modelo, para los dos grupos de muestras que conforman esta

investigacion:

En base a las valoraciones de los usuarios, se interpreta que en el grupo 1 y 2 el conjunto de usuarios
ubicados por debajo de la media en la gréfica lineal, son influenciados en mayor proporcion por los factores
referentes al horario de llegada y salida de las unidades, la satisfaccion con el servicio, el buen estado de las
estaciones, paradas y unidades de trasporte y el tiempo de espera entre las unidades de transporte; mientras que la
atencion de los empleados y la comunicacién efectiva entre los empleados y los clientes se sitlia en menor
proporcién. Aunque para el conjunto de usuarios ubicados por encima de la media, el mayor grado de influencia
queda determinado por los factores relacionados con la atencién de los empleados y la comunicacion efectiva entre
los empleados y los clientes, mientras que el horario de llegada y salida de las unidades, la satisfaccion con el
servicio, el buen estado de las estaciones, paradas y unidades de trasporte y el tiempo de espera entre las

unidades de trasporte, se sitGa en menor proporcion. ( Ver anexos).

Los valores de fiabilidad se reflejan en los sujetos y en los itemes por medio de una escala entre 0y 1,
para este caso en el grupo 1, se refleja con un valor de 0,74 para los itemes y para los sujetos se obtiene un valor

de 0,82. En el grupo 2, los itemes tienen una fiabilidad de 0,73 y los sujetos un 0,75.

El andlisis de estas escalas de medida, obtenidas en la ejecucion del Modelo de Rasch, permite que se
puedan aceptar o rechazar las hipotesis planteadas, como se presenta a continuacion: La primera hipétesis referida
a que si el buen estado de las estaciones, paradas y unidades de transporte, la atencion de los empleados, el
cumplimiento de los horarios de llegada y de salida de las unidades, el tiempo de espera entre las unidades de

transporte y la comunicacion efectiva entre los empleados y los clientes, influyen positivamente en el nivel de calidad
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del servicio de la empresa, se acepta porque son factores que resaltan las necesidades y exigencias de los
usuarios. Ademas segun los resultados obtenidos, la mayoria son valorados en escasa proporcién; lo que significa
que mientras mas se promueva la atencién de los empleados, la comunicacién efectiva con los usuarios, el
cumplimiento adecuado del horario del transporte y la reduccion del tiempo de espera entre las unidades de

transporte, mayor sera la calidad de los servicios de la empresa.

En la grafica de medicion conjunta se denota que la atencion de los empleados y la comunicacion efectiva
entre los empleados y los clientes, no estan valoradas en su totalidad por los sujetos de la muestra; esto permite
aceptar la hipétesis 2, ya que mientras mas se promueva una adecuada atencién de los empleados y una
comunicacion efectiva, mayor sera el éxito en la gestién de los recursos humanos, 1o que a su vez produce que el
empleado se sienta complacido y motivado por la empresa para agradar a los usuarios del servicio de transporte y

asi mejorar su desempefio laboral.

En la hip6tesis 3, se plantea que si se promueve el buen estado de las estaciones, paradas y unidades de
transporte, la atencion de los empleados, el cumplimiento de los horarios de llegada y salida de las unidades, el
tiempo de espera las unidades de transporte y la comunicacién efectiva entre los empleados y los clientes, se
generard un mayor grado de satisfaccion, este planteamiento es aceptado, porque la satisfaccion de los usuarios es

uno de los itemes que presenta poco apoyo por parte de los encuestados.

CONCLUSIONES

A efectos de la calidad del servicio de TITSA, los factores relacionados con el cumplimiento de los horarios
de salida y de llegada de las unidades y el tiempo de espera entre cada una son muy importantes, porque afectan
de manera directa a la funcion operativa en el proceso de prestacion del servicio y en consecuencia también a la
calidad, ya que el factor tiempo esta presente en los planes de los usuarios y en los esquemas de trabajo de los
empleados. Los resultados arrojados por las encuestas, evidencian que estos factores deben ser puntos referentes
para el estudio de la calidad, debido a que el tiempo de espera suele ser muy prolongado y el horario de llegada y

salida de las unidades no siempre se cumple con normalidad, siendo ésta una caracteristica principal del servicio.

El buen estado de las instalaciones fisicas, como estaciones, paradas y buses es un factor relevante para
la investigacion, porque se relaciona con el area donde se presta el servicio y requiere del acondicionamiento

necesario para lograr la calidad; factor éste que no fue apoyado por la totalidad de los usuarios.

La gestion de recursos humanos se relaciona con esta investigacion a través de los itemes referentes a la
atencion de los empleados y a la comunicacion efectiva en la relacion empleado-cliente, ya que para ofrecer calidad

en el servicio de transporte interurbano, es imprescindible tomar en cuenta la actuacion del personal a la hora de
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cumplir con sus funciones. Por medio de las repuestas obtenidas en el cuestionario, se observo que la atencion y
comunicacion de los empleados son factores esenciales y significativos para la calidad del servicio de la empresa,

los cuales deben ser promovidos, para incrementar el grado de satisfaccion de ambas partes.
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ANEXOS

Tabla 1. Grupo 1: Medicion conjunta

TABLE 1.0 satisfaccion de | os usuarios ZOU992WS. TXT Jun 15 22:42 2006
I NPUT: 50 usuarios, 6 Satisfaccions MEASURED: 50 usuarios, 6 Satisfaccions, 5 CATS
usuarios - MAP- Sati sfaccions
<nor e>| <r ar e>

122 12+

121 +

120 +

119 +

118 +

117 +

116 +

115 27 +

114 T+

113 +

112 +

111 +

110 +

109 02 11 35 48 +

108 +

107 +

106 36 43 45 50 +

105 20 23 S+T

104 +

103 06 22 32 + CONDI Cl ONE TI EMPO DE
102 +S

101 15 38 39 +

100 +M HORARI O DE SATI SFACCI
99 +

98 33 +S COVMUNI CAC
97 08 09 10 28 44 M+ ATENCI ON D
96 30 +

95 24 25 +T

94 +

93 05 21 47 +

92 13 +

91 19 26 29 31 +

90 07 34 40 41 42 49 +

89 +

88 14 16 17 18 S+

87 01 03 37 +

86 +

85 +

84 +

83 04 46 +

<l ess>| <frequ>
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Tabla 2. Grupo 2: Medicién Conjunta

TABLE 1.0 satisfaccion de |os usuarios

ZOU784WS. TXT Jun 16 1:23 2006

I NPUT: 61 usuarios, 6 Satisfaccions MEASURED: 50 usuarios, 6 Satisfaccions, 5 CATS
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11 35
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09 17
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88
87
86
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06
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01
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RESUMEN

El propdsito de este trabajo es instrumentalizar una medida de calidad para los destinos
turisticos que permita la correcta gestion de la misma. Con este fin, hemos partido de las
escalas SERVQUAL y SERPEREF, puesto que su validez y fiabilidad ha sido repetidamente testada,
adaptandolas a nuestra unidad de analisis: el destino turistico Puerto de la Cruz. La medicién y
analisis de los resultados se ha llevado a cabo mediante el Modelo Rasch (Rasch, 1980). Dicho
modelo permite ordenar tanto a los atributos del destino como a los encuestados en relacién a la
variable latente “calidad del destino percibida” y, asimismo, reconocer los posibles desajustes en
ambos parametros. El trabajo concluye comentando los aspectos mas destacados de los

resultados obtenidos, sus implicaciones y las posibles lineas de investigacion futuras.

INTRODUCCION

El escenario al que se enfrentan en la actualidad los destinos turisticos esta marcado por la
fuerte competencia y la existencia de nuevas necesidades de los turistas. Este panorama
explica la necesidad de implementar actuaciones que radiquen en la sustitucidon de las ventajas
comparativas clasicas - entendidas éstas como los factores basicos que permiten el desarrollo
turistico de un destino pero que desaparecen cuando otros espacios tienen la misma dotacion
natural - por ventajas competitivas4 que garanticen la permanencia en el mercado del destino y

generen niveles de rentabilidad mas altos para sus empresas (Vera y Monfort, 1994).

El archipiélago canario posee significativas ventajas comparativas tales como su clima, playas,
orografia - por nombrar sélo algunos atractivos - que pueden motivar desplazamientos
turisticos. No obstante, la competitividad residira en la calidad de los factores especializados.

“El concepto de ventaja competitiva hace referencia a cualquier caracteristica del destino que lo diferencie de otros,
colocandolo en una posicion relativa superior para competir (Porter, 1996)
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Entre ellos se encuentran, la formacion de los recursos humanos, la infraestructura, el
equipamiento, las instalaciones, servicios publicos de apoyo, seguridad, etc. De forma sintética
podemos decir que se impone un cambio que transforme cualitativamente la oferta hacia un

destino de calidad.

En este sentido, nos interesa desarrollar un instrumento de medida del constructo calidad del
destino percibida de la que puedan servirse los gestores del destino como guia para la toma de

decisiones estratégicas.

La estructura de este trabajo seguira la metodologia habitualmente utilizada en las ciencias
sociales para la construccion de instrumentos de medida, es decir, teniendo en cuenta el
desarrollo secuencial de las fases: especificacién del dominio del constructo, generacion de los
items a medir, purificacién y reduccion de la escala, obtencion de los datos, evaluacion de la
fiabilidad de la escala y valoracion de la validez de la escala (Churchill, 1979). Una vez puesto
de manifiesto que el Modelo Rasch es viable y susceptible de ser aplicado para la medicion de

variables latentes, lo hemos seleccionado para ser empleado en el presente trabajo.

MARCO CONCEPTUAL

Como recomiendan Gronroos (1982) y Parasuraman et al. (1985), la definicion y medicion de
este término la haremos desde el punto de vista del turista “calidad subjetiva”, ya que cuando
hablamos de calidad del destino percibida estamos teniendo en cuenta los juicios de valor que
hacen los turistas de los elementos que constituyen un destino turistico. Asi, la medicién de la
calidad del servicio percibida tiene por objetivo la evaluacion “de una actitud a largo plazo en un
momento determinado del tiempo” (Cronin y Taylor, 1994:126) por lo que se puede definir
como un "juicio global o actitud referida a la superioridad del servicio" (Parasuraman et al.,
1988:16) realizada por el consumidor y por lo tanto subjetiva ya que depende de la percepcion

evaluativa del rendimiento de los atributos del servicio que tenga cada usuario.

En relacién a la conceptualizacion de la calidad del servicio percibida por el cliente, la Escuela
Norteamericana se ha erigido frente a la Nérdica como la definicion dominante en la literatura.
Esta se basa en el paradigma de disconformidad (ej., Howard y Sheth 1969; Oliver, 1980)
donde la calidad del servicio percibida viene determinada por las diferencias entre el servicio
esperado, deseado o expectativas y las percepciones acerca del servicio recibido. En 1985,

Parasuraman et al., - principales autores de la Escuela Norteamericana - plantean un modelo
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conceptual de la calidad del servicio percibida, donde la denominacién gap, vendria a recoger
dichas diferencias.

Para operativizar el constructo, en 1988 Parasuraman et al. desarrollan una escala que
denominan SERVQUAL para medir los gaps. No obstante, su aplicabilidad no ha estado exenta
de criticas, propiciando asi el surgimiento de modelos alternativos, entre los cuales el
SERVPERF es considerado el mas significativo en términos de aplicaciones realizadas vy
resultados obtenidos. Este modelo soélo tiene en cuenta los 22 items de la escala SERVQUAL
que miden el desempeiio del servicio recibido en vez del resultado de la comparacion entre

expectativas y percepciones.

Una vez comprobado que el poder predictivo del modelo SERVPERF se impone al
SERVQUAL, (ej., McAlexander et al., 1994; Lee et al., 2000) se deduce que resulta mas
adecuado la no incorporacion de las expectativas en la medicion de la calidad del servicio
percibida. En el disefio de la investigaciéon, dada la superioridad del modelo SERVPEREF,
tendremos solamente en cuenta las percepciones del turista en la medicion de la calidad del

destino.

DISENO DE LA INVESTIGACION
Generaciéon de los items a medir. Tras el desarrollo de nuestro marco tedrico, debemos de

generar de una amplia muestra de items que configuren el constructo que se evaliua (Churchill,
1979).

La recopilacion de atributos de destinos turisticos de litoral empleados en estudios anteriores (€.,
Jiménez y Ramos (1996), Gil et al, (1998), Tribe y Snaith (1998), Kozak y Rimmington (1999),
Santos (1999), Gutiérrez et al. (2002), Rodriguez et al. (2003), entre otros), permitié confeccionar
una lista de los potencialmente determinantes, relacion que posteriormente se redujo a los
estrictamente ligados al destino turistico Puerto de la Cruz mediante consultas a expertos.

Purificacién de la escala. A continuacion, fue necesario depurar la escala, reduciendo el nimero
de items seleccionados por su caracter relevante, para que el instrumento de medida pudiera ser
aplicable en la investigacion empirica. Con este fin, se procedié a i) solicitar la colaboraciéon de un
panel de expertos, siguiendo el procedimiento que sugiere el método Delphi, y posteriormente a la

ii) realizacion de una prueba piloto del cuestionario.
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La bateria de preguntas resultante se midi6 a través de una escala tipo Likert en formato de 7
puntos que va desde "totalmente en desacuerdo” (1) a " totalmente de acuerdo” (7)5. Segun esta
puntuacion, la calidad percibida aumenta cuando los valores asignados por los sujetos encuestados

sean altos y disminuye en caso contrario.

Cuadro 1. items de la calidad del destino percibida tras el estudio Delphi

C1) La/ calidad del alojamiento y sus servicios es adecuada

C2) La oferta gastrondmica es amplia

C3) Existe una oferta adecuada de atracciones

C4) Existe una oferta adecuada de actividades y atractivos culturales

C5) Existe la posibilidad de practicar deportes

C6) Existe la posibilidad de realizar actividades relacionadas con la naturaleza

C7) Existe una oferta adecuada de tiendas para comprar

C8) Puedo acceder con facilidad a informacion turistica mediante puntos de informacién

C9) Existe una correcta sefalizacion de lugares, vias, atracciones, etc.

C10) En general, los empleados que ofrecen sus servicios en el destino cuentan con una alta profesionalidad

C11) En general, los empleados que ofrecen sus servicios en el destino son amables

C12) El paisaje urbano es estético o visualmente atractivo

C13) El paisaje natural es de gran belleza

C14) La calidad medioambiental del destino es adecuada

C15) La calidad de las playas es adecuada

C16) El clima es agradable

C17) Hay seguridad ciudadana

C18) Los residentes son amables

C19) Se puede disfrutar de tranquilidad y relax

C20) En general, la valoracion de las vacaciones en Puerto de la Cruz es de una buena relacion calidad-precio

Fuente: Elaboracién propia

Obtencion de datos. Elaborado el cuestionario definitivo, el 13 de Diciembre de 2004 se inicia el
proceso de recogida de informacién que concluye el 11 de Febrero de 2005.
La ficha técnica de la encuesta relne las siguientes caracteristicas que se recogen de forma

resumida en el siguiente cuadro.

Cuadro 2. Ficha técnica del proceso metodoldgico

Procesamiento metodolégico | Encuestas personales a través de cuestionario estructurado “cara a cara”

Universo Turistas mayores de edad, residentes en Espafia, alojados en establecimientos
reglados de Puerto de la Cruz por motivos vacacionales y que hayan disfrutado de
una estancia — en el momento de la entrevista — de al menos 3 dias

Ambito Puerto de la Cruz

Forma de contacto Personal, en distintos puntos de Puerto de la Cruz

Numero de contactos totales {210

Muestra valida 204

Método de muestreo Por cuotas

Fecha panel de expertos 15 de octubre a 15 de noviembre de 2004

Fecha prueba piloto 22 de noviembre al 6 de Diciembre de 2004

Fecha trabajo de campo 13 de Diciembre de 2004 al 11 de Febrero de 2005

Medidas de control Juicio de expertos y pretest

Margen de error estimado + 6.9%, con un coeficiente de fiabilidad del 95%

Tratamiento de la informacién | Programa Winsteps (Linacre, 2005)

Fuente: Elaboracién propia

® Miller (1956) plantea que nuestra capacidad de proceso de informacién impide respuestas adecuadas cuando se utilizan

mas de nueve categorias y sobrevalora la discriminacion de categorias cuando son menos de cinco
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APLICACION DEL MODELO RASCH A LA CALIDAD DEL DESTINO PERCIBIDA

Tras adaptar las escalas de calidad percibida al contexto especifico abordado por esta
investigacion — el destino turistico Puerto de la Cruz — y obtener la informacién contenida en la
encuesta, el paso siguiente consistio en el tratamiento y analisis de la informacién que subyace

a los datos procesados aplicando, con este fin, el Modelo Rasch.

Para Wright (1977), el Modelo Rasch desarrollado por el matematico danés Rasch (1980) es el
mas representativo de la Teoria de la Variable Latente. De manera sintética, esta Teoria
permite resolver ciertos problemas en la medicién sociolégica que no se resuelven con la teoria
clasica (Mufiiz, 1990). Concretamente, con este Modelo se transforman las puntuaciones de los
test en valoraciones susceptibles de tratamiento estadistico. Su gran contribucion es la
posibilidad de obtener mediciones invariantes respecto de los instrumentos utilizados y de los

sujetos implicados.

Mediante el Modelo Rasch nuestra variable latente: calidad del destino percibida, se concibe
como una linea con direccion a lo largo de la cual se situan los atributos del destino (definidos
por el parametro d) y los turistas (caracterizados por el parametro [3), y que va de menos

calidad a la izquierda a mas calidad a la derecha.

Figura 1. Relacion entre la medida del turista y el valor del item

Menos calidad percibida R Mas calidad percibida

A A M A

Fuente: Adaptado de Wright y Stone (1979)

En la figura 1 podemos observar que el turista 3 percibe calidad en los atributos del destino 9,
d, y 83 pero no en el atributo &, ya que este ultimo supera la posicion del turista en el continuo
lineal. Los parametros 3, y 0 representan posiciones a lo largo de la variable que estos
comparten. Su diferencia (B, - &) influye en la respuesta de una manera probabilistica (Wright y
Stone, 1979) tal y como se expresa a continuacion:

Si B,- & > 0 entonces P[xn; = 1] > 0.5
Si B,- & < 0 entonces P[xn; = 1] < 0.5
Si B,- & = 0 entonces P[xn; =1]=0.5
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Los parametros definidos se han estimado por medio del programa de computacion Winsteps

(Linacre, 2005). Los resultados obtenidos son analizados a continuacion:

Analisis de los itemes

En primer lugar, hemos dispuesto los atributos del destino segun la relevancia que en términos de
calidad perciben los turistas. La tabla 1 recoge el orden de los itemes de mayor a menor medida,
es decir, los de mayor puntuacién - situados en la parte superior de la lista - son los que menos
calidad poseen segun el turista. Estos son: 1) posibilidad de practicar deportes, 2) facilidad de
acceso a informacioén turistica mediante puntos de informacién, 3) correcta sefializacion de
lugares, vias, atracciones, etc., 4) adecuada calidad de las playas, 5) adecuada oferta de
actividades y atractivos culturales, 6) adecuada oferta de atracciones, 7) paisaje urbano
estético o visualmente atractivo, 8) adecuada calidad del alojamiento y sus servicios, 9) amplia
oferta gastronémica y 10) adecuada calidad medioambiental del destino. Mientras, los itemes
que se sitian en la parte inferior de la lista, reciben una menor medida o una mayor frecuencia,
es decir, son percibidos como de mayor calidad para la gran mayoria de los encuestados: 1)
paisaje natural de gran belleza, 2) adecuada oferta de tiendas para comprar, 3) seguridad
ciudadana, 4) amabilidad de los empleados, 5) amabilidad de los residentes, 6) clima
agradable, 7) profesionalidad de los empleados, 8) tranquilidad y relax, 9) buena relacién

calidad-precio y 10) posibilidad de realizar actividades relacionadas con la naturaleza.

Tabla 1. Orden de los itemes

ENTRY  RAW MODEL|  INFIT QUTFI T | PTMEA| EXACT MATCH|
NUMBER SCORE COUNT MEASURE S.E. | MNSQ ZSTD MNSQ ZSTD| CORR | OBS% EXP% itenes
------------------------------------ o m o m e e e m e e e e e e e e e e e e e e e e e e
5 351 75  1.09 J11 .97 -.1| .92  -.4| .44| 42.7 36.6| Deportes
8 368 75 .88 J111.26 1.5/1.14 9| .35 32.0 37.5| Lnformac
368 75 .88 J11|1.08 .5/1.18 1.1| .39| 34.7 37.5| Sefaliza
15 372 75 .83 J11|1.04  .3|1.07 .5 .52 40.0 37.6| Playas
4 373 75 .82 J11l .87 -.7| .82 -1.0| .55 45.3 38.4| Cultura
378 75 .75 (12| ‘96 -.1| .86 -.8 .50| 46.7 38.4| Atraccio
12 201 75 .43 J1201.12 17/1.09 05| .43| 38.7 40.5| PaiUrban
1 407 75 .34 A3 L -1l ee -2.1 (56l 80.0 41,8 Aojame
408 75 .32 J13[1.02 .2l 193 i3] .50| 54.7 41.6| Gastrono
14 427 75 .00 J14{1.34  1.8/1.33 1.7 .39 57.3 46.4| Medioanb
6 438 75 -l21 J1401.21 1.2/1.11 6| .4i| 57.3 49.1| Naturale
20 438 75 -.21 14| .47 -3.7| .48 -3.4| .55 61.3 49.1| Precio
19 442 75 -.29 ;14| 173 -1.6| .67 -1.9| .55 56.0 49.5| Tranqui
10 443 75 -.31 14| .73 -1.6| .65 -2.1| .53| 68.0 49.5 Profesio
16 456 75 -160 15/2.07 4.6|1:87 36| .37| 37.3 50.8| dim
11 457 75 -.63 15/1.23 1.3|1.12 ~.6| .47| 48.0 50.8| Amabilid
17 458 75 -165 16/1.03 .3/ .92 -.3| .45 53.3 50.7| Segurida
18 460 75 -.70 16/1.12  .7| .93 -.3| .52| 54.7 50.9| Resident
472 75 -1.02 17/1.09  .5/1.07  .4| 37| 45.3 51.6| Conprar
13 492 75 -1.70 20/1.14 8| .94 -.1| .36] 64.0 61.9| PaiNatur
------------------------------------ o m e e e e e e e e e e e e e e e m e e
MEAN  420.4  75.0 00 14| 1. 06 20 .99 -.1 49.9 45.5
S.D 40 .0 74 02| .31 1.6 .29 1.5 10.0 6.7

Fuente: Elaboracién propia

Asimismo, en la tabla 1 podemos analizar los “desajustes” o la falta de validez de los itemes. En

este sentido, las respuestas obtenidas en la pregunta relativa al clima se desvian de las previstas —
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ya sea por exceso o por defecto -, puesto que los valores que toman los estadisticos MNSQ y
ZSTD de Infit® y Outfit’ superan el valor 2, lo que supone un claro indicativo de existencia de
desviacion en dicho atributo (Santos, 1999). Para evitar la distorsién en el disefio del instrumento

de medida, se aconseja la supresion del iteme que desajusta (Oreja, 2005).
Tabla 2. Fiabilidad de los itemes

T I L +
RAW MODEL INFIT QUTFI T
SCORE COUNT MEASURE ~ ERROR Q Q ZSTD
420. 4 75.0 .00 14 1.06 .2 .99 -1
S.D .0 .74 02 1 1.6 .29 1.5
92.0 75.0 1.09 20 2.07 4.6 1.87 3.6
M N 351.0 75.0 -1.70 11 7 -3.7 -3.4
REAL RVSE .15 ADJ. SD .72 SEPARATION 4.84 Pregun RELIABILITY .96
MODEL RMBE .14 ADJ. SD .73 SEPARATION 5.21 Pregun RELIABILITY .96
S.E. OF Preguntas MEAN = .17

UI\/EAN= 000 USCALE=1
Prequnt as RAW SCORE- TO MEASURE CORRELATI ON = -.99
1500 DATA POl NTS. APPROXI MATE LOG LI KELI HOOD CHI - SQUARE: 3594. 78

Fuente: Elaboracién propia

La tabla 2 muestra informacién sobre la fiabilidad de los itemes. La fiabilidad de una escala senala
con qué rigurosidad los indicadores estdn midiendo el mismo concepto. Teniendo en cuenta que
el valor del coeficiente de fiabilidad® se aproxima a 1 — .96 -, podemos afirmar que la escala es

consistente y estable.

Tabla 3. Orden de los turistas

ENTRY  RAW MODEL | NFI T (1JTFI T | PTMEA| EXACT NMATCH
NUMBER SCORE COUNT MEASURE S. E. I\/NSQ ZST OCRR OBS% EXP° TURI STAS
19 139 20 5.63 1. 02 .92 . 2 .51 . 0 27 95.0 95. 0 E1l. CAN. BAJ. PA|
72 134 20 3.62 .46/ .85 -.2[ .88 -.1 25| 60.0 70.1| ES. CAT. BAJ. PAI
37 132 20 3.25 .41 .81 -.4f .69 -.7 55| 70.0 65.6| E5. MAD. BAJ.
35 131 20 3.09 .39 .93 -.1f .97 .1 32| 60.0 61.9|E4. CEN. BAJ.
61 131 20 3.09 .39 .92 -.1f .88 -.2 39| 70.0 61.9| E3. MAD. ALT. NUE
31 128 20 2.69 .35 .69 -.8] .62 -1.1 63| 70.0 58.4|E5 . BAJ. TRA
16 126 20 2.46 .33 .81 -.5 .69 -.9 76| 65.0 53.5|E5.SUR BAJ. CLI
39 122 20 2.06 .30 .60 -1.2[ .66 -1.0 .54] 55.0 48.1|E3. CEN. MED. MED
28 121 20 1.97 .29 .53 ~-1.5/ .51 -1.6 . 74| 60.0 48.0[E5. VAD. BAJ. TRA
6 120 20 1.89 .29 .48 -1.7/ .58 -1.3 63| 60.0 46.6| E3. SUR BAJ. TRA
12 120 20 1.89 .29 .40 -2.1| .44 -2.0 47| 70.0 46.6[E4. CAN. ALT.
21 120 20 1.89 .29 .64 -1.0[f .60 -1.3 75| 50.0 46.6 . MAD. MED. ATR
71 120 20 1.89 . 29| 1.50 1.4/1.55 1.5 23| 40.0 46.6| E3. CAT. MED. CLI
54 119 20 1.80 .28 .35 -2.4[ .34 -2.5 79| 75.0 45.9|E3 . VED. CLI
73 119 20 1.80 .28/ 1.58 1.5[1.48 1.4 41 30.0 45.9(/E3 . ALT. TRA
14 118 20 1.72 .28 .48 -1.8/ .58 -1.4 47| 65.0 45.5[E5. SUR BAJ. CLI
42 118 20 1.72 . 28| 1.05 .3[1.13 .5 48| 25.0 45.5| E2. VAD. MED. ATR
52 118 20 1.72 .28 .18 -3.6/ .19 -3.7 79| 85.0 45.5|E3. SUR MED. CLI
10 117 20 1.65 L27)11.17 .6[1.27 .9 50| 30.0 45.8|E4. SUR BAJ. TRA
18 117 20 1.65 .27 .88 -.2[ .76 -.7 67| 65.0 45.8|E4 . VED.
51 117 20 1.65 .27 .26 -3.0[ .24 -3.3 76| 80.0 45.8|EL. CEN. BAJ. ATR
53 117 20 1.65 .27 .36 -2.4[ .39 -2.3 86| 70.0 45.8| E3. MAD. MED. TRA
36 116 20 1.57 .27 .94 -.1] .88 -.2 72| 40.0 46.0| E3. MAD. BAJ. MED
74 116 20 1.57 .2711.95 2.3[1.69 1.8 76| 20.0 46.0 CAN. MED. CLI
115 20 1.50 .27 .63 -1.1f .71  -.9 27| 60.0 46.0| E3. NOR MED. TRA
34 115 20 1.50 .2711.85 2.1[1.58 1.6 62| 30.0 46.0| E3. CAN. MED. CLI
38 115 20 1.50 .27 .86 -.3] .81 -.5 46| 45.0 46.0[ E2. MAD. BAJ. ATR
22 114 20 1.43 .26/ 1.03 .2[1.05 3 62| 45.0 45.5|E2. MAD. ALT. ATR
25 114 20 1.43 .26/ .54 -1.5/ .50 -1.7 78| 65.0 45.5|EL . BAJ. ATR
32 114 20 1.43 .26/ .77 -.6/ .71 -.8 58| 55.0 45.5| E3. CEN. MED. PA|
45 114 20 1.43 .26/ .23 -3.2| .22 -3.4 86| 80.0 45.5|E3. CEN. MED. CLI
47 114 20 1.43 .26/ .18 -3.7[ .17 -3.9 81| 90.0 45.5|E3. CEN. BAJ. CLI
60 114 20 1.43 .26 .78 -.6] .93 ~-.1 30| 50.0 45.5| E1l. MAD. MED. ATR

® Evaltia cémo son respondidos los items al nivel de idoneidad
" Mide la consistencia con que un turista contesta a los itemes
8 Posee un rango de cero hasta uno
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3 113 20 1.37 .26] .53 -1.5] .59 -1.3 . 78] 55.0 44.4|E5.LEV.BA]J. PLA
26 113 20 1.37 . 26| .81 -.5 .75 -7 . 76| 60.0 44.4|El. CAN. BAJ. ATR
27 113 20 1.37 .26 .71 -.8/ .65 -1.1 . 71| 65.0 44.4|E3. VAD. BAJ. CLI
40 113 20 1.37 . 26| 1. 27 .8]1.37 1.1 .54| 25.0 44.4|E5. CEN. BAJ. TRA
48 113 20 1.37 .26| .47 -1.8] .46 -1.9 .65] 65.0 44.4 . CAN. BAJ. ATR
70 113 20 1.37 . 26| 2. 83 3.7/2.78 3.8 .21| 20.0 44.4|E3. CAT. BAJ. CLI

112 20 1.30 . 25| .85 -.3| .80 -.5 .62| 55.0 44.4|E3.LEV.ALT. ATR
43 112 20 1.30 .25/ 1.59 1.6|1.97 2.4 .01] 55.0 44.4|E1 . BAJ. NUE
46 112 20 1.30 .25 .21 -3.4| .23 -3.4 .79] 70.0 44.4|El. SUR BAJ. ATR
13 111 20 1.24 . 25| 1. 06 .3]11.12 .5 .43| 50.0 44. 3| E4. SUR BAJ. PAI
17 111 20 1.24 .25 .41 -2.1] .38 -2.4 .79] 70.0 44. 3| E3. CEN. MED. CLI
23 111 20 1.24 . 25| 1. 57 1.5/ 1.49 1.4 .68] 20.0 44.3|E2. MAD. ALT. ATR
29 111 20 1.24 .25 .29 -2.8] .29 -2.9 .84| 75.0 44.3|El. MAD. BAJ. ATR
56 111 20 1.24 .25 .54 -1.5] .48 -1.8 .66| 60.0 44.3|E3 LALT. T

2 110 20 1.18 . 25| .84 -.4| .83 -.4 .67| 55.0 44.1|El.LEV. BAJ. ATR
44 110 20 1.18 .25 .50 -1.7| .49 -1.8 .73] 65.0 44.1 . CAN. BAJ. ATR
68 110 20 1.18 .25/3.00 4.0]|2.84 3.9 .32| 10.0 44.1| E3. CAT. BAJ. PAI

5 109 20 1.11 .24 .76 -.6/ .80 -.5 .80 35.0 43.7|E3. NOR MED. ME

7 109 20 1.11 .24 .43 -2.0] .45 -2.0 .65 60.0 43.7|E4. NOR MED. NUE
41 109 20 1.11 .24 .87 -. 3] .94 -1 .68| 50.0 43.7|E5.CEN. BAJ. CLI

1 108 20 1.06 .24 .75 - 7 .73 -.8 .58| 45.0 42.1|E4.LEV.BAJ. CLI

4 108 20 1.06 .24 .73 -.7] .88 -2 .66| 45.0 42.1 . LEV. BAJ. NUE
49 108 20 1.06 .24| 1. 33 1.0/ 1.54 1.5 .20] 45.0 42.1 . CAN. MED. ATR
55 108 20 1.06 .24 .55 -1.4| .53 -1.6 .40 45.0 42.1|EL1.CAN.BAJ. T
69 108 20 1.06 .24] 1. 88 2.2|1.81 2.1 .16| 20.0 42.1|E4. CAT. ALT. ME
24 107 20 1.00 .24 1. 31 .91 1. 25 .8 .64 35.0 41.9 . MAD. MED. ATR
30 106 20 .94 24| 1.16 .6] .99 .1 .51| 60.0 41.3|E4. CAN. MED. PLA
33 106 20 94 24| .64 -1.1| .64 -1.1 .66| 35.0 41.3 MAD. BAJ. ATR
62 106 20 94 24| 1. 34 1.0/ 1. 34 1.0 .56| 25.0 41.3|E2. MAD. BAJ. PAI
15 103 20 78 23| .84 -.4f .87 -.3 .75 35.0 39.6|El . BAJ. ATR
59 101 20 68 22 85 - 4 .79 -.6 .16| 35.0 38.7|E3. CEN. MED.

58 100 20 63 22 75 -. 7| .84 -4 .67| 45.0 38.7| E5. CEN. MED. PAI
63 100 20 63 22| 1.83 2.1(1.98 2.5 .16| 40.0 38.7| E1l. MAD. MED
75 99 20 58 22 85 - 4] .92 -1 .61| 40.0 38.7|E2. CAN. MED.
64 98 20 54 22|13.33 4.6/3.41 4.8 .11] 20.0 38.5|E2. VAD. BAJ. PLA
11 97 20 49 21 48 -1.9| .42 -2.2 .65| 45.0 38.1| E4. NOR MED. CLI
20 97 20 49 21| 2. 30 3.0[2.46 3.4 .26| 35.0 38.1| E1. CAN. BAJ. PAI
57 97 20 49 21| 1. 31 1.0/ 1.52 1.5 .43| 40.0 38.1| E5. CEN. MED. PAI
50 95 20 40 21| 1. 18 .6/ 1.10 .4 .65| 25.0 35.8| E2. CAN. BAJ. ATR
67 95 20 40 21| 1.00 1] .99 1 .34| 35.0 35. 8| E2. VAD. MED. PAI
65 87 20 06 20| 1.76 2.1(1.77 2.1 .34 15.0 34.8 . MAD. MVED. I
66 84 20 -.05 20| 2. 20 3.1/ 2. 41 3.5 -.16] 25.0 34.3|E1l. MAD. MED. PAI
------------------------------------------ e
MEAN 112.1 20 1.43 . 27] . 99 - 99 -.3 49.9 45.5
S. D. 9.9 .0 83 .10 64 1.8 65 1.8 19.1 8.4

Fuente: Elaboracién propia

Analisis de los turistas

A continuacién, nos interesa conocer como se posicionan los turistas en funcién de sus
percepciones de calidad del destino. Como ocurria en la tabla 1 para el caso de los itemes, la tabla
3 nos indica que los turistas situados al principio de la lista son los que peor valoran la calidad y los

del final de la misma, los que mejor lo hacen.

También corresponde para el caso de los sujetos el estudio de resultados anémalos. En la tabla 3
destacamos en negrita los turistas que se desvian significativamente del resto en funciéon de las
puntuaciones que asignaron a los distintos atributos. Recordemos que en estos casos se

recomienda la eliminacién de los encuestados que desajustan.

En el diagndstico de la fiabilidad de los turistas — tabla 4 -, los resultados presentaron

nuevamente niveles satisfactorios — .86 -.
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Tabla 4. Fiabilidad de los turistas

e +
RAW MODE INFIT OUTFI T
SCORE COUNT MEASURE ERROR Q D Q ZSTD
MEAN 112.1 20.0 1.43 27 99 -.3 99 -.3
S. D. . 83 1.8 65 1.8
. 139.0 20.0 5.63 1.02 3.33 4.6 3.41 4.8
M N 84.0 20.0 -.05 2 18 -3.7 17 -3.9
REAL RNMSE .31 ADJ. SD .77 SEPARATION 2.45 TURIST RELIABILITY .86
.29 SD .77 SEPARATION 2.67 TURIST RELIABILITY .88
S.E. OF TURI STAS MEAN = .10

TURI STAS RAW SCORE- TO- MEASURE CORRELATI ON =
CRONBACH ALPHA (KR-20) TURI STAS RAW SCORE RELI ABI LITY = .83

Fuente: Elaboracién propia

Finalmente, nos ha parecido oportuno analizar las valoraciones de los encuestados en funcion de
sus datos de clasificacion — edad, lugar de residencia, nivel de renta anual del grupo familiar y
motivo de la visita -. La tabla 5 muestra que los turistas que perciben mayor calidad se
caracterizan por pertenecer al estrato de mayor edad, frente a los mas jovenes que se
encuentran en el caso opuesto. Segun el lugar de residencia, los catalanes - seguidos éstos de
los andaluces -, son los turistas que mejor valoran el destino, y los que peor lo hacen, los
madrilenos. En funcién del nivel de renta del grupo familiar, las mayores puntuaciones son
asignadas por el estrato de mayor renta, y en el lado contrario, nos encontramos a los de renta
media. Segun el motivo de la visita, los turistas que perciben una mayor calidad en el destino
son los que nos visitan para disfrutar, principalmente, de tranquilidad y descanso. En el lado

opuesto se encuentran los que nos visitan atraidos por las playas.

Tabla 5. Relacion entre la valoracion* del destino y los datos de clasificacion

E1: 18-24 afios 53
- + E2:25-30 afios 53
S | E3: 31-45 afios 5,9
W | E4: 46-60 arios 5,7

E5: Mayores 60 afios 6,0

NOR: Norte 5,8

CEN: Centro 5,8
§ LEV: Levante 57
O | SUR: Sur 59
O { MAD: Madrid 54

CAT: Catalufha 6,1

CAN: Canarias 5,6
& | BAJ: Menos 18000€ 5,6
S | MED: 18000-32000€ 54
@ | ALT: Mas de 32000€ 5,8
& | CLIClima 5,6
2 | ATR Atracciones, diversion, ambiente nocturno }5,6
« | PLA Playas 53
3 i NUE Conocer nuevos lugares 57
o MED Calidad del medio ambiente 57
g TRA: Tranquilidad, descano, relax 59
= | PAI: Paisajes 54

* Puntuaciones medias

Fuente: Elaboracién propia
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CONCLUSIONES

En este trabajo hemos desarrollado una escala susceptible de evaluar la calidad del destino
percibida por el turista. Dicho instrumento se basa en la escala SERVPERF de Cronin y Taylor
(1992, 1994), cuya bateria de preguntas ha tenido que ser modificada para poder adaptarla al
caso de Puerto de la Cruz. En este sentido, y con el objeto de adaptar el instrumento al
contexto del destino turistico, hemos realizado un estudio cualitativo — panel de expertos — para
definir las variables asociadas a este destino. La interpretacién de los resultados obtenidos tras
aplicar el Modelo Rasch a la informacién obtenida de una muestra de turistas, nos da las claves
para entender mejor todas las variables que influyen en la percepciéon de la calidad de los

encuestados.

Al reconocer las posiciones relativas de los atributos del destino a lo largo de un continuo lineal
- representado éste ultimo por la variable latente “calidad del destino percibida” - podemos
hacer una reflexion acerca de los aspectos en los que las empresas y organismos competentes
del destino - publicos y privados - deben incidir a fin de promoverlos. Asi, la reducida
puntuacion atribuida a los itemes relacionados con la oferta complementaria, puede residir en
que, o es muy limitada, o no se ajusta a las exigencias del turista - o ambas a la vez -. En este
sentido, y segun Hernandez (2005), la mayor debilidad del Archipiélago se encuentra en la
oferta de ocio. Si bien existe un numero significativo de campos de golf, casinos, palacios de
congresos, puertos deportivos, etc., se aprecia la insuficiencia de una oferta especializada,
articulada y de calidad que favorezca el desarrollo de turismos especificos. Esta debilidad se
explica en gran medida por el hecho de que durante las primeras fases de expansion turistica
la exigencia de la demanda era baja y la necesidad de adecuar la oferta escasa. Sin embargo,
las crecientes competencia y cualificacion del consumidor turistico estan modificando esta

situacion.

Las actuaciones asociadas a los atributos del entorno urbano deberian centrarse en la mejora
de la estética de las infraestructuras - edificios, calles, paseos, plazas, jardines, etc. -, en la

limpieza e higiene y en tratar de evitar la masificacién del destino.

Por su parte, teniendo en cuenta que los datos de clasificacion de los sujetos determinan su
situacion a lo largo de la variable latente — considerada esta ultima por el Modelo Rasch como
una linea con direccién que va de menos a mas calidad percibida -, podemos adoptar acciones

estratégicas diferenciadas en funcion del perfil del turista.
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Esta investigacion no esta carente de limitaciones, siendo conscientes de la necesidad de
mejorar algunos aspectos que daran lugar a nuevas lineas de investigacion, como:

= La investigacion es susceptible de ampliarse al conjunto de nacionalidades que visitan el
destino.

= Con pequefas modificaciones, podemos configurar un instrumento para medir la calidad del

destino percibida en otros segmentos poblacionales y en otros destinos turisticos.

Con respecto a la eleccion del instrumento de medida ocurre algo similar, pues nos hemos
decantado por el empleo de la escala mas utilizadas en la literatura académica en este campo
y que ha obtenido resultados psicométricos satisfactorios. Asimismo, comentar que dicha
escala de medida ha sido modificada para poder adaptarla a nuestra unidad de analisis.

= Realizar un analisis de la evolucion temporal de las variables que componen el constructo
calidad del destino percibida.

= Como sugiere Oreja (2005), podemos contrastar hipétesis causales de caracteristicas del
encuestado con respecto a las posiciones relativas de los itemes y las probabilidades de
asumir cada uno de ellos.

= Emplear el analisis cluster para identificar grupos de individuos con patrones comunes.

Asimismo, tomando en consideracién las variables de clasificacion de los turistas y mediante el
analisis de contingencia, definir el perfil de los segmentos obtenidos para facilitar el desarrollo
de acciones de marketing dirigidas a cada uno de ellos. Ademas, podemos incluir otras
variables de clasificacion del turista — ej., tiempo de estancia, gasto en destino, alojamiento
utilizado, etc. — profundizando asi, en el diagnéstico de los distintos perfiles.

Estas limitaciones no desmerecen la importancia de la investigacion realizada para avanzar en

el mejor conocimiento de la calidad del destino percibida por el turista.
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EL POSICIONAMIENTO DE PRODUCTOS

La empresa debe dirigir sus esfuerzos a un publico objetivo, especifico, en donde la
comprensién de la percepcion de sus clientes respecto a sus productos le ayudara a
entenderlos. Las acciones de marketing que emprenda deben ser coherentes con su
posicionamiento y, por ello, con las percepciones de sus clientes. Los atributos de los
productos centran la  atencién de las percepciones de los clientes y permiten el
posicionamiento de los productos. La literatura sobre investigacion de mercados industriales,
especialmente en segmentacion y posicionamiento es amplia, entre la misma podemos
destacar los trabajos de Shapiro and Bonoma 1984; Webster, 1978 y Wind, 1978.

Las marcas desempenan un papel fundamental en la percepcién de los clientes de los atributos
de los productos y hacen sentir que la marca quiere trasmitir o significar algo. En el caso del
sector del automdévil, que estamos estudiando, hay que conocer bien quien es el publico
objetivo, lo que nos permite determinar lo que se quiere trasmitir y qué representa. Asi por
ejemplo, la marca Volvo esta asociada con la idea de seguridad; BMW de impulso; Porsche,
de mejor coche deportivo.... El principio mas poderoso en marketing es poseer una palabra en

la mente de los clientes.

Segun Lambin (1994) posicionar un producto supone valorar un producto por sus
caracteristicas o atributos mas diferenciadores (objetivos o reales) en comparacion con los
productos de la competencia y ello respecto a los compradores para quienes ese elemento de

diferenciacion es importante.
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En este sentido las politicas de marketing adoptadas por los distribuidores de productos,
encaminadas a posicionar determinadas marcas en el mercado, se basan en el valor que los
consumidores asignar a las diferentes alternativas de eleccion (Elorz, 1998)

Sin embargo el posicionamiento no es lo que usted hace con un producto, sino lo que hace con
la mente del cliente prospecto, esto es, como posiciona el producto en la mente de este (Al
Ries y Trout 2001).

Sainz de Vicufia (1999) afirma que el posicionamiento tiene una dimension analitica, ya que el
posicionamiento es un instrumento de analisis que permite recoger informacién necesaria para
saber qué posiciéon ocupa nuestra oferta, segun las percepciones de los consumidores, en
relacién con la competencia. La otra dimensién la estratégica, complementaria de la anterior,
decidir qué posicion quiere tener la empresa en el mercado. Pero siempre orientada a crear,

mantener o potencias la ventaja competitiva de nuestra empresa.

El posicionamiento es util cuando se lanza un nuevo producto al mercado, asi como, cuando se
quiere revitalizar la demanda de un producto ya existente, cuando cambia la percepcion del
producto por parte del consumidor o los de los competidores y también cuando o aparecen

nuevos producto de los competidores en el mercado

La decisién de posicionamiento es a menudo crucial para las compafiias y las marcas porque

puede ser una cuestion central para la percepcidn de los consumidores la eleccion.

Segun Aaker (1982), se distinguen seis tipos posibles de acciones o alternativas que hay que
considerar para posicionar un producto o marca:
1. Posicionamiento por atributo
Posicionamiento por precio/calidad
Posicionamiento por uso del producto
Posicionamiento respecto a su aplicacion o uso

Posicionamiento con respecto a la clase de producto

AN

Posicionamiento con respecto a los competidores

Nuestro trabajo es una combinacién de tres alternativas de las seis posibles nombradas por
(Aaker, 1982) que son 1,5y 6, a partir de la opinién de expertos del sector. Sobre todo en el

sector del automovil las empresas han utilizado atributos para diferenciarse de la competencia.
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Volvo con el atributo “durabilidad”, BMW el atributo de “eficiencia”, o Volkswagen con la frase
“el valor del dinero”, etc. Aunque hay que tener cuidado ya que a veces el resultado puede
tener consecuencias de confundir la imagen del producto. Por lo tanto, el éxito del producto
industrial esta basado en la calidad de los atributos y del servicio (Alvarez y Galera, 2001).
Muchos de estos atributos son intangibles como la calidad del servicio, pero no menos
importantes. Por lo que se requiere las buenas relaciones entre el vendedor y el comprador que

adquiere el producto.

Los métodos de posicionamiento son muy variados, basados en técnicas mas o menos
complejas, entre las que destacamos el posicionamiento intuitivo, el analisis de perfiles, el
analisis multiatributos y el analisis factorial de correspondencias multiples. Todos tratan de
comparar los atributos de los diferentes productos y lograr determinar la posicion relativa del

producto estudiado.

El objetivo de este trabajo es justificar empiricamente la jerarquia de las mas relevantes
caracteristicas del mercado industrial del automovil basado en la evaluacion de los atributos
de los productos, en este caso de los automdviles como un producto industrial. Para ello
utilizaremos un modelo probabilistico de analisis conjunto aditivo, denominado modelo de
Rasch (Rasch, 1980), aplicado con anterioridad al analisis del marketing industrial de tractores

por Alvarez y Galera (2001).

El trabajo se desarrolla, a partir de epigrafe con la presentacién del modelo utilizado y el
planteamiento de las hipotesis operativas, asi como la referencia a la poblacién y encuesta
utilizada. Posteriormente se presentan los resultados logrados con la aplicacion del modelo y
obtienen las conclusiones.

EL MODELO RASCH COMO ALTERNATIVA METODOLOGICA PARA EL
POSICIONAMIENTO MULTIATRIBUTO DEL AUTOMOVIL TODOTERRENO EN EL
MERCADO ESPARNOL (2006)
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Entre los métodos de analisis utilizados para obtener el posicionamiento de productos
destacamos el analisis conjunto, desarrollada a partir de los trabajos de medicion conjunta de
Luce y Tukey (1964) por Green y Srinivasan (1978 ) y Green et al. (1981). El analisis conjunto
pertenece al grupo de modelos de analisis multiatributo, cuyo objetivo es determinar qué
combinacién de un numero limitado de atributos es la preferida por los consumidores

encuestados.

El modelo de Rasch esta configurado para la medicion de los atributos de los constructos y los
sujetos encuestados a partir del analisis conjunto de ambos. Perline et al. (1979), tras los
primeros trabajos de andlisis conjunto de Green y asociados, destacaban que es un modelo de

medicion conjunta aditiva.

Actualmente la consideracion del caracter probabilistico del modelo de medicidon conjunta de
Rasch se destaca frente a los modelos deterministas del analisis conjunto. Karabatsos (2001)
recoge este caracter probabilistico de medicidon conjunta, pero lo considera como un caso
especial de los nuevos modelos de medicion probabilisitica desarrollados por Scheiblechner
(1995).

El modelo de Rasch (1980) ya ha sido utilizado en el andlisis del mercado de productos
industriales (tractores) por Alvarez y Galera (2001), con el objeto de obtener una clasificacion
jerarquica de las distintas marcas de tractores utilizados por agricultores y la importancia

relativa de los atributos que determinan su posicién jerarquica.

Este trabajo tiene el objetivo de posicionar de forma conjunta una seleccion de 24 automoviles
Todoterreno, tipo Turismo todocamino, ligeros y clasicos del mercado espafol (véase Anexo)
probados por Luis Pérez-Sala. El informe utilizado es “Los Coches de 2006” del suplemento
del Motor de El Pais de fecha 27 de mayo de 2007, realizado con motivo del Salén del
Automovil de Madrid son de Manuel Gémez Blanco, con la colaboracion de Marcos Baeza y

Valvanuz Prada (Gémez et al. 2006).

Las hipotesis operativas que se trataria de comprobar son:

1.- Unidimensionalidad del constructo “posicionamiento del automévil” determinado por un

conjunto de atributos, como son: Motor, Estabilidad, Habitabilidad, Comodidad, Equipamiento,
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Prestaciones, Consumo, Seguridad y Precio. Estos atributos se integran en un cuestionario de
pruebas realizada por expertos, siendo valoradas en una escala de 1 a 5. En los analisis
previos se ha podido determinar que los ocho primeros atributos se valores ordinalmente de
forma creciente en funcién de una mayor percepcién del atributo (bajo / alto), mientras que el
atributo 9 (precio) se valora de forma inversa de acuerdo a un criterio relacién calidad precio
(alto / bajo)

2.- Invarianza. Se considera que la muestra es independiente del cuestionario utilizado vy el
cuestionario de la muestra. Especificamente la medicion conjunta de la muestra y los atributos
no determina la presencia de ningun colectivo que actie de forma especifica respecto a algun

atributo.

ANALISIS DE RESULTADOS

Se parte en este analisis de la consideracién del disefio del constructo y la valoracion de los
atributos realizado por los expertos (Gomez et al., 2006). Por ello, no se trata de modificar el
constructo ni la seleccion de los automdviles considerados en su estudio. El andlisis trata de
reproducir mediante el modelo Rasch el proceso heuristico seguido por los expertos y

comparar los resultados obtenidos por ambas metodologias.

La aplicacién del modelo de Rasch se han llevado a cabo mediante el programa Winsteps
(Linacre, 2006). Los resultados obtenidos determinan los siguientes parametros de

reproductibidad (véase la medicién conjunta en el grafico n® 1)

Coches: Separacion: 2.45 Fiabilidad: 86%

Atributos: Separacion: 2.70 Fiabilidad: 88%

Ambos parametros se consideran aceptables para el estudio que se esta realizando

La validez global del trabajo se aprecia por el ajuste logrado en la calibracién del cuestionario

utilizado en este estudio (véase cuadro n° 2) es.

INFIT MNSQ 0.96 ZSTD:-0.5

OUTFIT MNSQ: 1.09 ZSTD: -0.1
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Aunque se aprecia desajustes en algunos items que corresponden a los atributos consumo,
equipamiento y motores. De ellos, destacamos en el analisis del cuestionario utilizado por los
especialistas el valor de la correlacion biserial de -0.27 del atributo consumo, por lo que se

deberia considerar su inclusion en el cuestionario.

Para la muestra utilizada los ajustes globales logrados han sido (véase cuadro n°® 3):

INFIT MNSQ 1.02 ZSTD: 0.0

OUTFIT MNSQ: 1.09 ZSTD: 0.0

En los todoterrenos destacan la presencia de algunos vehiculos con desajustes estadisticos,
como son el Porsche Cayenne y el Suzuki Jimny con valores de la media cuadratica en el Infit y
Outfit superiores a los esperados (1), a la vez que éste Ultimo junto al Suzuki Gran Vitara
presenta correlaciones biseriales negativas, por lo que se deberia considerar su exclusion para
proceder nuevamente al proceso de calibracién del cuestionario. Una vez calibrado el
cuestionario se procedera a incluir estos automoviles para posicionarlos en el mercado

espanol.

La hipdtesis de unidimensionalidad ha sido constatada a partir del nivel de fiabilidad y
separacion obtenido y del estudio del factorial de componentes principales de los residuales
que presenta un autovalor de 21.1 y un 70% de varianza explicada, con un autovalor de 2.3 y
7.6% de varianza no explicada. Las modificaciones previstas de los atributos en la calibracion
del cuestionario podrian mejorar esta posicion, reduciendo la varianza no explicada.

La univarianza se ha constatado a partir de la consideracion de dos grandes grupos de
todoterrenos. Un grupo de todoterrenos clasicos con reductora y otro que incluye los turismos
todocaminos y los todoterrenos ligeros. El analisis de la diferencias de medidas no sefiala un

comportamiento diferencial respecto a los items de estos dos colectivos de vehiculos.
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POSICIONAMIENTO DE MARCAS Y ATRIBUTOS DE TODOTERRENO EN EL MERCADO
DEL AUTOMOVIL EN ESPANA (2006)

GRAFICO N° 1: POSICIONAMIENTO CONJUNTO DE MARCAS Y ATRIBUTOS DE LOS
TODOTERRENOS
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Este cuadro de posicionamiento conjunto, obtenido a partir de la utilizacién de la muestra y
puntuaciones de los especialistas (Gémez et al, 2006), con la unica modificacién del
escalamiento de precios, indica que el atributo en el que coinciden todas las marcas con una
alta puntuacion es la seguridad (cuadro n° 2). Sélo el vehiculo n® 21 se encuentra por debajo
de la puntuacién obtenida por la seguridad de los demas vehiculos, junto con el vehiculo n° 22

con una puntuacioén préxima (cuadro n° 3).

CUADRON°2JERARQUU\DELOSATRBUTOSDELOSTODOTERRENOSENELMERCADDDEL
AUTOMOVIL ESPANOL

| ENTRY  RAW MODEL| INFIT | OUTFIT |PTMEA EXACT MATCH]

|
| NUMBER SCORE COUNT MEASURE S.E. | MNSQ ZSTD| MNSQ ZSTD| CORR | OBS% EXP% atributo

[ e mans Femmmeemans +emm - - Femmemeeaas Femmmmmas
| 7 83 24 2.30 .3712.77  4.3|4.27 6.2| -.25] 33.3 63.8 7 consunp
| 9 90 24 1.35 . 37| 1. 17 .7]1.18 L7 .77 62.5 63.4] 9 precio
| 6 98 24 .21 .39 .86 -.4] .83 -.5] .80] 66.7 65.0] 6
prest aci ones
| 2 99 24 . 06 .39] .61 -1.5] .59 -1.5] .83] 66.7 65.4 2
estabilidad
| 4 100 24 -.10 .39] .61 -1.5] .57 -1.5] .87] 75.0 65.4| 4
conodi dad
| 5 102 24 -.41 .40| .44 -2.4| .48 -1.8| .87] 87.5 67.8 5
equi pam ent o
| 1 104 24 -.75 .41 .38 -2.7] .36 -2.2| .87 91.7 69.0] 1 notores
| 3 104 24 -.75 .41 .95 -.1] .96 .0 .73] 58.3 69.0] 3
habi t abi I i dad
| 8 110 24 -1.90 .47 .85 -.4| .57 -.6] .82 79.2 75.9| 8
seguri dad
I LR P [ e L e —— +----- Femm e eee [ e ——
| MEAN 98.9 24.0 00 40| .96 -.5/1.09 -.1] | 69.0 67.2
| S.D. 7.6 0 1.16 03] .68 2.0/1.15 2.4 | 16.4 3.7

El resto de los atributos se posicionan jerarquicamente de orden creciente desde la seguridad
hacia el consumo, como se aprecia en los cuadro n° 2. Ello no lleva a destacar que en este
tipo de vehiculo los clientes prefieren, de acuerdo a las percepciones de los expertos del
suplemento del motor de El Pais (Gémez et al. 2006) la seguridad, la habitabilidad y motores
en los todo terreno, seguidos en menor orden por el equipamiento, la comodidad y la
estabilidad. En menor medida preocupa a los posibles clientes aspectos relacionados con las

prestaciones, precio del vehiculo y el consumo.

El posicionamiento de los todoterrenos, de acuerdo a la informacion de El Pais (Gémez et al,
2006) establece una jerarquia, en donde el vehiculo con mas alta medida es el Mercedes Clase

R, seguido por el Audi Q7 y posteriormente hay un grupo de vehiculos, integrados por el BMW
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X3, el Volvo XC90, el Mercedes Clase M y el Range Rover Sport, que tienen la misma
puntuaciéon. Aun por encima del atributo menos frecuente se encuentran el Lexus RX
300/400h, el Porsche Cayenne, el Toyota Land Cruiser y el Wolkswagen Touareg.

A partir de estos vehiculos los atributos consumo y precio discrimina el posicionamiento. Por
debajo de la medida del consumo se encuentra los vehiculos Jeep Gran Cherokee, Mitsubishi
Montero, Toyota Rav/4, Land Rover Discovery, el Volvo XC70 y el Honda CR/V. La relacion
calidad precio es una atributo que discrimina a vehiculos como el Nissan Pathfinder, el Hyudai

Tucson, los Ssangyong Kyron y Ssangyong Rexton y el Subaru Outback AWD.

CUADRO N° 3. JERARQUIA DE LOS TODOTERRENOS EN EL MERCADO DEL
AUTOMOVIL ESPANOL

Fem e e e e e eeeeeieeieeieeieeieeieeieeseesessessssssssssssssssssssssssssssssssesssann= +
| ENTRY RAW MODEL | INFIT | QUTFI T | PTMEA| EXACT MATCH| |
| NUMBER SCORE COUNT MEASURE S.E. | MNSQ ZSTD| MNSQ ZSTD| CORR. | OBS% EXP% coches
I LR P [ e L e +----- Femm e eee [ g
| 9 44 9 5.72 1.14| .50 -.5] .20 -3 .70] 88.9 89.0] MET9

| 3 43 9 4.74 . 88| 1. 50 .9 .79 L1 .70] 88.9 81.8] AUT3 |
| 4 42 9 4. 07 .76] 1. 05 231111 .4 .36] 66.7 76.1] BMI4

| 11 42 9 4. 07 .76] .95 .1 .69 -3 .86] 88.9 76.1] VOrii

| 15 42 9 4. 07 . 76| 1. 46 1.0/ 1.19 . 5] .60] 66.7 76.1] MET15

| 18 42 9 4. 07 . 76| 1. 35 .8/ 1.01 . 2| .67] 66.7 76.1] LRT18

| 8 40 9 3.09 .65 .79 -4 80 -3 46| 55.6 63.1] LET8

| 17 40 9 3.09 . 65| 2. 44 2.7|2.15 2.1 61| 44.4 63.1] POri7

| 23 40 9 3.09 .65] .46 -1.5| .45 -1.4| 74| 100. 0 63.1| TOT23

| 24 39 9 2.68 .63] .80 -. 4 77 -. 5| 74| 55.6 61.3] VW24

| 10 38 9 2.29 .62] .42 -1.6] .41 -1.7| 61| 88.9 60.8] TOr10

| 12 38 9 2.29 . 62| .69 -.7] .68 -7 . 72| 66.7 60.8] JET12

| 14 38 9 2.29 . 62| 1. 09 .3|1.06 .3 .77] 44.4 60.8| MIT14

| 2 37 9 1.91 .61] .33 -1.9] .32 -2.0| .58] 88.9 63.7] VOr2

| 13 37 9 1.91 .61] 1. 05 .3]1.06 .3 .68] 66.7 63.7] LRT13

| 5 36 9 1.54 .61 .69 -.6] .67 -. 6] .43] 55.6 65.0] HOT5

| 16 35 9 1.18 .60| .74 -.4] .75 -. 4 .85] 66.7 64.7] NT16

| 6 34 9 82 60| 1. 09 3| 1.02 2| 41| 77.8 65.6] HYT6 |
| 7 34 9 82 60| 1. 09 3| 1.02 2| 41| 77.8 65.6] KIT7

| 19 33 9 46 59|1.11 4] 1. 10 4| 49| 44.4 64.3] SST19

| 20 33 9 46 59| 30 -1.9] .29 -2.0] 75| 88.9 64.3| SST20

| 1 32 9 12 59| .40 -1.6] .38 -1.6| 70| 66.7 60.9] SUT1 |
| 22 28 9 -1.24 59| 1. 24 .71 1.45 1.0| -.70| 77.8 62.2| SZT22

| 21 23 9 -3.10 65| 3. 06 3.3/6.76 5.3] -.74] 22.2 63.9] SZT21

I LR P [ e L e +----- Femm e eee [ g
| MEAN 37.1 9.0 2.10 . 67| 1. 02 .0]1.09 . 0] | 69.0 67.2|

| S.D. 4.9 .0 1.95 .12] .63 1.3|1.25 1. 5| | 18.4 7.5]|

B I T +

Un amplio grupo de atributos, mas frecuente en las exigencias de los expertos, discriminan el
posicionamiento de dos vehiculos. El Suzuki Grand Vitara esta condicionado por su bajo

posicionamiento con respecto a los atributos de prestaciones, estabilidad, comodidad,
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equipamiento, motores y habitabilidad. Encontrandose por encima de las medidas del atributo

seguridad. Con respecto a la medida de este atributo se encuentra en una posicién inferior el

Suzuki Jimny.

Un analisis comparativo de los resultados obtenidos por los expertos y mediante el modelo de

Rasch se incluye en el cuadro n° 4.

CUADRO N° 4: COMPARACION CALIFICACION DE EXPERTOS Y MEDIDAS DE RASCH

Modelo de la muestra

Calificacion de expertos

Medidas en logits

9 MERCEDES CLASE R MUY BIEN 5,72
3 AUDI Q7 MUY BIEN 4,74
4 BMW X3 MUY BIEN 4,07
11 VOLVO XC90 MUY BIEN 4,07
15* MERCEDES CLASE M MUY BIEN 4,07
18 LAND ROVER SPORT BIEN 4,07
8 LEXUS RX 300/400h MUY BIEN 3,09
23 TOYOTA LAND CRUISER MUY BIEN 3,09
17 PORSCH CAYENNE MUY BIEN 3,09
24 VOLKWAGEN TOUAREG MUY BIEN 2,68
10 TOYOTA RAV-4 MUY BIEN 2,29
12 JEEP GRAND CHEROKEE MUY BIEN 2,29
14 MITSUBISHI MONTERO MUY BIEN 2,29
13 | LAND ROVER DISCOVERY MUY BIEN 1,91
2 VOLVO XC70 BIEN 1,91
5 HONDA CR-V MUY BIEN 1,54
16 NISSA PATHFINDER BIEN 1,18
6 HYUNDAI TUCSON BIEN 0,82
7 KIA SPORTAGE BIEN 0,82
1 SUBARU OUTBACK AWD BIEN 0,12
19 SSANGYONG KYRON BIEN 0,46
20 SSANGYONG REXTON BIEN 0,46
22 SUZUKI GRAND VITARA BIEN -1,24
21 SUZUKI JIMNY SUFICIENTE -3.10

* Vehiculo destacado por los expertos, considerando otros factores no incluidos en la encuesta,

pero explicados en el informe presentado.
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CONCLUSIONES

Crear un posicionamiento adecuado implica, entre otras cosas, definir la imagen de nuestra
marca y comunicar esa imagen a nuestros segmentos estratégicos. Cada vez se personalizan
mas los coches, porque el consumidor es mas exigente, ocasionando que el mercado
introduzca nuevos modelos y renueve las gamas de productos. De esta forma el mercado es

muy dinamico.

Los todoterrenos estdn de moda y se adaptan al estilo de vida y a las actividades al aire libre;
tienen mas capacidad interior, de tal forma que hasta pueden permitir pasar si se quiere un fin
de semana de vacaciones fuera de casa. Aunque normalmente se utilizan en el asfalto urbano,
por eso dan mas seguridad en el trafico de ciudad, de tal forma que garantizan la movilidad
ante inclemencias metereoldgicas y permiten realizar excursiones en el campo (Gémez et al.
2006).

Del analisis empirico del posicionamiento del todoterreno en Espafia que hemos realizado
mediante el modelo de Rasch, se constata que la valoracion obtenida se aproxima a la
realizada por los expertos. La diferencia apreciada se debe a la consideracion, por parte de los
expertos, de criterios no explicitados en el instrumento de medida y que han servido para

posicionar a los vehiculos (por €j. disefio, acabado).

Junto a la posibilidad de obtener un analisis conjunto estocastico que permite determinar la
posicion de los vehiculo frente al los distintos atributos considerados, se puede destacar la
valoracion diferencial de cada atributo en el contexto de la medicidn conjunta. Asi hay atributos
que son mas valorados como la seguridad, la habitabilidad y los motores, seguidos del
equipamiento, la comodidad y la estabilidad, sin embargo parece que preocupa menos al

comprar un coche de estas caracteristicas, las prestaciones, el precio y el consumo.

El posicionamiento de lo vehiculos y la valoracidon de los atributos permite disefiar estrategias
de marketing basada en la parte organica y comunicada de los vehiculos, lo que permitiria a
fabricantes y distribuidores reforzar su estrategia de diferenciacion respecto a la competencia al

crear valor a sus clientes.
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ANEXO: BASE DE DATOS DE TURISMOS (GOMEZ ET AL, 2006)

| MODELO | MOT | EST | HAB | COM | EQUI | PRES | CONS | SEG | PREC | CALIFICACION*

Turismos todocaminos

1 SuU 4 3 4 3 4 4 3 4 3 BIEN

2 VO 4 4 4 4 4 4 4 5 2 BIEN
Todoterrenos ligeros

3 AU 5 5 5 5 5 5 3 5 1 MUY BIEN
4 BM 5 5 4 5 5 4 4 5 1 MUY BIEN
5 HO 4 4 5 4 4 4 4 4 3 MUY BIEN
6 HY 4 4 4 4 4 4 4 4 4 BIEN

7 Kl 4 4 4 4 4 4 4 4 4 BIEN

8 LE 4 5 4 5 5 4 4 5 2 MUY BIEN
9 ME 5 5 5 5 5 5 4 5 1 MUY BIEN
10 TO 4 4 5 4 4 4 4 5 2 MUY BIEN
11 VO 5 5 5 5 5 5 3 5 2 MUY BIEN
Todoterrenos clasicos (con reductora)

12 JE 5 4 4 4 4 5 3 5 2 MUY BIEN
13 LR 4 4 5 5 4 3 3 5 2 MUY BIEN
14 MT 4 5 5 5 4 4 3 5 3 MUY BIEN
15 ME 5 5 5 5 4 5 3 5 1 MUY BIEN
16 NI 4 4 5 4 4 3 3 5 3 BIEN
17 PO 5 5 4 4 5 5 2 5 1 MUY BIEN
18 LR 5 4 5 5 5 5 3 5 1 BIEN
19 SS 4 3 4 3 4 3 4 5 3 BIEN
20 SS 4 3 4 4 4 4 3 4 3 BIEN
21 Sz 3 3 2 2 2 2 4 2 3 SUFICIENTE
22 Sz 3 3 3 3 3 3 4 3 3 BIEN
23 TO 5 4 5 4 5 4 4 5 2 MUY BIEN
24 VW 5 4 4 4 5 5 3 5 2 MUY BIEN

*La calificacion final refleja otros factores explicados en el informe de los
expertos.
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MODELOS DE MEDICION CONJUNTA EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS: DEL
ANALISIS CONJUNTO AL MODELO DE RASCH.
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INSTITUTO UNIVERSITARIO DE LA EMPRESA
Departamento de Economia y Direccién de Empresas
Campus de Guajara - Universidad de La Laguna
Camino de la Hornera s/n 38071 La Laguna Tenerife

INTRODUCCION A LA MEDICION EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS

En administracién de empresas al igual que en el resto de las ciencias sociales esta abierto en
este momento un amplio debate sobre la medicion de sus constructos. Este debate se ha
centrado en la dificultad de contar, de forma generalizada, con medidas que cumplan los
principios de la mediciéon fundamental. Una parte de los constructos de administracion de
empresas, basicamente los ligados a las percepciones de los sujetos se han visto afectado, por
la idea que los hechos psicoldgicos y por extension los sociales no son medibles (Campbell,
1920).

Ahora bien, el alcance del debate puede ser mas amplio, tal como lo expresé Michell (1997 a,
1997 b) en el campo de la psicologia, que referido a la administracion de empresas podria
centrarse en:
a) Analisis histérico de la asuncién de que la administracién de empresas debe emplear
métodos cuantitativos para ser cientifica.
b) Apoyo a la idea de que los métodos cualitativos, datos y resultados pueden ser tan
cientificos como los cuantitativos.
c) Consideracion de los criterios de la teoria de la medicién fundamental para verificar la

hipétesis de que una variable es cuantitativa.

Un conocido antecedente de esta problematica podria ser la evolucién de la medicion de la
utilidad en la economia. Siguiendo a Luce y Suppes (1975) se puede indicar que desde los
tiempos de Betham (1789) se ha tratado de establecer una teoria de la utilidad, pero el
desarrollo de dicho propdsito no paso6 del establecimiento de preferencias ordinales entre los
bienes econdémicos. Ejemplo de ello es el trabajo de Pareto (1906). Un gran avance en este
sentido se dio por von Neumann y Morgnestern (1944) que introduce la posibilidad de eleccion

entre alternativas con probabilidades determinadas (Lancaster, 1973), a los que hay que anadir
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los trabajos de Debreu (1960) sobre la utilidad cardinal o métrica, que entroncan con la teoria

de la medicién conjunta.

Michell (1999) revisa las razones de Cliff (1992) por las que los investigadores en psicologia
no han utilizado con profundidad los avances de la teoria de la medida. Si estas razones las
extrapolamos a los investigadores en administracion de empresas, se podria indicar que, en
términos generales:
a) Las matematicas y la estadistica son ajenas a muchos investigadores de
administracion de empresas.
b) No hay ejemplos notorios de las ventajas que pueden generar.
¢) No hay una guia para aplicar la teoria a datos incompletos
d) El estilo de investigacion que implica el uso de la teoria de la medida fundamental no
es familiar a los investigadores en administracién de empresas.
e) Los investigadores estan mas interesados en otros desarrollos cientificos en este

campo.

Actualmente, se viene a considerar que los trabajos de las aproximaciones cognitivas en
administracion de empresas (Yanes, 2001 y 2004) viene a desarrollar un marco conceptual en
donde la problematica de la medicién fundamental de los problemas empresariales puede
desarrollar de acuerdo a las mas avanzadas aportaciones de las modernas teorias de la

medicion.

En el contexto de las teorias de la medicion, dos grandes aproximaciones se pueden destacar:
Las aproximaciones clasicas o de estrategia numérica y la teoria representacional. Fraser
(1980) establece tres etapas en la aproximacion clasica, o estrategia numérica, de la mediciéon
de acuerdo a su evolucion temporal y conceptual. La primera etapa abarcaria desde los inicios
del siglo veinte hasta la publicacién del trabajo de Campbell en 1920. Conceptualmente se
centrd en el establecimiento de las condiciones de mensurabilidad de los objetos, considerando
que existe un valor verdadero (Fraser, 1980). La segunda etapa estd centrada en las

propuestas de Campbell. La tercera etapa aparece tras las propuestas de Stevens.

En la primera etapa aparece como precursor del analisis de los conceptos métricos Holder
(1901), que se centra en la problematica de la medida extensiva y de su error. En su teoria
axiomatica Holder (1901) resalta las condiciones que debe cumplir una magnitud para ser

medida. Narens y Luce (1986) destacan que las aportaciones de Holder, son un desarrollo de
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los trabajos de Helmholtz (1887) en cuyos estudios sobre la naturaleza formal de
determinados atributos fisicos concluia que tenian la misma estructura matematica que los

numeros reales positivos con adicién y orden natural (Re*, = , +).

El estudio de Narens y Luce (1986) indica como para Helmholtz (1887) el orden refleja
cualitativamente el nivel del atributo de los objetos que pueden medirse. En este sentido, si x e
y son dos objetos, en donde podemos medir un atributo (por ej. longitud), se podria comparar
el atributo a medir y determinar si son iguales (x ~y)ono ( x> y ) o (y > x), en cuyo caso uno
es mayor que el otro, estableciéndose una relacion de orden. Asimismo, se puede encontrar
una operacién empirica natural (0) que combine cualquier objeto que presente el atributo en un
nuevo objeto compuesto que también presente el atributo (x ° y). Esta operacién se denomina
concatenacion. Finalmente se puede establecer una estructura cualitativa [y = ( X, 2, ° )], que
incluye a todos los objetos con el atribuyo a medir, la relacion de orden observada entre ellos y

todas las combinaciones que puedan formarse mediante concatenacion.

También Narens y Luce (1986) destacan las representaciones aditivas o homomorfismos® de x
en (Re’, = , +), que Helmholtz (1887) establecié. Parte de unos supuestos sobre x , que en el
caso de satisfacerse se puede llevar a cabo la medicién, siempre que exista una aplicacion
matematica ¢, denominada homomorfismo, de X en los nimeros reales positivos tal que para
V=0 (x) +o¢

o

cada xeyenX, secumpleque: (a)x 2ysiysolosi@ (x) 2¢ (y), y(b)o (x
V).

Holder (1901) publicd una version mejorada de la teoria de Helmholtz (1887), donde entre otros
aspectos introduce el importante concepto de un grupo arquimediano10 ordenado. Ademas del
axioma arquimediano, Holder establecié que para que una estructura cualitativa [y = ( X, 2, °
)] tuviera una representacién en (Re’, = , +), en cuyo cayo se la denominaria estructura
extensiva (Narens y Luce, 1986), deberia cumplir el axioma arquimediano y otras cinco
propiedades que debe cumplir una magnitud para ser medible:

1. Orden débil. La relacién = es transitiva (x =y e y =z implica x 2 z para todo x, y, zen

X) y conectada (tanto para todo x, y, zen x se cumple para todo x, yen x)
2. Monotonicidad. La concatenacion de los objetos preserva la ordenacion: para todo

paratodo x, ¥y, w,zen x,six=2y e y 2w, entoncesx ° z =2y ° w.

® Homomorfismo: Correspondencia no biunivoca entre dos estructuras algebraicas que
conserva las operaciones (DRAE, 2001)

% Dos magnitudes son arquimedianas si al multiplicar cualquiera de ellas por si misma un
numero finito de veces, suficientemente grande, podemos superar a la otra
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3. Resolubilidad limitada. Para cada x, y en Y, si x > y, entonces existe algun z en x tal
que x >y ° z (Esto unido con los otros axiomas implica la existencia de objetos
arbitrariamente pequefios).

4. Positividad. Todos los objetos se combinan para formar algo mayor que cualquiera de

y >y

5. Asociabilidad. Si se combinan tres o mas objetos, no importar como se agrupan en

(v

o o

los otros solo: paratodo x, yen x, se cumpletantox ° y >x y que x

o

pares mientras que el orden se mantenga: para todo x, y, zen x, se cumple que x
°cZ)~x °y) ° z

En este contexto Campbell (1920, 1928) establece la clasificacion de las medidas.
Estableciendo la distincién entre medidas fundamentales y derivadas, asi como entre
extensivas e intensivas. Seria una medida fundamental aquella en que los conceptos métrico
utilizados no son funcion de otros, en cuyo caso seria una medicion derivada. Asi se considera
una funcién derivada la renta per capita mientras que medidas fundamentales son: el PIB o la
poblacién. Las medidas extensivas permiten la operacion de concatenacion (adicion), mientras

que una medida intensiva no lo permite.

Narens y Luce (1986) exponen que este planteamiento conforma una estructura de medicion
en el espacio finito de la medicién fisica, pero no la observaciéon cualitativa. A su vez,
psicélogos y economistas estaban estudiando otras aproximaciones para medir que mas o
menos explicitamente se alejaba del acuerdo de que la medida fundamental repose las
operaciones de combinacién asociativa y monoétona. El debate propicié un estudio realizado por
un comité formado en 1938 por The British Association for the Advancement of Science
(BAAS) para comparar las medidas fisicas y las psicologicas. Campbell formaba parte del
comité y habia sido uno de sus impulsores. En 1940 la BAAS presenté su informe final en el
cual una mayoria de miembros declar6 que la medicion fundamental en psicologia no es

posible porque no se pueden encontrar tales operaciones empiricas.

Una tercera etapa surge tras el dictamen de la BAAS, que resulté muy restrictivo. Como indica
Luce (1992) el dictamen de la comision creada por la BAAS propicid dos posiciones
diferentes. Por una parte, los fisicos que indicaban que para medir es necesaria una sola cosa:
que sea posible combinar entidades que presenten el atributo a medir en una entidad que
también presente dicho atributo y esta operacién combinada pueda usarse para contar el

numero de unidades aproximadamente igual en la entidad a medir.
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La otra posicion, mantenida por Stevens (1946, 1951) y otros psicélogos, indican que no es
necesario ningun método para que algo pueda ser clasificado como medicién, sino mas bien la
cuestion se centra en el grado de singularidad alcanzada en la representacién numérica de
cualquier cuerpo de informacién empirica, sino el grupo de transformaciones que dejan

invariante la forma de las escalas (Narens y Luce, 1986).

Para este autor, la medicién ya no es “buscar el nUmero que representa la cantidad de
magnitud presente en un objeto” (Janez, 1989), sino “es la asignacion de numeros o
fendmenos de acuerdo a ciertas reglas” (Stevens, 1951). Sus propuestas eliminan las
restricciones impuestas por Holder (1901), de que los niumeros asignados como mediciones
tienen que cumplir de manera necesaria las leyes légicas de la cantidad, y establecer unas

nuevas definiciones de medida.

La clave de su sistema se recoge en los tipos de escala de medida que propone. Stevens
(1946, 1951) cita cinco tipos de escalas: Escalas nominales, ordinales, intervalo, razoén y
absoluta. Aunque esta ultima no se suele incluir en su taxonomia, debido a consideraciones
sobre la ordenacién, al igual que la escala intervalo logaritmica (Stevens, 1959) que se

considera como de intervalo.

Distintos autores, como Torgerson (1958), han criticado la definicion de Stevens al sefialar que
al medir no se asignan numeros a objetos y propone una clasificacién sobre supuestos mas
restrictivos que los de Stevens. Parte de su concepto de medida, en el que solo se admiten
como propiedades métricas los numeros reales las de orden, distancia y origen. Por otra parte
tampoco admite la existencia de una diferencia entre el origen arbitrario y natural en las

escalas.

Lord y Novick (1968) definen la medicién como un procedimiento para la asignacion de
numeros a propiedades especificas de las unidades experimentales del tal forma que las
caractericen y preserven las relaciones sefialadas en el dominio del comportamiento. La
preservacion de las relaciones que indican Lord y Novick implica la presencia de un
isomorfirmo entre las caracteristicas del sistema numérico y las relaciones entre las mediciones

obtenidas.
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La teoria representacional11 de la medidas, que tomé la concepcion de la mediciéon de Stevens
(1951) que al definir la medida e indicar que medir es asignar nimeros a los objetos segun
cierta regla, de manera que “los numeros asignados en la medicidon, no representan
propiamente cantidades, sino relaciones” (Jafiez, 1989). Tras lo trabajos de Suppes y Zinnes
(1963) se inician una serie de publicaciones que vienen a perfeccionar el desarrollo conceptual
(Krantz,1964, Luce y Tukey, 1964), completadas en los setenta (Krantz et al., 1971) e indicadas
sus aplicaciones en las ciencias sociales en Roberts (1979). En los noventa han sido
reformulada por Luce et al. (1990) y Mitchell (1990).

La medicidén en la representacion supone encontrar un sistema relacional numérico con una
estructura semejante al relacional empirico que se pretende medir. A partir de la semejanza
entre ambos sistemas, uno se puede utilizar para representar a otro. La unicidad establece la
arbitrariedad de los numeros elegidos segun la teoria representacional. La significacién se
refiere a la validez de la conclusion numeérica. Es relativa al tipo de escala en que se basan las

inferencias.

En este contexto, surge la teoria de la medicion conjunta12. Dentro de la fundamentacién
tedrica proveniente de la nocion de medidas derivadas Luce y Tukey (1964) proponen la
teoria de la medida conjunta aditiva que permite determinar la presencia de estructuras aditivas

a partir de la consideracion de las relaciones ordinales presentes en las ciencias sociales.

El caso mas simple de medicién conjunta se establece a partir de la consideracién de una
variable dependiente P tal que P =f (X,Y), en donde X e Y son dos variables independientes y

f es una funcién matematica.

La aditividad, de acuerdo con Karabatsos (2005) se logra en algunas transformaciones
monodtonas de variables dependientes, cuando tales combinaciones de las variables
independientes sean medibles en una escala comun de intervalo, siendo necesario que los

datos sean consistentes con una jerarquia (cualitativa) de axiomas de cancelacion.

ANALISIS CONJUNTO

" Los fundamentos axiomaticos de esta aproximacion se recoge en Luce (1992).

"?Los fundamentos axiomaticos de esta teoria pueden consultarse en Luce y Tukey (1964).
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Inmediatamente después del desarrollo de esta teoria surge una aplicacién de este tipo de
metodologia de medicion en el campo de la administracion de empresas y, en particular en
marketing, el denominado el analisis conjunto desarrollado por Green y Srinivasa (1978) y
Green et al. (1981) de amplia aplicacion actual en las ciencias decisionales. El objetivo del
andlisis conjunto es determinar qué combinacion de un numero limitado de atributos es el mas

preferido por los consumidores.

Los antecedentes del analisis conjunto se encuentran en el trabajo seminal de Luce y Tukey
(1964) que desarrollaron una axiomatica aproximacion a la medicion fundamental. A partir de
esta axiomatizacion, segun Green et al. (2001) los estudios se centraron en la obtencién de
datos métricos ordenados a partir de los datos ordinales de los encuestados ante un conjunto
de estimulos disefiados de forma factorial. Pionero en este sentido seria el trabajo de Kruskal

(1965), cuyo algoritmo conjunto inicial se denominé Manonova.

Los atributos pueden disponer de distintos niveles que reflejan su campo de variacion. La
combinacion de atributos y niveles determina el nivel de complejidad del analisis conjunto que
limitan su aplicacién. Para poder llevar a cabo los analisis se hace uso de matrices ortogonales
y otros tipos de técnicas estadisticas (andlisis factoriales) para reducir el numero de estimulos
que un encuestado percibe a una pequefa fraccion del total de las combinaciones posibles,
que es suficiente para estimar los efectos de las principales combinaciones atributos-niveles

que no estén correlacionados (Green et al. 2001).

Los modelos de analisis conjuntos utilizados™ son (Green et al. 2001):

Modelo de utilidades parciales (partworth). Se considera que el deseo por un determinado
atributo y estimulo es continuo. EI vector del modelo asume que las preferencias del
encuestado hacia los estimulos estan ponderadas por la importancia de cada atributo.

Modelo del punto ideal. Se considera que la preferencia esta inversamente relacionada al
cuadrado de la distancia ponderada de la localizacion del deseo hacia un determinado estimulo

respecto del punto ideal.

Se pueden plantear diferentes procedimientos para el acceso a los datos utilizados en el

analisis conjunto (Green et al. 2001):

'3 El alcance de esta teoria se puede apreciar en el trabajo de Green y Rao (1971).
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1. Técnicas de perfil completo, en donde cada encuestado ve un conjunto completo de
tarjetas que incluye perfiles completos, que habran de valorar en una escala de
probabilidad de compra de 1 a 100.

2. Técnicas compuestas, en donde cada encuestado fija el atractivo de cada conjunto de
niveles de los atributos en una escala de 0 a 100, para posteriormente establecer el
nivel que alcanzan los atributos en una escala de importancia (Esta aproximacion se
denomina coleccién de datos con preferencias auto-explicadas).

3. Técnicas hibridas, en donde cada encuestado realiza una evaluacion auto-explicada y
evalia un subconjunto de las tarjetas de perfil completo. La funcién de utilidad
resultante es una composicion de los datos obtenidos por ambas actividades
combinadas. En los andlisis conjuntos adaptativos, se ha desarrollado una version de
esta técnica hibrida. Cada encuestado primero realiza una actividad auto-explicativa y

posteriormente evalia dos conjuntos de descripciones de perfiles parciales a la vez.

No obstante, los axiomas de la medicién conjunta (analisis conjunto) son deterministas, dada
su formulacion algebraica. Keats (1967), Bogden (1977), Perline et al, (1979), Andrich (1988) y
Michell (1999), presentaron al Modelo de Rasch como una alternativa estocastica a los

modelos de medicion conjunta aditiva.

LA FAMILIA DE MODELOS DE RASCH

Distintos autores han destacado la relacion entre la teoria de Rasch y los principios rigurosos
de la medicién fundamental (Rasch, 1960, Wright, 1984 y 1985; Fisher y Wrigh, 1994, Bond y
Fox, 2001). Principios, cuyo alcance, han sido recientemente clarificados en los trabajos de
Michell (1999) y Karabastos (1998 y 2001) Las principales contribuciones de Rasch se centran
en el teorema de la separabilidad (Rasch, 1960 y 1961) y el concepto de la objetividad
especifica (Rasch, 1977). Rasch establece la medicion conjunta mediante instrumentos que
proporcionan valores cuantitativos que permanecen invariantes a lo largo de muestras vy

cuestionarios (Fisher, 200-)
Siguiendo la guia introductoria a los modelos de Rasch de Oreja (2005) se presentan los
modelos dicotdmico, de crédito parcial, politdmico, de las facetas mudltiples, asi como una

indicacion sobre los desarrollos actuales.

MODELO DICOTOMICO
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En un modelo de Rasch dicotémico (Rasch, 1960) se considera una variable latente en la cual
dos diferentes entidades interactian. Por una parte las unidades de investigacion por medio de
los sujetos econdmicos encuestados y por otra los itemes del instrumento de medida disefiado

para llevar a cabo la investigacién: sujetos encuestados e items.

El objetivo del modelo es ubicar a encuestados e items en una escala lineal representativa de
la variable latente. Los sujetos encuestados y los itemes se ubican conjuntamente en una
misma dimension, el continuo lineal que representa la dificultad de los itemes en el contexto
del constructo disefiado. En este continuo lineal hay una unica direccion que implica una mayor

presencia “mas” de la variable latente (desde niveles bajos a altos).

Se definen dos parametros: [3, habilidad de encuestados (en adelante encuestados) y 6,
dificultad de items (en adelante items) que pueden situarse de forma conjunta en la misma
escala lineal representativa de la variable latente. El término “mas” significa que el parametro

en cuestion se encuentra ubicado a una mayor distancia a lo largo del continuo lineal.

Sea, por ejemplo, el caso de la ubicacidon del encuestado B, y los itemes {0, &, 83, 04} €n la
escala lineal representativa de la variable latente. Los extremos de esta escala se establecen

como: bajo y alto.

Bajo S Alto

Los itemes &;, 0y, 83 estan mas proximos al extremo definido como bajo que By y el item &

que estan mas proximos al extremo determinado como alto.

Se define X, como la variable latente que representa la respuesta de un encuestado a un item
del instrumento de medida. La puntuacién obtenida de acuerdo, por ejemplo, a la utilizacién de
una escala dicotémica 0 / 1, se puede expresar como X, = {0,1} en términos tanto del

parametro 3, (encuestado n)y 9, (item i del instrumento de medida utilizado).

Si se interpreta la posicién de los sujetos en términos de probabilidad, se podrian considerar

las siguientes posibilidades: Si un encuestado se compara con un item que se encuentra en un
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nivel inferior en la escala, entonces podemos indicar que el encuestado (3, en relacién con el
item &, se sitla en la relacion B, > & es decir que (B, - &) >0, entonces se espera que el
encuestado tenga una alta probabilidad de asumir el concepto representado por el item. Que

puede expresarse como que la probabilidad de contestar afirmativamente al item es superior a
0.5

De igual forma podriamos indicar que si un encuestado se encuentra situado en la escala lineal
representativa de la variable latente por debajo de un item su probabilidad de respuesta

afirmativa es inferior del 0.5

Siendo P [X,; =1] la probabilidad de contestar afirmativamente por el encuestado 3, al item 9,

se puede expresar que:

Si B.>8 (B.-8)>0, entonces P [X, =1]<0.5
Si  B,<8& (B.-8)<0, entonces P [X, =1]<0.5
Si  B,=8, (B.-&)=0, entonces P [X, =1]=0.5

GRAFICA DE LA PROBABILIDAD DE CONTESTAR AFIRMATIVAMENTE
UN ENCUESTADO P [Xn] EN FUNCION DE LA DIFERENCIA ENTRE
PARAMETROS B, - &

P [Xn]

0.9
05
0. A

0.6 -

Fuente: Elaboracion propia
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Representando por P (P [X, =1]) la probabilidad de contestar afirmativamente un item,

entonces 1-P representa la probabilidad contraria.

Una formulacién que recoge la expresion de la probabilidad de los datos es la razén P/ 1-P

Es conveniente formular las probabilidades como funciones de la diferencia de los encuestados
y los items. El logaritmo neperiano de las probabilidades se puede establecer como la
diferencia entre las posiciones del encuestado y el item como se expresa en la ecuacion

siguiente:

L[P/(1-P)]=PB-0 (1)

Estas diferencias entre sujetos e itemes estan expresadas en unidades de medida
denominadas logits, dado que su origen es el logaritmo de la razén de desacuerdo
(acierto/error) de la probabilidad de acertar correctamente un item por el sujeto encuestado. El
logit, como unidad de medida, se obtiene por el uso del Modelo de Rasch que transforma las
puntuaciones brutas procedentes de los datos ordinales en una razén logaritmica que
posteriormente se puede pasar a una escala de intervalo. Como indica Fisher (2003), la
aproximacion de Rasch saca provecho del logaritmo natural en la estimaciéon de unidades
logits, linealizando observaciones ordinales en medidas generalizadas e invariantes tipo

ratio/intervalo.

La diferencia (B3, - & varia entre -0 y +co, mientras que la probabilidad P [X, =1]entre Oy 1,
es decir que:

-0 < (By- 6I) £ ©

0< P[Xy=1 <1

La ecuacion (1) se transforma en:

P/(1-P)=exp (B-9) (2)

Cuyo campo de variacion es:

0O<exp(B-9) < =
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Despejando P, en la ecuacién (2) se obtiene:

PXni=1] Bn, & ] =exp(B-0)/[1+(B-0)] (3)

Que es el modelo obtenido por Rasch (Rasch, 1960), cuyo campo de variacion es:

O< {exp(B-0)/[1+(B-3)}=< 1

MODELO DE CREDITO PARCIAL (MASTERS)

Master (1982) y Wright y Master (1982) desarrollaron un modelo que comparte las
caracteristicas de la familia de modelos de Rasch: La puntuacion total de los encuestados
como estadistico suficiente para la medicion del nivel de rasgo latente en el continuo lineal y

la objetividad especifica.

El modelo se establece a partir de la determinacion de la probabilidad condicional de estar de
acuerdo con una de las categorias de un item politdmico en lugar de la anterior, que es

monotona creciente a lo largo de la variable latente.

La funcion de respuesta

1 X
Pr{X, = X} = — exp Z (By- 0k
y k=0

Siendo:

v: sujeto encuestado

i: item contestado

k: categoria en el item i asumida por el encuestado.

y = Suma de todos los posibles numeradores, que surgen de acuerdo con el niumero de

categorias de los itemes,

mv X
y= ZexpZ(By-

h=0 k=0
x €{0,1, ....m}
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MODELO DE RASCH POLITOMICO

El desarrollo de este modelo de Rasch para itemes politbmicos se realizé a partir de los
trabajos de Rasch (1961), Andersen (1977) y Andrich (1978 a y b). Andrich partié del modelo
de Rasch para itemes dicotomicos y procedié a su generalizacion.

La probabilidad de asumir una determinada categoria del item i por parte del sujeto v seria:

1 X
Pr{X, =x} = — exp [-Z1q4 + x(By - 3)]
% K=1

Siendo:

V: sujeto encuestado

i: item contestado

y = Suma de todos los posibles numeradores, que surgen de acuerdo con el nimero de

categorias de los itemes.

En este proceso surgen los umbrales (T ) o puntos de cortes de las curvas caracteristicas
correspondientes a las distintas categorias de respuestas en los itemes (Andrich y Marais,
2005).

Los umbrales son unos parametros que recogen los puntos en donde la probabilidad de
respuesta de una categoria con la siguiente es equiprobable. En el caso de los itemes
dicotémicos soélo habia un umbral, que era la dificultad del item, en donde coincidian la

probabilidad de 0 6 1. El numero de umbrales es igual al niumero de categorias menos uno.

CURVAS DE LAS CATEGORIAS DE UN ITEM Y UMBRALES

1.0+
P
R
0 1o
B
A
E 0.5
I
L
I
D
A
D 0,0 ; ] . . ; .
3 2 1 0 1 2 3

LOCALIZACION DEL PARAMETRO DEL SUJETO {LO GITS)

Fuente: Elaboracion propia con el programa RUMM2020
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El analisis del ajuste de los datos al modelo se realiza comparando los valores esperados y
las proporciones observadas del numero de respuestas en cada categorias de los itemes. En el
programa de computacion RUMM (Andrich, et al. 200) desarrollado por el proceso de ajuste
se analiza a partir de test de Chi-cuadrado a los residuales que surgen en el ajuste. Junto a
este programa de computacién, uno de los mas utilizado para medicion de Rasch es Winsteps
(Linacre, 2006).

MODELO DE LAS FACETAS MULTIPLES

Como indica Linacre (2002), en el modelo de Rasch se enfrentan el nivel del rasgo latente que
luce el sujeto (habilidad, competencia, capacidad, motivacion,...) a la dificultad, facilidad,
desafio, ..., del item para producir una determinada puntuacién. Los itemes y los sujetos son los

elementos de una faceta: el enfrentamiento entre el sujeto y el item.

Si se da el caso de que en un par de sujetos, uno de ellos dispone de una ventaja, nos

encontramos con una faceta mas, siendo su expresion:

L Ll

log P =B, B+ A

i

En donde, el sujeto n de habilidad B, actia en relacion al sujeto m con la habilidad B,, y A, es

la ventaja que puede tener B,.

Un caso tipico de tres facetas nos la encontramos cuando los sujetos que se enfrentan a un
item pasan a ser valorados por un tercero o juez. Este juzga, con cierto grado de severidad o
permisividad, la habilidad de un sujeto al enfrentarse a la dificultad de un item (como el caso de
una selecciéon de personal). La puntuacion que obtenga se puede deber a su habilidad, la

dificultad del item y a la actitud del juez.

Estariamos ante un modelo de cuatro facetas cuando un sujeto ejecuta una accién que es
puntuada en los itemes por un juez. Seria en el caso de Direccién estratégica, cuando el
Consejo de Administracion (juez) valora una estrategia formulada (accién) por el departamento
de Marketing (sujeto), de acuerdo a los recursos y capacidades que sustenta una posible

ventaja competitiva (itemes).
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P i
log P&J B, A, D, C F,
mapk-1)

En donde, D; es la dificultad del item i y,
F es la estructura del item i, como por ejemplo un modelo de crédito parcial.

Las posibilidades de este modelo es amplia en Economia y Empresa, siendo desarrollado por
Linacre (1989) y contando con un programa de computacién propio como es el Minifac /Facets

de de la empresa Winsteps.
OTROS DESARROLLOS

Los desarrollos de la familia de modelos de Rasch se puede encontrar en el trabajo de
Fischer y Molenaar (1995).

DEL ANALISIS CONJUNTO AL MODELO DE RASCH

Los trabajos de Luce y Tukey (1964) establecieron la axiomatizacién necesaria para permitir a
los cientificos sociales la verificacién de construcciones de medidas fundamentales, como los
desarrollos del analisis conjunto. Algunos autores han destacado, desde el desarrollo de la
medicion conjunta, las conexiones existentes entre ésta y el modelo de Rasch (Keats, 1967;
Brogden, 1976, Perline et al. , 1979; Andrich, 1988).

Karabatsos (2001) destaca que estas conexiones se aprecian en el modelo de Rasch al
establecerse la hipétesis de ajuste de que las curvas de probabilidad de respuesta sean
paralelas, lo que conforma las restricciones de orden de la mediciéon conjunta aditiva. Este
comportamiento de las curvas de las probabilidades (estrictamente paralelas y crecientes)
caracteriza la invarianza de las escalas de la dificultad del item y la habilidad del sujeto, para el

rango de los encuestados, en donde la escala de medida de ambos es de intervalos.

En el modelo de Rasch, la invarianza forma parte de la formulacion del modelo, de acuerdo a la
formulacion numérica de la probabilidad de respuesta correcta. Mientras que la teoria de la

medicion conjunta define el perfil paralelo de acuerdo a restricciones de orden no numeérico.

El trabajo empirico de Perline et al. (1979) concluyé destacando que el modelo de Rasch es

una realizacion practica de la medicidon conjunta aditiva. No obstante, Karabatsos (2001)
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discute esta afirmacion argumentando la consistencia de los datos y los axiomas de medicion,
por cuanto los datos utilizados pueden contener distintos niveles de ruido sistematico o
aleatorio, que en el proceso de de ajuste pueden ser “absorbidos”, desarrollando para ello un
ajuste de datos originados en un modelo de respuesta al item de dos parametros.
Argumentacion que debe entenderse en el contexto de la diferente consideracion de la
importancia que la objetividad especifica tiene en el modelo de Rasch (Rasch, 1977) en el
contexto tedrico y no simplemente en el empirico. En efecto, si los aspectos de discriminacion
del item se tienen en cuenta en el disefio del modelo de Rasch desaparece las curvas de
probabilidades paralelas y con ello la objetividad especifica, asi como la evidencia de Perline
et al (1979).

Una comparacion de los desarrollos del analisis conjunto y las posibilidades del modelo de
Rasch en administracion de empresas nos la proporciona la comparacion de las aplicaciones
del analisis conjunto en la toma de decisiones y las posibilidades que proporciona el modelo de
Rasch.

Una aplicacién tradicional del analisis conjunto es la que facilita a la direccién informacion
sobre la relativa importancia de los diferentes atributos de un producto, que a su vez puede
aparecer en diferentes niveles de percepcion por parte de los consumidores en su rango de
preferencias. El andlisis conjunto establece una simplificacion mediante métodos factoriales de
combinaciones posibles, a partir de las cuales obtiene las utilidades de los atributos (aditivas)
en una escala de intervalo que determina la posicion de los sujetos mediante su combinacién

(utilidad total). A su vez, se establece la importancia relativa de los atributos.

El modelo de Rasch, permite mediante sus algoritmos de computacién, establecer medidas
conjuntas de los sujetos encuestados y de los atributos sujetos a valoracion. En esta medicion
conjunta en una escala lineal comun se establece una jerarquizacion de los atributos y de los
sujetos. El andlisis de las distancias relativas entre los mismos permite determinar las
probabilidades de respuesta de los sujetos a los atributos y mediante las mismas preparar

analisis estratégicos acordes a la situacion conjunta de sujetos y atributos.

La ampliacion del concepto de sujeto y atributos en el contexto del modelo de Rasch nos lleva
a una consideracién general de la aplicabilidad del modelo de Rasch a los distintos campos de
la administracion de empresas, en donde sujetos encuestados, pueden ser empresa,

decisores, organizaciones, zonas turisticas, etc., y los atributos de los productos a posicionar
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se convierten en elementos de las estrategias empresariales, factores de atraccion de un

destino turistico o elementos de los resultados medioambientales de una empresa.

Los analisis de las capacidades estratégicas de las empresas ante los requerimientos de las
diferentes estrategias que puede afrontar pueden aconsejar procesos de formulaciéon de
estrategias adecuados a dichas capacidades. De igual forma a nivel individual apoya las
estrategias de recursos humanos frente a las distintas circunstancias que las determinan, tanto

en la seleccion, fijacion de objetivos, carreras profesionales, formacion, etc.

Sea cual fuere la combinacién de sujetos e items, la informacion proporcionada permite
destacar la importancia jerarquica que los items tienen para el posicionamiento jerarquico de

los sujetos en un lineal conjunto, siempre que se ajusten los datos al modelo tedrico utilizado.

Las probabilidades en estos casos ayudan a adoptar acciones estratégicas o de toma de
decisiones de los sujetos ante otros sujetos en un planteamiento competitivo o ante los items
que determinan su posicion relativa en la medicidn conjunta. La hipétesis de que los atributos
de los constructos son cuantitativos se verifican cuando los diferentes instrumentos de medidas
usados para medir las mismas variables se calibran con distintas muestras de encuestados
mediante estudios independientes, demostrando que la medida del mismo constructo es una

version linealmente transformada de la misma métrica (Fisher, 2003)

Las posibilidades que se derivan de los posibles desajustes permiten las opciones estratégicas
del Benchmarking, ya que el analisis de los residuos producidos en los desajustes informa
tanto de la posibilidad de la presencia de dimensiones diferentes en los items. Esta evaluacion
de la dimensionalidad estd enfocada como un test de aditividad conjunta (Fisher 2003)
También el analisis de los estadisticos de ajuste en el modelo de Rasch permite el
conocimiento de posibles situaciones anormales de los sujetos e items, derivadas de su propio
comportamiento o de problemas de administracion de los instrumentos de medida. De esta
forma el problema del error (datos incompletos y con fallos) se centra en el andlisis de errores
individuales y de consistencia interna, siendo estimado de forma rutinaria por los programas de
computacion utilizados, proporcionando informacion para cada sujeto e item medido (Fisher,
2003)

El no cumplimiento de las hipétesis de invarianza en las medidas obtenidas mediante la

aplicacién del modelo de Rasch, proporciona una fuente de informacion adicional, destacando
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la presencia de sujetos o items que no se ajustan a los principios del modelo. En estos casos,
la informacién que se obtenga proporciona elementos para aconsejar actuaciones estratégicas
y de direccion de empresas diferentes de acuerdo a la diferencia de comportamiento a los

items apreciados.

CONCLUSIONES

A lo largo de la historia de la medicion se ha planteado los requisitos que deben cumplir para
ser aceptadas como validas. Frente a los planteamientos de excluyente de la exigencia de
Campbell y la negacién de la posibilidad de medicion de los conceptos cualitativos de las

ciencias sociales han surgido teorias que rechazan esta negacion.

Desde los planteamientos de Stevens y sus escalas de medida a los desarrollos posteriores de
la teoria representacional se ha enlazado con los trabajos primitivos del analisis econémico
referido a la utilidad econdmica, mediante la teoria de la medicién conjunta de Luce y Tukey,

que permite verificar la estructura cuantitativa de los atributos de los conceptos.

A partir de los trabajos seminales de Green se ha desarrollado en el campo de la toma de
decisiones y especificamente en el marketing una reconocida teoria denominada de andlisis
conjunto, que recientemente cumplio treinta afios de aplicacion y desarrollo. Su gran limitacion

es que se desarrolla en el campo determinista, al igual que la medicién conjunta.

Los modelos de Rasch, que se han considerado una variante de los modelos de medicion
conjunta aditiva, incorporan un componente estocastico que permite el analisis decisional a
dicho nivel. No obstante, aunque han sido desarrollados y aplicados a una amplia variedad de
campos, principalmente la psicologia, educaciéon y medicina, son escasas las aplicaciones en
la administracion de empresas, aunque cumplen los requisitos axiomaticos para una medicién

conjunta de tipo aditivo.

Una comparacion con el analisis conjunto destaca las posibilidades de desarrollo y de
aplicacién del modelo de Rasch, equiparando los analisis a realizar y, gracias a las
posibilidades de los algoritmos de computacion, utilizando toda la informacién proveniente de

los datos proporcionados por la aplicacion de los instrumentos de medida.
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La aplicacion de los modelos de Rasch en administracion de empresa permite inicialmente el
logro de medidas de sujetos e items a nivel de escala de intervalo, mejorando la calidad de los
resultados respecto al uso de puntuaciones derivadas de la adicién de valores ordinales, que
no cumplen los axiomas de la adicién. El requisito del uso de escalas de medidas de intervalo
permite la aplicacién de las técnicas estadisticas descriptivas y multivariantes para completar

las informaciones obtenidas de los sujetos e items en las mediciones realizadas.
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Resumen
La finalidad de este trabajo es mostrar hasta qué punto las pymes incorporan tecnologias de
informacién para dar apoyo a las funciones de negocio y, en consecuencia, el potencial de sus
sistemas de informacion. Los resultados permitiran descubrir cuales son los procesos claves
donde se utilizan mas intensamente dichas tecnologias; la vision de decidores, informaticos y
resto de empleados al respecto; y los tipos de sistemas de informacién funcionales que se
manejan. En definitiva, conseguir que las pymes tengan un conocimiento integral sobre la
utilizacion de las tecnologias de informacion en los negocios para evolucionar hacia niveles

mas avanzados en la gestion empresarial.

INTRODUCCION

Las pymes espafiolas sufren un retraso generalizado en la adopcidn de las tecnologias de la
informacién (TI) y un bajo grado de penetracion de Internet, aunque muestran una tendencia
creciente en la difusién del uso de dichas tecnologias ya que un porcentaje alto proporciona
ordenador personal, Internet y correo electrénico a la practica totalidad de sus empleados
(Red.es, 2006). Pero, no siempre aprovechan eficientemente el potencial que tienen las TI,
limitandose a incorporar tecnologias informéticas tradicionales y servicios asociados a ellas,
dejando a un lado la posibilidad de su implantacion en el ambito organizativo y comercial. Por
ello, para ser competitivos y sobrevivir en el entorno actual requieren sistemas de informacién
(SI) adecuados vy eficaces.

En este contexto, es necesario que las pymes contemplen sus necesidades de informacion e
identifiquen las herramientas que permiten captar, analizar y extraer el potencial de los datos,
para aportar mayor valor a su actividad, satisfacer sus necesidades, las demandas de sus
clientes, del mercado y del sector en el que operan. Sélo asi se podra aprovechar la capacidad
de los sistemas y las Tl para mejorar la explotacion de los datos de manera que se obtenga
informacion valiosa y (til para tomar decisiones.

Por ello, las pymes deben aprovecharse de las posibilidades que les ofrecen los sistemas y Tl
en los negocios a través de la integracion de las aplicaciones empresariales internas y

externas.
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Esta investigacion pretende identificar cuales son las percepciones claves de los empleados de
las pymes, de forma que se distingan las posturas en cuanto al uso de las Tl en los procesos
empresariales asi como lo tipos de SlI, con la idea de conocer si estdn o0 no preparadas para,
como minimo, tomar decisiones basadas en los servicios de informacién prestados por el
binomio SI/TI.

ANTECEDENTES

El crecimiento de las Tl estd cambiando las capacidades de los S| empresariales
significativamente. En la actualidad, cuando se hace referencia a los Sl en las empresas se
esta haciendo en términos equivalentes a los productos y servicios de la empresa y, por ello, se
puede considerar que existen dos grupos de Sl diferenciados, los Sl para la gestion y Sl de
produccion de servicios (Gonzalez, Calvo, Gil y Berriel, 2006).

Los S| empresariales estan formados por sistemas interrelacionados que permiten satisfacer
las necesidades de informacién y originar informacién Util para la toma de decisiones en los
diferentes ambitos de la empresa. Todos ellos se sustentan en Sl disefiados para apoyar las
operaciones. Estos se caracterizan por procesar esencialmente datos producidos por
actividades de facturacion, movimiento de almacén y, cobros y pagos que generan una
variedad de documentos sobre todo electrénicos. Por lo tanto, son eficaces para manejar
tareas estructuradas y de rutina que las Tl pueden realizar facilmente; procesos que se pueden
repetir muchas veces; formular procedimientos muy detallados; manejar grandes volimenes de
datos; etc.

Dentro de los S| que dan soporte gerencial se sitian los Sl para la gestion, los sistemas de
apoyo a las decisiones y los Sl para ejecutivos. Todos ellos son Sl que aprovechan la
informacién de salida y almacenada en bases de datos para apoyar las actividades de gestion
y permiten generar y elaborar informes, dar apoyo interactivo a las decisiones e informacion
adaptada para los gestores mediante la integracion de la informacion. Especialmente
relevantes son los ERP' y los SCM? como modelos de negocios centrados en sistemas
integrados de software.

Los Sl de produccién de servicios se distinguen porque incorporan Tl convertidas en unidades
de negocio portétiles, donde se puede ofrecer infinidad de productos y servicios a los clientes;
de sistemas de telecomunicaciones para disefiar negocios mas automatizados vy
descentralizados; de sistemas multimedia que permiten al cliente tener acceso directo a
algunas de sus operaciones gracias a terminales especiales; y de redes de informacién, como
Internet, que pueden proporcionar a las pymes la posibilidad de mejorar los servicios y la
utilizacion de sus protocolos, tecnologias y recursos mediante la creacion de Intranets y

Extranets. Asi, por ejemplo, los CRM? facilitan la gestion integral de las relaciones con los

! Enterprise Resources Planification.
2 Supply Chain Management.
% Customer Relationship Management.
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clientes, realizando un seguimiento personalizado de cada uno, analizando su comportamiento
y rentabilidad, y registrando los datos recogidos de los contactos con clientes.

En resumen ERP se contempla como un sistema que vincula o integra todos los datos e
informacién importante que se genera dentro de la empresa para su 6ptimo funcionamiento;
SCM se muestra como un sistema que permite una adecuada relacion con los proveedores; y
el sistema CRM aparece como una herramienta que ayuda para entender y atender mejor al

cliente.

METODOLOGIA
Para obtener la informacién a analizar disefiamos un cuestionario a partir de los estudios
desarrollados al respecto, intentando que fuese simple y, especialmente, breve. Este se pasoé a
gerentes, responsables de la informatica y empleados. La informacion ha sido medida a través
de una escala Liker de 7 puntos para valorar las respuestas de los encuestados a un listado de
veinticinco procesos empresariales dispuestos segun las funciones de contabilidad, finanzas,
recursos humanos, ventas, compras, marketing, almacén, logistica y distribucién. Los datos
proceden de una muestra de 75 pymes comerciales (ver tabla 1).
Posteriormente, procedimos a su tratamiento mediante el programa informatico Ministep
Winsteps Student-Evaluation para Windows para aplicar el Modelo de Rasch a las variables
recogidas en el estudio ya que es una herramienta adecuada para tratar muestras pequefias
(Oreja, 2005; Garcia, Sanfiel, Alvarez y Oreja, 2005; Yanes, Oreja y Alvarez, 2004).
El proceso seguido consistio en aplicar el Modelo Rasch sobre las encuestas iniciales, de lo
gue se dedujo que convenia eliminar trece encuestas y cinco procesos. A continuacion,
procedimos a realizar dos nuevos procesamientos excluyendo seis encuestas y seis itemes
quedando asi definitivamente filtrados todos los datos. Por sus efectos negativos, descartamos
las opiniones de trece empleados y seis decisores asi como once itemes referidos a procesos
de comercializacién, registro de cobros y pagos, y de salarios. Luego, al final de la depuracién
de los datos recogidos nos quedamos con cincuenta y seis encuestas y catorce items (ver
tablas 2 y 3).

Tabla 1.- Ficha técnica del estudio.

Universo Empresas del sector comercial con mas de 500 m” de superficie de ventas y pertenecientes a los
siguientes epigrafes del CNAE: 5010; 5030; 5211; 5212; 5227; 5233; 5241; 5242; 5243; 5244; 5245;
5246 y 5248.

Ambito geografico Comunidad Auténoma de Canarias

Tamafio de la 75 encuestas validas.

muestra

Disefio muestral Muestreo Estratificado con afijacién proporcional.

Fecha del estudio 2006
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Tabla 2.- Medida definitiva de los items.

EXACT
ENTRY | RAW MODEL | INFIT OUTFIT _ |PTMEA| MATCH|
NUMBER | SCORE | COUNT | MEASURE | SE. | MNSQ ZSTD | MNSQ ZSTD | CORR. | OBS% EXP%
6] 154 461011 1 116 .8 98 .0 73 |41.3 357
14| 170 46 | 100.8 1 148 20 135 13 72 |239 336
7| 170 45 |100.8 1 1.05 .3 1.25 1.0 75 |40.0 32.9
11| 193 46 | 100.5 1 1.06 .4 114 .6 76 19.6 35.4
198 46 | 100.4 1 85 -7 72 1.1 80  [435 352
215 46 | 100.2 1 126 1.2 [1.09 .4 78 |304 359
218 46 |100.1 1 1.06 .3 91 -3 81 |47.8 380
221 46 | 100.1 1 101 .1 1.04 .2 81 |435 37.0
12| 223 46 | 100.0 1 64 -1.7 56 -1.9 83 [543 389
10| 241 45| 99.6 1 94 -2 91 -2 84 |42.2 42.0
13| 246 46 | 99.6 1 1126 75 -9 82 |565 44.2
258 46199.4 1 74 -1.0 99 1 84 |457 503
280 46 | 98.8 2 119 7 1.36 .9 85 |58.7 59.0
271 44|98.7 2 129 .9 117 5 86 |56.8 62.8
MEAN 2184 457  100.0 1 1.06 .3 102 1 432 415
S.D. 37.2 6 7 0 21 .9 23 .9 115 9.1

Con objeto de completar el

PROCESOS
P11Formacionaprendizaje
P24Gestiquejasreclamaciones
P12Controlexpedpersonal
P21SupervisiéncoordinaciénFV
P6Ciclocompras
P8LogisticadistribucionPV
P9Compramercancia
P70rganizaciénalmacenes
P22Cicloventa
P19Previsioncontrolpresupuest
P23Gestionventas
P10Nivelstocksinventarios
P14Facturacion
P18Libromayor

examen de los datos, analizamos la fiabilidad y validez de los

encuestados e items definitivos. La fiabilidad de los encuestados varia entre 0,92 (real) y 0,94

(modelo), con lo que el error es del 6%. En el caso de los itemes, es de 0,96 en ambas

situaciones y el error es del 7%. Asimismo, el coeficiente a de Grombach (0,97) es

completamente admisible segin Nunnaly (1978). Por otro lado, la correlacién en el caso de los

procesos es muy buena (0,98), lo que valida la eleccion de los items. Para los encuestados es

del 0,93 de las pymes analizadas. Por Ultimo, en cuanto a los estadisticos de validez (INFIT y

OUTFIT), para los encuestados MNSQ da algunos valores que desajustan pero no distorsionan

el modelo al igual que para los items (ver tablas 4 y 5). Luego tanto los encuestados

seleccionados con los items resultantes son fiables y validos para el estudio.

Tabla 3.- Itemes que distorsionan.

Procesos |ltem Denominacion
del analisis
1 [Segmentacion de clientes
2 |Disefio, lanzamiento y seguimiento de las campafas de publicidad y promocién
18 3 [Investigacion de mercado
15 |Cuentas por cobrar
16 |Cuentas por pagar
4 [Fijacién de precios
% 5 |Pronésticos de tendencias sobre las ventas
13 |Gestion de retribuciones
17 |[N6émina
25 |Gestion de servicios a clientes
32 20 |Gestion de la cartera de clientes actuales
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Tabla 4.- Calidad estadistica de los encuestados.

RAW COUNT MODEL INFIT OUTFIT
SCORE | MEASURE ERROR | MNSQ ZSTD | MNSQ ZSTD
MEAN | 66.5 13.9 100.55 27 1.10 .2 1.02 1
S.D. 22.0 A4 1.24 .10 .48 9 .36 N4
MAX. 194.0 14.0 102.44 .59 2.39 2.1 214 19
MIN. 17.0 12.0 97.09 .20 44 -1.6 37 -1.8
REAL RMSE .34 ADJ.SD 1.19 SEPARATION 3.48 EMPRES RELIABILITY .92
MODEL RMSE .29 ADJ.SD 1.20 SEPARATION 4.13 EMPRES RELIABILITY .94

S.E. OF EMPRESASCOM MEAN = .18
VALID RESPONSES: 99.4%
EMPRESASCOM RAW SCORE-TO-MEASURE CORRELATION = .93 (approximate due to missing data)
CRONBACH ALPHA (KR-20) EMPRESASCOM RAW SCORE RELIABILITY = .97 (approximate due to
missing data)

Tabla 5.- Calidad estadistica de los items.

MODEL INFIT OUTFIT
RAW SCORE | COUNT | MEASURE | ERROR | MNSQ ZSTD | MNSQ ZSTD
MEAN | 218.4 457 10000 | .14 1.06 3 1.02 1
S.D. |37.2 6 70 02 219 23 9
MAX. | 280.0 460 [101.08 | .20 148 2.0 1.36 13
MIN. | 154.0 440 | 98.66 12 64 -1.7 56 -1.9
REAL RMSE .15 ADJ.SD .69 SEPARATION 4.61 PROCES RELIABILITY .96
MODEL RMSE .14 ADJ.SD .69 SEPARATION 4.93 PROCES RELIABILITY .96

S.E. OF PROCESOS MEAN =.19

UMEAN= 100.000 USCALE=1.000

PROCESOS RAW SCORE-TO-MEASURE CORRELATION = -.98 (approximate due to missing data)
640 DATA POINTS. APPROXIMATE LOG-LIKEL HOOD CHI-SQUARE: 1604.76

RESULTADOS

Siguiendo los resultados del andlisis conjunto representado en la figura 1, en la parte derecha
se configuran tres grupos de procesos donde estan mas extendidas las Tl en las pymes, y en la
zona izquierda cinco grupos de encuestados que son o bien empleados, o encargados de la
funcion de informatica, o empleados que ocupan puestos de decisores.

En el primer grupo de procesos (GP1), situado por debajo de la media y la desviacion estandar,
se alojan aquellas operaciones donde se concentra la experiencia en el uso de las Tl y estan
relacionados con la facturacion y el libro mayor. El segundo grupo (GP2) se encuentra en la
media y formado por el nivel de stocks e inventarios, la prevision y control presupuestario, la
gestion de las ventas, el ciclo de ventas, la compra de mercancia, la organizacion del almacén,
la logistica y distribuciéon a los puntos de venta, el ciclo de compras y la supervision y
coordinacién de la fuerza de ventas. Por encima de la media distinguimos un tercer grupo
(GP3) referido a los procesos de control de los expedientes del personal, la gestién de quejas y
reclamaciones de los clientes y, finalmente, el item “formacién y aprendizaje” como aquel

donde las pymes emplean raramente las TI.
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Figura 1.- Mapa de medicion conjunta de encuestados y procesos.
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Por lo tanto, los procesos empresariales de las pymes analizadas donde mas se incorporan Tl

son los que tradicionalmente procesan los datos que generan las transacciones ordinarias.

Concretamente, por orden de prioridad, las actividades de contabilidad basica complementada
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con el componente financiero de la prevision y el control presupuestario, las tareas tipicas de la
cadena de suministros y las operaciones comerciales.

Es decir, las pymes emplean Tl para mejorar la eficacia de los procesos que tienen que ver con
la gestién de las transacciones con proveedores y en menor medida para aumentar las ventas
y mejorar la eficiencia de las tareas vinculadas directamente con los clientes.

En cambio, no existe un uso expreso de TI, por ejemplo, en los procesos de planificacion,
promocion, venta y desarrollo de nuevos productos y mercados para atraer y prestar mejores
servicios a los clientes, a pesar de ser indicadores vitales para las empresas de hoy. Tampoco
se apoyan en ellas para mantener el control de cobros y pagos ni para la gestién de las
néminas.

En definitiva, estos resultados reflejan que las pymes no se distinguen particularmente por
crear productos y servicios de sistemas y Tl de apoyo a los negocios sino que explotan la
informacién de contabilidad y de sus relaciones con los proveedores (ver figura 2).

Figura 2.- Procesos donde mas usan Tl las pymes.

CADENA DE SUMINISTROS

« Nivel de stocks e inventarios

« Compra de mercancia

« Organizacion del almacén

« Logistica y distribucién a los puntos de
venta

« Ciclo de compras

CONTABILIDAD COMERCIAL
« Facturacion « Gestion de las ventas
— < Libro mayor « Ciclo de ventas I
« Prevision y control presupuestario « Supervision y coordinacion de la fuerza de
ventas

Asimismo, en la parte izquierda de la figura 1, distinguimos cinco grupos de encuestados. En el
GE1 estarian aquellas pymes que utilizan sobradamente las Tl en todos los procesos v,
ademas, asumen altamente el uso de las Tl en los procesos en comparacion con el resto de los
grupos, mientras que en el GE5 ocurriria lo contrario. Es decir, se sitian las pymes mas
alejadas de la opinion de que es necesario informatizar como minimo las operaciones
cotidianas. Los grupos GE2 y GE4 se localizan en la zona del doble de la desviacién estandar
respecto de la media. El GE3 esté justo en la media.

Ello indica que se concentran justo alrededor de los procesos del GP2 y en una posicién central
donde se distribuye la mayor parte de los encuestados de las pymes que siguen un

comportamiento homogéneo ante el constructo planteado.
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Por otra parte, analizando conjuntamente los resultados de la figura 1 y la tabla 6, encontramos
que los encuestados que realizan trabajos relacionados con tareas del area de informatica
estan situados por encima de la media en las percepciones del constructo, por lo que
reconocen que la incorporacion de Tl es importante, incluso, en los procesos afines a la
prestacion de servicios a empleados. Por el contrario, los decisores no lo ven igual al situarse
por debajo de la misma.

Tabla 6.- Escalograma de Guttman.
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Al mismo tiempo, el encuestado que ha otorgado mayores puntuaciones ha sido el responsable
de la funciéon de informéatica mientras que un grupo de cuatro decisores ha actuado
inversamente. Es decir, los responsables de la funcion informéatica han valorado
excelentemente la incorporacién de Tl practicamente en todos los procesos, mientras que los
decisores no lo han hecho convenientemente si tenemos en cuenta su posicién en la estructura
organizativa de las pymes.

Esto no implica que escaseen decisores con percepciones parecidas a las de los informaticos y
viceversa, pero si denota una visién estratégica del uso de las Tl reducida. Un aspecto que
consideramos positivo es que todas las categorias de empleados han percibido como
significativos los procesos propios de los sistemas ERP y SCM, y este hecho es bastante
importante ya que los sistemas y Tl que les dan apoyo son el fundamento tecnolégico de los
negocios electrénicos. Sin embargo, descartan el empleo innovador de Tl en la mayor parte de
procesos inherentes que los ayudan como son la segmentacion de clientes, el disefio,
lanzamiento y seguimiento de las campafias de publicidad y promocion, la investigacion de
mercado, el pronésticos de las tendencias sobre las ventas, la gestion de servicios a clientes y
de la cartera de clientes actuales.

Por lo tanto, desarrollar la capacidad de venta por medios electrénicos va a ser dificil para las
pymes estudiadas ya que, como hemos comprobado, no estdn preparadas para percibirlo
valiosos estratégicamente. Es mas, en general, usan insuficientemente los SI empresariales

disefiados para ayudar en labores gerenciales (ver figura 3).
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Figura 3.- Procesos de la venta electronica.

Investigacion de mercado |:|
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‘ Recepcién del pedido

I—/'{ Seleccién y prioridad del pedido

Facturacion

Preparacién y entrega del pedido

Servicio al cliente

Fuente: O’Brien y Marafias (2006) y elaboracién propia

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Las pymes estudiadas no estan sacando partido a las posibilidades que las Tl pueden aportar a
su negocio, ya que los niveles de implantacion obtenidos son poco significativos, a excepcion
de la contabilidad y el procedimiento de facturaciéon. No obstante, una vez han incorporado la
infraestructura minima necesaria, el uso de dichas tecnologias es mas intensivo ya que son
capaces de implantar y utilizar, incluso en mayor medida, aquellas soluciones que les permiten
mejorar sus procesos internos y, una parte, los procesos externos vinculados con proveedores.
Ademas, los gestores de las pymes evallan generalmente las TI como muy poco validas para
su negocio, solo las perciben de forma més positiva cuando se refieren a su utilizacion para
realizar trabajos administrativos y, no tanto como medio para mejorar y generar relaciones
valiosas con terceros. Esta es una deficiencia notable entre ciertos gestores de pymes porque
son procesos basicos para competir en un entorno donde la ventaja competitiva se sustenta en
una mejor utilizacién de los recursos disponibles y en el desarrollo de la oferta de productos y
servicios para los clientes.

En consecuencia, las aplicaciones de negocio basadas en Tl especialmente utilizadas por las
pymes son las propias de los Sl operacionales y no estad ampliamente extendida la posibilidad
de aprovechar las prestaciones de integracion de la informacion ni su explotacion con objeto de

mejorar los servicios ofertados.
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A partir de las conclusiones anteriores, seguidamente, proponemos algunas recomendaciones
para intensificar la utilizacién de Tl en el contexto de las pymes y sentar las bases del negocio
electrénico:
= Promover el conocimiento de las Tl como elemento impulsor del negocio empresarial.
= Implicar mas directamente a las Administraciones Publicas a través de la incorporacion
de dinamizadores de la Sociedad de la Informacién en las pymes.
= Apoyar, asesorar y avaluar el desarrollo y la eficacia de los proyectos de implantacion
de S| empresariales de negocio y de comercio electrénico. Concretamente, mejorar las
prestaciones y utilidades de los sistemas tipo ERP, fomentar los sistemas SCM en

mayor medida e incentivar la creacién de modelos de negocio CRM.
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INTRODUCCION

Actualmente, las empresas de servicios han ido asumiendo el compromiso de lograr estandares de excelencia,
de acuerdo a su naturaleza y posicionamiento en el mercado. Para lograr ésto ha sido necesario poseer una vision clara
del servicio a ofrecer, de manera que les permita obtener mejores beneficios y encaminar los recursos de la empresa

hacia el logro del éxito, de la calidad de los servicios y de la satisfaccion del cliente.

La sociedad varia en sus preferencias y gustos, y por lo tanto en su apreciacion de los efectos que emanan del
consumo de los bienes publicos. Entre los hienes que generan efectos directos sobre quienes los consumen y efectos
indirectos sobre el resto de la sociedad, se encuentra el transporte publico interurbano. El usuario al utilizar un medio
colectivo (buses) para desplazarse de su domicilio al lugar de trabajo en lugar del vehiculo particular, reduce la
contaminacion atmosférica, el ruido, la congestion del tréfico, etc. Estos son los efectos indirectos mientras que los

directos serian aquellos que en forma de comodidad, tiempo y seguridad, percibira quien ha de realizar la eleccion.

En el caso de las empresas de servicios, la del transporte interurbano es una de las que mas exigencias
asumen, al constituir un recurso indispensable para la sociedad, ya que presta un servicio dirigido a los usuarios de la
region donde opera. Cabe destacar que en frecuentes ocasiones, el entorno de estas empresas, bien sean publicas o
privadas, provoca determinados efectos sobre el comportamiento y conducta de sus empleados, ya que puede generar
eficiencia y eficacia en su desempefio laboral. De ahi que surja la preocupacion por la creacién y mantenimiento de una

buena imagen, asi como la consecucién de elevados niveles de agrado, en los usuarios.

Estos aspectos poseen actualmente una gran relevancia en el mundo laboral, porque los avances tecnologicos
y de investigacion, estan impulsando mayores niveles de competitividad en las empresas, puesto que éstas ahora deben
afrontar y acometer nuevos procesos, que les permitan lograr el éxito y mejorar su productividad, mediante el adecuado

manejo de los recursos humanos que utilizan.
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Al respecto Alonso et al. (2002), afrman que para conseguir un eficiente nivel de calidad en el servicio, es
necesario percibir las exigencias y necesidades tanto del cliente interno como del externo, para permitirles el
cumplimiento de sus expectativas y satisfacciones personales. En el caso del cliente interno, resulta imprescindible

analizar en profundidad todo lo que se relaciona con la satisfaccion laboral y con la motivacion en la empresa.

Hoy en dia, la cuestion de la calidad del servicio se empieza a analizar en profundidad por las compafiias que
conforman el sector terciario, debido a las exigencias del mercado y a los avances y puesta en practica de nuevos
procesos y técnicas empresariales. De esta realidad, no escapan las empresas de transporte publico, ya que en ellas
resulta primordial la prestacion del servicio y el aprovechamiento de los recursos humanos y materiales, que permitan

satisfacer a la colectividad.

Resulta oportuno sefialar, que TITSA es la empresa publica que realiza el transporte de viajeros por via
terrestre en la isla de Tenerife. Segln datos proporcionados por la mencionada empresa, actualmente cuenta con unos
500 vehiculos y traslada alrededor de 50 millones de pasajeros al afio, tiene cobertura de transporte regular en toda la
isla y gestiona y administra las estaciones de Santa Cruz de Tenerife, La Laguna, Puerto de la Cruz, Orotava, Icod,
Buenavista, Candelaria, Gilimar, Granadilla, Costa Adeje y Guia de Isora, aparte de contar con las paradas preferentes

de Tacoronte, Los Realejos y Los Cristianos.

Por ello, dicho objeto de estudio estd determinado por la identificacion de aquellos factores que ejercen
influencia en la calidad del servicio de la mencionada empresa de transporte, tomando en cuenta la gestion de los
recursos humanos que promueve en sus empleados, para ofrecer el servicio y propiciar la satisfaccién de los usuarios.
Entre estos factores se encuentran la comunicacién y la atencion en la relacion empleado-cliente; el mantenimiento y
buen estado de las paradas, estaciones y buses; el cumplimiento de los horarios de llegada y salida de los éstos; la

frecuencia de espera; y el grado de satisfaccion de la clientela.

ANTECEDENTES
Para este trabajo de investigacion se seleccionaron como basamentos tedricos, la Teoria del Comportamiento

Organizacional y la Teoria del Desarrollo Organizacional, cuyos origenes se encuentran en las Teorias de las Relaciones
Humanas y en la Teoria Clasica en el campo de la administracion, a finales de los afios 40 del pasado siglo. En la
primera de las nombradas, encontramos diversas aportaciones, entre las que mencionaremos las debidas a Herbert,
Banard, Mc Gregor, Likert, Argyris, Maslow, Herzberg y Mc Clelland. Dichos autores, han permitido la introduccién de
nuevas hases tedricas en el campo de la motivacion, tales como: la Teoria de las Necesidades, el Enfoque de la

Satisfaccion y la No Satisfaccion y la Teoria Xy Y.

La segunda teoria, la del Desarrollo Organizacional, surge en la década de los afios 60 (también del pasado
siglo) y entre algunos de sus representantes citaremos a Bennis y Beckhard. Esta Teoria incorpora nuevas ideas en el

campo administrativo, ya que pone el énfasis en las personas, en la organizacion, en el ambiente y en el grupo social.
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También utiliza la palabra “cambio”, con el fin de proporcionar amplios contenidos sobre desarrollo organizacional,
promoviendo la aplicacion de politicas eficientes y eficaces para lograr los objetivos, fines y metas de la funcién

empresarial, basandose en la existencia de valores, actitudes, relaciones, comunicacion y cultura organizacional.

Los trabajos de investigacion correspondientes al &rea de recursos humanos, estan enfocados con estas
aportaciones, porque forman parte de los origenes de la administracion en dicha area y ademas, porque se especializan
en el estudio de las personas y en su comportamiento en la empresa en funcién de la naturaleza, objetivos, campo de

actividad, politicas, mercado y otros factores, que permiten alcanzar el éxito empresarial.

Otra teoria que merece ser examinada es la de los Recursos y Capacidades, surgida del seno de la
denominada Direccion Estratégica y que concibe la ventaja competitiva sostenida, como un componente de elevada
relevancia para las organizaciones productivas Dicha ventaja se origina cuando una empresa desarrolla una estrategia,

que puede crear valor y que no es aplicada simultaneamente por otra.

Entre los principales autores representativos de esta corriente metodoldgica, mencionaremos a Knight (1921),
Selznick, (1957), Penrose (1959), Richardson (1972), Invierno (1982), Wernerfelt (1984), Prahalad y Hamel (1990),
Barney (1991), Pettigrew y Whipp (1991), Teece y Pisano (1994). Con sus aportaciones, dichos autores han conseguido

nou

una evolucién tedrica basada en la distincién efectuada entre “capacidades”, “recursos” y “competencia”.

Los trabajos de investigacion que se sitlan en este marco tedrico, definen a los recursos como capital fisico,
capital humano y capital organizacional o también, como tangibles (fisicos y financieros) e intangibles (valores,
conocimientos, cultura, informacidn, etc.); ademas de ser valorables, no imitables y dnicos. Dichos trabajos describen las
capacidades de los mencionados recursos a la vez que resaltan que su adecuada aplicacion y puesta a punto, es la que

suele conseguir el éxito empresarial.

REVISION DE LA LITERATURA

Gestion de los Recursos Humanos versus Gestion del Talento Humano

Esta funcién de gestion de los recursos humanos, fomenta y promueve el clima organizacional, debido a que
establece las condiciones adecuadas para el ambiente de trabajo a través de métodos, procesos, técnicas y
procedimientos administrativos, que facilitan la ejecucidn de actividades en la empresa, para alcanzar determinadas
metas propuestas. Segln Schneider (1995), esta gestion comprende las politicas, practicas y procedimientos
desarrollados por las compafiias, para la atraccién, contratacion, seleccion, entrenamiento, supervision y direccion de

sus empleados, que se basan en la productividad interior y en la satisfaccion por el trabajo efectuado.

La evolucidn que ha experimentado la gestion de recursos humanos a lo largo del tiempo, se debe en gran

parte, a las diferentes concepciones acerca de la naturaleza y cometido de las personas en la organizacién, al avance en

Instituto Universitario de la Empresa de la Universidad de La Laguna 2006



Modelos de Rasch en Administracion de Empresas 112

los términos administracion de personal y gestion, a la concepcion y desarrollo de nuevas teorias en el &rea
administrativa, y a los progresos y analisis llevados a cabo por el rgano encargado de la administracion y gestion de las

personas en las empresas actuales.

Este campo investigativo desarrollado por las empresas, sitlia a la Gestion del Talento Humano como un
método innovador y de gran trascendencia, que considera al elemento humano de las organizaciones empresariales,
como un recurso generador de beneficios mediante la utilizacion de herramientas de informacion, tecnologia y
conocimiento. El término Recurso Humano se contempla como un instrumento necesario para mejorar las funciones
empresariales, mientras que el término Talento Humano se refiere al capital humano, que incluye habilidades,

pensamientos y acciones, en toda la organizacion.

De acuerdo con Chiavenato (2002), esta concepcion de la gestion moderna del personal denominada Gestién
del Talento Humano, permite la colaboracién eficaz de las personas para alcanzar los objetivos organizacionales e
individuales y depende de la cultura organizacional, de la estructura empresarial, del contexto ambiental, del negocio de

la empresa y de la tecnologia, entre otras consideraciones.

Calidad de los Servicios

En la actualidad la gestion de la calidad de los servicios, obliga a las empresas a generar altos niveles de
excelencia en sus prestaciones, a fin de obtener rentabilidades relacionadas con: la cuota de mercado, la productividad,
los costes, la motivacion de los recursos humanos, la competitividad, la fidelidad, la captacién de nuevos clientes y la
innovacién y avances tecnoldgicos, entre otros. Dicha gestion de la calidad de los servicios ha adquirido si cabe, una

mayor importancia, al convertirse en una estrategia imprescindible para el éxito de las empresas del sector terciario.

En vista de este planteamiento, vale la pena mencionar que segln Serrano et al. (2003), existen dos escuelas
que definen el estudio, gestion y medicion de la calidad de servicios; la Escuela Nérdica, constituida por las aportaciones
de Croshy (1979), Gronroos (1984), Gummesson (1978) y Lethtinen (1991), quienes analizan dos tipos de calidad; la
“calidad técnica (lo que espera el cliente del servicio) y la calidad funcional (la manera en cémo se ofrece)”, que influyen
en la imagen creada por la organizacion ante sus clientes y la Escuela Norteamericana, formada por Parasuraman,
Zeithalm y Berry (1985) y (1988), quienes consideran un Modelo de Calidad de Servicios basado en las deficiencias de la
prestacion del servicio, tomando en cuenta las expectativas y percepciones de los clientes. A este respecto, Setd (2003)
menciona que “la calidad de los servicios se basa en las percepciones de los clientes y en sus expectativas del servicio

demandado y recibido”.

En este contexto, Parasuraman et al. (2005), afirman que la calidad del servicio se refiere a la proveniente de
todas las interacciones del cliente y de sus experiencias con las organizaciones, para la percepcion del servicio recibido.
Entre los autores mas antiguos que han tratado este tema, se pueden mencionar a Gronroos (1982); Lehtinen y Lehtinen
(1982); Lewis y Estampidos (1983); Parasuraman, Zeithaml, y Baya (1985); Sasser, Olsen, y Wyckoff (1978).
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A efectos de este trabajo, resulta imprescindible analizar la gestién de la calidad de los servicios, conjuntamente
con la gestién de los recursos humanos, porque son aspectos de interés mutuo, que se producen en las empresas para
promover de manera permanente, las précticas y actividades orientadas hacia la prestacion de un buen servicio, por

medio de aquellas actitudes y comportamientos, que permitan optimizar la calidad en pro de la satisfaccion del cliente.

Satisfaccion del Cliente

Hernon (2002), afirma que la cuestion de la calidad de los servicios se compone de una estructura cognoscitiva
que se orienta hacia los factores que forman parte de las percepciones del cliente y que para éste, dicha calidad
proviene de la satisfaccion obtenida. En esta linea argumental, el mencionado autor considera a la citada satisfaccion
como un antecedente de la calidad, porque se basa en la respuesta emocional del cliente. Para la organizacion
empresarial, el hecho de ofrecer un buen servicio implica la consideracién del tipo de clientela con que cuenta la misma,

asi como la determinacién del camino a seguir para elevar al maximo, la excelencia del mencionado servicio.

Para el cliente resulta complicado valorar la calidad del servicio demandado, porque dicha valoracion se basa en
la medida que se realiza la prestacion por parte de la empresa proveedora y también por la intangibilidad del propio
servicio; de esta manera, el grado de satisfaccion proviene de la comparacion entre las expectativas del servicio y el
desempefio del que lo ofrece, es decir; el resultado final entre la prestacion del servicio y la forma en como se preste
éste. De acuerdo con Casado et al. (2002), la satisfaccion del cliente depende directamente de la gestion y del
seguimiento del momento de la coincidencia con el servicio, denominado también como “el momento de la verdad”,
segUn Bitner, Hubbert y Gronroos, (1994).

Tenerife: Un Destino Turistico

Segun estadisticas que aparecen reflejadas en las péaginas Web: www.webtenerife.com y www.canarias-
turismo.com, asi como en publicaciones periédicas de revistas insulares y extranjeras de proyeccién internacional
[revista editada por el Centro de Iniciativas y Turismo (C.1.T)], la isla de Tenerife aparece como un destino turistico de

gran relevancia en el conjunto del territorio espafiol.

Durante el primer trimestre del afio actual, Canarias fue la Comunidad Auténoma que ocupd el segundo puesto
como destino principal de los turistas que visitaron Espafia en dicho periodo, con un 24,8% del total, segin las
estadisticas del Ministerio de Industria, Turismo y Comercio, lo que supone una mejora de su posicion con respecto al

afio anterior, en el que ocup6 el tercer lugar.

En relacion a la Comunidad Auténoma de Canarias, la isla de Tenerife para dicho periodo del afio 2006, ha
sido la que ha presentado el mayor nivel porcentual de turismo receptivo en el Archipiélago y también la de mayor
crecimiento, el 6,61% con respecto al afio 2005, segun la Conserjeria de Turismo del Gobierno de Canarias. En lo que

respecta a esta investigacion, estas caracteristicas se consideran relevantes, porque realzan la importancia que tiene la
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Isla de Tenerife, dentro de la Comunidad de Canarias como destino turistico principal, el cual est& experimentando un
turismo ecolégico, rural y senderista. Es elegido primordialmente por los turistas y viajeros provenientes de paises
pertenecientes a la Comunidad Econdmica Europea, como Alemania y el Reino Unido, entre otros; todo esto requiere
para la isla una eficiente y eficaz labor de la empresa de transporte interurbano, para promover y facilitar el acceso y

traslado interno por la isla, de todos sus usuarios.

HIPOTESIS DE LA INVESTIGACION
De acuerdo con los fundamentos teéricos y con el significado de esta investigacion, trataremos de encontrar

respuesta a un conjunto de interrogantes relacionados con la Calidad de los Servicios, la Gestion de los Recursos
Humanos y la Satisfaccion de la Clientela, en TITSA.

H1: El buen estado de las estaciones, paradas y unidades de transporte; la atencién de los empleados; el cumplimiento
de los horarios de llegada y salida; el tiempo de espera entre cada unidad de transporte; y la comunicacion adecuada en
la relacion empleado-cliente; son factores que influyen positivamente en el nivel de calidad de los servicios de la
empresa.

H2: Mientras mas se fomente la conveniente atencién asi como la comunicacion adecuada entre los empleados y la
clientela, mayor sera el éxito en la gestién de los recursos humanos realizada por la empresa.

H3: La promocion del buen estado de las estaciones y paradas; asi como de las unidades de transporte; el esmero de
los empleados hacia la prestacion de los servicios; el cumplimiento de los horarios de llegada y salida; los tiempos de
espera entre las unidades de transporte, y la comunicacion efectiva entre los empleados y la clientela, generan una

mayor satisfaccion en los usuarios.

METODOLOGIA
Ambito de estudio.

Para tratar de identificar a los factores que influyen en la calidad del servicio y en la gestion de los recursos
humanos hacia la satisfaccion de la clientela, se ha realizado un estudio de caracter empirico en el &mbito de la empresa

Transportes Interurbanos de Tenerife S, A, (TITSA).

De acuerdo con Sarabia (1999), este estudio posee un caracter empirico, porque pertenece al universo real de
los hechos, es decir, por seguir una orientacion que contempla la existencia de un mundo real, que permite el contraste
de teorfas mediante la aplicacion de procedimientos y conocimientos cientificos, que no conforman una verdad absoluta.
Ademas, esta investigacién esta enmarcada en un analisis de campo, porque la recoleccion de los datos se realizé en el
lugar donde ocurrieron los hechos; en este caso en dos estaciones de “guaguas” localizadas en la zona sur de la isla:
(Granadilla y Costa Adeje) y en una parada preferencial: (Los Cristianos). También ha sido catalogada como una
investigacion de indole descriptiva, porque representa una determinada situacion, rodeada de caracteristicas especificas,

como la calidad de los servicios prestados por la empresa de transporte y la satisfaccion de sus usuarios.
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Se ha realizado un trabajo de campo con los datos obtenidos de una encuesta aplicada a una muestra de los
usuarios del transporte de TITSA. El instrumento de recoleccion de datos se disefié bajo los requisitos establecidos por
Sarabia (1999), quien describe el tipo de preguntas a realizar en este caso preguntas con respuestas cerrada simples, en
las que el encuestado ha de seleccionar sdlo una alternativa posible; este instrumento de medida fue aplicado

directamente y la escala de medida de los itemes esta basada en la Escala de Likert.

Poblacién y Muestra

La etapa de recoleccion de datos requiri6 la determinacion de la poblacién y la seleccion de la muestra. En
este caso, la poblacion estd determinada por todos los usuarios del transporte interurbano de la Isla de Tenerife, los
cuales representan una cantidad infinita, que las estadisticas de la empresa y otros fuentes del Gobierno de Canarias en

su pagina Web, estiman en 50 millones de pasajeros, en el periodo 2004-2005.

En consecuencia, se ha delimitado la muestra para seleccionar una porcion representativa de la poblacion, la
muestra estratificada es un subgrupo en el que la poblacion se divide en segmentos y se selecciona una muestra para
cada segmento. En este trabajo se ha seleccionado, de forma aleatoria, a 100 sujetos entre los usuarios de los buses,
que fueron encuestados en un periodo de 7 dias y que se repartieron en dos grupos de 50 usuarios, segin el tipo de

frecuencia con que utilizaron el servicio.

De acuerdo con lo antes expuesto, los 100 usuarios seleccionados aleatoriamente, fueron encuestados entre el
20 y el 26 de marzo de 2006 y se distribuyeron en dos grupos cada uno de ellos estaba formado por 50 personas, de
acuerdo con la frecuencia de uso del servicio de transporte: el grupo No.1 usaba las unidades de transporte de manera
muy frecuente y el grupo No. 2 de forma regular; pero no tan frecuente. Los grupos se estratificaron en sujetos mayores
de 21 afios, residentes en Tenerife y usuarios de las estaciones de: Granadilla, Costa Adeje y la parada preferencial de

Los Cristianos, ubicadas en la zona sur de la isla.

Medidas empleadas en la investigacion.
En lo que se refiere a las medidas empleadas en la investigacion, se identifica la medicion objetiva, los
requisitos y las escalas utilizadas, por el modelo ejecutado que se denomina Modelo de Rasch, para la obtencién de los

resultados, en base a un instrumento de medida y a un método estadistico.

Wright (1977), indica que de los modelos de Teoria de Rasgo Latente propuestos para la medida de las
personas, el Modelo de Rasch es uno de los que posee menos componentes, es decir, toma en cuenta sélo un
parametro de habilidad para cada persona y un parametro de dificultad para cada item. Estos parametros representan
las posiciones de las personas y los itemes en la variable latente que ellos comparten y se usan para determinar la
probabilidad de éxito que tienen las personas en cada item Rasch (1960; 1966a; 1966b); Wright, (1968).
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Asimismo, el autor antes mencionado sefiala que en este modelo se especifican los pardmetros de las
personas y de los itemes, a través de una funcion exponencial que permite definir la probabilidad de respuesta exitosa.
La manera (til de entender la légica de medida defendida por el Modelo de Rasch es tener claro lo que se quiere

preguntar, en especial si se refiere a la actuacion relativa de las personas sobre determinados itemes.

Otro autor, Linacre (1998), afirma que el Modelo de Rasch predice un cierto nivel de incertidumbre en el patron

de respuesta de los sujetos y cuando dicho nivel se excede puede causar distorsién en la exactitud de la medida.

El Modelo de Rasch se define segln Oreja (2005), como un modelo logistico para determinar la probabilidad
de la respuesta al item, la medicién conjunta de los pardmetros y la determinacion de unidad de medida “logia”, como
expresion de la distancia entre los parametros del modelo, es decir, se enfoca en itemes de nivel dicotémico que buscan
medir conjuntamente las habilidades de los sujetos encuestados y las dificultades del item en su realizacién. Tiene por
objeto ubicar a encuestados e itemes en una escala simple de variable latente, en la cual los extremos se establecen

como alto y bajo.

A partir de la obtencién de los resultados, se calcula la probabilidad que indica la diferencia entre los
encuestados e itemes, con respecto a su ubicacién en la grafica. Para la ejecucion del modelo es necesario utilizar un
programa informatico llamado Winsteps/Ministep; la programacion tiene que realizase en un fichero de control que
describe los comandos y 6rdenes de los datos, tomando en cuenta el fichero de datos formados por los resultados del

instrumento proveniente de Excel u otra herramienta, hacia el WordPad.

ANALISIS DE LOS RESULTADOS

En esta etapa se procedid a evaluar las tablas de los resultados para proporcionar el andlisis requerido con
respecto a los itemes y la interaccion con los sujetos, de manera que se determinaran los factores que influyen en la
calidad del servicio, la gestién de recursos humanos y la satisfaccion de los usuarios. A continuacién se presentan los

resultados obtenidos en la ejecucién del modelo, para los dos grupos de muestras que conforman esta investigacion:

En base a las valoraciones de los usuarios, se interpreta que en el grupo 1 y 2 el conjunto de usuarios
ubicados por debajo de la media en la grafica lineal, son influenciados en mayor proporcién por los factores referentes al
horario de llegada y salida de las unidades, la satisfaccion con el servicio, el buen estado de las estaciones, paradas y
unidades de trasporte y el tiempo de espera entre las unidades de transporte; mientras que la atencién de los empleados
y la comunicacion efectiva entre los empleados y los clientes se sit(a en menor proporcion. Aunque para el conjunto de
usuarios ubicados por encima de la media, el mayor grado de influencia queda determinado por los factores relacionados
con la atencion de los empleados y la comunicacion efectiva entre los empleados y los clientes, mientras que el horario
de llegada y salida de las unidades, la satisfaccion con el servicio, el buen estado de las estaciones, paradas y unidades

de trasporte y el tiempo de espera entre las unidades de trasporte, se sita en menor proporcion. ( Ver anexos).
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Los valores de fiabilidad se reflejan en los sujetos y en los itemes por medio de una escala entre 0 y 1, para
este caso en el grupo 1, se refleja con un valor de 0,74 para los itemes y para los sujetos se obtiene un valor de 0,82. En

el grupo 2, los itemes tienen una fiabilidad de 0,73y los sujetos un 0,75.

El analisis de estas escalas de medida, obtenidas en la ejecucion del Modelo de Rasch, permite que se puedan
aceptar o rechazar las hipétesis planteadas, como se presenta a continuacion: La primera hipétesis referida a que si el
buen estado de las estaciones, paradas y unidades de transporte, la atencién de los empleados, el cumplimiento de los
horarios de llegada y de salida de las unidades, el tiempo de espera entre las unidades de transporte y la comunicacién
efectiva entre los empleados y los clientes, influyen positivamente en el nivel de calidad del servicio de la empresa, se
acepta porque son factores que resaltan las necesidades y exigencias de los usuarios. Ademéas segun los resultados
obtenidos, la mayorfa son valorados en escasa proporcion; lo que significa que mientras mas se promueva la atencién de
los empleados, la comunicacion efectiva con los usuarios, el cumplimiento adecuado del horario del transporte y la

reduccién del tiempo de espera entre las unidades de transporte, mayor sera la calidad de los servicios de la empresa.

En la gréfica de medicién conjunta se denota que la atencion de los empleados y la comunicacion efectiva
entre los empleados y los clientes, no estan valoradas en su totalidad por los sujetos de la muestra; esto permite aceptar
la hipdtesis 2, ya que mientras mas se promueva una adecuada atencion de los empleados y una comunicacion efectiva,
mayor sera el éxito en la gestion de los recursos humanos, lo que a su vez produce que el empleado se sienta
complacido y motivado por la empresa para agradar a los usuarios del servicio de transporte y asi mejorar su

desempefio laboral.

En la hipdtesis 3, se plantea que si se promueve el buen estado de las estaciones, paradas y unidades de
transporte, la atencion de los empleados, el cumplimiento de los horarios de llegada y salida de las unidades, el tiempo
de espera las unidades de transporte y la comunicacion efectiva entre los empleados y los clientes, se generara un
mayor grado de satisfaccion, este planteamiento es aceptado, porque la satisfaccion de los usuarios es uno de los

itemes que presenta poco apoyo por parte de los encuestados.

CONCLUSIONES

A efectos de la calidad del servicio de TITSA, los factores relacionados con el cumplimiento de los horarios de
salida y de llegada de las unidades y el tiempo de espera entre cada una son muy importantes, porque afectan de
manera directa a la funcion operativa en el proceso de prestacion del servicio y en consecuencia también a la calidad, ya
que el factor tiempo esta presente en los planes de los usuarios y en los esquemas de trabajo de los empleados. Los
resultados arrojados por las encuestas, evidencian que estos factores deben ser puntos referentes para el estudio de la
calidad, debido a que el tiempo de espera suele ser muy prolongado y el horario de llegada y salida de las unidades no

siempre se cumple con normalidad, siendo ésta una caracteristica principal del servicio.
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El buen estado de las instalaciones fisicas, como estaciones, paradas y buses es un factor relevante para la
investigacion, porque se relaciona con el area donde se presta el servicio y requiere del acondicionamiento necesario

para lograr la calidad; factor éste que no fue apoyado por la totalidad de los usuarios.

La gestion de recursos humanos se relaciona con esta investigacion a través de los itemes referentes a la
atencion de los empleados y a la comunicacion efectiva en la relacion empleado-cliente, ya que para ofrecer calidad en
el servicio de transporte interurbano, es imprescindible tomar en cuenta la actuacién del personal a la hora de cumplir
con sus funciones. Por medio de las repuestas obtenidas en el cuestionario, se observo que la atencidn y comunicacion
de los empleados son factores esenciales y significativos para la calidad del servicio de la empresa, los cuales deben ser

promovidos, para incrementar el grado de satisfaccion de ambas partes.
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ANEXOS

Tabla 1. Grupo 1: Medicién conjunta

TABLE 1.0 satisfaccion de | os usuarios
I NPUT: 50 usuarios, 6 Satisfaccions
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Tabla 2. Grupo 2: Medicién Conjunta

TABLE 1.0 satisfaccion de | os usuarios

I NPUT: 61 usuari os,
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INTRODUCCION

Actualmente, las empresas de servicios han ido asumiendo el compromiso de lograr estandares de excelencia,
de acuerdo a su naturaleza y posicionamiento en el mercado. Para lograr ésto ha sido necesario poseer una vision clara
del servicio a ofrecer, de manera que les permita obtener mejores beneficios y encaminar los recursos de la empresa

hacia el logro del éxito, de la calidad de los servicios y de la satisfaccion del cliente.

La sociedad varia en sus preferencias y gustos, y por lo tanto en su apreciacion de los efectos que emanan del
consumo de los bienes publicos. Entre los hienes que generan efectos directos sobre quienes los consumen y efectos
indirectos sobre el resto de la sociedad, se encuentra el transporte publico interurbano. El usuario al utilizar un medio
colectivo (buses) para desplazarse de su domicilio al lugar de trabajo en lugar del vehiculo particular, reduce la
contaminacion atmosférica, el ruido, la congestion del tréfico, etc. Estos son los efectos indirectos mientras que los

directos serian aquellos que en forma de comodidad, tiempo y seguridad, percibira quien ha de realizar la eleccion.

En el caso de las empresas de servicios, la del transporte interurbano es una de las que mas exigencias
asumen, al constituir un recurso indispensable para la sociedad, ya que presta un servicio dirigido a los usuarios de la
region donde opera. Cabe destacar que en frecuentes ocasiones, el entorno de estas empresas, bien sean publicas o
privadas, provoca determinados efectos sobre el comportamiento y conducta de sus empleados, ya que puede generar
eficiencia y eficacia en su desempefio laboral. De ahi que surja la preocupacion por la creacién y mantenimiento de una

buena imagen, asi como la consecucién de elevados niveles de agrado, en los usuarios.

Estos aspectos poseen actualmente una gran relevancia en el mundo laboral, porque los avances tecnologicos
y de investigacion, estan impulsando mayores niveles de competitividad en las empresas, puesto que éstas ahora deben
afrontar y acometer nuevos procesos, que les permitan lograr el éxito y mejorar su productividad, mediante el adecuado

manejo de los recursos humanos que utilizan.
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Al respecto Alonso et al. (2002), afrman que para conseguir un eficiente nivel de calidad en el servicio, es
necesario percibir las exigencias y necesidades tanto del cliente interno como del externo, para permitirles el
cumplimiento de sus expectativas y satisfacciones personales. En el caso del cliente interno, resulta imprescindible

analizar en profundidad todo lo que se relaciona con la satisfaccion laboral y con la motivacion en la empresa.

Hoy en dia, la cuestion de la calidad del servicio se empieza a analizar en profundidad por las compafiias que
conforman el sector terciario, debido a las exigencias del mercado y a los avances y puesta en practica de nuevos
procesos y técnicas empresariales. De esta realidad, no escapan las empresas de transporte publico, ya que en ellas
resulta primordial la prestacion del servicio y el aprovechamiento de los recursos humanos y materiales, que permitan

satisfacer a la colectividad.

Resulta oportuno sefialar, que TITSA es la empresa publica que realiza el transporte de viajeros por via
terrestre en la isla de Tenerife. Segln datos proporcionados por la mencionada empresa, actualmente cuenta con unos
500 vehiculos y traslada alrededor de 50 millones de pasajeros al afio, tiene cobertura de transporte regular en toda la
isla y gestiona y administra las estaciones de Santa Cruz de Tenerife, La Laguna, Puerto de la Cruz, Orotava, Icod,
Buenavista, Candelaria, Gilimar, Granadilla, Costa Adeje y Guia de Isora, aparte de contar con las paradas preferentes

de Tacoronte, Los Realejos y Los Cristianos.

Por ello, dicho objeto de estudio estd determinado por la identificacion de aquellos factores que ejercen
influencia en la calidad del servicio de la mencionada empresa de transporte, tomando en cuenta la gestion de los
recursos humanos que promueve en sus empleados, para ofrecer el servicio y propiciar la satisfaccién de los usuarios.
Entre estos factores se encuentran la comunicacién y la atencion en la relacion empleado-cliente; el mantenimiento y
buen estado de las paradas, estaciones y buses; el cumplimiento de los horarios de llegada y salida de los éstos; la

frecuencia de espera; y el grado de satisfaccion de la clientela.

ANTECEDENTES
Para este trabajo de investigacion se seleccionaron como basamentos tedricos, la Teoria del Comportamiento

Organizacional y la Teoria del Desarrollo Organizacional, cuyos origenes se encuentran en las Teorias de las Relaciones
Humanas y en la Teoria Clasica en el campo de la administracion, a finales de los afios 40 del pasado siglo. En la
primera de las nombradas, encontramos diversas aportaciones, entre las que mencionaremos las debidas a Herbert,
Banard, Mc Gregor, Likert, Argyris, Maslow, Herzberg y Mc Clelland. Dichos autores, han permitido la introduccién de
nuevas hases tedricas en el campo de la motivacion, tales como: la Teoria de las Necesidades, el Enfoque de la

Satisfaccion y la No Satisfaccion y la Teoria Xy Y.

La segunda teoria, la del Desarrollo Organizacional, surge en la década de los afios 60 (también del pasado
siglo) y entre algunos de sus representantes citaremos a Bennis y Beckhard. Esta Teoria incorpora nuevas ideas en el

campo administrativo, ya que pone el énfasis en las personas, en la organizacion, en el ambiente y en el grupo social.
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También utiliza la palabra “cambio”, con el fin de proporcionar amplios contenidos sobre desarrollo organizacional,
promoviendo la aplicacion de politicas eficientes y eficaces para lograr los objetivos, fines y metas de la funcién

empresarial, basandose en la existencia de valores, actitudes, relaciones, comunicacion y cultura organizacional.

Los trabajos de investigacion correspondientes al &rea de recursos humanos, estan enfocados con estas
aportaciones, porque forman parte de los origenes de la administracion en dicha area y ademas, porque se especializan
en el estudio de las personas y en su comportamiento en la empresa en funcién de la naturaleza, objetivos, campo de

actividad, politicas, mercado y otros factores, que permiten alcanzar el éxito empresarial.

Otra teoria que merece ser examinada es la de los Recursos y Capacidades, surgida del seno de la
denominada Direccion Estratégica y que concibe la ventaja competitiva sostenida, como un componente de elevada
relevancia para las organizaciones productivas Dicha ventaja se origina cuando una empresa desarrolla una estrategia,

que puede crear valor y que no es aplicada simultaneamente por otra.

Entre los principales autores representativos de esta corriente metodoldgica, mencionaremos a Knight (1921),
Selznick, (1957), Penrose (1959), Richardson (1972), Invierno (1982), Wernerfelt (1984), Prahalad y Hamel (1990),
Barney (1991), Pettigrew y Whipp (1991), Teece y Pisano (1994). Con sus aportaciones, dichos autores han conseguido

nou

una evolucién tedrica basada en la distincién efectuada entre “capacidades”, “recursos” y “competencia”.

Los trabajos de investigacion que se sitlan en este marco tedrico, definen a los recursos como capital fisico,
capital humano y capital organizacional o también, como tangibles (fisicos y financieros) e intangibles (valores,
conocimientos, cultura, informacidn, etc.); ademas de ser valorables, no imitables y dnicos. Dichos trabajos describen las
capacidades de los mencionados recursos a la vez que resaltan que su adecuada aplicacion y puesta a punto, es la que

suele conseguir el éxito empresarial.

REVISION DE LA LITERATURA

Gestion de los Recursos Humanos versus Gestion del Talento Humano

Esta funcién de gestion de los recursos humanos, fomenta y promueve el clima organizacional, debido a que
establece las condiciones adecuadas para el ambiente de trabajo a través de métodos, procesos, técnicas y
procedimientos administrativos, que facilitan la ejecucidn de actividades en la empresa, para alcanzar determinadas
metas propuestas. Segln Schneider (1995), esta gestion comprende las politicas, practicas y procedimientos
desarrollados por las compafiias, para la atraccién, contratacion, seleccion, entrenamiento, supervision y direccion de

sus empleados, que se basan en la productividad interior y en la satisfaccion por el trabajo efectuado.

La evolucidn que ha experimentado la gestion de recursos humanos a lo largo del tiempo, se debe en gran

parte, a las diferentes concepciones acerca de la naturaleza y cometido de las personas en la organizacién, al avance en
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los términos administracion de personal y gestion, a la concepcion y desarrollo de nuevas teorias en el &rea
administrativa, y a los progresos y analisis llevados a cabo por el rgano encargado de la administracion y gestion de las

personas en las empresas actuales.

Este campo investigativo desarrollado por las empresas, sitlia a la Gestion del Talento Humano como un
método innovador y de gran trascendencia, que considera al elemento humano de las organizaciones empresariales,
como un recurso generador de beneficios mediante la utilizacion de herramientas de informacion, tecnologia y
conocimiento. El término Recurso Humano se contempla como un instrumento necesario para mejorar las funciones
empresariales, mientras que el término Talento Humano se refiere al capital humano, que incluye habilidades,

pensamientos y acciones, en toda la organizacion.

De acuerdo con Chiavenato (2002), esta concepcion de la gestion moderna del personal denominada Gestién
del Talento Humano, permite la colaboracién eficaz de las personas para alcanzar los objetivos organizacionales e
individuales y depende de la cultura organizacional, de la estructura empresarial, del contexto ambiental, del negocio de

la empresa y de la tecnologia, entre otras consideraciones.

Calidad de los Servicios

En la actualidad la gestion de la calidad de los servicios, obliga a las empresas a generar altos niveles de
excelencia en sus prestaciones, a fin de obtener rentabilidades relacionadas con: la cuota de mercado, la productividad,
los costes, la motivacion de los recursos humanos, la competitividad, la fidelidad, la captacién de nuevos clientes y la
innovacién y avances tecnoldgicos, entre otros. Dicha gestion de la calidad de los servicios ha adquirido si cabe, una

mayor importancia, al convertirse en una estrategia imprescindible para el éxito de las empresas del sector terciario.

En vista de este planteamiento, vale la pena mencionar que segln Serrano et al. (2003), existen dos escuelas
que definen el estudio, gestion y medicion de la calidad de servicios; la Escuela Nérdica, constituida por las aportaciones
de Croshy (1979), Gronroos (1984), Gummesson (1978) y Lethtinen (1991), quienes analizan dos tipos de calidad; la
“calidad técnica (lo que espera el cliente del servicio) y la calidad funcional (la manera en cémo se ofrece)”, que influyen
en la imagen creada por la organizacion ante sus clientes y la Escuela Norteamericana, formada por Parasuraman,
Zeithalm y Berry (1985) y (1988), quienes consideran un Modelo de Calidad de Servicios basado en las deficiencias de la
prestacion del servicio, tomando en cuenta las expectativas y percepciones de los clientes. A este respecto, Setd (2003)
menciona que “la calidad de los servicios se basa en las percepciones de los clientes y en sus expectativas del servicio

demandado y recibido”.

En este contexto, Parasuraman et al. (2005), afirman que la calidad del servicio se refiere a la proveniente de
todas las interacciones del cliente y de sus experiencias con las organizaciones, para la percepcion del servicio recibido.
Entre los autores mas antiguos que han tratado este tema, se pueden mencionar a Gronroos (1982); Lehtinen y Lehtinen
(1982); Lewis y Estampidos (1983); Parasuraman, Zeithaml, y Baya (1985); Sasser, Olsen, y Wyckoff (1978).
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A efectos de este trabajo, resulta imprescindible analizar la gestién de la calidad de los servicios, conjuntamente
con la gestién de los recursos humanos, porque son aspectos de interés mutuo, que se producen en las empresas para
promover de manera permanente, las précticas y actividades orientadas hacia la prestacion de un buen servicio, por

medio de aquellas actitudes y comportamientos, que permitan optimizar la calidad en pro de la satisfaccion del cliente.

Satisfaccion del Cliente

Hernon (2002), afirma que la cuestion de la calidad de los servicios se compone de una estructura cognoscitiva
que se orienta hacia los factores que forman parte de las percepciones del cliente y que para éste, dicha calidad
proviene de la satisfaccion obtenida. En esta linea argumental, el mencionado autor considera a la citada satisfaccion
como un antecedente de la calidad, porque se basa en la respuesta emocional del cliente. Para la organizacion
empresarial, el hecho de ofrecer un buen servicio implica la consideracién del tipo de clientela con que cuenta la misma,

asi como la determinacién del camino a seguir para elevar al maximo, la excelencia del mencionado servicio.

Para el cliente resulta complicado valorar la calidad del servicio demandado, porque dicha valoracion se basa en
la medida que se realiza la prestacion por parte de la empresa proveedora y también por la intangibilidad del propio
servicio; de esta manera, el grado de satisfaccion proviene de la comparacion entre las expectativas del servicio y el
desempefio del que lo ofrece, es decir; el resultado final entre la prestacion del servicio y la forma en como se preste
éste. De acuerdo con Casado et al. (2002), la satisfaccion del cliente depende directamente de la gestion y del
seguimiento del momento de la coincidencia con el servicio, denominado también como “el momento de la verdad”,
segUn Bitner, Hubbert y Gronroos, (1994).

Tenerife: Un Destino Turistico

Segun estadisticas que aparecen reflejadas en las péaginas Web: www.webtenerife.com y www.canarias-
turismo.com, asi como en publicaciones periédicas de revistas insulares y extranjeras de proyeccién internacional
[revista editada por el Centro de Iniciativas y Turismo (C.1.T)], la isla de Tenerife aparece como un destino turistico de

gran relevancia en el conjunto del territorio espafiol.

Durante el primer trimestre del afio actual, Canarias fue la Comunidad Auténoma que ocupd el segundo puesto
como destino principal de los turistas que visitaron Espafia en dicho periodo, con un 24,8% del total, segin las
estadisticas del Ministerio de Industria, Turismo y Comercio, lo que supone una mejora de su posicion con respecto al

afio anterior, en el que ocup6 el tercer lugar.

En relacion a la Comunidad Auténoma de Canarias, la isla de Tenerife para dicho periodo del afio 2006, ha
sido la que ha presentado el mayor nivel porcentual de turismo receptivo en el Archipiélago y también la de mayor
crecimiento, el 6,61% con respecto al afio 2005, segun la Conserjeria de Turismo del Gobierno de Canarias. En lo que

respecta a esta investigacion, estas caracteristicas se consideran relevantes, porque realzan la importancia que tiene la
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Isla de Tenerife, dentro de la Comunidad de Canarias como destino turistico principal, el cual est& experimentando un
turismo ecolégico, rural y senderista. Es elegido primordialmente por los turistas y viajeros provenientes de paises
pertenecientes a la Comunidad Econdmica Europea, como Alemania y el Reino Unido, entre otros; todo esto requiere
para la isla una eficiente y eficaz labor de la empresa de transporte interurbano, para promover y facilitar el acceso y

traslado interno por la isla, de todos sus usuarios.

HIPOTESIS DE LA INVESTIGACION
De acuerdo con los fundamentos teéricos y con el significado de esta investigacion, trataremos de encontrar

respuesta a un conjunto de interrogantes relacionados con la Calidad de los Servicios, la Gestion de los Recursos
Humanos y la Satisfaccion de la Clientela, en TITSA.

H1: El buen estado de las estaciones, paradas y unidades de transporte; la atencién de los empleados; el cumplimiento
de los horarios de llegada y salida; el tiempo de espera entre cada unidad de transporte; y la comunicacion adecuada en
la relacion empleado-cliente; son factores que influyen positivamente en el nivel de calidad de los servicios de la
empresa.

H2: Mientras mas se fomente la conveniente atencién asi como la comunicacion adecuada entre los empleados y la
clientela, mayor sera el éxito en la gestién de los recursos humanos realizada por la empresa.

H3: La promocion del buen estado de las estaciones y paradas; asi como de las unidades de transporte; el esmero de
los empleados hacia la prestacion de los servicios; el cumplimiento de los horarios de llegada y salida; los tiempos de
espera entre las unidades de transporte, y la comunicacion efectiva entre los empleados y la clientela, generan una

mayor satisfaccion en los usuarios.

METODOLOGIA
Ambito de estudio.

Para tratar de identificar a los factores que influyen en la calidad del servicio y en la gestion de los recursos
humanos hacia la satisfaccion de la clientela, se ha realizado un estudio de caracter empirico en el &mbito de la empresa

Transportes Interurbanos de Tenerife S, A, (TITSA).

De acuerdo con Sarabia (1999), este estudio posee un caracter empirico, porque pertenece al universo real de
los hechos, es decir, por seguir una orientacion que contempla la existencia de un mundo real, que permite el contraste
de teorfas mediante la aplicacion de procedimientos y conocimientos cientificos, que no conforman una verdad absoluta.
Ademas, esta investigacién esta enmarcada en un analisis de campo, porque la recoleccion de los datos se realizé en el
lugar donde ocurrieron los hechos; en este caso en dos estaciones de “guaguas” localizadas en la zona sur de la isla:
(Granadilla y Costa Adeje) y en una parada preferencial: (Los Cristianos). También ha sido catalogada como una
investigacion de indole descriptiva, porque representa una determinada situacion, rodeada de caracteristicas especificas,

como la calidad de los servicios prestados por la empresa de transporte y la satisfaccion de sus usuarios.
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Se ha realizado un trabajo de campo con los datos obtenidos de una encuesta aplicada a una muestra de los
usuarios del transporte de TITSA. El instrumento de recoleccion de datos se disefié bajo los requisitos establecidos por
Sarabia (1999), quien describe el tipo de preguntas a realizar en este caso preguntas con respuestas cerrada simples, en
las que el encuestado ha de seleccionar sdlo una alternativa posible; este instrumento de medida fue aplicado

directamente y la escala de medida de los itemes esta basada en la Escala de Likert.

Poblacién y Muestra

La etapa de recoleccion de datos requiri6 la determinacion de la poblacién y la seleccion de la muestra. En
este caso, la poblacion estd determinada por todos los usuarios del transporte interurbano de la Isla de Tenerife, los
cuales representan una cantidad infinita, que las estadisticas de la empresa y otros fuentes del Gobierno de Canarias en

su pagina Web, estiman en 50 millones de pasajeros, en el periodo 2004-2005.

En consecuencia, se ha delimitado la muestra para seleccionar una porcion representativa de la poblacion, la
muestra estratificada es un subgrupo en el que la poblacion se divide en segmentos y se selecciona una muestra para
cada segmento. En este trabajo se ha seleccionado, de forma aleatoria, a 100 sujetos entre los usuarios de los buses,
que fueron encuestados en un periodo de 7 dias y que se repartieron en dos grupos de 50 usuarios, segin el tipo de

frecuencia con que utilizaron el servicio.

De acuerdo con lo antes expuesto, los 100 usuarios seleccionados aleatoriamente, fueron encuestados entre el
20 y el 26 de marzo de 2006 y se distribuyeron en dos grupos cada uno de ellos estaba formado por 50 personas, de
acuerdo con la frecuencia de uso del servicio de transporte: el grupo No.1 usaba las unidades de transporte de manera
muy frecuente y el grupo No. 2 de forma regular; pero no tan frecuente. Los grupos se estratificaron en sujetos mayores
de 21 afios, residentes en Tenerife y usuarios de las estaciones de: Granadilla, Costa Adeje y la parada preferencial de

Los Cristianos, ubicadas en la zona sur de la isla.

Medidas empleadas en la investigacion.
En lo que se refiere a las medidas empleadas en la investigacion, se identifica la medicion objetiva, los
requisitos y las escalas utilizadas, por el modelo ejecutado que se denomina Modelo de Rasch, para la obtencién de los

resultados, en base a un instrumento de medida y a un método estadistico.

Wright (1977), indica que de los modelos de Teoria de Rasgo Latente propuestos para la medida de las
personas, el Modelo de Rasch es uno de los que posee menos componentes, es decir, toma en cuenta sélo un
parametro de habilidad para cada persona y un parametro de dificultad para cada item. Estos parametros representan
las posiciones de las personas y los itemes en la variable latente que ellos comparten y se usan para determinar la
probabilidad de éxito que tienen las personas en cada item Rasch (1960; 1966a; 1966b); Wright, (1968).
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Asimismo, el autor antes mencionado sefiala que en este modelo se especifican los pardmetros de las
personas y de los itemes, a través de una funcion exponencial que permite definir la probabilidad de respuesta exitosa.
La manera (til de entender la légica de medida defendida por el Modelo de Rasch es tener claro lo que se quiere

preguntar, en especial si se refiere a la actuacion relativa de las personas sobre determinados itemes.

Otro autor, Linacre (1998), afirma que el Modelo de Rasch predice un cierto nivel de incertidumbre en el patron

de respuesta de los sujetos y cuando dicho nivel se excede puede causar distorsién en la exactitud de la medida.

El Modelo de Rasch se define segln Oreja (2005), como un modelo logistico para determinar la probabilidad
de la respuesta al item, la medicién conjunta de los pardmetros y la determinacion de unidad de medida “logia”, como
expresion de la distancia entre los parametros del modelo, es decir, se enfoca en itemes de nivel dicotémico que buscan
medir conjuntamente las habilidades de los sujetos encuestados y las dificultades del item en su realizacién. Tiene por
objeto ubicar a encuestados e itemes en una escala simple de variable latente, en la cual los extremos se establecen

como alto y bajo.

A partir de la obtencién de los resultados, se calcula la probabilidad que indica la diferencia entre los
encuestados e itemes, con respecto a su ubicacién en la grafica. Para la ejecucion del modelo es necesario utilizar un
programa informatico llamado Winsteps/Ministep; la programacion tiene que realizase en un fichero de control que
describe los comandos y 6rdenes de los datos, tomando en cuenta el fichero de datos formados por los resultados del

instrumento proveniente de Excel u otra herramienta, hacia el WordPad.

ANALISIS DE LOS RESULTADOS

En esta etapa se procedid a evaluar las tablas de los resultados para proporcionar el andlisis requerido con
respecto a los itemes y la interaccion con los sujetos, de manera que se determinaran los factores que influyen en la
calidad del servicio, la gestién de recursos humanos y la satisfaccion de los usuarios. A continuacién se presentan los

resultados obtenidos en la ejecucién del modelo, para los dos grupos de muestras que conforman esta investigacion:

En base a las valoraciones de los usuarios, se interpreta que en el grupo 1 y 2 el conjunto de usuarios
ubicados por debajo de la media en la grafica lineal, son influenciados en mayor proporcién por los factores referentes al
horario de llegada y salida de las unidades, la satisfaccion con el servicio, el buen estado de las estaciones, paradas y
unidades de trasporte y el tiempo de espera entre las unidades de transporte; mientras que la atencién de los empleados
y la comunicacion efectiva entre los empleados y los clientes se sit(a en menor proporcion. Aunque para el conjunto de
usuarios ubicados por encima de la media, el mayor grado de influencia queda determinado por los factores relacionados
con la atencion de los empleados y la comunicacion efectiva entre los empleados y los clientes, mientras que el horario
de llegada y salida de las unidades, la satisfaccion con el servicio, el buen estado de las estaciones, paradas y unidades

de trasporte y el tiempo de espera entre las unidades de trasporte, se sita en menor proporcion. ( Ver anexos).
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Los valores de fiabilidad se reflejan en los sujetos y en los itemes por medio de una escala entre 0 y 1, para
este caso en el grupo 1, se refleja con un valor de 0,74 para los itemes y para los sujetos se obtiene un valor de 0,82. En

el grupo 2, los itemes tienen una fiabilidad de 0,73y los sujetos un 0,75.

El analisis de estas escalas de medida, obtenidas en la ejecucion del Modelo de Rasch, permite que se puedan
aceptar o rechazar las hipétesis planteadas, como se presenta a continuacion: La primera hipétesis referida a que si el
buen estado de las estaciones, paradas y unidades de transporte, la atencién de los empleados, el cumplimiento de los
horarios de llegada y de salida de las unidades, el tiempo de espera entre las unidades de transporte y la comunicacién
efectiva entre los empleados y los clientes, influyen positivamente en el nivel de calidad del servicio de la empresa, se
acepta porque son factores que resaltan las necesidades y exigencias de los usuarios. Ademéas segun los resultados
obtenidos, la mayorfa son valorados en escasa proporcion; lo que significa que mientras mas se promueva la atencién de
los empleados, la comunicacion efectiva con los usuarios, el cumplimiento adecuado del horario del transporte y la

reduccién del tiempo de espera entre las unidades de transporte, mayor sera la calidad de los servicios de la empresa.

En la gréfica de medicién conjunta se denota que la atencion de los empleados y la comunicacion efectiva
entre los empleados y los clientes, no estan valoradas en su totalidad por los sujetos de la muestra; esto permite aceptar
la hipdtesis 2, ya que mientras mas se promueva una adecuada atencion de los empleados y una comunicacion efectiva,
mayor sera el éxito en la gestion de los recursos humanos, lo que a su vez produce que el empleado se sienta
complacido y motivado por la empresa para agradar a los usuarios del servicio de transporte y asi mejorar su

desempefio laboral.

En la hipdtesis 3, se plantea que si se promueve el buen estado de las estaciones, paradas y unidades de
transporte, la atencion de los empleados, el cumplimiento de los horarios de llegada y salida de las unidades, el tiempo
de espera las unidades de transporte y la comunicacion efectiva entre los empleados y los clientes, se generara un
mayor grado de satisfaccion, este planteamiento es aceptado, porque la satisfaccion de los usuarios es uno de los

itemes que presenta poco apoyo por parte de los encuestados.

CONCLUSIONES

A efectos de la calidad del servicio de TITSA, los factores relacionados con el cumplimiento de los horarios de
salida y de llegada de las unidades y el tiempo de espera entre cada una son muy importantes, porque afectan de
manera directa a la funcion operativa en el proceso de prestacion del servicio y en consecuencia también a la calidad, ya
que el factor tiempo esta presente en los planes de los usuarios y en los esquemas de trabajo de los empleados. Los
resultados arrojados por las encuestas, evidencian que estos factores deben ser puntos referentes para el estudio de la
calidad, debido a que el tiempo de espera suele ser muy prolongado y el horario de llegada y salida de las unidades no

siempre se cumple con normalidad, siendo ésta una caracteristica principal del servicio.
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El buen estado de las instalaciones fisicas, como estaciones, paradas y buses es un factor relevante para la
investigacion, porque se relaciona con el area donde se presta el servicio y requiere del acondicionamiento necesario

para lograr la calidad; factor éste que no fue apoyado por la totalidad de los usuarios.

La gestion de recursos humanos se relaciona con esta investigacion a través de los itemes referentes a la
atencion de los empleados y a la comunicacion efectiva en la relacion empleado-cliente, ya que para ofrecer calidad en
el servicio de transporte interurbano, es imprescindible tomar en cuenta la actuacién del personal a la hora de cumplir
con sus funciones. Por medio de las repuestas obtenidas en el cuestionario, se observo que la atencidn y comunicacion
de los empleados son factores esenciales y significativos para la calidad del servicio de la empresa, los cuales deben ser

promovidos, para incrementar el grado de satisfaccion de ambas partes.

BIBLIOGRAFIA

Albrecht, K. (1998). La revolucion del servicio. Editorial 3 R. Bogota, Colombia.

American Psychological Association. (2002). Manual de estilo de publicaciones de la American Psychological
Association. Editorial EI Manual Moderno. 22. Edicion. México.

Alonso, E. & Pozo, C. (2002). “La satisfaccién laboral como indicador de calidad”. Capital Humano. No. 151, pp.38-43.

Bell, S. & Menguc, B. (2002). “The employee-organization relationship, organizational citizenship behaviors, and superior
service quality”. Journal of Retailing. No.78, pp.131-146.

Broady-Preston, J. & Steel, L. (2002). “Employees, customers and internal marketing strategies in LIS". Library
Management. Vol. 23, No. 8/9, pp.384-393.

Canarias. “Tenerife”. Recuperado el 10 de mayo de 2006, de http:// canarias-turismo.com/es/sobre_canarias/index.php

Casado, A. B.; Mas, F. J. & Azorin, A. (2002). “Atribucion, satisfaccién, calidad percibida e intencidn de conducta en
encuentros de servicios fracasados”. Revista Europea de Direcciény Economia de la Empresa. Vol. 13, No. 1, p. 45

Centro de Iniciativas y turismo. (C.I.T.). Revista turismo en Canarias: Tenerife. Epoca II. Afio XI. No.XVIII-MMV. Santa
Cruz de Tenerife.

Chiavenato, 1. (2001). “Advances and challenges in human management in the new millennium. Public Personnel
Management Association”. Recuperado de la base de datos http://www.findarticles.com/p/articles/imi_qa3779/
ai_n8951506.

Chiavenato, I. (2002). Gestion del talento humano. Editorial Mc Graw Hill. Bogota, Colombia.

Claver, E., Gasco, J. & Taverner, L. (2001). Los recursos humanos en la empresa: un enfoque directivo. Editorial
Civitas. Madrid, Espafia.

Hernandez Sampieri, R., Fernandez Collado, C. & Baptista Lucio, P. (2003). Metodologia de la Investigacion. Editorial Mc
Graw Hill. México.

Hernon, P. (2002). “Quality: new directions in the research”. The Journal of Academic Librarianship. Vol. 28, No. 4,
pp.224-31.

Huete, L. (2003). Servicios & beneficios. Ediciones Deusto. Barcelona, Espafia.

Linacre, J. (1998). “Disefio de mejores pruebas utilizando la Técnica de Rasch”. Ponencia Magistral de Ill Foro Nacional

Instituto Universitario de la Empresa de la Universidad de La Laguna 2006



Modelos de Rasch en Administracion de Empresas 119

de Evaluacion Educativa. Recuperado de la base de datos: http:/Aww.rasch.org/memo68.htm

Linacre, J. (1991-2006). A User's Guide to WINSTEP S-MINIST E P, Rasch-Model Computer Programs.
www.winsteps.com. Recuperado de la base de datos: http:// www.mec.es

Ministerio de Industria Turismo y comercio. Instituto de estudios turisticos. Informacion estadistica de Canarias: Tenerife.
Recuperado el 10 de mayo de 2006, de http://www.iet.tourspain.es/paginas/imapa.asxp?

Oreja, J. R. (2005). Introduccion a la medicion objetiva en Economia, Administracion y Direccidn de empresas: El
Método Rasch. Documento de trabajo del Instituto Universitario de la Empresa de la Universidad de La Laguna.
NUmero, 2005/47.

Otero, C. & Garcia, T. (2004). “Empowerment, formacion orientada al servicio, satisfaccion y lealtad de los empleados de
contacto”. Revista Europea de Direccién y Economia de la Empresa. Vol. 13, No. 4, pp.87-100.

Palkar, A. (2004). “Determinants of Customer Satisfaction for Cellular Service Providers”. Sinhgad Institute of
Management and Computer Applications. Vol. 28, No. 1, pp.1-10.

Parasuraman, A.; Zeithaml, V. & Malhotra, A. (2005). “E-S-QUAL. A multiple-item scale for assessing. Electronic service
quality”. Journal of Service Research. Vol. 7, No. 3, pp.213-233.

Rodriguez, J. M. (2004). “El desarrollo interno de los recursos humanos como fuente de ventaja competitiva para la
empresa”. Revista Europea de Direccién y Economia de la Empresa. Vol. 13, No. 2, pp.119-136.

Sarabia, F. (1999). Metodologia para la investigacion en Marketing y Direccion de Empresas. Ediciones Piramide.
Madrid, Espafia.

Schneider, B. (1994). “HRM. A service perspective: towards a customer focused HRM”. International Journal of Service
Industry Management. Vol. 5, No.1, pp.64-76.

Serna, H. (1999). Servicio al cliente. 3 R editores. Segunda edicién. Bogota, Colombia.

Serrano, A. M. & Lopez, M. C. (2002-2003). “Modelos de gestién de la calidad de servicio: sintesis comparativa y
formulacion de una propuesta integradora”. Anales de Economia y Administracion de Empresas. No. 10y 11, p. 277.

Seto, D. (2003). “La relacion entre la calidad de servicio percibida por el cliente y la fidelidad de Servicio”. Revista
Europea de Direccion y Economia de la Empresa. Vol. 14, No. 1, 141-156.

Transporte Interurbano de Tenerife (T.I.T.S.A). Empresa. Recuperado el 5 de mayo de 2006, de http://www.titsa.com

Turismo de Tenerife. “Descubre Tenerife”. Recuperado el 10 de mayo de 2006, de http://webtenerife.com

Wright, B. (1977). “Solving Measurement Problems with the Rasch Model”. Journal of Educational Measurement. No. 14,

pp.97-116. Recuperado de la base de datos: http:// www.rasch.org/memo42.htm

Instituto Universitario de la Empresa de la Universidad de La Laguna 2006



Modelos de Rasch en Administracion de Empresas

120

ANEXOS

Tabla 1. Grupo 1: Medicién conjunta

TABLE 1.0 satisfaccion de | os usuarios
I NPUT: 50 usuarios, 6 Satisfaccions
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Tabla 2. Grupo 2: Medicién Conjunta

TABLE 1.0 satisfaccion de | os usuarios

I NPUT: 61 usuari os,
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RESUMEN

El propésito de este trabajo es instrumentalizar una medida de calidad para los destinos
turisticos que permita la correcta gestion de la misma. Con este fin, hemos partido de las
escalas SERVQUAL y SERPERF, puesto que su validez y fiabilidad ha sido repetidamente testada,
adaptandolas a nuestra unidad de analisis: el destino turistico Puerto de la Cruz. La medicion y
analisis de los resultados se ha llevado a cabo mediante el Modelo Rasch (Rasch, 1980). Dicho
modelo permite ordenar tanto a los atributos del destino como a los encuestados en relacion a la
variable latente “calidad del destino percibida” y, asimismo, reconocer los posibles desajustes en
ambos parametros. El trabajo concluye comentando los aspectos mas destacados de los

resultados obtenidos, sus implicaciones y las posibles lineas de investigacion futuras.

INTRODUCCION

El escenario al que se enfrentan en la actualidad los destinos turisticos esta marcado por la
fuerte competencia y la existencia de nuevas necesidades de los turistas. Este panorama
explica la necesidad de implementar actuaciones que radiquen en la sustitucién de las ventajas
comparativas clasicas - entendidas éstas como los factores basicos que permiten el desarrollo
turistico de un destino pero que desaparecen cuando otros espacios tienen la misma dotacion
natural - por ventajas competitivas' que garanticen la permanencia en el mercado del destino y

generen niveles de rentabilidad més altos para sus empresas (Vera y Monfort, 1994).

El archipiélago canario posee significativas ventajas comparativas tales como su clima, playas,
orografia - por nombrar solo algunos atractivos - que pueden motivar desplazamientos
turisticos. No obstante, la competitividad residira en la calidad de los factores especializados.
Entre ellos se encuentran, la formacion de los recursos humanos, la infraestructura, el

equipamiento, las instalaciones, servicios publicos de apoyo, seguridad, etc. De forma sintética

' El concepto de ventaja competitiva hace referencia a cualquier caracteristica del destino que lo diferencie de otros,
colocandolo en una posicién relativa superior para competir (Porter, 1996)
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podemos decir que se impone un cambio que transforme cualitativamente la oferta hacia un

destino de calidad.

En este sentido, nos interesa desarrollar un instrumento de medida del constructo calidad del
destino percibida de la que puedan servirse los gestores del destino como guia para la toma de

decisiones estratégicas.

La estructura de este trabajo seguira la metodologia habitualmente utilizada en las ciencias
sociales para la construccion de instrumentos de medida, es decir, teniendo en cuenta el
desarrollo secuencial de las fases: especificacion del dominio del constructo, generacion de los
items a medir, purificacién y reduccion de la escala, obtencién de los datos, evaluacién de la
fiabilidad de la escala y valoracion de la validez de la escala (Churchill, 1979). Una vez puesto
de manifiesto que el Modelo Rasch es viable y susceptible de ser aplicado para la medicién de
variables latentes, lo hemos seleccionado para ser empleado en el presente trabajo.

MARCO CONCEPTUAL

Como recomiendan Gronroos (1982) y Parasuraman et al. (1985), la definicion y medicion de
este término la haremos desde el punto de vista del turista “calidad subjetiva”, ya que cuando
hablamos de calidad del destino percibida estamos teniendo en cuenta los juicios de valor que
hacen los turistas de los elementos que constituyen un destino turistico. Asi, la medicién de la
calidad del servicio percibida tiene por objetivo la evaluacion “de una actitud a largo plazo en un
momento determinado del tiempo” (Cronin y Taylor, 1994:126) por lo que se puede definir como
un "juicio global o actitud referida a la superioridad del servicio" (Parasuraman et al., 1988:16)
realizada por el consumidor y por lo tanto subjetiva ya que depende de la percepcion evaluativa

del rendimiento de los atributos del servicio que tenga cada usuario.

En relacién a la conceptualizacion de la calidad del servicio percibida por el cliente, la Escuela
Norteamericana se ha erigido frente a la Nordica como la definicion dominante en la literatura.
Esta se basa en el paradigma de disconformidad (ej., Howard y Sheth 1969; Oliver, 1980)
donde la calidad del servicio percibida viene determinada por las diferencias entre el servicio
esperado, deseado o expectativas y las percepciones acerca del servicio recibido. En 1985,
Parasuraman et al., - principales autores de la Escuela Norteamericana - plantean un modelo
conceptual de la calidad del servicio percibida, donde la denominacién gap, vendria a recoger

dichas diferencias.

Para operativizar el constructo, en 1988 Parasuraman et al. desarrollan una escala que
denominan SERVQUAL para medir los gaps. No obstante, su aplicabilidad no ha estado exenta

de criticas, propiciando asi el surgimiento de modelos alternativos, entre los cuales el
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SERVPERF es considerado el mas significativo en términos de aplicaciones realizadas vy
resultados obtenidos. Este modelo sélo tiene en cuenta los 22 items de la escala SERVQUAL
que miden el desempefo del servicio recibido en vez del resultado de la comparaciéon entre

expectativas y percepciones.

Una vez comprobado que el poder predictivo del modelo SERVPERF se impone al
SERVQUAL, (ej., McAlexander et al., 1994; Lee et al., 2000) se deduce que resulta mas
adecuado la no incorporacion de las expectativas en la medicion de la calidad del servicio
percibida. En el disefio de la investigaciéon, dada la superioridad del modelo SERVPERF,
tendremos solamente en cuenta las percepciones del turista en la medicion de la calidad del

destino.

DISENO DE LA INVESTIGACION

Generacion de los items a medir. Tras el desarrollo de nuestro marco tedrico, debemos de
generar de una amplia muestra de items que configuren el constructo que se evalta (Churchill,
1979).

La recopilacién de atributos de destinos turisticos de litoral empleados en estudios anteriores (ej.,
Jiménez y Ramos (1996), Gil et al, (1998), Tribe y Snaith (1998), Kozak y Rimmington (1999),
Santos (1999), Gutiérrez et al. (2002), Rodriguez et al. (2003), entre otros), permitié confeccionar
una lista de los potencialmente determinantes, relacion que posteriormente se redujo a los
estrictamente ligados al destino turistico Puerto de la Cruz mediante consultas a expertos.

Purificacion de la escala. A continuacion, fue necesario depurar la escala, reduciendo el nimero
de items seleccionados por su caracter relevante, para que el instrumento de medida pudiera ser
aplicable en la investigacion empirica. Con este fin, se procedié a i) solicitar la colaboraciéon de un
panel de expertos, siguiendo el procedimiento que sugiere el método Delphi, y posteriormente a la

ii) realizaciéon de una prueba piloto del cuestionario.

La bateria de preguntas resultante se midi6 a través de una escala tipo Likert en formato de 7
puntos que va desde "totalmente en desacuerdo” (1) a " totalmente de acuerdo” (7)2. Segun esta
puntuacion, la calidad percibida aumenta cuando los valores asignados por los sujetos encuestados

sean altos y disminuye en caso contrario.

2 Miller (1956) plantea que nuestra capacidad de proceso de informacién impide respuestas adecuadas cuando se utilizan mas

de nueve categorias y sobrevalora la discriminacion de categorias cuando son menos de cinco
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Cuadro 1. items de la calidad del destino percibida tras el estudio Delphi

C1) La/ calidad del alojamiento y sus servicios es adecuada

C2) La oferta gastronédmica es amplia

C3) Existe una oferta adecuada de atracciones

C4) Existe una oferta adecuada de actividades y atractivos culturales

C5) Existe la posibilidad de practicar deportes

C6) Existe la posibilidad de realizar actividades relacionadas con la naturaleza

C7) Existe una oferta adecuada de tiendas para comprar

C8) Puedo acceder con facilidad a informacion turistica mediante puntos de informacién

C9) Existe una correcta sefalizacion de lugares, vias, atracciones, etc.

C10) En general, los empleados que ofrecen sus servicios en el destino cuentan con una alta profesionalidad

C11) En general, los empleados que ofrecen sus servicios en el destino son amables

C12) El paisaje urbano es estético o visualmente atractivo

C13) El paisaje natural es de gran belleza

C14) La calidad medioambiental del destino es adecuada

C15) La calidad de las playas es adecuada

C16) El clima es agradable

C17) Hay seguridad ciudadana

C18) Los residentes son amables

C19) Se puede disfrutar de tranquilidad y relax

C20) En general, la valoracion de las vacaciones en Puerto de la Cruz es de una buena relacién calidad-precio

Fuente: Elaboracién propia

Obtencion de datos. Elaborado el cuestionario definitivo, el 13 de Diciembre de 2004 se inicia el
proceso de recogida de informacién que concluye el 11 de Febrero de 2005.
La ficha técnica de la encuesta relne las siguientes caracteristicas que se recogen de forma

resumida en el siguiente cuadro.

Cuadro 2. Ficha técnica del proceso metodolégico

Procesamiento metodoldgico | Encuestas personales a través de cuestionario estructurado “cara a cara”

Universo Turistas mayores de edad, residentes en Espafia, alojados en establecimientos
reglados de Puerto de la Cruz por motivos vacacionales y que hayan disfrutado de
una estancia — en el momento de la entrevista — de al menos 3 dias

Ambito Puerto de la Cruz

Forma de contacto Personal, en distintos puntos de Puerto de la Cruz

Numero de contactos totales {210

Muestra valida 204

Método de muestreo Por cuotas

Fecha panel de expertos 15 de octubre a 15 de noviembre de 2004

Fecha prueba piloto 22 de noviembre al 6 de Diciembre de 2004

Fecha trabajo de campo 13 de Diciembre de 2004 al 11 de Febrero de 2005

Medidas de control Juicio de expertos y pretest

Margen de error estimado +6.9%, con un coeficiente de fiabilidad del 95%

Tratamiento de la informacion | Programa Winsteps (Linacre, 2005)

Fuente: Elaboracién propia

APLICACION DEL MODELO RASCH A LA CALIDAD DEL DESTINO PERCIBIDA

Tras adaptar las escalas de calidad percibida al contexto especifico abordado por esta
investigacion — el destino turistico Puerto de la Cruz — y obtener la informacién contenida en la
encuesta, el paso siguiente consistid en el tratamiento y analisis de la informacién que subyace

a los datos procesados aplicando, con este fin, el Modelo Rasch.

Para Wright (1977), el Modelo Rasch desarrollado por el matematico danés Rasch (1980) es el
mas representativo de la Teoria de la Variable Latente. De manera sintética, esta Teoria
permite resolver ciertos problemas en la medicién socioldgica que no se resuelven con la teoria
clasica (Muniz, 1990). Concretamente, con este Modelo se transforman las puntuaciones de los
test en valoraciones susceptibles de tratamiento estadistico. Su gran contribucion es la
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posibilidad de obtener mediciones invariantes respecto de los instrumentos utilizados y de los

sujetos implicados.

Mediante el Modelo Rasch nuestra variable latente: calidad del destino percibida, se concibe
como una linea con direccion a lo largo de la cual se situan los atributos del destino (definidos
por el parametro d) y los turistas (caracterizados por el parametro (), y que va de menos

calidad a la izquierda a mas calidad a la derecha.

Figura 1. Relacién entre la medida del turista y el valor del item

Menos calidad percibida B Mas calidad percibida

61 67 6'} 64
Fuente: Adaptado de Wright y Stone (1979)

En la figura 1 podemos observar que el turista [3 percibe calidad en los atributos del destino 6,
d, y 83 pero no en el atributo &, ya que este Ultimo supera la posicion del turista en el continuo
lineal. Los parametros 3, y & representan posiciones a lo largo de la variable que estos
comparten. Su diferencia (B,- &) influye en la respuesta de una manera probabilistica (Wright y
Stone, 1979) tal y como se expresa a continuacion:

Si B,- & > 0 entonces P[xn; = 1] > 0.5
Si B,- & < 0 entonces P[xn; = 1] < 0.5
Si B,- & = 0 entonces P[xn; =1]=0.5

Los parametros definidos se han estimado por medio del programa de computacion Winsteps

(Linacre, 2005). Los resultados obtenidos son analizados a continuacion:

Analisis de los itemes

En primer lugar, hemos dispuesto los atributos del destino segun la relevancia que en términos de
calidad perciben los turistas. La tabla 1 recoge el orden de los itemes de mayor a menor medida,
es decir, los de mayor puntuacién - situados en la parte superior de la lista - son los que menos
calidad poseen segun el turista. Estos son: 1) posibilidad de practicar deportes, 2) facilidad de
acceso a informacioén turistica mediante puntos de informacioén, 3) correcta sefializacion de
lugares, vias, atracciones, etc., 4) adecuada calidad de las playas, 5) adecuada oferta de
actividades y atractivos culturales, 6) adecuada oferta de atracciones, 7) paisaje urbano
estético o visualmente atractivo, 8) adecuada calidad del alojamiento y sus servicios, 9) amplia
oferta gastronémica y 10) adecuada calidad medioambiental del destino. Mientras, los itemes
que se sitian en la parte inferior de la lista, reciben una menor medida o una mayor frecuencia,

es decir, son percibidos como de mayor calidad para la gran mayoria de los encuestados: 1)
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paisaje natural de gran belleza, 2) adecuada oferta de tiendas para comprar, 3) seguridad
ciudadana, 4) amabilidad de los empleados, 5) amabilidad de los residentes, 6) clima
agradable, 7) profesionalidad de los empleados, 8) tranquilidad y relax, 9) buena relacién

calidad-precio y 10) posibilidad de realizar actividades relacionadas con la naturaleza.

Tabla 1. Orden de los itemes

ENTRY RAW MODEL I NFI'T OUTFI T PTMVEA| EXACT MATCH .
NUMBER SCORE COUNT MEASURE S.E. | MNSQ ZST NNSQ ZST CIRR OBS% EXP0 I'tenes
5 351 75 1.09 11 .97 —.1 .92 —.4 44 42.7 36.6 Deport es
8 368 75 . 88 . 11| 1. 26 1.5/1.14 .9 35| 32.0 37.5| Lnformac
9 368 75 . 88 .11[ 1. 08 .5[1.18 1.1 39| 34.7 37.5| Sedaliza
15 372 75 .83 .11 1. 04 .3 1.07 .5 52| 40.0 37.6| Playas
4 373 75 .82 . 11| .87 -.7 .82 -1.0 55| 45.3 38.4| Cultura
3 378 75 .75 .12 .96 -. 1 .86 -.8 50| 46.7 38.4| Atraccio
12 401 75 .43 .12 1. 12 .71 1. 09 .5 43| 38.7 40.5| Pai U ban
1 407 75 .34 .13 .71 -1.7] .66 -2.1 56| 60.0 41.6 AIO{anle
2 408 75 .32 . 13| 1. 02 .21 .93 -.3 .50| 54.7 41.6|/ Gastrono
14 427 75 .00 . 14| 1. 34 1.8/1.33 1.7 .39| 57.3 46.4| Medioanb
438 75 -.21 .14( 1. 21 1.2/1.11 .6 41| 57.3 49.1| Naturale
20 438 75 -.21 .14 .47 -3.7| .48 -3.4 55| 61.3 49.1| Precio
19 442 75 -.29 14| .73 -1.6| .67 -1.9 55| 56.0 49.5| Tranqui
10 443 75 -.31 14| .73 -1.6| .65 -2.1 53| 68.0 49.5| Profesio
16 456 75 -.60 15| 2. 07 4.6(1.87 3.6 37| 37.3 50.8 ima
11 457 75 -.63 15| 1. 23 1.3|1.12 .6 47| 48.0 50.8| Ammbilid
17 458 75 -.65 16| 1. 03 .3l .92 -.3 45| 53.3 50.7| Segurida
18 460 75 -.70 16|/ 1. 12 .70 .93 -.3 52| 54.7 50.9| ReSident
7 472 75 -1.02 17| 1. 09 .5[1.07 .4 37| 45.3 51.6| Conprar
13 492 75 -1.70 20| 1. 14 .8 .94 .1 36| 64.0 61.9| Pai Natur
------------------------------------ o e e e e e e et m oo e m e e oo
MEAN  420. 4 75.0 00 14| 1. 06 2 99 -1 49.9 45.5
S. D 40 .0 74 02 31 1.6 29 1.5 10.0 6.7

Fuente: Elaboracién propia

Asimismo, en la tabla 1 podemos analizar los “desajustes” o la falta de validez de los itemes. En
este sentido, las respuestas obtenidas en la pregunta relativa al clima se desvian de las previstas —
ya sea por exceso o por defecto -, puesto que los valores que toman los estadisticos MNSQ y
ZSTD de Infit’ y Outfit* superan el valor 2, lo que supone un claro indicativo de existencia de
desviacion en dicho atributo (Santos, 1999). Para evitar la distorsién en el disefio del instrumento

de medida, se aconseja la supresion del iteme que desajusta (Oreja, 2005).

Tabla 2. Fiabilidad de los itemes

R e +
RAW INFI'T QUTFI T

SCORE COUNT MEASURE ~ ERROR MNSQ  ZSTD Q ZSTD
VEAN 420. 4 75.0 .00 14 1.06 2 .99 -1
S.D 40 . .74 02 31 1.6 .29 1.5
MAX 492.0 75.0 1.09 20 2.07 4.6 1.87 3.6
M N 351.0 75.0 -1.70 11 47 -3.7 .48 -3.4
REAL RNVSE .15 ADJ. SD .72 SEPARATION 4.84 Pregun RELIABILITY .96
14 ADJ. SD .73 SEPARATION 5.21 Pregun RELIABILITY .96

S.E. OF Pr egunt as MEAN = .17

UI\/EAN= 000 USCALE=1. 000
Pregunt as RAW SCORE- TO- MEASURE CORRELATI ON = -
1500 DATA PO NTS. APPROXI MATE LOG- LI KELI HOOD CHI - SQJARE 3594.78

Fuente: Elaboracién propia

La tabla 2 muestra informacién sobre la fiabilidad de los itemes. La fiabilidad de una escala sefiala

con qué rigurosidad los indicadores estan midiendo el mismo concepto. Teniendo en cuenta que

® Evalia cémo son respondidos los items al nivel de idoneidad
* Mide la consistencia con que un turista contesta a los itemes
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el valor del coeficiente de fiabilidad® se aproxima a 1 — .96 -, podemos afirmar que la escala es

consistente y estable.

Tabla 3. Orden de los turistas

ENTRY  RAW MODEL|  INFIT OUTFI T__| PTMEA| EXACT MATCH
NUVBER SCORE COUNT MEASURE S.E.|MNSQ ZSTD MNSQ ZSTD| CORR | OBS% EXP% TURI STAS
-------------------------------- e
19 139 20 5.63  1.02] .92 .2 .51 .0 .27| 95.0 95.0| EL. CAN. BAJ. PA
72 132 20 3.62 46| .85 -.2| .88 -.1| .25 60.0 70.1|E5. CAT. BAJ. PA
37 132 20 325 41| .81 -.4| 169 -.7| .55 70.0 65.6|E5. MAD. BAJ. TRA
35 131 20 3.09 39| 193 -1 .97 1| 32| 60.0 61.9| E4 CEN. BAJ. TRA
61 131 20 3.09 39| 192 -1 .88 -.2| .39 70.0 61.9|E3. MAD ALT. NUE
31 128 20 2.69 35| .69 -.8| .62 -1.1| .63| 70.0 58.4|E5 MAD. BAJ. TRA
16 126 20 2.46 .33| .81 -.5| .69 -.9| .76 65.0 53.5/E5 SUR BAJ. CL
39 122 20 2.06 30| .60 -1.2| .66 -1.0| .54/ 55.0 48.1|E3. CEN MED. NED
28 121 20 1.97 29| 53 -1.5| .51 -1.6| .74 60.0 48.0|E5. MAD. BAJ. TRA
120 20 1.89 29| .48 -1.7| 58 -1.3| .63| 60.0 46.6|E3. SUR BAJ. TRA
12 120 20 1.89 29| 140 -2.1| .44 -2.0| .47| 70.0 46.6|E4. CAN ALT.CL
21 120 20 1.89 29| ‘64 -1.0| .60 -1.3| .75/ 50.0 46.6 . MED. ATR
71 120 20 1.89 129|150 1.4[1.55 1.5 23| 40.0 46.6|E3. CAT. MED. CL
54 119 20 1.80 .28\ .35 -2.4| .34 -2.5| .79 75.0 45.9| E3. CAN. MED. CL
73 119 20 1.80 128|158 1.5/1.48 1.4| .41 30.0 45.9|E3. CAN ALT. TRA
14 118 20 1.72 .28\ .48 -1.8| .58 -1.4| .47| 65.0 45.5/E5 SUR BAJ. CL
42 118 20 1.72 .28/1.05 .3[1.13 5| .48| 25.0 45.5 . VED. ATR
52 118 20 1.72 .28/ .18 -3.6| .19 -3.7| .79 85.0 45.5/E3.SUR MED. CL
10 117 20 1.65 27|1:17  Ti6[1.27  Ti9| (50| 30.0 45.8|E4 SUR BAJ. TRA
18 117 20 1.65 27|7.88 -12|7.76 -.7| .67| 65.0 45.8|E4. NOR MED. TRA
51 117 20 1.65 27| 126 -3.0| .24 -3.3| .76| 80.0 45.8|EL CEN BAJ. ATR
53 117 20 1.65 27| 136 -2.4| 39 -2:3| .86| 70.0 45.8|E3. MAD. MED
36 116 20 1.57 27| 194 -I1| .88 -2 .72| 40.0 46.0|E3. MAD. BAJ. NED
74 116 20 1.57 .27|1:95 2:3[1.69 1.8 .76 20.0 46.0| E2. CAN. MED. CL
115 20 1.50 27| 63 -1.1| 171 -i9| 27| 60.0 46.0| E3. NOR MED. TRA
34 115 20 1.50 .27|1.85 2.1|1.58 1.6 .62| 30.0 46.0|E3. CAN. MED.
38 115 20 1.50 27|86 -.3| .81 ‘5| 46| 45.0 46.0| E2. MAD. BAJ. ATR
22 114 20 1.43 126(1.03  12[1.05 3| .62| 45.0 45.5/E2. MAD. ALT. ATR
25 114 20 1.43 .26| .54 -1.5|7.50 -1.7| .78 65.0 45.5|EL CAN BAJ. ATR
32 114 20 1.43 .26| .77 -.6| .71 .8 .58 55.0 45.5|E3. CEN MED. PA
45 114 20 1.43 .26| .23 -3.2| .22 -3.4| .86 80.0 45.5|E3. CEN MED. CL
47 114 20 1.43 .26| .18 -3.7| .17 -3.9| .81| 90.0 45.5|E3. CEN BAJ. CL
60 114 20 1.43 26| .78 -.6| .93 - 1| .30| 50.0 45.5|El MAD. MED. ATR
113 20 1.37 .26| .53 -1.5| .59 -1.3| .78 55.0 44.4|E5 LEV. BAJ. PLA
26 113 20 1.37 26| .81 -.5| .75 -.7| .76| 60.0 44.4|EL CAN BAJ. ATR
27 113 20 1.37 26| .71 -.8| .65 -1.1| .71| 65.0 44.4|E3.MAD BAJ.CL
40 113 20 1.37 .26\ 1.27  18[1.37 1.1| .54 250 44.4|E5.CEN.BAJ. T
48 113 20 1.37 126\ .47 -1.8| .46 -1.9| .65 65.0 44.4|E2. CAN BAJ. ATR
70 113 20 1.37 .26|2.83 3.7|2:78 3.8 .21| 20.0 44.4|E3. CAT. BAJ. CL
112 20 1.30 .25/ .85 -.3| .80 -.5| .62| 55.0 44.4|E3.LEV.ALT. ATR
43 112 20 1.30 125(1:59 1.6/1.97 2.4 01| 550 44.4|EL MAD BAJ. NUE
46 112 20 1.30 (25|21 -3.4| .23 -3.4| (79| 70.0 44.4|EL SUR BAJ. ATR
13 111 20 1.24 .25(1.06  .3|1.12 5| .43| 50.0 44.3|E4. SUR BAJ. PA
17 111 20 1.24 125|141 -201| 7038 -2:a4| 79| 700 44.3|E3. CEN MED CL
23 111 20 1.24 125(1.57 1.5(1.49 1.4| .68 20.0 44.3 . ALT. ATR
29 111 20 1.24 125|129 -2.8/7.29 -2.9| .84 75.0 44.3|EL MAD BAJ. ATR
56 111 20 1.24 .25\ 54 -1.5| 148 -1.8| .66 60.0 44.3|E3.CAN.ALT.T
2 110 20 1.18 .25\ .84 -4 .83 ‘4| .67| 55.0 44.1|EL LEV. BAJ. ATR
44 110 20 1.18 25| 150 -1.7| .49 -1.8| .73| 65.0 44.1| E2. CAN BAJ. ATR
68 110 20 1.18 .25/3.00 4.0/2:84 3.9 .32| 10.0 44.1|E3.CAT. BAJ. PA
5 109 20 1.11 .24|7.76 -.6| .80 -.5| .80 35.0 43.7|E3.NOR MED. ME
7 109 20 1.11 .24| 143 -2.0| .45 -2.0| .65 60.0 43.7|E4 NOR MED. NUE
41 109 20 1.11 24| .87 -.3| 94 1| .68 50.0 43.7|E5 CEN BAJ.CL
108 20 1.06 24| 175 -.7| 73 -.8| .58 45.0 42.1|EA4 LEV.BAJ.CL
4 108 20 1.06 24| 173 -l7| .88 -2 (66| 45.0 42.1|E2. LEV. BAJ. NUE
49 108 20 1.06 .24/1.33 1.0[1:54 1.5 .20| 45.0 42.1| E2. CAN MED. ATR
55 108 20 1.06 .24\ )55 1.4 53 -1.6| .40| 45.0 42.1|EL CAN BAJ. TRA
69 108 20 1.06 124/1.88 2.2/1.81 2.1 .16 20.0 42.1|E4.CAT. ALT. ME
24 107 20 1.00 124|131  "I9|1.25 8| .64| 35.0 41.9|E2. MAD MED. ATR
30 106 20 .94 24/1.16 6| .99 .1 51| 60.0 41.3|E4. CAN. MED. PLA
33 106 20 .94 24| 64 -1.1| 64 -1.1| 66| 35.0 41.3|E2. MAD BAJ.ATR
62 106 20 .94 24/1.34 1.0[1.34 1.0| .56/ 25.0 41.3|E2. MAD. BAJ. PA
i5 103 20 .78 23| .84 - a| .87 .3 .75 35.0 39.6|EL CAN. BAJ. ATR
59 101 20 .68 22| 85 -.4| .79 -.B| 16| 35.0 38.7|E3. CEN. MED. TRA
58 100 20 .63 22| 175 -.7| .84 - 4| 67| 450 38.7|E5. CEN MED. PA
63 100 20 .63 22|1.83 2.1/1.98 2.5 .16 40.0 38.7|ELl. MAD. MED
75 99 20 .58 22| 85 - 4| 192 1| 61| 40.0 38.7|E2. CAN. MED
64 98 20 .54 22|3.33 4.6[3.41 4.8 11| 20.0 38.5|E2. MAD BAJ. PLA
11 97 20 .49 21| .48 -1.9| .42 -2.2| .65 45.0 38 1|E4. NOR MED. CL
20 97 20 .49 21|2.30 3.0/2.46 3.4 .26| 350 38. 1|El. CAN BAJ.PA
57 97 20 .49 21|1.31 1.0/1.52 1.5 .43| 40.0 38.1|E5. CEN. MED. PA
50 95 20 .40 21|1.18 .6|1.10 .4 .65 25.0 35.8|E2. CAN BAJ. ATR
67 95 20 .40 21|1.00 1| ©99 1| .3a] 350 35 8 E2. MAD. MED. PA
65 87 20 .06 20(1.76 2.1|1.77 2.1| .34 150 34.8|E2. MAD. MED. PA
66 84 20 -.05 20/2.20 3.1|2.41 3.5 -.16| 250 34.3| E1. MAD. MED. PA
------------------------------------------ o e e e e e e e e e e e e e e e oo
MEAN 112.1 20 1.43  .27/.99 - 99 -.3 49.9 45.5
S.D 9.9 0 83 .10/ .64 1.8 .65 1.8 191 8.4

Fuente: Elaboracién propia

® Posee un rango de cero hasta uno
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Andlisis de los turistas

A continuacién, nos interesa conocer como se posicionan los turistas en funciéon de sus
percepciones de calidad del destino. Como ocurria en la tabla 1 para el caso de los itemes, la tabla
3 nos indica que los turistas situados al principio de la lista son los que peor valoran la calidad y los

del final de la misma, los que mejor lo hacen.

También corresponde para el caso de los sujetos el estudio de resultados andmalos. En la tabla 3
destacamos en negrita los turistas que se desvian significativamente del resto en funcién de las
puntuaciones que asignaron a los distintos atributos. Recordemos que en estos casos se

recomienda la eliminacion de los encuestados que desajustan.

En el diagndstico de la fiabilidad de los turistas — tabla 4 -, los resultados presentaron

nuevamente niveles satisfactorios — .86 -.

Tabla 4. Fiabilidad de los turistas

e +
RAW INFIT OUTFI T

SCORE COUNT MEASURE ERROR Q ZSTD Q ZSTD

MEAN 112.1 20.0 1.43 27 99 -.3 .99 -.3

S. D. 9. . 1. 65 1.8

. 139.0 20.0 5.63 1.02 3.33 4.6 3.41 4.8

M N 84.0 20.0 -.05 20 18 -3.7 17 -3.9

REAL RNMSE .31 ADJ. SD .77 SEPARATION 2.45 TURIST RELIABILITY .86

MODEL RMSE .29 ADJ. SD .77 SEPARATION 2.67 TURI ST RELIABILITY .88
S.E. OF TURI STAS MEAN = .10

T
TURI STAS RAW SCORE- TO- MEASURE CORRELATI ON = . 93
CRONBACH ALPHA (KR-20) TURI STAS RAW SCORE RELIABILITY = .83

Fuente: Elaboracién propia

Finalmente, nos ha parecido oportuno analizar las valoraciones de los encuestados en funcion de
sus datos de clasificacion — edad, lugar de residencia, nivel de renta anual del grupo familiar y
motivo de la visita -. La tabla 5 muestra que los turistas que perciben mayor calidad se
caracterizan por pertenecer al estrato de mayor edad, frente a los mas jovenes que se
encuentran en el caso opuesto. Segun el lugar de residencia, los catalanes - seguidos éstos de
los andaluces -, son los turistas que mejor valoran el destino, y los que peor lo hacen, los
madrilenos. En funcién del nivel de renta del grupo familiar, las mayores puntuaciones son
asignadas por el estrato de mayor renta, y en el lado contrario, nos encontramos a los de renta
media. Segun el motivo de la visita, los turistas que perciben una mayor calidad en el destino
son los que nos visitan para disfrutar, principalmente, de tranquilidad y descanso. En el lado

opuesto se encuentran los que nos visitan atraidos por las playas.
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Tabla 5. Relacién entre la valoracion* del destino y los datos de clasificacion

E1: 18-24 afios 53
- | E2: 25-30 afos 53
S | E3: 31-45 afios 59
W 1"E4: 46-60 afos 5,7

E5: Mayores 60 afios 6,0

NOR: Norte 5,8

CEN: Centro 5,8
< | LEV: Levante 57
& {SUR Sur 5.9
O | MAD: Madrid 54

CAT: Cataluna 6,1

CAN: Canarias 5,6
& | BAJ: Menos 18000€ 5,6
$ | MED: 18000-32000€ 54
@ | ALT: Mas de 32000€ 5,8
& | CLI Clima 5,6
2 | ATR Atracciones, diversion, ambiente nocturno {5,6
« | PLA Playas 53
3 | NUE Conocer nuevos lugares 57
) MED Calidad del medio ambiente 57
g TRA: Tranquilidad, descano, relax 59
= | PAI: Paisajes 54

* Puntuaciones medias

Fuente: Elaboracién propia

CONCLUSIONES

En este trabajo hemos desarrollado una escala susceptible de evaluar la calidad del destino
percibida por el turista. Dicho instrumento se basa en la escala SERVPERF de Cronin y Taylor
(1992, 1994), cuya bateria de preguntas ha tenido que ser modificada para poder adaptarla al
caso de Puerto de la Cruz. En este sentido, y con el objeto de adaptar el instrumento al
contexto del destino turistico, hemos realizado un estudio cualitativo — panel de expertos — para
definir las variables asociadas a este destino. La interpretacion de los resultados obtenidos tras
aplicar el Modelo Rasch a la informacién obtenida de una muestra de turistas, nos da las claves
para entender mejor todas las variables que influyen en la percepcién de la calidad de los
encuestados.

Al reconocer las posiciones relativas de los atributos del destino a lo largo de un continuo lineal
- representado éste Ultimo por la variable latente “calidad del destino percibida” - podemos
hacer una reflexion acerca de los aspectos en los que las empresas y organismos competentes
del destino - publicos y privados - deben incidir a fin de promoverlos. Asi, la reducida
puntuacion atribuida a los itemes relacionados con la oferta complementaria, puede residir en
que, o es muy limitada, o no se ajusta a las exigencias del turista - o ambas a la vez -. En este
sentido, y segun Hernandez (2005), la mayor debilidad del Archipiélago se encuentra en la
oferta de ocio. Si bien existe un numero significativo de campos de golf, casinos, palacios de
congresos, puertos deportivos, etc., se aprecia la insuficiencia de una oferta especializada,

articulada y de calidad que favorezca el desarrollo de turismos especificos. Esta debilidad se
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explica en gran medida por el hecho de que durante las primeras fases de expansion turistica
la exigencia de la demanda era baja y la necesidad de adecuar la oferta escasa. Sin embargo,
las crecientes competencia y cualificacién del consumidor turistico estan modificando esta

situacion.

Las actuaciones asociadas a los atributos del entorno urbano deberian centrarse en la mejora
de la estética de las infraestructuras - edificios, calles, paseos, plazas, jardines, etc. -, en la

limpieza e higiene y en tratar de evitar la masificacion del destino.

Por su parte, teniendo en cuenta que los datos de clasificacion de los sujetos determinan su
situacién a lo largo de la variable latente — considerada esta ultima por el Modelo Rasch como
una linea con direccién que va de menos a mas calidad percibida -, podemos adoptar acciones

estratégicas diferenciadas en funcion del perfil del turista.

Esta investigacion no esta carente de limitaciones, siendo conscientes de la necesidad de
mejorar algunos aspectos que daran lugar a nuevas lineas de investigacion, como:

= La investigacion es susceptible de ampliarse al conjunto de nacionalidades que visitan el
destino.

= Con pequefas modificaciones, podemos configurar un instrumento para medir la calidad del

destino percibida en otros segmentos poblacionales y en otros destinos turisticos.

Con respecto a la eleccidon del instrumento de medida ocurre algo similar, pues nos hemos
decantado por el empleo de la escala mas utilizadas en la literatura académica en este campo
y que ha obtenido resultados psicométricos satisfactorios. Asimismo, comentar que dicha
escala de medida ha sido modificada para poder adaptarla a nuestra unidad de analisis.

= Realizar un analisis de la evolucion temporal de las variables que componen el constructo
calidad del destino percibida.

= Como sugiere Oreja (2005), podemos contrastar hipotesis causales de caracteristicas del
encuestado con respecto a las posiciones relativas de los itemes y las probabilidades de
asumir cada uno de ellos.

= Emplear el analisis cluster para identificar grupos de individuos con patrones comunes.

Asimismo, tomando en consideracion las variables de clasificacion de los turistas y mediante el
analisis de contingencia, definir el perfil de los segmentos obtenidos para facilitar el desarrollo
de acciones de marketing dirigidas a cada uno de ellos. Ademas, podemos incluir otras
variables de clasificacién del turista — ej., tiempo de estancia, gasto en destino, alojamiento

utilizado, etc. — profundizando asi, en el diagnéstico de los distintos perfiles.
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Estas limitaciones no desmerecen la importancia de la investigacién realizada para avanzar en

el mejor conocimiento de la calidad del destino percibida por el turista.
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EL POSICIONAMIENTO DE PRODUCTOS

La empresa debe dirigir sus esfuerzos a un publico objetivo, especifico, en donde la
comprension de la percepcion de sus clientes respecto a sus productos le ayudard a
entenderlos. Las acciones de marketing que emprenda deben ser coherentes con su
posicionamiento y, por ello, con las percepciones de sus clientes. Los atributos de los
productos centran la  atenciébn de las percepciones de los clientes y permiten el
posicionamiento de los productos. La literatura sobre investigacién de mercados industriales,
especialmente en segmentacion y posicionamiento es amplia, entre la misma podemos
destacar los trabajos de Shapiro and Bonoma 1984; Webster, 1978 y Wind, 1978.

Las marcas desempefian un papel fundamental en la percepcion de los clientes de los atributos
de los productos y hacen sentir que la marca quiere trasmitir o significar algo. En el caso del
sector del automdévil, que estamos estudiando, hay que conocer bien quien es el publico
objetivo, lo que nos permite determinar lo que se quiere trasmitir y qué representa. Asi por
ejemplo, la marca Volvo esta asociada con la idea de seguridad; BMW de impulso; Porsche,
de mejor coche deportivo.... El principio mas poderoso en marketing es poseer una palabra en

la mente de los clientes.

Segun Lambin (1994) posicionar un producto supone valorar un producto por sus
caracteristicas o atributos mas diferenciadores (objetivos o reales) en comparacién con los
productos de la competencia y ello respecto a los compradores para quienes ese elemento de

diferenciacion es importante.

En este sentido las politicas de marketing adoptadas por los distribuidores de productos,
encaminadas a posicionar determinadas marcas en el mercado, se basan en el valor que los

consumidores asignar a las diferentes alternativas de eleccién (Elorz, 1998)
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Sin embargo el posicionamiento no es lo que usted hace con un producto, sino lo que hace con
la mente del cliente prospecto, esto es, como posiciona el producto en la mente de este (Al
Ries y Trout 2001).

Sainz de Vicufia (1999) afirma que el posicionamiento tiene una dimensién analitica, ya que el
posicionamiento es un instrumento de analisis que permite recoger informacion necesaria para
saber qué posicién ocupa nuestra oferta, segun las percepciones de los consumidores, en
relacion con la competencia. La otra dimension la estratégica, complementaria de la anterior,
decidir qué posicion quiere tener la empresa en el mercado. Pero siempre orientada a crear,

mantener o potencias la ventaja competitiva de nuestra empresa.

El posicionamiento es util cuando se lanza un nuevo producto al mercado, asi como, cuando se
quiere revitalizar la demanda de un producto ya existente, cuando cambia la percepcién del
producto por parte del consumidor o los de los competidores y también cuando o aparecen

nuevos producto de los competidores en el mercado

La decision de posicionamiento es a menudo crucial para las compafiias y las marcas porque

puede ser una cuestion central para la percepcién de los consumidores la eleccion.

Segun Aaker (1982), se distinguen seis tipos posibles de acciones o alternativas que hay que
considerar para posicionar un producto o marca:
1. Posicionamiento por atributo
Posicionamiento por precio/calidad
Posicionamiento por uso del producto
Posicionamiento respecto a su aplicacion o uso

Posicionamiento con respecto a la clase de producto

o g > w D

Posicionamiento con respecto a los competidores

Nuestro trabajo es una combinacion de tres alternativas de las seis posibles nombradas por
(Aaker, 1982) que son 1,5 y 6, a partir de la opinidon de expertos del sector. Sobre todo en el
sector del automavil las empresas han utilizado atributos para diferenciarse de la competencia.
Volvo con el atributo “durabilidad”, BMW el atributo de “eficiencia”, o Volkswagen con la frase
“el valor del dinero”, etc. Aunque hay que tener cuidado ya que a veces el resultado puede
tener consecuencias de confundir la imagen del producto. Por lo tanto, el éxito del producto
industrial esta basado en la calidad de los atributos y del servicio (Alvarez y Galera, 2001).
Muchos de estos atributos son intangibles como la calidad del servicio, pero no menos
importantes. Por lo que se requiere las buenas relaciones entre el vendedor y el comprador que

adquiere el producto.
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Los métodos de posicionamiento son muy variados, basados en técnicas mas o menos
complejas, entre las que destacamos el posicionamiento intuitivo, el analisis de perfiles, el
analisis multiatributos y el andlisis factorial de correspondencias mdltiples. Todos tratan de
comparar los atributos de los diferentes productos y lograr determinar la posicion relativa del

producto estudiado.

El objetivo de este trabajo es justificar empiricamente la jerarquia de las mas relevantes
caracteristicas del mercado industrial del automovil basado en la evaluacién de los atributos
de los productos, en este caso de los automoviles como un producto industrial. Para ello
utilizaremos un modelo probabilistico de andlisis conjunto aditivo, denominado modelo de
Rasch (Rasch, 1980), aplicado con anterioridad al analisis del marketing industrial de tractores

por Alvarez y Galera (2001).

El trabajo se desarrolla, a partir de epigrafe con la presentacion del modelo utilizado y el
planteamiento de las hipotesis operativas, asi como la referencia a la poblacién y encuesta
utilizada. Posteriormente se presentan los resultados logrados con la aplicacion del modelo y

obtienen las conclusiones.

EL MODELO RASCH COMO ALTERNATIVA METODOLOGICA PARA EL
POSICIONAMIENTO MULTIATRIBUTO DEL AUTOMOVIL TODOTERRENO EN EL
MERCADO ESPAROL (2006)

Entre los métodos de andlisis utilizados para obtener el posicionamiento de productos
destacamos el andlisis conjunto, desarrollada a partir de los trabajos de medicion conjunta de
Luce y Tukey (1964) por Green y Srinivasan (1978 ) y Green et al. (1981). El andlisis conjunto
pertenece al grupo de modelos de andlisis multiatributo, cuyo objetivo es determinar qué
combinacion de un numero limitado de atributos es la preferida por los consumidores

encuestados.

El modelo de Rasch esta configurado para la medicién de los atributos de los constructos y los
sujetos encuestados a partir del analisis conjunto de ambos. Perline et al. (1979), tras los
primeros trabajos de analisis conjunto de Green y asociados, destacaban que es un modelo de

medicion conjunta aditiva.

Actualmente la consideracion del caracter probabilistico del modelo de medicion conjunta de
Rasch se destaca frente a los modelos deterministas del analisis conjunto. Karabatsos (2001)
recoge este caracter probabilistico de medicién conjunta, pero lo considera como un caso
especial de los nuevos modelos de medicién probabilisitica desarrollados por Scheiblechner
(1995).
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El modelo de Rasch (1980) ya ha sido utilizado en el andlisis del mercado de productos
industriales (tractores) por Alvarez y Galera (2001), con el objeto de obtener una clasificacion
jerérquica de las distintas marcas de tractores utilizados por agricultores y la importancia

relativa de los atributos que determinan su posicién jerarquica.

Este trabajo tiene el objetivo de posicionar de forma conjunta una seleccién de 24 automoviles
Todoterreno, tipo Turismo todocamino, ligeros y clasicos del mercado espariol (véase Anexo)
probados por Luis Pérez-Sala. El informe utilizado es “Los Coches de 2006” del suplemento
del Motor de El Pais de fecha 27 de mayo de 2007, realizado con motivo del Salén del
Automavil de Madrid son de Manuel Gémez Blanco, con la colaboraciéon de Marcos Baeza y

Valvanuz Prada (Gémez et al. 2006).

Las hip6tesis operativas que se trataria de comprobar son:

1.- Unidimensionalidad del constructo “posicionamiento del automovil” determinado por un
conjunto de atributos, como son: Motor, Estabilidad, Habitabilidad, Comodidad, Equipamiento,
Prestaciones, Consumo, Seguridad y Precio. Estos atributos se integran en un cuestionario de
pruebas realizada por expertos, siendo valoradas en una escala de 1 a 5. En los andlisis
previos se ha podido determinar que los ocho primeros atributos se valores ordinalmente de
forma creciente en funcién de una mayor percepcién del atributo (bajo / alto), mientras que el
atributo 9 (precio) se valora de forma inversa de acuerdo a un criterio relacion calidad precio
(alto / bajo)

2.- Invarianza. Se considera que la muestra es independiente del cuestionario utilizado y el
cuestionario de la muestra. Especificamente la medicién conjunta de la muestra y los atributos
no determina la presencia de ningun colectivo que actle de forma especifica respecto a algin

atributo.

ANALISIS DE RESULTADOS

Se parte en este analisis de la consideracion del disefio del constructo y la valoracion de los
atributos realizado por los expertos (Gomez et al., 2006). Por ello, no se trata de modificar el
constructo ni la seleccién de los automdviles considerados en su estudio. El andlisis trata de
reproducir mediante el modelo Rasch el proceso heuristico seguido por los expertos y

comparar los resultados obtenidos por ambas metodologias.

La aplicacién del modelo de Rasch se han llevado a cabo mediante el programa Winsteps
(Linacre, 2006). Los resultados obtenidos determinan los siguientes parametros de

reproductibidad (véase la medicion conjunta en el grafico n° 1)
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Coches: Separacion: 2.45 Fiabilidad: 86%

Atributos: Separacion: 2.70 Fiabilidad: 88%

Ambos parametros se consideran aceptables para el estudio que se estéa realizando

La validez global del trabajo se aprecia por el ajuste logrado en la calibracion del cuestionario

utilizado en este estudio (véase cuadro n° 2) es.

INFIT MNSQ 0.96 ZSTD:-0.5

OUTFIT MNSQ: 1.09 ZSTD: -0.1

Aunque se aprecia desajustes en algunos items que corresponden a los atributos consumo,
equipamiento y motores. De ellos, destacamos en el andlisis del cuestionario utilizado por los
especialistas el valor de la correlacion biserial de -0.27 del atributo consumo, por lo que se

deberia considerar su inclusién en el cuestionario.

Para la muestra utilizada los ajustes globales logrados han sido (véase cuadro n° 3):

INFIT MNSQ 1.02 ZSTD: 0.0

OUTFIT MNSQ: 1.09 ZSTD: 0.0

En los todoterrenos destacan la presencia de algunos vehiculos con desajustes estadisticos,
como son el Porsche Cayenne y el Suzuki Jimny con valores de la media cuadratica en el Infit y
Outfit superiores a los esperados (1), a la vez que éste Ultimo junto al Suzuki Gran Vitara
presenta correlaciones biseriales negativas, por lo que se deberia considerar su exclusién para
proceder nuevamente al proceso de calibracion del cuestionario. Una vez calibrado el
cuestionario se procedera a incluir estos automdviles para posicionarlos en el mercado

espafol.

La hipdtesis de unidimensionalidad ha sido constatada a partir del nivel de fiabilidad y
separacién obtenido y del estudio del factorial de componentes principales de los residuales
que presenta un autovalor de 21.1 y un 70% de varianza explicada, con un autovalor de 2.3 y
7.6% de varianza no explicada. Las modificaciones previstas de los atributos en la calibracién

del cuestionario podrian mejorar esta posicion, reduciendo la varianza no explicada.

La univarianza se ha constatado a partir de la consideracién de dos grandes grupos de
todoterrenos. Un grupo de todoterrenos clasicos con reductora y otro que incluye los turismos
todocaminos y los todoterrenos ligeros. El analisis de la diferencias de medidas no sefiala un

comportamiento diferencial respecto a los items de estos dos colectivos de vehiculos.
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POSICIONAMIENTO DE MARCAS Y ATRIBUTOS DE TODOTERRENO EN EL MERCADO

DEL AUTOMOVIL EN ESPARA (2006)

Este cuadro de posicionamiento conjunto, obtenido a partir de la utilizacién de la muestra y
puntuaciones de los especialistas (Gémez et al, 2006), con la Unica modificacién del
escalamiento de precios, indica que el atributo en el que coinciden todas las marcas con una
alta puntuacion es la seguridad (cuadro n° 2). Sélo el vehiculo n°® 21 se encuentra por debajo

de la puntuacion obtenida por la seguridad de los demas vehiculos, junto con el vehiculo n° 22

con una puntuacién préxima (cuadro n° 3).

GRAFICO N° 1: POSICIONAMIENTO CONJUNTO DE MARCAS Y ATRIBUTOS DE LOS
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CUADRONOZJERéRQUU\DELOSATRBUTOSDELOSTODOTERRENOSENELMERCADDDEL
AUTOMOVIL ESPANOL

|ENTRY  RAW MODEL| INFIT | OUTFIT |PTMEA| EXACT MATCH]

|
| NUMBER SCORE COUNT MEASURE S.E. | MNSQ ZSTD| MNSQ ZSTD| CORR. | OBS% EXP% atributo
|

I LR P [ e L e +----- Femm e eee [ e
| 7 83 24 2.30 .37 2.77 4.3|4.27 6.2| -.25 33.3 63.8/ 7 consunp
| 9 90 24 1.35 . 37| 1. 17 .7]1.18 .71 .77] 62.5 63.4] 9 precio
| 6 98 24 .21 .39 .86 -.4] .83 -.5] .80 66.7 65.01 6
prestaci ones
| 2 99 24 . 06 .39 .61 -1.5] .59 -1.5] .83] 66.7 65.4] 2
estabi |l i dad
| 4 100 24 -.10 .39 .61 -1.5] .57 -1.5] .87] 75.0 65.4| 4
conodi dad
| 5 102 24 -.41 .40 .44 -2.4] .48 -1.8 .87|] 87.5 67.8] 5
equi pam ent o
| 1 104 24 -.75 .41 .38 -2.7] .36 -2.2| .87] 91.7 69.0] 1 notores
| 3 104 24 -.75 .41 .95 -.1] .96 .0 .73] 58.3 69.0] 3
habi t abi | i dad
| 8 110 24 -1.90 . 47| .85 -.4] .57 -.6] .82 79.2 75.9| 8
seguri dad
I LR P [ e L e —— +----- Femm e eee [ e ——
| MEAN 98.9 24.0 00 40| .96 -.5/1.09 -1 | 69.0 67.2
| S.D 7.6 0 1.16 03| .68 2.0]1.15 2. 4| | 16.4 3.7

El resto de los atributos se posicionan jerarquicamente de orden creciente desde la seguridad
hacia el consumo, como se aprecia en los cuadro n® 2. Ello no lleva a destacar que en este
tipo de vehiculo los clientes prefieren, de acuerdo a las percepciones de los expertos del
suplemento del motor de El Pais (Gomez et al. 2006) la seguridad, la habitabilidad y motores
en los todo terreno, seguidos en menor orden por el equipamiento, la comodidad y la
estabilidad. En menor medida preocupa a los posibles clientes aspectos relacionados con las

prestaciones, precio del vehiculo y el consumo.

El posicionamiento de los todoterrenos, de acuerdo a la informacion de El Pais (Gomez et al,
2006) establece una jerarquia, en donde el vehiculo con mas alta medida es el Mercedes Clase
R, seguido por el Audi Q7 y posteriormente hay un grupo de vehiculos, integrados por el BMW
X3, el Volvo XC90, el Mercedes Clase M y el Range Rover Sport, que tienen la misma
puntuaciéon. Aun por encima del atributo menos frecuente se encuentran el Lexus RX
300/400h, el Porsche Cayenne, el Toyota Land Cruiser y el Wolkswagen Touareg.

A partir de estos vehiculos los atributos consumo y precio discrimina el posicionamiento. Por
debajo de la medida del consumo se encuentra los vehiculos Jeep Gran Cherokee, Mitsubishi
Montero, Toyota Rav/4, Land Rover Discovery, el Volvo XC70 y el Honda CR/V. La relacion
calidad precio es una atributo que discrimina a vehiculos como el Nissan Pathfinder, el Hyudai

Tucson, los Ssangyong Kyron y Ssangyong Rexton y el Subaru Outback AWD.

Instituto Universitario de la Empresa de la Universidad de La Laguna 2006



Modelos de Rasch en Administracién de Empresas 141

CUADRO N° 3. JER@RQUI'A DE LOS TODOTERRENOS EN EL MERCADO DEL
AUTOMOVIL ESPANOL

B I T +
| ENTRY RAW MODEL | INFIT | QUTFI T | PTMEA] EXACT MATCH| |
| NUMBER SCORE COUNT MEASURE S.E. | MNSQ ZSTD| MNSQ ZSTD| CORR.| OBS% EXP% coches|
I LR P [ e L e +----- Femm e eee [ g
| 9 44 9 5.72 1. 14] 50 -. 5] 20 -3 70| 88.9 89.0] MET9

| 3 43 9 4.74 88| 1. 50 . 9| 79 1] 70| 88.9 81.8] AUT3 |
| 4 42 9 4. 07 76| 1. 05 .3]1.11 4| 36| 66.7 76.1] BMI4

| 11 42 9 4. 07 76| 95 .1 .69 -3 86| 88.9 76.1| VOrii

| 15 42 9 4. 07 76| 1. 46 1.0/ 1.19 5] 60| 66.7 76.1] MET15

| 18 42 9 4. 07 76| 1. 35 .8]1.01 2| 67| 66.7 76.1] LRT18

| 8 40 9 3.09 . 65| 79 -. 4 80 -3 46| 55.6 63.1] LET8

| 17 40 9 3.09 65| 2. 44 2.7]2.15 2.1 61| 44.4 63.1] POT17

| 23 40 9 3.09 .65 .46 -1.5] .45 -1.4| 74| 100.0 63.1] TOTI23

| 24 39 9 2.68 . 63| 80 -4 77 -. 5] 74| 55.6 61.3] W24

| 10 38 9 2.29 .62 .42 -1.6] .41 -1.7| 61| 88.9 60.8| TOT10

| 12 38 9 2.29 . 62| .69 -.7] .68 -7 .72] 66.7 60.8| JET12

| 14 38 9 2.29 .62] 1. 09 .3]1.06 .3 .77] 44.4 60.8] MIT14

| 2 37 9 1.91 61| 33 -1.9] .32 -2.0| 58| 88.9 63.7| VOr2

| 13 37 9 1.91 61| 1. 05 3| 1. 06 3| 68| 66.7 63.7| LRT13

| 5 36 9 1.54 61| 69 -.6] .67 -. 6| 43| 55.6 65.0| HOI5

| 16 35 9 1.18 60| 74 -.4] .75 -4 85| 66.7 64.7| NT16

| 6 34 9 82 60| 1. 09 3| 1.02 2| 41| 77.8 65.6] HYT6

| 7 34 9 82 60| 1. 09 3| 1.02 2| 41| 77.8 65.6] KIT7

| 19 33 9 46 59| 1.11 4] 1. 10 4| 49| 44.4 64.3| SST19

| 20 33 9 46 59| 30 -1.9] .29 -2.0] 75| 88.9 64.3| SST20

| 1 32 9 12 59| .40 -1.6] .38 -1.6| 70| 66.7 60.9] SUT1 |
| 22 28 9 -1.24 59| 1. 24 .71 1.45 1.0| -.70| 77.8 62.2| SZT22

| 21 23 9 -3.10 65| 3. 06 3.3]6.76 5.3] -.74] 22.2 63.9] SzT21

I LR P [ e L e +----- Femm e eee [ g
| MEAN 37.1 9.0 2.10 .67] 1. 02 .0] 1. 09 . 0] | 69.0 67.2|

| S.D. 4.9 .0 1.95 .12| .63 1.3]1.25 1. 5] | 18.4 7.5|

Fem e e e e e eeeeeieeieeieeieeieeieeieeseesessessssssssssssssssssssssssssssssssesssann= +

Un amplio grupo de atributos, mas frecuente en las exigencias de los expertos, discriminan el
posicionamiento de dos vehiculos. ElI Suzuki Grand Vitara esta condicionado por su bajo
posicionamiento con respecto a los atributos de prestaciones, estabilidad, comodidad,
equipamiento, motores y habitabilidad. Encontrandose por encima de las medidas del atributo
seguridad. Con respecto a la medida de este atributo se encuentra en una posicion inferior el

Suzuki Jimny.

Un andlisis comparativo de los resultados obtenidos por los expertos y mediante el modelo de

Rasch se incluye en el cuadro n° 4.
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CUADRO N° 4: COMPARACION CALIFICACION DE EXPERTOS Y MEDIDAS DE RASCH

Modelo de la muestra Calificacion de expertos Medidas en logits
9 MERCEDES CLASE R MUY BIEN 5,72
3 AUDI Q7 MUY BIEN 4,74
4 BMW X3 MUY BIEN 4,07
11 VOLVO XC90 MUY BIEN 4,07
15* MERCEDES CLASE M MUY BIEN 4,07
18 LAND ROVER SPORT BIEN 4,07
8 LEXUS RX 300/400h MUY BIEN 3,09
23 TOYOTA LAND CRUISER MUY BIEN 3,09
17 PORSCH CAYENNE MUY BIEN 3,09
24 VOLKWAGEN TOUAREG MUY BIEN 2,68
10 TOYOTA RAV-4 MUY BIEN 2,29
12 | JEEP GRAND CHEROKEE MUY BIEN 2,29
14 MITSUBISHI MONTERO MUY BIEN 2,29
13 | LAND ROVER DISCOVERY MUY BIEN 1,91
2 VOLVO XC70 BIEN 1,91
5 HONDA CR-V MUY BIEN 1,54
16 NISSA PATHFINDER BIEN 1,18
6 HYUNDAI TUCSON BIEN 0,82
7 KIA SPORTAGE BIEN 0,82
1 SUBARU OUTBACK AWD BIEN 0,12
19 SSANGYONG KYRON BIEN 0,46
20 SSANGYONG REXTON BIEN 0,46
22 SUZUKI GRAND VITARA BIEN -1,24
21 SUZUKI JIMNY SUFICIENTE -3.10

* Vehiculo destacado por los expertos, considerando otros factores no incluidos en la encuesta,

pero explicados en el informe presentado.

CONCLUSIONES

Crear un posicionamiento adecuado implica, entre otras cosas, definir la imagen de nuestra
marca y comunicar esa imagen a nuestros segmentos estratégicos. Cada vez se personalizan
mas los coches, porque el consumidor es mas exigente, ocasionando que el mercado
introduzca nuevos modelos y renueve las gamas de productos. De esta forma el mercado es

muy dinamico.

Los todoterrenos estan de moda y se adaptan al estilo de vida y a las actividades al aire libre;
tienen mas capacidad interior, de tal forma que hasta pueden permitir pasar si se quiere un fin
de semana de vacaciones fuera de casa. Aunque normalmente se utilizan en el asfalto urbano,
por eso dan mas seguridad en el trafico de ciudad, de tal forma que garantizan la movilidad
ante inclemencias metereoldgicas y permiten realizar excursiones en el campo (Gomez et al.
2006).
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Del analisis empirico del posicionamiento del todoterreno en Espafia que hemos realizado
mediante el modelo de Rasch, se constata que la valoracion obtenida se aproxima a la
realizada por los expertos. La diferencia apreciada se debe a la consideracion, por parte de los
expertos, de criterios no explicitados en el instrumento de medida y que han servido para

posicionar a los vehiculos (por €j. disefio, acabado).

Junto a la posibilidad de obtener un analisis conjunto estocastico que permite determinar la
posicién de los vehiculo frente al los distintos atributos considerados, se puede destacar la
valoracion diferencial de cada atributo en el contexto de la medicion conjunta. Asi hay atributos
que son mas valorados como la seguridad, la habitabilidad y los motores, seguidos del
equipamiento, la comodidad y la estabilidad, sin embargo parece que preocupa menos al

comprar un coche de estas caracteristicas, las prestaciones, el precio y el consumo.

El posicionamiento de lo vehiculos y la valoracién de los atributos permite disefiar estrategias
de marketing basada en la parte organica y comunicada de los vehiculos, lo que permitiria a
fabricantes y distribuidores reforzar su estrategia de diferenciacion respecto a la competencia al

crear valor a sus clientes.
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ANEXO: BASE DE DATOS DE TURISMOS (GOMEZ ET AL, 2006)

| MODELO | MOT | EST | HAB | COM | EQUI | PRES | CONS | SEG | PREC | CALIFICACION*

Turismos todocaminos

1 SuU 4 3 4 3 4 4 3 4 3 BIEN

2 VO 4 4 4 4 4 4 4 5 2 BIEN
Todoterrenos ligeros

3 AU 5 5 5 5 5 5 3 5 1 MUY BIEN
4 BM 5 5 4 5 5 4 4 5 1 MUY BIEN
5 HO 4 4 5 4 4 4 4 4 3 MUY BIEN
6 HY 4 4 4 4 4 4 4 4 4 BIEN

7 Kl 4 4 4 4 4 4 4 4 4 BIEN

8 LE 4 5 4 5 5 4 4 5 2 MUY BIEN
9 ME 5 5 5 5 5 5 4 5 1 MUY BIEN
10 TO 4 4 5 4 4 4 4 5 2 MUY BIEN
11 VO 5 5 5 5 5 5 3 5 2 MUY BIEN
Todoterrenos clasicos (con reductora)

12 JE 5 4 4 4 4 5 3 5 2 MUY BIEN
13 LR 4 4 5 5 4 3 3 5 2 MUY BIEN
14 MT 4 5 5 5 4 4 3 5 3 MUY BIEN
15 ME 5 5 5 5 4 5 3 5 1 MUY BIEN
16 NI 4 4 5 4 4 3 3 5 3 BIEN
17 PO 5 5 4 4 5 5 2 5 1 MUY BIEN
18 LR 5 4 5 5 5 5 3 5 1 BIEN
19 SS 4 3 4 3 4 3 4 5 3 BIEN
20 SS 4 3 4 4 4 4 3 4 3 BIEN
21 Sz 3 3 2 2 2 2 4 2 3 SUFICIENTE
22 Sz 3 3 3 3 3 3 4 3 3 BIEN
23 TO 5 4 5 4 5 4 4 5 2 MUY BIEN
24 VW 5 4 4 4 5 5 3 5 2 MUY BIEN

*La calificacion final refleja otros factores explicados en el informe de los expertos.

Instituto Universitario de la Empresa de la Universidad de La Laguna 2006




Modelos de Rasch en Administracién de Empresas 146

MODELOS DE MEDICION CONJUNTA EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS: DEL
ANALISIS CONJUNTO AL MODELO DE RASCH.

Juan Ramon Oreja Rodriguez (joreja@uul.es)
INSTITUTO UNIVERSITARIO DE LA EMPRESA
Departamento de Economia y Direccién de Empresas
Campus de Guajara - Universidad de La Laguna
Camino de la Hornera s/n 38071 La Laguna Tenerife

INTRODUCCION A LA MEDICION EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS

En administracién de empresas al igual que en el resto de las ciencias sociales esta abierto en
este momento un amplio debate sobre la medicion de sus constructos. Este debate se ha
centrado en la dificultad de contar, de forma generalizada, con medidas que cumplan los
principios de la mediciéon fundamental. Una parte de los constructos de administracion de
empresas, basicamente los ligados a las percepciones de los sujetos se han visto afectado, por
la idea que los hechos psicolégicos y por extension los sociales no son medibles (Campbell,
1920).

Ahora bien, el alcance del debate puede ser mas amplio, tal como lo expresé Michell (1997 a,
1997 b) en el campo de la psicologia, que referido a la administracion de empresas podria
centrarse en:
a) Analisis histérico de la asuncién de que la administraciéon de empresas debe emplear
métodos cuantitativos para ser cientifica.
b) Apoyo a la idea de que los métodos cualitativos, datos y resultados pueden ser tan
cientificos como los cuantitativos.
c) Consideracion de los criterios de la teoria de la medicién fundamental para verificar la

hipétesis de que una variable es cuantitativa.

Un conocido antecedente de esta problematica podria ser la evolucion de la medicion de la
utilidad en la economia. Siguiendo a Luce y Suppes (1975) se puede indicar que desde los
tiempos de Betham (1789) se ha tratado de establecer una teoria de la utilidad, pero el
desarrollo de dicho propdsito no pasé6 del establecimiento de preferencias ordinales entre los
bienes econdémicos. Ejemplo de ello es el trabajo de Pareto (1906). Un gran avance en este
sentido se dio por von Neumann y Morgnestern (1944) que introduce la posibilidad de eleccion
entre alternativas con probabilidades determinadas (Lancaster, 1973), a los que hay que anadir
los trabajos de Debreu (1960) sobre la utilidad cardinal o métrica, que entroncan con la teoria

de la medicién conjunta.

Michell (1999) revisa las razones de Cliff (1992) por las que los investigadores en psicologia

no han utilizado con profundidad los avances de la teoria de la medida. Si estas razones las
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extrapolamos a los investigadores en administraciéon de empresas, se podria indicar que, en
términos generales:
a) Las matematicas y la estadistica son ajenas a muchos investigadores de
administraciéon de empresas.
b) No hay ejemplos notorios de las ventajas que pueden generar.
¢) No hay una guia para aplicar la teoria a datos incompletos
d) El estilo de investigacion que implica el uso de la teoria de la medida fundamental no
es familiar a los investigadores en administracion de empresas.
e) Los investigadores estan mas interesados en otros desarrollos cientificos en este

campo.

Actualmente, se viene a considerar que los trabajos de las aproximaciones cognitivas en
administracion de empresas (Yanes, 2001 y 2004) viene a desarrollar un marco conceptual en
donde la problematica de la medicién fundamental de los problemas empresariales puede
desarrollar de acuerdo a las mas avanzadas aportaciones de las modernas teorias de la

medicion.

En el contexto de las teorias de la medicion, dos grandes aproximaciones se pueden destacar:
Las aproximaciones clasicas o de estrategia numérica y la teoria representacional. Fraser
(1980) establece tres etapas en la aproximacion clasica, o estrategia numérica, de la medicién
de acuerdo a su evolucion temporal y conceptual. La primera etapa abarcaria desde los inicios
del siglo veinte hasta la publicacion del trabajo de Campbell en 1920. Conceptualmente se
centré en el establecimiento de las condiciones de mensurabilidad de los objetos, considerando
que existe un valor verdadero (Fraser, 1980). La segunda etapa esta centrada en las

propuestas de Campbell. La tercera etapa aparece tras las propuestas de Stevens.

En la primera etapa aparece como precursor del andlisis de los conceptos métricos Holder
(1901), que se centra en la problematica de la medida extensiva y de su error. En su teoria
axiomatica Holder (1901) resalta las condiciones que debe cumplir una magnitud para ser
medida. Narens y Luce (1986) destacan que las aportaciones de Holder, son un desarrollo de
los trabajos de Helmholtz (1887) en cuyos estudios sobre la naturaleza formal de
determinados atributos fisicos concluia que tenian la misma estructura matematica que los

numeros reales positivos con adicién y orden natural (Re*, = , +).

El estudio de Narens y Luce (1986) indica como para Helmholtz (1887) el orden refleja
cualitativamente el nivel del atributo de los objetos que pueden medirse. En este sentido, si x e
y son dos objetos, en donde podemos medir un atributo (por ej. longitud), se podria comparar
el atributo a medir y determinar si son iguales (x ~y)ono ( x> y ) o (y > x), en cuyo caso uno
es mayor que el otro, estableciéndose una relacion de orden. Asimismo, se puede encontrar
una operacion empirica natural (o) que combine cualquier objeto que presente el atributo en un
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o

nuevo objeto compuesto que también presente el atributo (x ° y). Esta operacién se denomina
concatenacion. Finalmente se puede establecer una estructura cualitativa [y = ( X, 2, ° )], que
incluye a todos los objetos con el atribuyo a medir, la relacion de orden observada entre ellos y

todas las combinaciones que puedan formarse mediante concatenacion.

También Narens y Luce (1986) destacan las representaciones aditivas o homomorfismos' de x
en (Re’, = , +), que Helmholtz (1887) establecié. Parte de unos supuestos sobre x , que en el
caso de satisfacerse se puede llevar a cabo la medicidon, siempre que exista una aplicacion

matematica @, denominada homomorfismo, de X en los niumeros reales positivos tal que para
= (x) +o

o

cada xeyenX, secumpleque: (a)x 2ysiysolosi@ (x) 2¢ (y), y(b)o (x
V).

Holder (1901) publicd una version mejorada de la teoria de Helmholtz (1887), donde entre otros
aspectos introduce el importante concepto de un grupo arquimediano2 ordenado. Ademas del
axioma arquimediano, Holder establecié que para que una estructura cualitativa [y = ( X, 2, °
)] tuviera una representacion en (Re’, = , +), en cuyo cayo se la denominaria estructura
extensiva (Narens y Luce, 1986), deberia cumplir el axioma arquimediano y otras cinco
propiedades que debe cumplir una magnitud para ser medible:

1. Orden débil. La relacién = es transitiva (x =y e y =z implica x 2 z para todo x, y, zen

X) y conectada (tanto para todo x, y, zen x se cumple para todo x, yen x)

2. Monotonicidad. La concatenacion de los objetos preserva la ordenaciéon: para todo

o o

paratodo x, ¥y, w,zen x,six=2y e y 2w, entoncesx ° z =2y ° w.

3. Resolubilidad limitada. Para cada x, y en y, si x > y, entonces existe algun z en y tal
que x >y ° z (Esto unido con los otros axiomas implica la existencia de objetos
arbitrariamente pequefios).

4. Positividad. Todos los objetos se combinan para formar algo mayor que cualquiera de

° y>y.

5. Asociabilidad. Si se combinan tres o mas objetos, no importar cémo se agrupan en

1%

o

los otros solo: paratodo x, yen x, se cumpletantox ° y >x y que x

o

pares mientras que el orden se mantenga: para todo x, y, zen x, se cumple que x
°cZ)~x °y) ° z

En este contexto Campbell (1920, 1928) establece la clasificacion de las medidas.
Estableciendo la distincién entre medidas fundamentales y derivadas, asi como entre
extensivas e intensivas. Seria una medida fundamental aquella en que los conceptos métrico
utilizados no son funcion de otros, en cuyo caso seria una medicion derivada. Asi se considera

una funcién derivada la renta per capita mientras que medidas fundamentales son: el PIB o la

" Homomorfismo: Correspondencia no biunivoca entre dos estructuras algebraicas que
conserva las operaciones (DRAE, 2001)

2Dos magnitudes son arquimedianas si al multiplicar cualquiera de ellas por si misma un
numero finito de veces, suficientemente grande, podemos superar a la otra
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poblaciéon. Las medidas extensivas permiten la operacion de concatenacion (adicion), mientras

que una medida intensiva no lo permite.

Narens y Luce (1986) exponen que este planteamiento conforma una estructura de medicion
en el espacio finito de la medicién fisica, pero no la observaciéon cualitativa. A su vez,
psicélogos y economistas estaban estudiando otras aproximaciones para medir que mas o
menos explicitamente se alejaba del acuerdo de que la medida fundamental repose las
operaciones de combinacién asociativa y monoétona. El debate propicié un estudio realizado por
un comité formado en 1938 por The British Association for the Advancement of Science
(BAAS) para comparar las medidas fisicas y las psicoldgicas. Campbell formaba parte del
comité y habia sido uno de sus impulsores. En 1940 la BAAS presenté su informe final en el
cual una mayoria de miembros declar6 que la medicidon fundamental en psicologia no es

posible porque no se pueden encontrar tales operaciones empiricas.

Una tercera etapa surge tras el dictamen de la BAAS, que resulté muy restrictivo. Como indica
Luce (1992) el dictamen de la comisidon creada por la BAAS propicid dos posiciones
diferentes. Por una parte, los fisicos que indicaban que para medir es necesaria una sola cosa:
que sea posible combinar entidades que presenten el atributo a medir en una entidad que
también presente dicho atributo y esta operacién combinada pueda usarse para contar el

numero de unidades aproximadamente igual en la entidad a medir.

La otra posicion, mantenida por Stevens (1946, 1951) y otros psicélogos, indican que no es
necesario ningun método para que algo pueda ser clasificado como medicién, sino mas bien la
cuestion se centra en el grado de singularidad alcanzada en la representacion numeérica de
cualquier cuerpo de informacién empirica, sino el grupo de transformaciones que dejan

invariante la forma de las escalas (Narens y Luce, 1986).

Para este autor, la medicién ya no es “buscar el numero que representa la cantidad de
magnitud presente en un objeto” (Janez, 1989), sino “es la asignacion de numeros o
fendmenos de acuerdo a ciertas reglas” (Stevens, 1951). Sus propuestas eliminan las
restricciones impuestas por Holder (1901), de que los numeros asignados como mediciones
tienen que cumplir de manera necesaria las leyes logicas de la cantidad, y establecer unas

nuevas definiciones de medida.

La clave de su sistema se recoge en los tipos de escala de medida que propone. Stevens
(1946, 1951) cita cinco tipos de escalas: Escalas nominales, ordinales, intervalo, razoén y
absoluta. Aunque esta ultima no se suele incluir en su taxonomia, debido a consideraciones
sobre la ordenacién, al igual que la escala intervalo logaritmica (Stevens, 1959) que se

considera como de intervalo.
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Distintos autores, como Torgerson (1958), han criticado la definicién de Stevens al sefialar que
al medir no se asignan numeros a objetos y propone una clasificacién sobre supuestos mas
restrictivos que los de Stevens. Parte de su concepto de medida, en el que solo se admiten
como propiedades métricas los numeros reales las de orden, distancia y origen. Por otra parte
tampoco admite la existencia de una diferencia entre el origen arbitrario y natural en las

escalas.

Lord y Novick (1968) definen la medicion como un procedimiento para la asignacién de
numeros a propiedades especificas de las unidades experimentales del tal forma que las
caractericen y preserven las relaciones sefialadas en el dominio del comportamiento. La
preservacion de las relaciones que indican Lord y Novick implica la presencia de un
isomorfirmo entre las caracteristicas del sistema numérico y las relaciones entre las mediciones

obtenidas.

La teoria representacional3 de la medidas, que tomé la concepcién de la medicidon de Stevens
(1951) que al definir la medida e indicar que medir es asignar nimeros a los objetos segun
cierta regla, de manera que “los numeros asignados en la medicidon, no representan
propiamente cantidades, sino relaciones” (Jafiez, 1989). Tras lo trabajos de Suppes y Zinnes
(1963) se inician una serie de publicaciones que vienen a perfeccionar el desarrollo conceptual
(Krantz,1964, Luce y Tukey, 1964), completadas en los setenta (Krantz et al., 1971) e indicadas
sus aplicaciones en las ciencias sociales en Roberts (1979). En los noventa han sido
reformulada por Luce et al. (1990) y Mitchell (1990).

La medicién en la representacion supone encontrar un sistema relacional numérico con una
estructura semejante al relacional empirico que se pretende medir. A partir de la semejanza
entre ambos sistemas, uno se puede utilizar para representar a otro. La unicidad establece la
arbitrariedad de los numeros elegidos segun la teoria representacional. La significacién se
refiere a la validez de la conclusidn numérica. Es relativa al tipo de escala en que se basan las

inferencias.

En este contexto, surge la teoria de la medicion conjunta4. Dentro de la fundamentacion tedrica
proveniente de la nocion de medidas derivadas Luce y Tukey (1964) proponen la teoria de la
medida conjunta aditiva que permite determinar la presencia de estructuras aditivas a partir de

la consideracién de las relaciones ordinales presentes en las ciencias sociales.

® Los fundamentos axiomaticos de esta aproximacion se recoge en Luce (1992).

*Los fundamentos axiomaticos de esta teoria pueden consultarse en Luce y Tukey (1964).
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El caso mas simple de medicién conjunta se establece a partir de la consideracién de una
variable dependiente P tal que P =f (X,Y), en donde X e Y son dos variables independientes y

f es una funcién matematica.

La aditividad, de acuerdo con Karabatsos (2005) se logra en algunas transformaciones
monotonas de variables dependientes, cuando tales combinaciones de las variables
independientes sean medibles en una escala comun de intervalo, siendo necesario que los

datos sean consistentes con una jerarquia (cualitativa) de axiomas de cancelacion.

ANALISIS CONJUNTO

Inmediatamente después del desarrollo de esta teoria surge una aplicacion de este tipo de
metodologia de medicién en el campo de la administracién de empresas y, en particular en
marketing, el denominado el analisis conjunto desarrollado por Green y Srinivasa (1978) y
Green et al. (1981) de amplia aplicacion actual en las ciencias decisionales. El objetivo del
analisis conjunto es determinar qué combinacion de un numero limitado de atributos es el mas

preferido por los consumidores.

Los antecedentes del analisis conjunto se encuentran en el trabajo seminal de Luce y Tukey
(1964) que desarrollaron una axiomatica aproximacién a la medicion fundamental. A partir de
esta axiomatizacion, segun Green et al. (2001) los estudios se centraron en la obtencién de
datos métricos ordenados a partir de los datos ordinales de los encuestados ante un conjunto
de estimulos disefiados de forma factorial. Pionero en este sentido seria el trabajo de Kruskal

(1965), cuyo algoritmo conjunto inicial se denominé Manonova.

Los atributos pueden disponer de distintos niveles que reflejan su campo de variacién. La
combinaciéon de atributos y niveles determina el nivel de complejidad del andlisis conjunto que
limitan su aplicacion. Para poder llevar a cabo los analisis se hace uso de matrices ortogonales
y otros tipos de técnicas estadisticas (andlisis factoriales) para reducir el numero de estimulos
que un encuestado percibe a una pequefa fraccion del total de las combinaciones posibles,
que es suficiente para estimar los efectos de las principales combinaciones atributos-niveles

que no estén correlacionados (Green et al. 2001).

Los modelos de andlisis conjuntos utilizados® son (Green et al. 2001):

Modelo de utilidades parciales (partworth). Se considera que el deseo por un determinado
atributo y estimulo es continuo. El vector del modelo asume que las preferencias del
encuestado hacia los estimulos estan ponderadas por la importancia de cada atributo.

® El alcance de esta teoria se puede apreciar en el trabajo de Green y Rao (1971).

Instituto Universitario de la Empresa de la Universidad de La Laguna 2006



Modelos de Rasch en Administracién de Empresas 152

Modelo del punto ideal. Se considera que la preferencia esta inversamente relacionada al
cuadrado de la distancia ponderada de la localizacion del deseo hacia un determinado estimulo

respecto del punto ideal.

Se pueden plantear diferentes procedimientos para el acceso a los datos utilizados en el
analisis conjunto (Green et al. 2001):

1. Técnicas de perfil completo, en donde cada encuestado ve un conjunto completo de
tarjetas que incluye perfiles completos, que habran de valorar en una escala de
probabilidad de compra de 1 a 100.

2. Técnicas compuestas, en donde cada encuestado fija el atractivo de cada conjunto de
niveles de los atributos en una escala de 0 a 100, para posteriormente establecer el
nivel que alcanzan los atributos en una escala de importancia (Esta aproximacion se
denomina coleccién de datos con preferencias auto-explicadas).

3. Técnicas hibridas, en donde cada encuestado realiza una evaluacion auto-explicada y
evalia un subconjunto de las tarjetas de perfil completo. La funcién de utilidad
resultante es una composicion de los datos obtenidos por ambas actividades
combinadas. En los andlisis conjuntos adaptativos, se ha desarrollado una version de
esta técnica hibrida. Cada encuestado primero realiza una actividad auto-explicativa y

posteriormente evalla dos conjuntos de descripciones de perfiles parciales a la vez.

No obstante, los axiomas de la medicién conjunta (analisis conjunto) son deterministas, dada
su formulacion algebraica. Keats (1967), Bogden (1977), Perline et al, (1979), Andrich (1988) y
Michell (1999), presentaron al Modelo de Rasch como una alternativa estocastica a los

modelos de medicidén conjunta aditiva.

LA FAMILIA DE MODELOS DE RASCH

Distintos autores han destacado la relacion entre la teoria de Rasch y los principios rigurosos
de la medicién fundamental (Rasch, 1960, Wright, 1984 y 1985; Fisher y Wrigh, 1994, Bond y
Fox, 2001). Principios, cuyo alcance, han sido recientemente clarificados en los trabajos de
Michell (1999) y Karabastos (1998 y 2001) Las principales contribuciones de Rasch se centran
en el teorema de la separabilidad (Rasch, 1960 y 1961) y el concepto de la objetividad
especifica (Rasch, 1977). Rasch establece la medicidén conjunta mediante instrumentos que
proporcionan valores cuantitativos que permanecen invariantes a lo largo de muestras vy

cuestionarios (Fisher, 200-)

Siguiendo la guia introductoria a los modelos de Rasch de Oreja (2005) se presentan los
modelos dicotdmico, de crédito parcial, politdmico, de las facetas multiples, asi como una

indicacion sobre los desarrollos actuales.
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MODELO DICOTOMICO

En un modelo de Rasch dicotdmico (Rasch, 1960) se considera una variable latente en la cual
dos diferentes entidades interactuan. Por una parte las unidades de investigacion por medio de
los sujetos econdmicos encuestados y por otra los itemes del instrumento de medida disefiado

para llevar a cabo la investigacion: sujetos encuestados e items.

El objetivo del modelo es ubicar a encuestados e items en una escala lineal representativa de
la variable latente. Los sujetos encuestados y los itemes se ubican conjuntamente en una
misma dimension, el continuo lineal que representa la dificultad de los itemes en el contexto
del constructo disefiado. En este continuo lineal hay una unica direcciéon que implica una mayor

presencia “mas” de la variable latente (desde niveles bajos a altos).

Se definen dos parametros: f3, habilidad de encuestados (en adelante encuestados) y 9,
dificultad de items (en adelante items) que pueden situarse de forma conjunta en la misma
escala lineal representativa de la variable latente. El término “mas” significa que el parametro

en cuestion se encuentra ubicado a una mayor distancia a lo largo del continuo lineal.

Sea, por ejemplo, el caso de la ubicacién del encuestado [, y los itemes {0, &, 03, 04} €n la
escala lineal representativa de la variable latente. Los extremos de esta escala se establecen

como: bajo y alto.

Bajo S Alto

Los itemes 8, 0,, 03 estan mas proximos al extremo definido como bajo que By y el item 9,

que estan mas préximos al extremo determinado como alto.

Se define X, como la variable latente que representa la respuesta de un encuestado a un item
del instrumento de medida. La puntuacién obtenida de acuerdo, por ejemplo, a la utilizacion de
una escala dicotémica 0 / 1, se puede expresar como X, = {0,1} en términos tanto del

parametro 3, (encuestado n)y 9, (itemi del instrumento de medida utilizado).

Si se interpreta la posicién de los sujetos en términos de probabilidad, se podrian considerar
las siguientes posibilidades: Si un encuestado se compara con un item que se encuentra en un
nivel inferior en la escala, entonces podemos indicar que el encuestado (3, en relacién con el
item &, se sitUa en la relacion B, > & es decir que (B, - &) >0, entonces se espera que el

encuestado tenga una alta probabilidad de asumir el concepto representado por el item. Que
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puede expresarse como que la probabilidad de contestar afirmativamente al item es superior a
0.5

De igual forma podriamos indicar que si un encuestado se encuentra situado en la escala lineal

representativa de la variable latente por debajo de un item su probabilidad de respuesta
afirmativa es inferior del 0.5

Siendo P [X,; =1] la probabilidad de contestar afirmativamente por el encuestado 3, al item 9,
se puede expresar que:

Si Bn>90, (Bn-9%)>0, entonces P [X,; =1] <0.5
Si Bn<d, (Bn-9%)<0, entonces P [X, =1] <0.5
Si  Bn=90, (Bn-%)=0, entonces P [X, =1]=0.5

GRAFICA DE LA PROBABILIDAD DE CONTESTAR AFIRMATIVAMENTE
UN ENCUESTADO P [X,] EN FUNCION DE LA DIFERENCIA ENTRE
PARAMETROS B, - &

P [Xn]

0.9+
D5 A
D7 A

0.6 -

Bn-

Fuente: Elaboracion propia

Representando por P (P [X, =1]) la probabilidad de contestar afirmativamente un item,
entonces 1-P representa la probabilidad contraria.

Una formulacién que recoge la expresion de la probabilidad de los datos es la razén P/ 1-P
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Es conveniente formular las probabilidades como funciones de la diferencia de los encuestados
y los items. El logaritmo neperiano de las probabilidades se puede establecer como la
diferencia entre las posiciones del encuestado y el item como se expresa en la ecuacion

siguiente:

LIP/(1-P)]=B-0 (1)

Estas diferencias entre sujetos e itemes estan expresadas en unidades de medida
denominadas logits, dado que su origen es el logaritmo de la razéon de desacuerdo
(acierto/error) de la probabilidad de acertar correctamente un item por el sujeto encuestado. El
logit, como unidad de medida, se obtiene por el uso del Modelo de Rasch que transforma las
puntuaciones brutas procedentes de los datos ordinales en una razén logaritmica que
posteriormente se puede pasar a una escala de intervalo. Como indica Fisher (2003), la
aproximacion de Rasch saca provecho del logaritmo natural en la estimacion de unidades
logits, linealizando observaciones ordinales en medidas generalizadas e invariantes tipo

ratio/intervalo.

La diferencia (B, - &) varia entre -0 y +oo, mientras que la probabilidad P [X, =1]entre 0y 1,

es decir que:

-0 < (Bn'al) <

0< P[Xy=1] <1

La ecuacion (1) se transforma en:

P/(1-P)=exp (B-9) (2)

Cuyo campo de variacion es:

O<exp(B-0) <

Despejando P, en la ecuacién (2) se obtiene:

PXai=1] Bn, & ] =exp(B-0)/[1+(B-0)] (3)

Que es el modelo obtenido por Rasch (Rasch, 1960), cuyo campo de variacion es:

O0< {exp(B-0)/[1+(B-3)}= 1

Instituto Universitario de la Empresa de la Universidad de La Laguna 2006



Modelos de Rasch en Administracién de Empresas 156

MODELO DE CREDITO PARCIAL (MASTERS)

Master (1982) y Wright y Master (1982) desarrollaron un modelo que comparte las
caracteristicas de la familia de modelos de Rasch: La puntuacién total de los encuestados
como estadistico suficiente para la medicién del nivel de rasgo latente en el continuo lineal y

la objetividad especifica.

El modelo se establece a partir de la determinacion de la probabilidad condicional de estar de
acuerdo con una de las categorias de un item politdmico en lugar de la anterior, que es

monodtona creciente a lo largo de la variable latente.

La funcion de respuesta

1 X
PriXi=x}= —— expZ(Bv- )
y k=0

Siendo:

V: sujeto encuestado

i: item contestado

k: categoria en el item i asumida por el encuestado.

y = Suma de todos los posibles numeradores, que surgen de acuerdo con el niumero de

categorias de los itemes,

myv X
y= ZexpZ(B-d

h=0 k=0
x €{0,1, ....m}

MODELO DE RASCH POLITOMICO
El desarrollo de este modelo de Rasch para itemes politdbmicos se realizé a partir de los
trabajos de Rasch (1961), Andersen (1977) y Andrich (1978 a y b). Andrich partié del modelo

de Rasch para itemes dicotomicos y procedié a su generalizacion.

La probabilidad de asumir una determinada categoria del item i por parte del sujeto v seria:

1 X
Pr{X, =x} = —— exp [-Z1q4 + x(By - 3)]
% K=1
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Siendo:

v: sujeto encuestado

i: item contestado

y = Suma de todos los posibles numeradores, que surgen de acuerdo con el niumero de

categorias de los itemes.

En este proceso surgen los umbrales (T ) o puntos de cortes de las curvas caracteristicas
correspondientes a las distintas categorias de respuestas en los itemes (Andrich y Marais,
2005).

Los umbrales son unos parametros que recogen los puntos en donde la probabilidad de
respuesta de una categoria con la siguiente es equiprobable. En el caso de los itemes
dicotémicos sélo habia un umbral, que era la dificultad del item, en donde coincidian la

probabilidad de 0 6 1. El numero de umbrales es igual al numero de categorias menos uno.

CURVAS DE LAS CATEGORIAS DE UN ITEM Y UMBRALES

1,04
P
R
0 1o
B i
A
B 051
I
L
I
D
A
D 0.0 \“

3 7 i 5 1' : )
LOCALIZACION DEL PARAMETR O DEL $UJETO (LOGITS}

Fuente: Elaboracion propia con el programa RUMM2020

El andlisis del ajuste de los datos al modelo se realiza comparando los valores esperados y
las proporciones observadas del numero de respuestas en cada categorias de los itemes. En el
programa de computacion RUMM (Andrich, et al. 200) desarrollado por el proceso de ajuste
se analiza a partir de test de Chi-cuadrado a los residuales que surgen en el ajuste. Junto a
este programa de computacién, uno de los mas utilizado para medicion de Rasch es Winsteps
(Linacre, 2006).
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MODELO DE LAS FACETAS MULTIPLES

Como indica Linacre (2002), en el modelo de Rasch se enfrentan el nivel del rasgo latente que
luce el sujeto (habilidad, competencia, capacidad, motivacion,...) a la dificultad, facilidad,
desafio,..., del item para producir una determinada puntuacién. Los itemes y los sujetos son los

elementos de una faceta: el enfrentamiento entre el sujeto y el item.

Si se da el caso de que en un par de sujetos, uno de ellos dispone de una ventaja, nos

encontramos con una faceta mas, siendo su expresion:

L Ll

log P =B, B, + A

i

En donde, el sujeto n de habilidad B, actua en relacién al sujeto m con la habilidad B, y A,, es

la ventaja que puede tener B,,.

Un caso tipico de tres facetas nos la encontramos cuando los sujetos que se enfrentan a un
item pasan a ser valorados por un tercero o juez. Este juzga, con cierto grado de severidad o
permisividad, la habilidad de un sujeto al enfrentarse a la dificultad de un item (como el caso de
una selecciéon de personal). La puntuacion que obtenga se puede deber a su habilidad, la

dificultad del item y a la actitud del juez.

Estariamos ante un modelo de cuatro facetas cuando un sujeto ejecuta una accidon que es
puntuada en los itemes por un juez. Seria en el caso de Direccién estratégica, cuando el
Consejo de Administracién (juez) valora una estrategia formulada (accién) por el departamento
de Marketing (sujeto), de acuerdo a los recursos y capacidades que sustenta una posible

ventaja competitiva (itemes).

P i
log P&J B,-A,-D,-C;-F,
mafk-1)

En donde, D; es la dificultad del item i y,

F es la estructura del item i, como por ejemplo un modelo de crédito parcial.

Las posibilidades de este modelo es amplia en Economia y Empresa, siendo desarrollado por
Linacre (1989) y contando con un programa de computacién propio como es el Minifac /Facets

de de la empresa Winsteps.
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OTROS DESARROLLOS

Los desarrollos de la familia de modelos de Rasch se puede encontrar en el trabajo de Fischer
y Molenaar (1995).

DEL ANALISIS CONJUNTO AL MODELO DE RASCH

Los trabajos de Luce y Tukey (1964) establecieron la axiomatizacién necesaria para permitir a
los cientificos sociales la verificacién de construcciones de medidas fundamentales, como los
desarrollos del analisis conjunto. Algunos autores han destacado, desde el desarrollo de la
medicion conjunta, las conexiones existentes entre ésta y el modelo de Rasch (Keats, 1967;
Brogden, 1976, Perline et al. , 1979; Andrich, 1988).

Karabatsos (2001) destaca que estas conexiones se aprecian en el modelo de Rasch al
establecerse la hipétesis de ajuste de que las curvas de probabilidad de respuesta sean
paralelas, lo que conforma las restricciones de orden de la mediciéon conjunta aditiva. Este
comportamiento de las curvas de las probabilidades (estrictamente paralelas y crecientes)
caracteriza la invarianza de las escalas de la dificultad del item y la habilidad del sujeto, para el

rango de los encuestados, en donde la escala de medida de ambos es de intervalos.

En el modelo de Rasch, la invarianza forma parte de la formulacion del modelo, de acuerdo a la
formulacion numérica de la probabilidad de respuesta correcta. Mientras que la teoria de la

medicion conjunta define el perfil paralelo de acuerdo a restricciones de orden no numeérico.

El trabajo empirico de Perline et al. (1979) concluyé destacando que el modelo de Rasch es
una realizacion practica de la medicidon conjunta aditiva. No obstante, Karabatsos (2001)
discute esta afirmacion argumentando la consistencia de los datos y los axiomas de medicion,
por cuanto los datos utilizados pueden contener distintos niveles de ruido sistematico o
aleatorio, que en el proceso de de ajuste pueden ser “absorbidos”, desarrollando para ello un
ajuste de datos originados en un modelo de respuesta al item de dos parametros.
Argumentacion que debe entenderse en el contexto de la diferente consideracion de la
importancia que la objetividad especifica tiene en el modelo de Rasch (Rasch, 1977) en el
contexto tedrico y no simplemente en el empirico. En efecto, si los aspectos de discriminacion
del item se tienen en cuenta en el disefio del modelo de Rasch desaparece las curvas de
probabilidades paralelas y con ello la objetividad especifica, asi como la evidencia de Perline
et al (1979).

Una comparacién de los desarrollos del analisis conjunto y las posibilidades del modelo de

Rasch en administracion de empresas nos la proporciona la comparacion de las aplicaciones
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del analisis conjunto en la toma de decisiones y las posibilidades que proporciona el modelo de

Rasch.

Una aplicacién tradicional del analisis conjunto es la que facilita a la direccién informacion
sobre la relativa importancia de los diferentes atributos de un producto, que a su vez puede
aparecer en diferentes niveles de percepcion por parte de los consumidores en su rango de
preferencias. El analisis conjunto establece una simplificacion mediante métodos factoriales de
combinaciones posibles, a partir de las cuales obtiene las utilidades de los atributos (aditivas)
en una escala de intervalo que determina la posicion de los sujetos mediante su combinacion

(utilidad total). A su vez, se establece la importancia relativa de los atributos.

El modelo de Rasch, permite mediante sus algoritmos de computacion, establecer medidas
conjuntas de los sujetos encuestados y de los atributos sujetos a valoracion. En esta medicion
conjunta en una escala lineal comun se establece una jerarquizacion de los atributos y de los
sujetos. El analisis de las distancias relativas entre los mismos permite determinar las
probabilidades de respuesta de los sujetos a los atributos y mediante las mismas preparar

andlisis estratégicos acordes a la situacion conjunta de sujetos y atributos.

La ampliacion del concepto de sujeto y atributos en el contexto del modelo de Rasch nos lleva
a una consideracién general de la aplicabilidad del modelo de Rasch a los distintos campos de
la administracion de empresas, en donde sujetos encuestados, pueden ser empresa,
decisores, organizaciones, zonas turisticas, etc., y los atributos de los productos a posicionar
se convierten en elementos de las estrategias empresariales, factores de atraccion de un

destino turistico o elementos de los resultados medioambientales de una empresa.

Los analisis de las capacidades estratégicas de las empresas ante los requerimientos de las
diferentes estrategias que puede afrontar pueden aconsejar procesos de formulaciéon de
estrategias adecuados a dichas capacidades. De igual forma a nivel individual apoya las
estrategias de recursos humanos frente a las distintas circunstancias que las determinan, tanto

en la seleccion, fijacion de objetivos, carreras profesionales, formacion, etc.

Sea cual fuere la combinacion de sujetos e items, la informacion proporcionada permite
destacar la importancia jerarquica que los items tienen para el posicionamiento jerarquico de

los sujetos en un lineal conjunto, siempre que se ajusten los datos al modelo tedrico utilizado.

Las probabilidades en estos casos ayudan a adoptar acciones estratégicas o de toma de
decisiones de los sujetos ante otros sujetos en un planteamiento competitivo o ante los items
que determinan su posicion relativa en la medicidn conjunta. La hipétesis de que los atributos
de los constructos son cuantitativos se verifican cuando los diferentes instrumentos de medidas

usados para medir las mismas variables se calibran con distintas muestras de encuestados
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mediante estudios independientes, demostrando que la medida del mismo constructo es una

version linealmente transformada de la misma métrica (Fisher, 2003)

Las posibilidades que se derivan de los posibles desajustes permiten las opciones estratégicas
del Benchmarking, ya que el analisis de los residuos producidos en los desajustes informa
tanto de la posibilidad de la presencia de dimensiones diferentes en los items. Esta evaluacion
de la dimensionalidad estd enfocada como un test de aditividad conjunta (Fisher 2003)
También el anadlisis de los estadisticos de ajuste en el modelo de Rasch permite el
conocimiento de posibles situaciones anormales de los sujetos e items, derivadas de su propio
comportamiento o de problemas de administracion de los instrumentos de medida. De esta
forma el problema del error (datos incompletos y con fallos) se centra en el andlisis de errores
individuales y de consistencia interna, siendo estimado de forma rutinaria por los programas de
computacion utilizados, proporcionando informacion para cada sujeto e item medido (Fisher,
2003)

El no cumplimiento de las hipdtesis de invarianza en las medidas obtenidas mediante la
aplicacion del modelo de Rasch, proporciona una fuente de informacién adicional, destacando
la presencia de sujetos o items que no se ajustan a los principios del modelo. En estos casos,
la informacién que se obtenga proporciona elementos para aconsejar actuaciones estratégicas
y de direccion de empresas diferentes de acuerdo a la diferencia de comportamiento a los

items apreciados.

CONCLUSIONES

A lo largo de la historia de la medicidon se ha planteado los requisitos que deben cumplir para
ser aceptadas como validas. Frente a los planteamientos de excluyente de la exigencia de
Campbell y la negacién de la posibilidad de mediciéon de los conceptos cualitativos de las

ciencias sociales han surgido teorias que rechazan esta negacion.

Desde los planteamientos de Stevens y sus escalas de medida a los desarrollos posteriores de
la teoria representacional se ha enlazado con los trabajos primitivos del analisis econémico
referido a la utilidad econdmica, mediante la teoria de la medicién conjunta de Luce y Tukey,

que permite verificar la estructura cuantitativa de los atributos de los conceptos.

A partir de los trabajos seminales de Green se ha desarrollado en el campo de la toma de
decisiones y especificamente en el marketing una reconocida teoria denominada de analisis
conjunto, que recientemente cumplio treinta afios de aplicacion y desarrollo. Su gran limitacion

es que se desarrolla en el campo determinista, al igual que la medicion conjunta.
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Los modelos de Rasch, que se han considerado una variante de los modelos de medicion
conjunta aditiva, incorporan un componente estocastico que permite el andlisis decisional a
dicho nivel. No obstante, aunque han sido desarrollados y aplicados a una amplia variedad de
campos, principalmente la psicologia, educaciéon y medicina, son escasas las aplicaciones en
la administracién de empresas, aunque cumplen los requisitos axiomaticos para una medicion

conjunta de tipo aditivo.

Una comparacion con el analisis conjunto destaca las posibilidades de desarrollo y de
aplicacién del modelo de Rasch, equiparando los analisis a realizar y, gracias a las
posibilidades de los algoritmos de computacion, utilizando toda la informacién proveniente de

los datos proporcionados por la aplicacion de los instrumentos de medida.

La aplicacion de los modelos de Rasch en administracion de empresa permite inicialmente el
logro de medidas de sujetos e items a nivel de escala de intervalo, mejorando la calidad de los
resultados respecto al uso de puntuaciones derivadas de la adicion de valores ordinales, que
no cumplen los axiomas de la adicidn. El requisito del uso de escalas de medidas de intervalo
permite la aplicacién de las técnicas estadisticas descriptivas y multivariantes para completar

las informaciones obtenidas de los sujetos e items en las mediciones realizadas.
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INTRODUCCION

La actividad turistica constituye una de las sefias de identidad del desarrollo econémico y
socio-cultural de las Islas Canarias. Representa el soporte basico y estratégico del desarrollo

de su economia.

El turismo es la principal actividad productiva en Canarias. En 2005 llegaron al Archipiélago 9.3
millones de turistas, y los nueve primeros meses de 2006 ya han llegado practicamente 7

millones de turistas.

A los datos de numeros de turistas llegados a Canarias debemos afadir el gasto medio por
turista y dia que se situa en los 40.26 €, lo que supone que en los primeros 9 meses de 2006 la
Comunidad ha tenido unos ingresos de 1.45 billones de €, siendo la Isla de Tenerife la que
aporta en promedio mas ingresos por este concepto, con aproximadamente 0.6 billones de €

para los 9 primeros meses del afo.

Pero el crecimiento turistico no implica exclusivamente un crecimiento cuantitativo del mismo.
El sector turistico viene sufriendo una serie de cambios como es la saturacion de los mercados
y destinos, la internacionalizacién del sector, los cambios tecnolégicos, y especialmente la
opinion del turista. Todo esto lleva a la necesidad de plantearse un crecimiento cualitativo de la

oferta.

En este trabajo se pretenden proporcionar una herramienta de medida del nivel de calidad
percibido por el turista del producto/servicio turistico ofertado por la zona Norte de Tenerife.
Hemos elegido esta zona de la Isla debido a su peso y representatividad de la actividad

turistica insular, especificamente el Puerto de la Cruz.
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LA CALIDAD DEL SERVICIO TURISTICO Y LA SATISFACCION

La calidad de servicio es un concepto que ha sido ampliamente tratado en la literatura. Sin
embargo, no es facil abordar su definicién. Por un lado, ha experimentado una gran evolucién a
lo largo de los ultimos anos. Por otro lado, la calidad es dificil de definir porque en diferentes
circunstancias significa cosas distintas; puede, por tanto, ser vista desde distintos puntos. Sin
embargo, desde una perspectiva de marketing se acepta en los ultimos afios que la vision de la
calidad de servicio debe ser personal y subjetiva, es decir, se hace necesario considerar la
percepcion del cliente. En este sentido, la definicion mas generalizada es la que considera que
la calidad de servicio percibida por el cliente es un juicio global del consumidor, relativo a la
superioridad del servicio (Parasunaman et al., 1988) que resulta de la comparacion que los
clientes realizan entre las expectativas sobre el servicio que van a recibir y las percepciones de
la actuacion de las empresas proveedoras del servicio (Parasunaman et al., 1985; Grdnroos,
1994).

Tampoco existe consenso sobre la manera mas apropiada de hacer operativa la calidad
percibida. El principal problema es decidir si la calidad de servicio debe ser medida a través de
la diferencia entre las expectativas y las percepciones de los clientes (Parasunaman et al.,
1988) o simplemente por estas ultimas (Cronin y Taylor, 1992, 1994). En este sentido,
Parasunaman et al. acabaron reconociendo que la propuesta de Cronin y Taylor era superior,
cuando se consideraba como criterio de evaluacion el psicométrico o predictivo (Parasunaman
et al., 1994; Zeithaml et al., 1996). Sin embargo, la posibilidad de comparar las expectativas y
las percepciones de los clientes posee un valor diagnéstico que no tiene la sola medida de las
percepciones. Puesto que el principal objetivo de este trabajo es intentar explicar la varianza de
otro constructo dependiente (la satisfaccion), hemos optado por utilizar solamente las

percepciones de los clientes.

Por otro lado, podemos constatar que la satisfaccién es uno de los constructos mas estudiados
en la literatura de marketing. De hecho, segun Peterson y Wilson (1992), existen publicados en
las dos dultimas décadas mas de 15.000 articulos sobre satisfaccién/insatisfaccion del
consumidor. Mediante la revisidon de estos articulos, se constata una elevada variabilidad en la
definicién y en la delimitacién del dominio conceptual de la satisfaccion, lo cudl limita
considerablemente su investigacién. Las discrepancias observadas se centran
fundamentalmente en tres aspectos: (1) la naturaleza de la respuesta o estado de la
satisfaccion, (2) los elementos o mecanismos que intervienen en la formacién de la

satisfaccion, y (3) la etapa del proceso de compra o consumo en el que ésta tiene lugar.

Con el fin de resolver la controversia producida por el efecto conjunto de los tres factores
sefalados, Giese y Cote (2000) conceptualizan la satisfaccion como “una respuesta sumario,

afectiva y de intensidad variable, centrada en aspectos concretos de la adquisicién y/o el
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consumo Yy, que tiene lugar en el preciso momento en que el individuo evalua el objeto” (Giese
y Cote, 2000: 3).

OBJETIVOS E HIPOTESIS

Objetivo General: Obtener una medida de la satisfaccién del turista por medio de la calidad

percibida del servicio turistico consumido durante su estancia en el destino turistico.

Objetivos Especificos:
- Transformar las puntuaciones o valoraciones de los items que miden la calidad del
servicio turistico en un constructo unidimensional medido en una escala de intervalos.
- Obtener una jerarquizaciéon de los items que conforman el constructo calidad del
servicio turistico.
- Realizar una claisificaciéon de los turistas en funcion de las medidas de la calidad del

servicio turistico pronosticadas por el modelo Rasch.

Hipétesis:
H1: Unidimensionalidad de la calidad percibida del servicio turistico por los turistas que

llegan a Canarias por el aeropuerto Tenerife Norte Los Rodeos.

H2: Homogeneidad en las percepciones de calidad del servicio turistico frente a

heterogeneidad de las mismas.

H3: Un incremento de la calidad percibida del servicio turistico se corresponde con un

mayor nivel de gasto realizado por parte del turista en destino.

METODOLOGIA: EL MODELO RASH

En 1960 Georg Rasch propuso un modelo estadistico que se conformaba sobre supuestos
fundamentales acerca de la medida de los atributos cualitativos. Permitié la transformacion de
la fila de puntuaciones acumuladas (proporcionada por un sujeto para una serie de items, o por
un item para un grupo de sujetos) en un continuo lineal que mide la capacidad (para los
sujetos) y la dificultad (para los items) (Tesio, 2003). El modelo Rasch no lo desarrollaron los
estadisticos sino que se deriva del campo de la psicometria. El excelente éxito en multiples

disciplinas se debe al hecho de que es intuitivo de entender y facil de usar.

El modelo Rasch (1980) fue originalmente aplicado en psicologia, medicina, terapia de
rehabilitacion. Estos resultados estan relacionados con la capacidad del sujeto para pasar o no
un test especifico. En esta aplicacion estandar dos factores influyen en el resultado en cada

test: la capacidad de la persona y la dificultad del item. En el modelo Rasch estos dos factores
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se distinguen a través de dos diferentes conjuntos de parametros: los k parametros B, uno para
cada sujeto y n parametros 8, uno para cada item. Los parametros B; son continuos lineales
que miden la capacidad y los parametros 6; son continuos lineales que miden la dificultad. Por
tanto se obtiene una escala de items y una escala de personas. El modelo que vamos a utilizar
es el Rasch politdmico (Rasch, 1961; Andersen, 1977 y Andrich, 1978 a y b) o de categorias
ordenadas valido para aplicar a valores ordinales obtenidos a partir de escalas tipo Likert . Los
parametros se estiman por el método de maxima verosimilitud (Bertoli Barsotti, Franzoni, 2001),

mediante el programa de computacion Winsteps (Linacre, 2006).

MODELO RASCH Y CALIDAD DEL SERVICIO TURISTICO

Para aplicar el modelo Rasch a la medida de la calidad del servicio turistico necesitamos
encontrar la misma dualidad. Dos factores diferentes caracterizan las aplicaciones del Servicio
de Calidad: La calidad y la satisfaccion. Estos dos factores a menudo se confunden pero son
muy diferentes. Por tanto podemos considerar la Calidad como el factor atributo y la
Satisfaccién como el factor persona que juntos determinan el resultado de la respuesta Unica

en el cuestionario.

Podemos definir ahora la correspondencia entre la aplicacién estandar y la aplicacion a la
calidad del servicio turistico del modelo Rasch. El factor relacionado a los turistas, que en la
aplicacion estandar es la capacidad, ahora es la satisfaccion. El factor relacionado a los items
que era la dificultad, en la aplicacién de la calidad del servicio ahora es la calidad, la calidad

efectiva.

Aplicacion Estandar

CAPACIDAD DIFICULTAD
(Personas) (Items)

A\ 4

A

Aplicacién a la Calidad
del Servicio

SATISFACCION B CALIDAD
(Personas) ~ d (Items)

Figura 1: Correspondencias entre aplicaciones Estandar y Calidad del Servicio

La escala de items originalmente era una escala de dificultad y tenia que ser leida de la forma:
valores pequefios del parametro del item de posicién indican items faciles, por el contrario
valores altos del parametro de posicién del item indican items dificiles. La razén para esta
lectura se debia al hecho de que los items con muchas frecuencias en la mayor categoria no

eran tan dificiles. En nuestra aplicacion la lectura de la escala es al revés: valores pequefos
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del parametro de posicion del item indica atributos con alta calidad, por el contrario valores

altos del parametro de posicion del item indica atributos con baja calidad.

MENOS MAS
Dificultad
dificil
facil >
Calidad
alta baja
>

Figura 2: Escala del item

La escala de las personas originalmente era una escala de capacidad: valores pequefos del
parametro de posicion de la persona indicaba sujetos poco capaces, por el contrario valores

altos del parametro de posicion de la persona indicaba sujetos muy capaces.

En este caso la escala tiene que ser leida en el mismo sentido: valores pequefos del
parametro de posicion del turista indica sujetos poco satisfechos, por el contrario valores altos

del parametro de posicion de la persona indica sujetos muy satisfechos.

MENOS > MAS

Capacidad

poca > mucha

Satisfaccion

poca > mucha

Figura 3: Escala del Individuo

RESULTADOS EMPIRICOS

MUESTRA DE DATOS

La informacién utilizada para el anélisis empirico se obtuvo de la Encuesta de Gasto Turistico
2003 realizada por el Instituto Canario de Estadistica del Gobierno de Canarias. Para obtener
la medida de la calidad percibida del servicio turistico se utilizaron las valoraciones en una
escala de Likert de 5 puntos (1 Muy Mal 2 Mal 3 Regular 4 Bien 5 Muy Bien). Ademas, se ha

utilizado informacion relativa a nacionalidad del turista, sexo y nivel de gasto.
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El marco poblacional para disefiar la muestra lo proporcionan los datos facilitados por AENA,
que recogen, para cada aeropuerto y mes, los viajeros que entran y abandonan la Comunidad
Autonoma de Canarias por los distintos aeropuertos canarios con trafico internacional. En el
caso de los turistas nacionales, ha sido necesario realizar una estimacién previa de la

poblacién, para suplir las deficiencias de la informacion disponible.

Se ha utilizado un muestreo bietapico de conglomerados con estratificacion de las unidades de
primera etapa. Las unidades de primera etapa (o unidades primarias de muestreo, UPM) son
los aeropuertos canarios con trafico internacional/comunitario y las de segunda etapa (o
unidades secundarias de muestreo, USM) las constituyen los paises de destino de los vuelos.
La estratificacion de las UPM se produce mediante el cruce de las variables nacionalidad y
aeropuerto. Dentro de estas unidades de segunda etapa se realiza una seleccion aleatoria de
las unidades informantes. Las encuestas validas han sido 18564 para todo el ambito de la
Comunidad Auténoma de Canarias, quedando reducida a 3069 encuestas después de eliminar
los valores perdidos segun pareja, de las cuales 229 corresponden a turistas llegados al
Aeropuerto Tenerife Norte objeto de nuestro estudio. Sin embargo, al tratarse de un estudio

previo y de tipo exploratorio hemos analizado una muestra total definitiva de 75 turistas.

Cuyas caracteristicas basicas son las que se recogen a continuacion:

CUADRO N°1: PERFIL CUALITATIVO DEL TURISTA DE LA MUESTRA

Principal
Motivo Motivo
Pais | Ocupacion Estancia Vacaciones Canarias | Sexo
Moda | Espana | Auxiliar | Vacaciones Principales Sol y Playa Hombre

CUADRO N° 2: PERFIL CUANTITATIVO DEL TURISTA DE LA MUESTRA

Estadisticos Pernoctaciones | Edad | Gasto Origen | Gasto Canarias
Media 8,28 | 38,27 947,13 528,28
Desviacion tipica 6,16 | 14,92 506,46 371,18

Los turistas que llegan al Aeropuerto Tenerife Norte son en su mayoria espafoles, tienen una
ocupacion a nivel de auxiliar, el motivo principal de la estancia son sus vacaciones principales,
han elegido Canarias para disfrutar del sol y la playa, y son mayoritariamente de sexo

masculino.

En cuanto a las caracteristicas cuantitativas, el perfil promedio de este turista indica que su
estancia es de aproximadamente una semana o poco mas, la edad del turista promedio se
encuentra entre los 34 afos y los 38,27 afos, siendo la edad mas frecuente los 27 afos,

dedican a sus vacaciones un total de 1475 € como media, de las cuales 947 € son gasto en
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origen, y el resto en Canarias.

FIABILIDAD Y VALIDEZ

La fiabilidad y validez de las medidas obtenidas para calidad percibida del servicio turistico han
sido evaluadas mediante el Modelo Rasch y mantienen, tanto para el caso de los items como
para el caso de los turistas, resultados satisfactorios. La fiabilidad de la calibracion del
constructo calidad percibida del servicio turistico alcanza un nivel del 0.85. Mientras que las

medidas de los items fue de 0.82 (Cuadros n° 3, 4 y 5).

CUADRO N° 3: RESUMEN DE LAS MEDIDAS NO EXTREMAS DE LOS TURISTAS
72 TURISTAS

SCORE | COUNT | MEASURE|  Ereor | wsq |zs1p| msa | zsTD
MEAN 36,9 9 2,93 077| 091 -04 095| -0
sD. 37 0 1,73 013| 124| 15 144 16
MAX. 44 9 7,09 1,09| 822| 50 883| 57
MIN. 23 9 1,63 039| 007 -23 005| -1,9
REAL RMSE 0,89 | ADJ. SD 148 | SEPARATION | 1,67 | TUR |RELIABILITY | 0,74
MODEL RMSE | 0,79 | ADJ. SD 1,54 | SEPARATION | 1,96 | TUR | RELIABILITY | 0,79
SE.OF MEAN| 0,20

El nivel de fiabilidad de la medida a través del alfa de Cronbach (KR-20) de 0.86 (Cuadro n° 4).
El nivel de ajuste global de los datos al modelo medido a través del estadistico chi cuadrado
(chi cuadrado = 772.39 valor p = 0.000) nos indica el altisimo nivel de bondad de ajuste
alcanzado con los datos utilizados (Cuadro n° 5). Esto se ve refrendado con el nivel de
correlacién existente entre las medidas estimadas con el modelo y las valoraciones de calidad

percibida expresadas por los turistas (r = 0.96).

CUADRO N° 4: RESUMEN DE LAS MEDIDAS DE LOS 75 TURISTAS

REAL RMSE 0,95| ADJ.SD| 1,77 | SEPARATION | 1,87 | TUR| RELIABILITY | 0,78
MODEL RMSE 0,86 | ADJ.SD| 1,81| SEPARATION| 2,12 | TUR| RELIABILITY | 0,82

S.E. OF MEAN 0,23
CORRELACION ENTRE MEDIDA Y PUNTUACION DE LOS TURISTAS = 0,96
ALFA DE CRONBACH (KR-20) FIABILIDAD DE LAS PUNTUACIONES DE LOS TURISTAS = 0,86
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CUADRO N°5: RESUMEN DE LAS 9 MEDIDAS CALIDAD PERCIBIDA

REAL RMSE

0,27

ADJ. SD

0,61

SEPARATION

2,24

TUR

RELIABILITY

0,83

MODEL RMSE

0,26

ADJ. SD

0,62

SEPARATION

2,42

TUR

RELIABILITY

0,85

S.E. OF MEAN

0,24

UMEAN = 0.000 USCALE = 1.000 )
CORRELACION ENTRE MEDIDA'Y PUNTUACION DE LA CALIDAD PERCIBIDA =-1.00
648 PUNTOS DE DATOS. CHI-CUADRADO DEL LOG-LIKELIHOOD APROXIMADA: 772.39

La validez de las medidas obtenidas se aprecia por el buen nivel de ajuste global alcanzado

(Cuadro n° 6). Los valores esperados de las MNSQ tanto en los estadisticos INFIT como

OUTFIT es 1, habiéndose obtenido valores cercanos (1,05; 0.95), con niveles de significacion
(ZSTD) admisibles.

CUADRO N° 6: MEDIDAS Y AJUSTES DE LOS ITEMS,
ORDENADOS POR SU ORDEN DE ENTRADA

NUMBER | sCoRe | COUNT | MEASURE | MS2™ | \ied | 7670 | SVisq' | ZsTo. | corm. | obsw | Expes | NAME
1 302 72 -0,45 026| 137 1,75 1,15 0,70 0,64 65,30 73,50 | Alojamiento
2 305 72 -0,65 0,26 | 1,04| 0,29 0,92 -0,28 0,63 68,10 72,90 | Comida
3 288 72 0,48 0,25]| 0,53 | -2,55 0,44 -2,81 0,68 87,50 77,00 | Tpte. Pablico
4 272 72 1,46 0,24] 1,51 1,99 1,71 2,44 0,59 73,60 75,10 | Carreteras
5 291 72 0,29 0,26 | 0,65| -1,80 0,42 -2,98 0,68 87,50 76,20 | Act. Ocio
6 305 72 -0,65 0,26 | 1,05| 0,32 0,80 -0,91 0,72 77,80 72,90 | Medioambiente
7 306 72 -0,72 026| 1,15| 0,84 0,94 -0,20 0,71 80,60 72,60 | Trato Recibido
8 292 72 0,22 0,26 | 1,07 041 1,08 0,40 0,66 76,40 76,10 | Precios
9 295 72 0,02 0,26 | 1,10 0,55 1,09 0,44 0,70 79,20 75,40 | Seg.Ciudadana
MEAN 295,1 72 0,00 0,26 | 1,05| 020 0,95 -0,40 77,30 74,60
S.D. 10,4 0 0,67 0,01] 0,29| 1,40 0,37 1,60 7,20 1,60
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Figura 4: Mapa de items y turistas

En la escala de los items de calidad percibida se observa como, en general todos los servicios
que componen el servicio turistico integral comercializado por el destino turistico del Norte de
Tenerife y consumido por los turistas que lo visitaron, es bastante alta, aunque debemos
sefalar a las carreteras como el factor donde se observa cierta insatisfaccion por parte del
turista, seguido por el transporte publico. Por el contrario, es el trato recibido por el propio
turista del personal de servicios el aspecto donde expresan mayor nivel de satisfaccion,
seguidos por la calidad de la comida y las condiciones del medioambiente de esta zona de la

isla.

Debemos tener en cuenta que las obras que se realizan o el mal estado en muchos tramos de
las carreteras y autopistas del Norte de la Isla hacen de este una debilidad menor del producto
y/o servicio turistico que se oferta en Tenerife. Asi mismo, en cuanto al trato recibido por el
turista, parece indicar que la formacion del personal de servicios esta dando sus frutos, no
obstante, se debe ir méas alla que la simple amabilidad y cortesia de este personal, y alcanzar

niveles de formacion y cualificacion aun mayores. Asi mismo, el medioambiente requiere una
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atencion individual, puesto que estos resultados solo nos dicen que debemos alcanzar un
crecimiento sostenible en este sector, puesto que de lo contrario situariamos estos items entre

los peor valorados por el turista.

Por su parte, el andlisis de la escala de los turistas observamos como la gran mayoria de la
muestra analizada declaran estar bastante satisfechos con los distintos items valorados. Tan
sblo el 15% de los turistas entrevistados muestran cierta insatisfaccion con la calidad del
servicio consumido. Sin embargo, este porcentaje se reduce aun mas si no tenemos en cuenta
las carreteras de la Isla.

DISCRIMINACION SEGUN LA NACIONALIDAD DEL TURISTA

Tanto en la grafica n°® 1 como en el cuadro n° 7 se muestra un andlisis del comportamiento
diferencia de items, cuyos resultados del contraste para cada item que miden la calidad
percibida del servicio turistico del Norte de Tenerife segun la nacionalidad del turista. Se
detectan diferencias significativas entre los turistas espafoles y los incluidos en el grupo de
otras nacionalidades en cuanto a su calidad percibida de la comida, al igual que entre estos
ultimos vy los britanicos. Siendo los turistas britanicos y espafioles los que declaran estar muy
satisfechos con la calidad de la comida, mientras que son los turistas del grupo de otras

nacionalidades los que declaran estar mas insatisfechos respecto a este item.

Respecto a las actividades de ocio que se ofertan en la Isla, se observan diferencias
significativas en la calidad percibida promedio por los turistas britanicos y espafoles, siendo los

britanicos los que declaran estar mas satisfechos.
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GRAFICA 1: DISCRIMINACION SEGUN NACIONALIDAD DEL TURISTA
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Local Measure

En cuanto al trato recibido por parte del personal de servicios se detectaron diferencias

significativas en las valoraciones promedio de la calidad percibida de este item entre espafioles

y britanicos por un lado, y britAnicos y otras nacionalidades por otra. Son los turistas

englobados en otras nacionalidades los que expresan mayor satisfaccion, y por tanto perciben

mayor calidad en el trato recibido por parte del personal de servicios, seguidos por los

espafioles y en tercer lugar los britanicos.

CUADRO N° 7: VALORACIONES PROMEDIO SIGNIFICATIVAMENTE DIFERENTES

Nactonaload | edioa ¢ | Nacionalaad | e | g | E8dis060 i | | a.|prob. | Nomre
Espariola -0,84 0,30 | Otra 1,93 1,111-2,78 1,15|-2,42 |53 |.0192 | 2: Comida
Otra 1,93 1,11 | Briténica -0,99 0,8 2,93 1,36 (2,14 |8 |.0643 | 2: Comida
Espariola 0,62 0,30 | Britanica -1,66 0,84 | 2,28 0,89 2,57 |59 |.0126 | 5: Act. ocio
Espaiiola -1,03 0,31 | Britanica 0,93 0,62 | -1,96 0,69 | -2,85]|59 |.0061 | 7: Trato recibido
Otra -3,02 1,42 | Britanica 0,93 0,62 | -3,95 1,55]-2,55|8 .0342 | 7: Trato recibido
Otra 1,93 1,11 | Briténica -0,99 0,8 2,93 1,36 (2,14 |8 |.0643 | 8: Precios

Size of Mantel-Haenszel slice = 0,100 logits

RELACION CALIDAD PERCIBIDA Y NIVEL DE GASTO

Al objeto de analizar la relacion entre la calidad percibida por el turista del servicio turistico del

Norte de Tenerife y el nivel de gasto realizado en el destino, planteamos un modelo de

regresion de la medida de calidad derivada del modelo Rasch sobre el propio nivel de gasto en

origen.
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CUADRO N° 8: RESUMEN DEL MODELO DE REGRESION
CALIDAD PERCIBIDA EN FUNCION DEL NIVEL DE GASTO EN ORIGEN

Estadisticos de cambio
Sig.
R Error tip. Cambio del
R cuadrado dela enR Cambio cambio
Modelo R cuadrado(a) | corregida | estimacion | cuadrado| enF |gl1|gl2| enF
1 ,730(b) ,533 ,527 | 431,50299 ,533 | 84,436 | 1| 74 ,000

En el cuadro n° 8 se observa el aceptable nivel de bondad de ajuste alcanzado con el modelo

lineal de regresién estimado sin ordenada en el origen.

CUADRO N°9: RESULTADOS DEL ANOVA
CALIDAD PERCIBIDA EN FUNCION DEL NIVEL DE GASTO EN ORIGEN

Modelo Suma de cuadrados | gl | Media cuadrética F Sig.
1 Regresion 15721482,703 | 1 15721482,703 | 84,436 | ,000
Residual 13778417,297 | 74 186194,828
Total 29499900,000 | 75

Por su parte, de los resultados de los analisis de la varianza mostrados en el cuadro n° 9

observamos como la relacion lineal planteada resulta significativa.

En el cuadro n° 10 se muestran los parametros estimados del modelo lineal planteado asi como
su significacion. El coeficiente B de la medida de la calidad percibida del servicio turistico
muestra una relacién positiva con el nivel de gasto realizado en destino, lo que implica que un
mayor nivel de calidad percibida por parte del turista del servicio contratado conlleva un mayor
nivel de gasto. Este coeficiente resulté significativamente distinto de cero (valor de la t de
student = 9.189 y sig. = 0.000).

CUADRO N° 10: PARAMETROS DEL MODELO
CALIDAD PERCIBIDA EN FUNCION DEL NIVEL DE GASTO EN ORIGEN

Coeficientes no Coeficientes

estandarizados estandarizados t Sig.
Modelo B Error Tipico Beta
1 MEASURE 122,635 13,346 ,730 | 9,189 | ,000

CONCLUSIONES

De los resultados de la investigacion empirica llevada a cabo se deduce que la calidad
percibida del servicio turistico del Norte de Tenerife representa un unico constructo medido por
nueve items relacionados con la calidad del alojamiento y la comida, las infraestructuras en
carreteras, los transportes publicos, las condiciones del medioambiente, el nivel de precios, el
trato recibido por parte del personal de servicios, la oferta de actividades de ocio y el grado de

seguridad ciudadana percibido.
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No obstante, las percepciones por parte del turista de los distintos items de calidad del servicio
no son homogéneas segun nacionalidad y entre items. De manera que se observan diferencias
significativas entre las nacionalidades britanica, espafiola y el grupo de otras nacionalidades en
relacién a items como calidad de la comida, actividades de ocio, trato recibido y nivel de

precios.

Ademas, son las carreteras las que reciben peor valoracion por parte del turista que visita
Tenerife, aunque en cualquier caso existe una valoraciéon conjunta de la calidad del servicio
turistico del Norte de Tenerife bastante alta, un ejemplo de ello se encuentra especificamente
en la calidad percibida del trato recibido por el turista del personal de servicios y las

condiciones del medioambiente, que son bastante bien valoradas.

La importancia de alcanzar que el turista perciba un alto grado de calidad del servicio que se le
ofrece resulta de crucial importancia para conseguir que el nivel de ingresos por turismo, via el
gasto realizado en el destino turistico, aumente. Puesto que hemos confirmado la hipétesis que
un plan estratégico por parte de los gestores del destino turistico del Norte de Tenerife que
mejore los niveles de calidad de los distintos items que conforman el producto/servicio turistico

que la Isla ofrece hara que se incrementen los ingresos por turismo.
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RESUMEN

El objetivo de este trabajo es determinar un modelo de analisis que nos permita estimar la
capacidad de atraccion que las diferentes zonas turisticas de la isla de Tenerife ejercen sobre
los turistas que las visitan. Entendida la atraccion como la capacidad de una zona para
satisfacer las expectativas de los visitantes. Para ello, tendremos en cuenta los diferentes
factores que componen el producto-destino turistico y las expectativas que estos han generado
en los turistas recibidos durante el afno 2005 en cada una de las zonas consideradas, asi como
el grado de satisfaccién de los mismos. El analisis de los resultados obtenidos al aplicar el
modelo Rasch, como instrumento mas apropiado y novedoso de analizar la variable latente en
este estudio —la capacidad de atraccion de las zonas turisticas de la isla-, permitira no sélo
identificar cuales son las mejores alternativas sino también facilitar la identificacion de cuales
son las medidas concretas a adoptar, tanto dentro de una estrategia global para cada grupo de

zonas que se orientan a un mismo tipo de turismo, como para cada destino concreto.
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INTRODUCCION AL ESTUDIO DEL PRODUCTO-DESTINO TURISTICO DE LA ISLA DE
TENERIFE

ANTECEDENTES Y OBJETIVOS.

El producto-destino turistico esta formado por una pluralidad de elementos y factores que,
segun Ejarque, J. (2005, pg. 77), son los que habitualmente tienen en cuenta los
touroperadores para evaluar y decidir el nivel de atraccion de un destino turistico. Un primer
grupo son considerados como estimulantes para que los touroperadores apuesten por un
destino, ya que son determinantes en el proceso de eleccidon al elaborar su programacion;
existiendo un segundo grupo de factores de menor relevancia para el turista. Se denominan
“pull factor” o elementos de atraccién a los de caracter tangible, frente a los “push factor” que

serian los elementos intangibles, de caracter complementario.

Como ejemplos de estos elementos que forman el producto-destino turistico, cabria citar el
patrimonio histérico, infraestructuras y supraestructuras, dentro de los elementos tangibles o
factores objetivos; y la hospitalidad y cortesia, la cordialidad y calor humano o el ambiente y

costumbres, dentro de los elementos intangibles o factores subjetivos.

El éxito de un destino turistico depende de su mayor o menor habilidad para transformar sus
atractivos naturales y recursos en general, en recursos turisticos. Estos determinaran su

capacidad para atraer a los potenciales clientes y lograr su satisfaccion.

El objetivo de este trabajo es determinar un modelo de andlisis que permita estimar la
capacidad de atraccidén que los diferentes destinos turisticos ejercen sobre su clientela,
entendida ésta como la capacidad que tiene una zona para satisfacer las expectativas de los
visitantes. Este potencial de atraccion de cada zona turistica de la isla de Tenerife, que se
construye sobre la base de la satisfaccion generada en los propios clientes, nos permitira
desvelar la importancia relativa de los distintos factores que intervienen en este proceso y que

han de servir de guia para la gestién estratégica y comercial de la oferta turistica.
LOS FACTORES O ELEMENTOS QUE COMPONEN EL PRODUCTO-DESTINO TURISTICO.

Los elementos que componen el producto-destino turistico y que se han considerado en este
modelo de analisis, se corresponden con los 28 factores de satisfaccion que se contemplan
dentro de la Encuesta de Turismo Receptivo elaborada por el Area de Planificacion y Turismo
del Cabildo Insular de Tenerife para el afio 2005. Es decir, siguiendo el mismo orden tenido en
cuenta a efectos de su tratamiento empirico: 1. Paisaje natural/naturaleza; 2. Playas; 3. Sol; 4.
Temperatura; 5. Clima en su conjunto; 6. Calidad medioambiental y funcionamiento del centro
de vacaciones (ausencia de ruidos y malos olores, limpieza, iluminacion, estado de las aceras,
etc.); 7. Estética del centro de vacaciones (paisaje urbano, edificios, paseos, calles, jardines,
etc.); 8. Calidad del alojamiento que utilizé en Tenerife; 9. Trato recibido en su alojamiento; 10.

Relacién calidad/Precio del alojamiento; 11. Los precios en Tenerife (comida, bebida, compras,
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actividades, servicios); 12. Trato recibido en Tenerife/sensacion de cordialidad; 13. Seguridad
personal/sensacion de seguridad; 14. Asistencia médico sanitaria; 15. Tranquilidad/ descanso
Irelax; .16. Comida/bebida en su alojamiento (calidad, variedad); 17. Comida/bebida fuera del
alojamiento (calidad, variedad); 18. Compras (calidad, variedad); 19. Actividades relacionadas
con la naturaleza (senderismo, excursiones a pie, conservacion de flora, submarinismo, etc...);
20. Excursiones por cuenta propia; 21. Excursiones organizadas; 22. Instalaciones y
equipamiento para la practica del deporte; 23. Bafio en el mar/nadar en el mar; 24. Piscinas (en
el alojamiento); 25. Lugares de diversion (discotecas, pubs, vida nocturna); 26. Instalaciones y
servicios de recreo para nifios; 27. Actividades y atractivos culturales (fiestas populares,

museos, folklore, monumentos, conciertos, etc.); 28. Informacion turistica y sefalizacion.

Cada uno de estos factores ha sido puntuado del 1 al 10 como una medida de la satisfaccién
del visitante, referidos a la zona donde el turista pasé las vacaciones. Todos ellos influyen en
su percepcion de satisfaccion y ponen de manifiesto en qué medida sus expectativas se han

visto colmadas.

METODOLOGIA

En esta investigacion se ha aplicado el Modelo Rasch (Rasch, 1980) mediante el modelo de
computacién WINSTEPS (Linacre, 2006), como instrumento de analisis de la variable latente
que estudiamos, que no es otra que el poder de atraccion de las distintas zonas turisticas de la
isla de Tenerife, entendida ésta como la capacidad que tienen la zonas para satisfacer las

expectativas de los turistas que las visitan.

Esta variable latente viene definida a través de los 28 items o factores de atraccion

mencionados en el epigrafe anterior.

BASE DE DATOS Y SU ESTRUCTARACION

CLASIFICACION DE LAS ZONAS TURISTICAS DE LA ISLA DE TENERIFE

Se ha dividido la isla en cinco zonas, tres localizadas en el sur, una en el norte y otra ultima
que engloba el resto de lugares turisticos no contemplados en las anteriores. La zona de mayor
peso es Las Américas-Los Cristianos, donde se alojaron un 58,7% de los turistas recibidos en
el afio 2005; le sigue el Puerto de la Cruz con un 18,5%; Centros Secundarios del Sur; con un
14,5%; Los Gigantes-Puerto Santiago con un 5,5%; y, finalmente, Resto de Lugares con un
2,8%. Con relacion a afos anteriores, han ganado peso Los Gigantes-Puerto Santiago, Puerto
de la Cruz y Centros Secundarios del Sur, a costa de una disminucion en Las Américas-Los
Cristianos.

Zona 1.- Las Américas-Los Cristianos: Localizada en los municipios de Arona y Adeje, en la
parte suroeste de la isla, ésta es la zona que mas plazas alojativas concentra de las cuatro
zonas consideradas. En concreto, a 1 de enero de 2005, cuenta con un total de 121.050 plazas

que representan un 84,53% de las existentes en el sur y un 66,6% del total de la isla.
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Zona 2.- Los Gigantes — Puerto Santiago: Esta zona estd situada en las localidades de Guia
de Isora y Santiago del Teide, en la parte oeste de la isla, y s6lo acapara el 7,5% de las plazas
alojativas del sur, que representan el 6% del total de la isla.

Zona 3.- Centros Secundarios del Sur: Esta zona abarca una serie de enclaves turisticos de
cierta relevancia que se encuentran ubicados principalmente al sureste de la isla. Destacan
Costa del Silencio, situada en San Miguel, y El Médano en Granadilla.

Zona 4.- Puerto de la Cruz: A diferencia de las anteriores, esta zona se localiza en la parte
norte de la isla y cuenta con 29.672 plazas alojativas, que representan un 16,33% de las
plazas totales a 1 de enero de 2005.

Zona 5. Resto de lugares: Comprende el area metropolitana, asi como resto de enclaves no

considerados anteriormente, que se encuentran situados en el norte y sur de la Tenerife.

Se han seleccionado algunas de las principales caracteristicas como el pais de residencia de
los turistas que se alojan en cada una de las zonas, el tipo de alojamiento utilizado y las
pernoctaciones que realizan en ellos, asi como las excursiones que organizan durante su
estancia. Todas ellas nos permiten determinar que, en general, hay ciertas similitudes entre las
zonas localizadas en el sur de la isla y, en cambio, notables diferencias de ellas con respecto a

la ubicada en el norte, Puerto de la Cruz.

Primeramente, en cuanto al origen del turismo que viene a Tenerife, ver tabla 1, el 41,9%
tienen como pais de residencia el Reino Unido y prefieren cualquiera de las zonas del sur para
alojarse, de hecho representan aproximadamente la mitad de los turistas alojados en las zonas
1, 2 y 3. Los turistas nacionales suponen un 19,7% de los turistas totales y pernoctan
prioritariamente en el Puerto de la Cruz, suponiendo un 55,1% de los alojados en la Zona 4;
mientras que los alemanes, que son un 14,9% del total, prefieren el resto de lugares de la isla.
Los demas turistas se reparten entre las distintas zonas de la isla.
TABLA 1.- DISTRIBUCION POR ZONAS Y PAIS DE RESIDENCIA EN %. Afio 2005

Alojamiento Zonal Zona 2 Zona 3 Zona 4 Zona5
Las Américas- Los Gigantes- Centros Puerto de Resto Total
Los Cristianos Puerto Secundarios la Cruz Lugares
Santiago del Sur
Reino Unido 50,3 58,7 45,3 11,7 14,0 41,9
Alemania 13,4 13,3 7.7 20,9 47,1 14,9
Espafia 10,0 2,6 20,1 55,1 21,8 19,7
Escandinavia 8,5 9,8 4.8 6,9 3,6 7,6
Holanda 4,0 3,1 4,3 0,4 2,6 3.3
Bélgica 2,6 1,5 3,6 0,3 1,3 2,2
Francia 2,2 41 6,5 1,9 4,2 29
Italia 2,7 2,3 2,6 0,3 1,6 2,2
Resto de paises 6,3 4.6 5,1 2,5 3,9 5,2
Total absoluto 6.452 610 1.592 2.038 308 11.000

FUENTE: Elaboracion propia a partir de datos de datos de la Encuesta de Turismo receptivo del Cabildo de Tenerife
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En cuanto al tipo de alojamiento utilizado por lugar de estancia durante el afio 2005 -tal como
se observa en la tabla 2- en las cuatro primeras zonas ha sido, prioritariamente, el hotel de 4
estrellas, llegando incluso a representar el 53,6% en la Zona 4. Le sigue en importancia el time-
sharing, sobre todo en la Zona 3 donde representa un 24,5% del total de los alojados en esta
zona. Las casas o apartamentos particulares suponen un 59,4% en la Zona 5 y el 19% en las
zonas 2 y 3. Los apartamentos de 3 llaves pasan del 10% en las cuatro primeras zonas,
mientras que los de 1 y 2 llaves sélo rondan este porcentaje en las zonas 2 y 4. Finalmente, los

aparthoteles solo superan el 10% en la Zona 2, los de 1, 2 y 3 estrellas, y en la Zona 5 el de 4

estrellas.
TABLA 2.- ALOJAMIENTO UTILIZADO POR ZONAS EN %. Afio 2005
Zonal Zona 2 Zona 3 Zona 4 Zonab5

Alojamiento Las Américas- Los Gigantes- C Secundarios Puerto de Resto

Los Cristianos Puerto del Sur la Cruz Lugares

Santiago

Hotel 1%, 2* y 3* 34 3,0 6,6 11,2 6,3
Hotel 4* 32,0 26,8 26,9 53,6 1,3
Hotel 5* 71 0,0 0,1 4,5 1,3
Apartotel 1*, 2y 3* 71 10,4 21 2,0 4,6
Apartotel 4* 4,0 0,0 1,6 0,1 11,9
Apartamento 1y 2 llaves 7,4 10,3 4.6 9,7 1,0
Apartamento 3 llaves 14,0 14,6 14,5 11,1 1,7
Time sharing 14,3 15,9 24,5 1,7 2,0
Casa rural/hotel rural 0,0 0,0 0,1 0,0 9,9
Casalapartamento particular 10,8 19,0 19,0 6,1 59,4
Camping 0,0 0,0 0,0 0,0 0,7
Total absoluto 6.405 604 1.582 2.028 303

FUENTE: Elaboracion propia a partir de datos de datos de la Encuesta de Turismo receptivo del Cabildo de Tenerife

Respecto al tiempo de estancia en el destino, ver tabla 3, existe un comportamiento similar en
las cuatro primeras zonas ya que mas de la mitad de los turistas alojados pernoctaron de 6 a 8
noches en todas ellas, mientras que mas de un 20% lo hicieron durante 9 a 16 noches. La
Zona 5, es la que presenta un comportamiento ligeramente diferente ya que la duracién de su
estancia es mas variada, aunque predominan las de 6 a 16 noches. La estancia media en las
cuatro primeras zonas solo difiere en un punto aproximadamente, va desde los 9,35 dias de la

Zona 4 alos 10,46 de la Zona 2; es en la Zona 5 donde es mayor, llegando a 12,28 dias.
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TABLA 3.- TIEMPO DE ESTANCIA POR ZONAS EN %. Afio 2005
Zona lab 6a8 9al6 Mas de 16 Total Estancia
noches noches noches noches absoluto % media
Las Américas/Los Cristianos 3,0 58,4 34,9 3,8 6.452 58,65 9,79
Los Gigantes/Puerto Santiago 1,6 55,6 36,7 6,1 610 5,55 10,46
Centros Secundarios del Sur 3,1 68,5 23,5 4,9 1.592 14,47 9,82
Puerto de la Cruz 5,3 69,5 20,7 4,5 2.038 18,53 9,35
Resto lugares 10,4 36,7 40,3 12,7 308 12,28
Total 3,6 61,2 30,9 4,4 11.000 100,00 9,94

FUENTE: Elaboracion propia a partir de datos de datos de la Encuesta de Turismo receptivo del Cabildo de Tenerife

TABLA 4.- EXCURSIONES REALIZADAS POR LUGAR DE ESTANCIA. ANO 2005

% sobre los que realizaron excursiones
Zonas 1 2 304 Total alguna
excursion excursiones excursiones absoluto excursion
Las Américas/Los Cristianos 47,5 30,5 14,5 2.751 42,6
Los Gigantes/Puerto Santiago 61,8 20,5 12,7 283 46,4
Centros Secundarios del Sur 39,2 32,8 16,5 897 56,3
Puerto de la Cruz 24,5 28,1 27,3 1.653 81,1
Resto lugares 30,3 28,6 24,8 234 76,0

* Las variaciones de totales se deben a que no se incluyen a los turistas que se alojaron en los municipios destino de las excursiones.

FUENTE: Elaboracion propia a partir de datos de datos de la Encuesta de Turismo receptivo del Cabildo de Tenerife

Si nos fijamos en los habitos de los turistas, en cuanto a las excursiones que realizan durante

su estancia en la Isla, podemos resaltar también que alrededor del 80% de los turistas que

pernoctan en el Puerto de la Cruz o en el Resto de Lugares realizan alguna excursion, mientras

que solo lo hacen aproximadamente la mitad de los alojados en cualquiera de las zonas del sur

y ademas con menor frecuencia.

FACTORES DE ATRACCION- INDICES DE SATISFACCION POR LUGAR DE ESTANCIA

Siguiendo a Oreja (2005) hemos determinado los indices de satisfaccion para cada uno de

los factores que componen el destino turistico, medido en una escala de 1 a 5, teniendo en

cuenta la zona de la isla en que se han alojado, tal y como se presenta en la Tabla 5.

Instituto Universitario de la Empresa de la Universidad de La Laguna

2006




Modelos de Rasch en Administracién de Empresas 194

TABLA 5- FACTORES DE ATRACCION-INDICES DE SATISFACCION POR LUGAR DE
ESTANCIA.

Las Los Centros Puerto | Resto de | Abreviatura
Factores de Atraccién Américas/ | Gigantes/ | Secundarios de

Los Puerto del Sur la Cruz lugares Utilizada

Cristianos | Santiago

Paisaje natural/naturaleza 3 4 3 5 4 PN
Playas 2 1 1 1 2 PLY
Sol 4 4 4 3 3 SOL
Temperatura 5 4 4 4 4 TMP
Conjunto del clima 5 5 4 4 4 CN.CL
Calidgd medioambiental del centro de 3 3 3 3 3 CL.MED
vacaciones
Estética del centro de vacaciones 3 3 3 4 3 EST
Calidad del alojamiento 4 4 4 4 4 CL.ALJ
Trato en el alojamiento 4 4 5 4 5 TRT.ALJ
Relacion calidad/precio del alojamiento 4 4 4 3 4 RCP
Precios en Tenerife 3 3 3 3 3 PRC.TF
Trato/cordialidad 4 4 4 4 4 TR/COR
Seguridad personal 4 4 4 4 4 SEG.PR
Asistencia médica 4 3 3 3 4 TRN/R
Tranquilidad/relax 4 4 4 4 5 TRN/RL
Bario en el mar 3 2 2 2 4 BAN
Comida/bebida en el alojamiento 4 3 4 3 4 C.B.ALJ
Comida/bebida fuera del alojamiento 4 4 4 3 4 C.BF.ALJ
Compras 3 3 3 3 4 COMP
Actividades en la naturaleza 4 3 3 4 5 ACTIV
Excursiones por cuenta propia 4 4 4 5 5 EXC CPR
Excursiones organizadas 4 3 3 4 3 EXCORG
Instalaciones/actividades deportivas 3 2 3 2 2 INST
Piscinas 4 4 4 3 4 PIS
Lugares de diversion/vida nocturna 4 2 3 3 3 LG.DIV
Instalaciones/recreo para nifios 3 1 3 2 3 INSTR
Actividades culturales 3 2 3 3 4 ACT.CL
Informacion turistica/sefializacion 3 3 3 3 3 INF.TR

FUENTE: Elaboracion propia a partir de datos de datos de la Encuesta de Turismo receptivo del Cabildo de Tenerife

ANALISIS DE RESULTADOS Y CONCLUSIONES

ANALISIS DE RESULTADOS

El Modelo Rasch nos da como primer resultado la ordenacion de todas las zonas turisticas de
la isla de Tenerife, de menor a mayor puntuacion tal y como se expone en la Tabla 6. Es decir,
las zonas de menor puntuacion que aparecen en la parte inferior, son los mas atrayentes y las

que estan en la parte superior las menos atrayentes.
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A la vista de estos resultados, las zonas con mayor poder de atraccion son: la zona 5 que
corresponde al Resto de Lugares, seguido de la zona 1. Las Americas/Los Cristianos y la Zona
3 que hace referencia a los Centros Segundarios del Sur que ocupa una posicion intermedia en
la tabla.

Las zonas con menor poder de atraccion son: la zona 2 que corresponde a Los Gigantes/
Puerto de Santiago, seguido por la zona 4, Puerto de la Cruz, en una posicién algo mas
favorable.

TABLA 6.- ANALISIS DE LA CAPACIDAD DE ATRACCION DE LAS ZONAS TURISTICAS
INPUT: 28 FACTORS 5 ZONAS MEASURED: 28 FACTORS 5 ZONAS 5 CATS W NSTEPS 3.63.0

FACTOR REAL SEP.: 2.77 REL.: .88 ... ZONA: REAL SEP.: 1.95 REL.: .79

ZONA STATI STICS:  MEASURE ORDER

| ENTRY  RAW MODEL| INFIT | OUTFIT |PTMEA EXACT MATCH]

|
| NUMBER SCORE COUNT MEASURE S.E. | MNSQ ZSTD| MNSQ ZSTD| CORR. | OBS% EXP% ZONA
|

[ R Fom e +o- - L R
|
| 2 90 28 1.22 . 42| .87 -. 4] .79 -. 6| .91] 78.6 74.2] A GP.SN
| 4 93 28 .70 .42] 1. 12 .5/ 1.08 .4 .83] 75.0 74.8] P.CRUZ
| 3 95 28 34 42| .72 -1.0] .60 -1.3| 86| 78.6 74.6|

CENTR. SEG
| 1 102 28 -.94 43| .77 -.8] .82 -. 4 82| 82.1 74.6|

AMVER. CRI S|
| 5 104 28 -1.31 . 43| 1. 27 1.0|1.42 1. 2] .79] 67.9 74.7| REST LUG
[ e mans Femmmeemans +emm - - Femmemeeaas Femmmmmas
| MEAN 96. 8 28.0 00 42| .95 -.1] .94 -1 | 76.4 74.6|
| S.D. 5.3 0 97 01 .21 8| .28 8| | 4.8 . 2|

Como un segundo resultado del modelo Rasch obtenemos la ordenaciéon de los distintos
factores de atraccion considerados de mayor a menor puntuacion tal y como se expone en la
Tabla 7. Es decir, los de mayor puntuacion, que aparecen en la parte superior de la tabla, son
los mas valorados por el visitante y suponen el mayor reclamo, mientras que lo que estan en la

parte inferior son los factores menos valorados.

Segun este resultado los factores de atraccién mas relevantes son en primer lugar el conjunto
del clima, el trato en el alojamiento, excursiones por cuenta propia, temperatura, tranquilidad/
relax, calidad del alojamiento, trato cordialidad, seguridad personal y paisaje natural/

naturaleza.
Los factores de atraccion menos valorados son, la playa, instalaciones/ recreo para nifos,
instalaciones/ actividades deportivas, el bafio en el mar, informacién turistica/ sefalizacién y

actividades culturales.

Apareciendo en una posicion intermedia los restantes factores de atraccién considerados.
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TABLA 7.- ANALISIS DE LOS FACTORES DE ATRACCION
INPUT: 28 FACTORES 5 ZONAS MEASURED: 28 FACTORS 5 ZONAS 5 CATS W NSTEPS 3.63.0

FACTOR REAL SEP.: 2.77 REL.: .88 ... ZONA: REAL SEP.: 1.95 REL.: .79

FACTOR STATI STI CS: MEASURE ORDER

L e e I +
| ENTRY RAW MODEL | INFIT | QUTFI T | PTMEA] EXACT MATCH| |
| NUMBER SCORE COUNT MEASURE S.E. | MNSQ ZSTD MNSQ ZSTD| CORR.| OBS% EXP% FACTOR |
I L P [ e [ e — +----- Fomm e eeee [
| 5 22 5 6. 87 99| 1. 50 1.0/ 1.70 1.2] -.12| 60.0 71.7] CN.CL

| 9 22 5 6. 87 99| 1.01 .2 .92 (o] 41| 60.0 71.7| TRT.ALJ

| 21 22 5 6. 87 99| 1. 16 .5/ 1.13 4| 26| 60.0 71.7| EXC CPR

| 4 21 5 5.82 1. 08| 74 -.2] .53 -3 49| 80.0 75.9] T™MP |
| 15 21 5 5.82 1. 08| 52 -.6] .38 -. 6] .68 80.0 75.9] TRNRL |
| 8 20 5 4. 50 1.19| 10 -1.3] .09 -1.3| .00/ 100.0 84.5] CL.ALJ

| 12 20 5 4.50 1. 19| 10 -1.3] .09 -1.3| 00| 100. 0 84.5| TR/ COR

| 13 20 5 4.50 1. 19| 10 -1.3] .09 -1.3| .00/ 100.0 84.5| SEG PR |
| 1 19 5 3.22 1.06]3.79 2.8|3.89 2.3] -.36] 40.0 75.6] PN |
| 10 19 5 3.22 1. 06| 81 -.1] .63 -. 2| .36] 80.0 75.6] RCP |
| 18 19 5 3.22 1.06] .81 -.1] .63 -. 2| .36] 80.0 75.6|] C. BF.ALJ
| 20 19 5 3.22 1.06| 2. 24 1.6/2.79 1.7| .79] 40.0 75.6] ACTIV |
| 24 19 5 3.22 1.06| .81 -.1] .63 -. 2| .36] 80.0 75.6] PIS |
| 3 18 5 2.22 97| 1.58 1.2|1.83 1.3] -.26| 60.0 67.8] SO |
| 17 18 5 2.22 97| 52 -1.0] .46 -. 9| .81]100.0 67.8] C.B.ALJ

| 14 17 5 1.29 .97] .36 -1.4| .34 -1.3| .95/100.0 71.2] TRN'R [
| 22 17 5 1.29 . 97| 1. 27 .6] 1.26 . 6] .10] 60.0 71.2| EXCORG

| 7 16 5 .32 1.02]1.31 .71 1.50 .8] -.36] 80.0 73.2| EST

| 19 16 5 .32 1.02| .45 -.8 .35 -. 8| .68] 80.0 73.2| COw |
| 6 15 5 -.76 1.05] .14 -1.4] .13 -1.4| .00/ 100.0 79.9| CL.MED |
| 11 15 5 -.76 1.05] .14 -1.4] .13 -1.4| .00/ 100.0 79.9] PRC.TF |
| 25 15 5 .76 1.05| 1.58 .9] 1.50 . 8| .71 60.0 79.9] LG DV

| 27 15 5 -.76 1.05|1.42 .71 1.25 . 6] .83] 60.0 79.9] ACT.CL |
| 28 15 5 -.76 1.05] .14 -1.4] .13 -1.4| .00]/100.0 79.9] INF.TR |
| 16 13 5 -2.61 . 87| 1. 30 .6|1.84 1. 2| .92] 60.0 65.6| BAN |
| 23 12 5 -3.31 .81 .80 -.1] .96 .1 .25] 60.0 65.2] INST |
| 26 12 5 -3.31 . 81| 1. 07 .3] .95 .1 .81] 60.0 65.2] INSTR

| 2 7 5 -6.49 .92 .27 -1.4] .26 -1.2| .95/ 100.0 70.5] PLY

I L P [ e [ e — +----- Fomm e eeee [
| MEAN 17.3 5.0 1.78 1. 02| 93 -1 94 -1 | 76.4 74.6]| |
| S.D 3.5 .0 3.38 09| 78 1.1] 88 1.1] | 19.3 5. 6|
L e +

Al haber utilizado en este estudio so6lo datos promedio de satisfaccion de los turistas en una
escala de 1 a 5, los resultados que se derivan del analisis empirico de la actual base de datos
no nos permite entrar en un mayor detalle en cuanto a la argumentaciéon de los mismos.
Nuestro propdsito en futuros desarrollo de esta investigacion no es otro que, partiendo de los
datos originales y segmentados de la encuesta, realizar un estudio detallado que nos permita
determinar los indices de atraccion por nacionalidad y procedencia, por tramos de renta, por
tipo de alojamiento utilizado, etc. Ello nos permitira determinar los principales factores de
atraccion o “reclamo” para las distintas tipografias de visitantes en las zonas turisticas
consideradas, asi como la potenciacion estratégica de aquellos factores no suficientemente
aprovechados como el conocimiento del paisaje y actividades en la naturaleza, la calidad

medioambiental del centro de vacaciones, el turismo rural, etc.

Por ultimo, intentar rehabilitar otros factores que presentan un menor poder de atraccion
como las instalaciones/ actividades culturales, congresos, salud, deporte, etc. que permitan a

los visitantes un mayor nivel de actividad durante su estancia en la isla, tal como se desprende
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del grafico de medicion conjunta de la tabla 8, en donde presentamos la medicion conjunta de

las zonas y los factores de atraccion.

TABLA 8.- GRAFICO DE LA MEDICION CONJUNTA

INPUT: 28 FACTORS 5 ZONAS MEASURED: 28 FACTORS 5 ZONAS 5 CATS W NSTEPS 3.63.0

7 CN. CL

CL. ALJ

ACTI V C.BF.ALJ PIS

ACT. CL CL. MED INF. TR

CONCLUSIONES

FACTORS - MAP- ZONAS
<nor e>| | <frequ>
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1. El poder de atraccion o de reclamo de una zona turistica puede ser considerado como una

variable latente definida a través de un conjunto de 28 items o factores de

satisfaccion/atraccion, determinados a partir del cuestionario que sobre el mercado turistico

elabora el Cabildo Insular de Tenerife basada en una muestra de 11.000 turistas alojados en

las cinco principales zonas turisticas en la isla durante en afio 2005. La base de datos utilizada

corresponde a una categorizacion de los valores medios de los factores de atraccién, en una

escalade 1ab5.
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2. El analisis empirico realizado a través del modelo Rasch nos reporta dos resultados
diferentes, por un lado, una clasificacion de las zonas turisticas de mayor a menos poder de
atraccion vy, por otro lado, una medida de la importancia relativa de los distintos factores de
atraccién o reclamo contemplado en este estudio.

3. Esta investigacion propicia el desarrollo de otras lineas de analisis por tipo de turistas
segun su nacionalidad, nivel de renta, clase de alojamiento y perfil sociodemografico en
general, determinando el orden y la importancia de las distintas zonas y factores considerados

para cada uno de los segmentos de la muestra.
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INTRODUCCION
El nuevo entorno social, politico y tecnolégico al que se enfrentan las organizaciones,
caracterizado por la inestabilidad, esta obligando a pasar de un aprendizaje ocasional y

esporadico a un aprendizaje como proceso continuo y a lo largo de toda la vida.

Nunca hasta ahora, la introducciéon de una tecnologia habia modificado tanto la forma de
aprender y de ensefar. La razdn es que, por primera vez, la tecnologia aplicada a la educacion
hace posible un cambio real de protagonismo en el proceso formativo: el participante pasa a
ser el lider de su formacién, mientras que los demas elementos que hacen posible su
aprendizaje, incluidos los profesores, estan a su servicio. Nos encontramos por tanto, ante un

nuevo sistema de formacion, el e-learning.

En este trabajo nos proponemos averiguar cuales de las variables utilizadas para medir la
satisfaccion de los alumnos que realizan acciones a través de esta nueva modalidad, son las
mas relevantes y por tanto, tendran un papel mas importante en su desarrollo, debiendo actuar

sobre ellas en futuras ediciones.

Para ello, se ha llevado a cabo un trabajo de campo, utilizando como soporte para la recogida
de informacién una encuesta estructurada, y autoadministrada, dirigida a los alumnos que han
finalizado el curso on line de Toma de Decisiones en la Escuela de Negocios On Line, ESN

CajaCanarias, en diferentes ediciones.

MARCO TEORICO
LA ESTRATEGIA DEL E-LEARNING
La introduccion del e-learning, entendida como una manera de educar que utiliza la tecnologia

en un determinado contexto, hace que las organizaciones tengan que enfrentarse a cambios vy,
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lo que es mas importante, a una nueva gestién que afecta tanto al proceso formativo como a

los recursos de apoyo de que se disponen.

El e-learning se presenta como una de las estrategias que puede resolver muchos de los
problemas educativos actuales, que van desde el aislamiento geografico del estudiante hasta la
necesidad de perfeccionamiento constante que nos introduce la sociedad del conocimiento.

En la literatura cientifica, nos encontramos con numerosas definiciones del término e-learning,
lo que ha llevado a la existencia de diferentes conceptualizaciones por distintos autores,
generando cierta confusion. Una de las definiciones mas utilizadas para definir el e-learning es
entenderlo como el uso de las tecnologias basadas en Internet para proporcionar un amplio
despliegue de soluciones a fin de mejorar la adquisicion de conocimientos y habilidades
(Rosemberg, 2001).

El mismo autor establece tres criterios que han de cumplirse para poder aplicar el término:

- Que el aprendizaje se produzca en la red, lo que permite una actualizaciéon inmediata,
almacenamiento y recuperacion, distribucion y capacidad de compartir los contenidos y la

informacion.

- Que llegue al usuario final a través de un ordenador, utilizando estandares tecnoldgicos.

- Que esté centrado en la visidn mas amplia de soluciones para el aprendizaje que van mas

alla de los paradigmas tradicionales de la formacion.

Sin embargo, el e-learning no es tan sélo un sistema de acceso a la informaciéon y de
distribuciéon de conocimiento, como plantea Rosemberg (2001), sino que se presenta como una
nueva forma de entender el aprendizaje, donde las personas pueden aprender de formas
diversas mediante el acceso a una informacion bien disefiada, por el uso de herramientas que

mejoran el desempefio por medio de la experiencia y de otros factores (Duart, et al 2001).

Ante este marco, la realidad del e-learning se puede configurar a partir de la interaccién del
ambito educativo, tecnoldgico y organizativo. Estos, son los tres ejes centrales de cualquier
estrategia de implantacion del e-learning y deben ser tenidos en cuenta y gestionados
adecuadamente para que produzcan unos resultados optimos y de calidad, no existiendo una
Unica aproximacion a ellos, debiendo existir, eso si, una interaccion adecuada entre los
recursos disponibles y metodologias educativas, la tecnologia y las finalidades educativas y
estrategias institucionales necesarias para ello. (Jochems, 2004).

El modelo organizativo, se fundamenta en garantizar que la informacion institucional circula

adecuadamente, que se dispone de las medidas adecuadas para garantizar la consecucion de
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los objetivos y que existen sistemas de control y de evaluacion para medir el impacto de la

formacion en los resultados.

Por su parte, el modelo tecnolégico intenta responder a la pregunta como se va a formar al
alumno. Para conseguir este objetivo, la actividad educativa se desarrolla en los denominados
Entornos Virtuales de Ensefianza y Aprendizaje (EVEA), que se caracterizan por disponer de

distintas herramientas y servicios para el aprendizaje.

Por ultimo, se encuentra el modelo educativo, donde los contenidos, los agentes formativos y la
interaccion entre ambos, seran los elementos fundamentales de este modelo.

Entendemos por contenidos educativos en linea no tan sélo los materiales o documentos de
aprendizaje, sino todos los elementos informativos, comunicativos y de aprendizaje que se
encuentran en un EVEA. Por tanto, el uso de los contenidos se convierte en un recurso
estratégico para aumentar la competitividad, eficacia y eficiencia en la calidad docente. (Lara et
al, 2005).

Otro de los elementos fundamentales de este modelo es la comunicacién entre los agentes
formativos. El e-learning, se configura como un espacio que facilita la interaccion tanto entre
tutores-alumnos, como entre alumnos-alumnos y cuyos elementos mas significativos se

muestran a continuacion (Cabero y Gisbert, 2005) Figura 1:

/ Tecnologia v\

Profesor-alumno Profesor-alumno
Alumno-alumno Alumno-alumno
Conocimiento E-learning Aprendizaje
Profesor-alumno Profesor-alumno
Alumno-alumno Alumno-alumno

\ Comunicacion /

Figura n°® 1 Interaccioén en el e-learning

Otra de las caracteristicas de esta modalidad de ensefianza y aprendizaje es que los roles del
estudiante y profesor cambian, pasando a ser el alumno responsable de su aprendizaje guiado
por el profesor o tutor. El tutor, ya no es un mero transmisor de conocimientos sino un
facilitador de los mismos, esto supone que tendra que utilizar técnicas y asumir competencias

que hasta ahora eran desconocidas.
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Son varios los autores (Adell, 2000 y Cabero y Gisbert, 2005) que han intentado clasificar los
roles basicos que deben desarrollar los tutores on line. Estos van, desde roles de tipo
organizativo, social, facilitador, administrador, técnico, etc. Sin embargo, si seguimos a
Adell (2000), vemos que estos roles pueden clasificarse en cinco, teniendo en cuenta las
nuevas necesidades formativas:

- Disefiador del curriculum: se hace responsable del disefio general del curso, la
planificacion de actividades, la selecciéon de contenidos y recursos disponibles, etc.

- Proveedor de contenidos: implica la elaboracién del material didactico del curso,
caracterizados por la interactividad y la personalizacién.

- Tutorizacion: su principal papel, es el de facilitador del aprendizaje, ayudando para una
mejor comprensién de los contenidos, proveyendo recursos e informacién y facilitando la
comunicacion.

- Evaluador: de los aprendizajes de los alumnos y del proceso formativo y de su actuacion.

- Técnico: proporcionando soporte técnico ante las posibles dificultades que los estudiantes
encuentran en el uso de la plataforma educativa.

EVALUACION DE LA CALIDAD DE ACCIONES FORMATIVAS ON LINE

Por calidad se entiende, la diferencia entre lo que se espera recibir del sistema, esto es, las
expectativas existentes antes de utilizarlo, y la percepcion del servicio recibido, es decir,
después de su utilizacion (Correa, 2004).

El objetivo se centra sobre todo en buscar criterios e indicadores especificos que den
respuesta a las preguntas que se plantea la evaluaciéon de la calidad de la formacién en
entornos especificos. La evaluacién del e-learning se ha abordado desde diferentes
perspectivas, desarrollandose enfoques en términos socioecondmicos, tecnoldgicos,
educativos (pedagdgicos), metodoldgicos y psicoldgicos. Cada una de estas perspectivas ha

originado una gran variedad de indicadores de calidad, asi como modelos de evaluacion.

Hasta el momento se puede hablar de dos grandes tendencias en relacién a las practicas para
evaluar la calidad de las instituciones y de los proyectos que utilizan el e-learning. (Rubio,

2003, 102), si bien son distintos, pueden llegar a ser complementarios.

En un lado, estaria el enfoque parcial, que se centra principalmente en valorar la actividad

formativa, los materiales, las plataformas tecnolégicas y la relacion coste/beneficio.

Por otro lado, se encuentra el enfoque global, desde esta perspectiva la evaluacion tiene en
cuenta el conjunto de elementos que intervienen en la estrategia de e-learning, desarrollada
por la organizacién, a la hora de establecer criterios para gestionar y evaluar la calidad.

Otro enfoque, desde el que se puede analizar la evaluaciéon del e-learning, es desde la
perspectiva del analisis de la calidad del servicio, con el objetivo de comprobar si las acciones

formativas se desarrollan en condiciones adecuadas y satisfactorias para los alumnos.
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Desde esta optica la gestidn de la calidad toma como punto de partida, la idea de satisfacer las
necesidades de los clientes y hacerlo al menor coste posible Una organizacion con éxito sera
aquella que sea capaz de identificar, interiorizar, satisfacer y superar de forma continua las
expectativas de sus clientes en relacion con los productos y servicios suministrados. Lo
fundamental de esta nocién de calidad radica en que es el propio cliente, en nuestro caso los
alumnos, el que determina si un producto o servicio es o no aceptable, convirtiéndose asi en

juez unico y supremo de la calidad.

Lo importante para realizar un analisis desde esta perspectiva, es determinar que indicadores
se van a utilizar para conocer el grado de satisfaccién de los alumnos on line. Segun (Belanger
y Jordan 2000) las variables que suelen ser analizadas para poder determinar el éxito de las
acciones formativas on line, suelen ser las siguientes:

- Caracteristicas Institucionales: relacionada con la capacidad de organizacion que tiene la
instituciéon, donde lo que se suele medir son los objetivos de la institucion, las infraestructuras
tecnolégicas, la capacidad econdémica, entre otras.

- Caracteristicas de los destinatarios de la formacién: estan relacionadas con los perfiles,
intereses, expectativas y habilidades de los estudiantes.

- Apoyo Institucional: se refiere a los servicios de apoyo que estan a disposicion tanto de los
alumnos como de los profesores, para ayudarle ante cualquier eventualidad que se
encuentren a la hora de realizar el curso on line.

- Caracteristicas del curso: hace referencia a que las herramientas del EVEA deben estar en
consonancia con las necesidades y metodologias de ensefianza-aprendizaje del curso.

- Materiales del curso: la evaluacion de los materiales debe ser realizada por el alumno con
relacion al nivel de dificultad, pertinencia, interés o efectividad.

- Docencia: se centra en la capacidad del docente para proyectarse a través del medio

tecnoldgico (correo electronico, foro, chat...), haciendo uso de habilidades comunicativas.

Tomando como referencia el marco tedrico escrito, en este trabajo, nos planteamos evaluar la
satisfaccion de los alumnos on line, bajo el enfoque de analisis de la calidad en el servicio de

las acciones formativas desarrolladas con metodologia e-learning.

DISENO DE LA INVESTIGACION Y METODOLOGIA

AMBITO DEL ESTUDIO Y OBTENCION DE LA INFORMACION

Con la realizacion de este estudio se pretende averiguar qué variables son mas significativas
para los alumnos on line de cara a valorar la satisfaccion de éstos, aportando informacién de
interés que sirva para mejorar futuras ediciones del curso on line.

El instrumento para obtener la informacion ha sido un cuestionario estructurado y
autoadministrado, enviado a los alumnos que han finalizado satisfactoriamente el curso on

line de Toma de Decisiones, realizado en la Escuela de Negocios On Line, ESN CajaCanarias.
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La informacion obtenida mediante encuestas estructurada se presentd a un total de 236
alumnos de las cuales fueron devueltas 126 encuestas. Tras la depuracién de la muestra se

han admitido 97 encuestas (Tabla 1).

El cuestionario presentado abarca diferentes aspectos relacionados con la evaluacién de la
satisfaccion de acciones formativas a través de la modalidad de e-learning. Una vez recibida la
informacién se codifico, proceso y traté la misma, utilizando el programa WINSTEPS (Linacre,

2006), con el fin de obtener resultados y conclusiones.

Antes de pasar a utilizar el modelo Rasch (Rasch, 1980), es necesario tener en cuenta la
robustez de este modelo para pequefias muestras (Barnes y Wise, 1991) que estan
Optimamente seleccionadas (Berger, 1997), indicandose por parte de Linacre (2006) que en la
ejecucion del programa WINSTEPS, éstas rara vez se diferencian en gran manera de la

precisidon de las medidas y su correccion no es necesaria tratandose de trabajos practicos.

TABLA 1 FICHA TECNICA DEL PROCESO METODOLOGICO

Proceso Metodoldgico Encuestas con cuestionarios estructurados y autoadministrados.
Tipo de preguntas Cerradas y con escala de valoracion del 1 al 10.

Universo Estudiantes, desempleados y trabajadores de empresas.
Ambito de Aplicacién Comunidad Auténoma de Canarias.

Forma de contacto e-mail

Muestra inicial 126

Muestra valida utilizada 97

Fecha del trabajo de campo Junio 2005- junio 2006

Tratamiento de la informacién | A través del programa WINSTEPS 3.60

Fuente: elaboracién propia

ANALISIS DE LOS RESULTADOS.-
El constructo o variable latente definida para este trabajo de investigacion es “satisfaccion de
los alumnos on line”, utilizandose como variables a analizar; expectativas, contenidos vy

metodologia, actuacion docente o tutor, programacién temporal y organizacion.

Siguiendo a Oreja (2005) la variable latente puede ser concebida como una Unica linea a lo
largo de la cual se encuentran los alumnos on line y las variables que analizan la satisfaccion
de dichos alumnos.

La fiabilidad de las medidas de la satisfaccidon de los alumnos que realizan acciones formativas
on line ha sido evaluada a través del Modelo Rasch (Rasch, 1980), obteniéndose resultados

satisfactorios como se presentan en la siguiente Tabla 2.
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TABLA 2 FIABILIDAD DE LOS ALUMNOS ON LINE E INDICADORES DE CALIDAD

FIABILIDAD REAL MODEL FIABILIDAD REAL MODEL
RMSE RMSE RMSE RMSE
Alumnos on line 0,87 0,89 Indicadores calidad 0,98 0,98

Fuente: Elaboracion propia.

En la tabla n° 2 se muestran dos puntuaciones de fiabilidades, una referida a los alumnos on

line y otra a las variables indicadoras de la satisfaccion de los alumnos. Esto nos indica que las

mediciones de la satisfaccion del alumno de la accién formativa on line de Toma de Decisiones

son bastante fiables.

Por otro lado, la validez de las mediciones del constructo “calidad percibida por el alumno de la

accion formativa on line” se aprecia por el buen nivel de ajuste global alcanzado Tabla 3 (véase

la fila MEAN).

TABLA 3. ANALISIS DE INDICADORES DE CALIDAD DE CURSOS ON LINE (ITEMES).

ltemes Measure Standard INFIT OUTFIT PTMEA
error MNSQ ZSTD MNSQ ZSTD CORR.

Expectativas 101.5 0.1 0.86 -0.9 0.9 -0.7 0.84
Contenido y 101.1 0.2 0.71 -2.0 0.79 -1.5 0.85
metodologia
Organizacion 100.2 0.2 0.86 -0.7 0.91 -0.6 0.87
Programacién 99.5 0.2 1.07 0.5 1.00 0.0 0.78
Tutor 97.7 0.2 1.36 21 1.27 1.0 0.71
MEAN 100.0 0.2 0.98 -0.2 0.97 -0.3
STANDARD 1.4 0.0 0.22 1.4 0.16 0.8
DEVIATION

Fuente: elaboracién propia.

De esta tabla n°® 3 se desprende que la mayoria de los alumnos que han realizado el curso

on line de Toma de Decisiones, estan bastantes satisfechos con el mismo, valorando

positivamente todas las variables analizadas.

Ademas, esta tabla nos indica qué variables son percibidas como mas importantes para los

alumnos de cara a determinar su grado de satisfaccion. En la parte inferior se encuentra “tutor”

siendo la variable mas valorada por los alumnos, en cambio “expectativas” es la mas baja.
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TABLA 4. ANALISIS DE LOS INDICADORES DE CALIDAD DE CURSOS ON LINE (ALUMNOS).

AlUMNOS Measure Standard INFIT OUTFIT
error MNSQ ZSTD MNSQ | ZSTD
TOM 2 107.8 1.2 0.63 -0.3 0.39 0.2
TOM 5 107.8 1.2 1.36 0.7 1.30 0.8
TOM 5 107.8 1.2 0.63 -0.3 0.39 0.2
TOM 6 107.8 1.2 0.89 0.1 0.57 0.3
TOII\/I 3 106.8 0.9 1.30 0.6 1.25 0.6
TOM 3 99.3 0.5 0.4 -0.8 0.52 -0.6
TOM 3 99.3 0.5 0.4 -0.8 0.52 -0.6
TOM 6 99.0 0.5 0.95 0.2 1.37 0.7
TOM 2 98.4 0.4 1.01 0.2 1.16 0.5
TOM 4 98.2 0.4 0.96 0.1 1.55 1.0
MEAN 103.5 0.8 0.95 -0.1 0.97 0.0
STANDARD DEVIATION 2.3 0.1 0.56 0.9 0.6 0.9

Fuente: elaboracién propia.

La informacion que se desprende de esta tabla n° 4, podemos destacar el nivel de ajuste global
de las mediciones de los alumnos (Véase la fila MEAN), asi como la ordenacion de acuerdo a
la medida de los alumnos on line, segun la valoraciones realizadas a las distintas variables

analizadas para determinar la satisfaccion de estos.

Si esta informacion la complementamos con la siguiente tabla n° 5, en donde se han cogido la
mitad de los alumnos que mayor puntuacion le han dado a las distintas variables analizadas,
observamos que la edicion que mas satisfecha esta en su conjunto con el curso es la cuarta,

seguida de la quinta, sexta, tercera, segunda y primera.

TABLA 5. ALUMNOS MAS SATISFECHOS

Ediciones Ne Porcentaje Ediciones Ne Porcentaje
curso Alumnos curso Alumnos
TOM 1 3 577% TOM 2 7 13,46%
TOM 3 8 15,38% TOM 4 15 28,85%
TOM 5 10 19,23% TOM 6 9 17,31%

Respecto al analisis de los alumnos, podemos decir, que de los alumnos menos satisfechos
con alguna de las variables analizadas, son los pertenecientes a la edicion primera, segunda y
tercera. Es normal que las primeras ediciones tengan una valoracién inferior, esto es debido a
que a medida que se van realizando las distintas ediciones se va mejorando tanto la actuacién
del tutor como de la organizacién, ya que ambos tienen mas experiencia y se van
implementando las sugerencias aportadas por los alumnos, intentando desarrollar una

actuacion de mejora continua.

! Por problemas de espacio no se han podido poner las valoraciones de todos los alumnos.
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CONCLUSIONES LIMATACIONES Y FUTURAS INVESTIGACIONES

El Modelo Rasch (1980) nos ha permitido, clasificar las variables utilizadas para valorar la
satisfaccion de los alumnos on line del curso de Toma de Decisiones. Sin embargo, hay que
tener en cuenta que las conclusiones alcanzadas son validas para la accion formativa
analizada y no se podrian extrapolar a otras acciones formativas on line, por lo que seria

interesante analizar, si en otras acciones formativas se llegan a iguales resultados.

Como primera conclusion del analisis realizado, se desprende que de las variables que mas
valoran los alumnos de cara a determinar el éxito de un curso on line es el tutor, seguida de la
programacion y organizacion. Siendo las menos valoradas contenidos y metodologia y

expectativas.

Parte de esta tendencia es congruente, como ya se ha comentado en el marco tedrico la figura
del tutor juega un papel fundamental en este tipo de ensefianzas, teniendo que desempefiar
varios roles, que le ayudan a servir de guia en el proceso de ensefianza y aprendizaje del

alumno on line.

Respecto a la variable organizacién, la valoracién recibida es coherente con la importancia de
esta variable en la estrategia de e-learning, ya que la organizacién juega un papel de

coordinacién importante entre los tutores y los alumnos on line.

Sin embargo, y teniendo en cuenta que la valoracién, dada por los alumnos on line a la variable
contenido y metodologia no es baja, no deja de sorprender que ocupe el cuarto lugar de
importancia, siendo esta uno de los elementos claves en esta modalidad de formacion. Si
tenemos en cuenta que los contenidos es uno de los recursos estratégicos dentro del
e-learning y que el éxito de estds acciones depende en gran medida del contenido, seria
conveniente profundizar y analizar los motivos por los cuales esta variable ha sido valorada de
esta manera antes de tomar decisiones acerca del mismo, como puede ser no ofertar ese

cursos con esos contenidos.

Por otra parte, la variable menos valorada ha sido expectativa, esta variable esta en cierta
medida vinculada a los contenidos, por o que una de las explicaciones a la valoracion de esta
variable tiene que ver con la baja valoracién del contenido, lo que implica que los contenidos no

se adecuaron a las necesidades formativas de los alumnos.

Para futuras investigaciones y para poder realizar un analisis mas exhaustivo de los motivos
que han ocasionado esta jerarquizacion distintas variables utilizadas para medir la calidad de
los cursos on line, seria interesante conocer los perfiles personales, académicos vy

profesionales de los alumnos on line.
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Por otro lado, y a la luz de lo comentado en el marco tedrico hay que destacar que las
variables utilizadas en esta investigacion para analizar el grado de satisfaccion de los alumnos
on line, deben ser revisadas. Actualmente se han utilizado cinco variables, alguna de ellas
pueden ser subvariables de otras, como el caso de programaciéon temporal que podria ir dentro
contenido y metodologia. Ademas, algunas de las variables son analizadas de forma abstracta,
en el sentido que no se hacen valoraciones mas detalladas como es el caso del tutor, que en
vez de valorarlo de forma genérica, seria mas interesante analizarlo como un conjunto de
subvariables que midan los distintos roles que desarrolla. Esto supone un incremento del
numero de variables a analizar, pero la informacién y las conclusiones que se obtendrian

serian mas rica.

Por ultimo, hay que tener en cuenta que la escala utilizada de 1 a 10, no es una escala
adecuada para la valoracién de la variables analizadas, debido a que hay valoraciones que no
han sido utilizadas como el 1 y 2 y ademas el alumno le cuesta percibir la diferencia entre las
puntuaciones a la hora de valorar una variable, con lo cual seria conveniente que en futuras

investigaciones la escala se acortara, utilizando puntuaciones de 1 a 5.
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INTRODUCCION

La rapidez de los cambios tecnoldgicos y la intensidad competitiva de los mercados
actuales, junto con la globalizacion y la desintegracidn vertical de las empresas, las obligan a
establecer vinculos con otras organizaciones con el objeto de cubrir deficiencias internas y
mitigar la incertidumbre del entorno. Como consecuencia, las empresas no pueden limitarse a
actuar de manera aislada frente al resto del sector, sino por el contrario establecer vinculos

estratégicos con otros agentes u organizaciones.

La Teoria de Recursos y Capacidades (Barney, 1991) establece que la gestion éptima
de vinculos, que son implantados en y entre empresas puede generar ventajas competitivas
mucho mas solidas que si éstas provinieran de actividades o recursos concretos. Ademas, las
empresas soportan una alta incertidumbre del entorno, fruto de la dependencia de los recursos
de unas organizaciones frente a otras, lo que convierte a la Teoria de la Dependencia de
Recursos (Aldrich y Pfeffer (1976)), en un planteamiento adecuado para justificar la necesidad

del establecimiento de éstos vinculos interorganizativos.

En este trabajo nos proponemos establecer agrupaciones de industrias alimentarias
(IAs)2 en funcion de su propension a establecer vinculos interorganizativos, utilizando para ello
el Modelo Dicotémico de Rasch (1980), a partir de la definicion de la variable latente
“vinculacion interorganizativa”. Este planteamiento permitira relacionar el tamafio de las
empresas con el tipo de vinculo interorganizativo establecido por ellas, y también determinar si
el tamafio es una variable relevante que diferencia o discrimina el grado de interrelacion o

interdependencia del vinculo implantado.

2 Industrias alimentarias correspondientes al Grupo 15 del CNAE (Codigo Nacional de Actividades Econdmicas). Se
utilizara de manera indistinta, tanto el término “empresa” como el término “industria”. Asimismo, |IAs en Canarias o
canaria, se considera a las IAs que se encuentran establecidas en esta comunidad auténoma, y no sélo aquéllas cuyo
capital sea Unicamente canario.
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Para ello se ha llevado a cabo un trabajo de campo, utilizando como soporte para la
recogida de la informacién una encuesta, estructurada y autoadministrada, dirigida a los
directivos y responsables de las industrias alimentarias establecidas en la Comunidad

Auténoma de Canarias.

Asi, el trabajo se ha estructurado en cinco partes diferenciadas. Las dos primeras
contienen la introduccion y el marco tedrico en el que nos vamos a apoyar para desarrollar la
investigacion. La tercera parte incluye la procedencia de los datos y la metodologia utilizada
para su tratamiento. El cuarto apartado contempla los resultados de la investigacion, para

terminar con las conclusiones de la misma.

MARCO TEORICO

En el estudio de los vinculos interorganizativos se requiere en primer lugar, explicar
qué se entiende por este tipo de comportamiento entre empresas. Asi, analizando las distintas
definiciones propuestas por los autores mas relevantes en este campos, se entiende que la
vinculacién interorganizativa se produce por la fusién, absorciéon, adquisicion o asociacion de
una empresa con otra u otras que ya estaban en funcionamiento. Por lo tanto, crece la

empresa pero no el sistema econémico en el que estan inmersas.

El cuadro n° 1 recoge una jerarquia de vinculos interorganizativos que va de aquellos
vinculos que tienen mayor grado de interdependencia o interrelacion entre las partes, como la
fusiéon y la adquisicién, a aquellos otros que poseen menor grado de interdependencia o
interrelacion, como las asociaciones entre empresas sin contrato. A medida que disminuye el
grado de interrelacion o interdependencia, la flexibilidad de la decisién estratégica es mayor y
las implicaciones estructurales y formales son menores; por el contrario, a medida que
aumenta el grado de interrelacion o interdependencia las rigideces aumentan y las

implicaciones estructurales y formales son mayores.

Dada la complejidad organizativa que pueden presentar estos vinculos se aconseja, como
indican Child y Faulkner, 1998; Smith, Carrol y Ashford, 1995; Borch y Arthur, 1991; Oliver,
1990; Gray, 2000; Medina, 2002, la consideracion simultanea de varios enfoques tedricos como
base para su estudio. Por lo que, planteamos las teorias de dependencia de recursos y de
recursos y capacidades como las que mejor se ajustan al problema que queremos investigar y

que a continuacion pasamos a justificar.

® La literatura sobre las relaciones entre empresas revela una diversidad de definiciones y una amplia variedad de
términos que ha llevado a calificarla como extensa y fragmentada (Oliver, 1990; Garcia y Medina, 1998; Medina, 2002).
Por ello, atendiendo a los aspectos que tienen en comun, hemos sintetizado las distintas definiciones de vinculos
interorganizativos, aportadas por Casani (1996); Mariti y Smiley (1983); Fernandez Sanchez (1991); Barney y Hansen
(1994); Yoshino y Rangan (1996); Garcia y Medina (1998), Child y Faulkner (1998), Phillips, Lawrence y Hardy (2000),
Yague, 1998; Fernandez y Arranz (1999).
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CUADRO N° 1
TIPOLOGIA DE VINCULOS INTERORGANIZATIVOS
Relaciones de Relaciones Relaciones propiedad | Integracién formal
mercado laxas contractuales formalizada
Asociaciones y Subcontrataciones, Consorcios y joint Fusiones y
acuerdos entre franquicias y licencias venture adquisiciones
empresas sin contrato

—

Menor grado de Mayor grado de
interdependencia o interdependencia o
interrelacion interrelacion

Fuente: Adaptacién propia a partir de y Gupta y Singh (1991) en Johnson y Scholes (1999)

LA DEPENDENCIA DE RECURSOS EN EL ESTABLECIMIENTO DE VINCULOS
INTERORGANIZATIVOS.

Esta perspectiva tedrica intenta explicar la conducta de las empresas como una
consecuencia del nivel de dependencia que mantiene con otras y del grado de incertidumbre
que soportan dentro de su entorno (Pfeffer y Salancik, 1978). En este sentido, la dependencia
actual que tienen las IAs con la distribuciéon moderna (DM)4 surge de la importancia del recurso
que poseen estas Ultimas. Asi, la DM posee el recurso (controla el punto de venta, las
condiciones en que se exhiben y venden los productos) que los fabricantes de productos
alimentarios necesitan para poder asegurar y garantizar la colocacion de su produccion en las
mejores condiciones. Ademas, los distribuidores utilizan y asignan este recurso con tanta
libertad de accién, que las IAs se ven totalmente sometidas a las disposiciones y condiciones
de las empresas distribuidoras. Este poder de actuacion por parte de la distribucion se ve
incrementado al presentar este sector minorista una elevada concentracién, lo que lleva a que
una gran proporcion de las ventas de los fabricantes se realice a través de un menor nimero
de distribuidores, y por consiguiente, tiende a producirse una mayor dependencia de los

fabricantes respecto a sus clientes.

Pero, también este enfoque de dependencia de recursos concibe a la organizacion como
un participante activo en sus relaciones con el entorno, que toma decisiones para adaptarse al
mismo, y en general, emprende acciones para gestionar las relaciones dependientes (Aldrich y
Pfeffer, 1976). La premisa basica de partida es que las empresas, estructurando las relaciones
de intercambio por medio de vinculos formales o semi-formales con otras entidades, responden

estratégicamente a las condiciones de incertidumbre y dependencia que soportan.

4 PR P - . ., .
DM: La distribucion moderna o gran distribucion integra a las grandes superficies de alimentacion, principalmente,
cadenas de supermercados e hipermercados.

Instituto Universitario de la Empresa de la Universidad de La Laguna 2006



Modelos de Rasch en Administracién de Empresas 213

Asi, este trabajo se apoya en este enfoque de dependencia de recursos para justificar la
necesidad de las |IAs en Canarias de desarrollar vinculos interorganizativos con objeto de
mejorar su interdependencia e incertidumbre competitiva y, de este modo, mejorar su posicién
en el mercado, ante la presion competitiva que soportan actualmente, principalmente de los

grandes distribuidores.

LOS RECURSOS Y CAPACIDADES EN EL ESTABLECIMIENTO DE VINCULOS
INTERORGANIZATIVOS.

Las empresas necesitan de unos recursos y capacidades para sobrevivir en el mercado
(Barney, 1991; Peteraf, 1993), pero tienen dificultades para obtenerlos, a unos costes
razonables, de manera independiente y efectiva (Combs y Ketchen, 1999). Asi, los fabricantes
alimentarios manifiestan que una marca de alto valor, el prestigio, la reputacion o imagen
corporativa, la red de relaciones con los agentes del entorno o la cartera de clientes, son uno
de los activos mas importantes para la empresa (Cruz et. al. 1999; Rodriguez-Zuiiga y Sanz
1997; Gil, lraizoz, Rapun y Sanchez 1998). Esto es, un indicativo claro de que en estos
mercados las empresas consideran que sostener una ventaja en diferenciacion es fundamental
para sobrevivir y para hacer frente a sus principales amenazas. Esta apreciacion, como
sefialan Telfer (2001), Garcia y Briz (2000), es consistente con la importancia relativa otorgada
a otras capacidades, como la capacidad de innovacién y de adaptacién al cambio, ambas

vitales para conseguir este tipo de ventajas competitivas.

Estos recursos tan necesarios para las |As actualmente se pueden conseguir de una
manera rapida y eficaz con el establecimiento de relaciones duraderas con otras empresas.
Ademas, los vinculos entre empresas también pueden generar capacidades derivadas de la
relacion que se establece entre las partes y de los efectos sinérgicos que originan estos
acuerdos. De esta manera, la vinculacién interorganizativa ofrece beneficios potenciales para

todo tipo de empresa.

Asi, este comportamiento estratégico orientado hacia el establecimiento de vinculos
interorganizativos puede estar motivado en las |1As canarias para la obtencion de los recursos y
capacidades que necesitan, y como consecuencia de ello, generar unas habilidades

cooperativas entre empresas que puedan ser fuente de ventajas competitivas.

EL TAMARNO DE LAS EMPRESAS Y LOS VINCULOS INTERORGANIZATIVOS

Freeman (1982) y Escrib4, Menguzzato y Sénchez (2003) sefialan que en el
establecimiento de vinculos interorganizativos existen diferencias relevantes en cuanto al
tamano de las empresas que los implantan, siendo las grandes las que tienen una mayor
propension a desarrollarlos. Asi, los vinculos interorganizativos requieren de unas capacidades
directivas altas para gestionar estas interrelaciones complejas y provocan notorias dificultades

de coordinacion dado que implica la existencia de socios o integrantes de la red con intereses a
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armonizar mayores (Geringer y Hebert, 1989; Gulati, 1995; Harrigan, 1986), y en este sentido,

suelen ser las empresas grandes las mejor dotadas para ello.

Sin embargo, los vinculos interorganizativos con escaso grado de interrelacién o
interdependencia se presentan para las pymes como una via intermedia que les permite
alcanzar el tamafio competitivo en aquellas actividades de la cadena de valor donde les faltan,
manteniendo su independencia juridica y patrimonial y, por lo tanto, pueden conservar las
cualidades asociadas a las empresas de menor dimensién en lo que se refiere a flexibilidad y

capacidad de innovacioén (Criado, 2000).

De este modo, relacionado el tamafio de la empresa y el grado de interrelacion e
interdependencia de los vinculos interorganizativos implantados por las |As canarias se plantea
en este trabajo el siguiente objetivo: Determinar si el Tamafio de las IAs es una variable
relevante que diferencia o discrimina el grado de interdependencia o interrelacion del vinculo

interorganizativo implantado.

DISENO DE LA INVESTIGACION Y METODOLOGIA

AMBITO DEL ESTUDIO Y OBTENCION DE LA INFORMACION.

Para lograr el objetivo de este trabajo, se ha llevado a cabo un estudio empirico cuyos
aspectos metodoldgicos se recogen de forma resumida en la ficha técnica que aparece en el
cuadro n° 2. El soporte para obtener la informacién ha sido un cuestionario enviado a directivos
y responsables de las |As canarias utilizando el medio de comunicacion que mejor nos
permitiera acceder a ellos. Asimismo, se calculé6 una muestra de 201 IAs, mediante un
muestreo estratificado por provincias con afijacion proporcional, con seleccion de cada estrato
en muestreo aleatorio simple, determinandose que 52 |As son las que han establecido algun
tipo de vinculo interorganizativo. La informacién recibida se codificd, procesoé y tratd la misma,
utilizando para ello los programas SPSS y WINSTEPS (Linacre, 2006), con el fin de obtener

los resultados y conclusiones de este trabajo.

, CUADRO N° 2. ,
FICHA TECNICA DEL PROCESO METODOLOGICO

PROCESO METODOLOGICO Encuestgs'a través de cuestionarios estructurados y
autoadministrados

UNIVERSO 1418 Industrias alimentarias

AMBITO Canarias

FORMA DE CONTACTO Fax, e-mail, teléfono, correo o personal
Muestreo estratificado por provincias con afijacion

METODO DE MUESTREO proporcional, con seleccion de cada estrato en
muestreo aleatorio simple.

MUESTRA DEFINIDA 201 IAs

MUESTRA OBJETIVO 52 |As que han establecido vinculos interorganizativos

FECHA DE PRUEBA PILOTO Junio 2001

FECHA DE TRABAJO DE CAMPO Septiembre 2001 — Enero 2002

TRATAMIENTO DE LA INFORMACION Inforrnético a través del paquetv.a'estadl'stico SPSS
(version 12.0) y Winsteps (version 3.63)

Fuente: Elaboracién propia

Instituto Universitario de la Empresa de la Universidad de La Laguna 2006



Modelos de Rasch en Administracién de Empresas 215

EL MODELO RASCH

El Modelo Rasch (Rasch, 1980) va a permitir conformar distintos grupos de empresas
atendiendo al numero de vinculos interorganizativos que establecen las mismas. De esta
forma, los grupos poseeran una serie de -caracteristicas que los haran diferentes
interorganizativamente y similares intraorganizativamente. Estas caracteristicas son el tamafio
de la empresa y el grado de interdependencia o interrelacion del vinculos interorganizativo
implantado.

Es preciso hacer hincapié en la robustez del Modelo Rasch para pequefias muestras
(Barnes y Wise, 1991) que estan dptimamente seleccionadas (Berger, 1997), indicandose por
parte de Linacre (2005) que en la ejecuciéon del programa WINSTEPS, éstas rara vez se
diferencian en gran manera de la precision de las medidas y su correccidon no es necesaria

tratandose de trabajos practicos.

Este Modelo es la via para medir la amplitud de utilizaciéon de vinculos interorganizativos,
en donde las distintas relaciones utilizadas entre las empresas son manifestaciones de esa
construccion (Alvarez y Galera, 2001). Siguiendo a Oreja (2005) se puede indicar que el
modelo de analisis conjunto aplicado se centra en la delimitacion de una variable latente
“vinculacion interorganizativa” resultado de la interaccion entre las empresas encuestadas y los
vinculos interorganizativos desarrollados por ellas. La variable latente puede ser concebida
como una unica linea a lo largo de la cual se sitltan las empresas y los vinculos

interorganizativos.

ANALISIS DE RESULTADOS
FIABILIDAD Y VALIDEZ

La fiabilidad y validez de las medidas obtenidas para los vinculos interorganizativos han
sido evaluadas mediante el Modelo Rasch y mantienen en ambos casos resultados
satisfactorios. La fiabilidad de la calibracion del constructo vinculo interorganizativo alcanza un
nivel del 0.85. Mientras que las medidas de las empresas no se ha obtenido debido a la escasa
variacion de la capacidad de establecimiento de vinculos interorganizativos de las empresas
consideradas. La validez de las medidas obtenidas se aprecia por el buen nivel de ajuste global

alcanzado. (Cuadro n°® 3)

CUADRO N° 3
AJUSTE GLOBAL ITEMS Y EMPRESAS
INFIT OUTFIT
MEDIDAS DE LOS [TEMS
MNSQ ZSTD MNSQ ZSTD
Media 0,99 0,1 0,95 0
MEDIDAS DE LAS EMPRESAS
MNSQ ‘ ZSTD ‘ MNSQ ZSTD
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Media 0,99 ‘ 0,1 ‘ 0,95 0,2

Fuente: Elaboracién propia.

ANALISIS CONJUNTO

La distribucién de IAA y vinculos interorganizativos se recoge en el grafico n° 1. La variable
envolvente se expresa graficamente por el eje vertical (y); en la parte izquierda se encuentran
las IAs, situandose aquellas que establecen mas vinculos interorganizativos en la parte alta y
aquellas organizaciones que se relacionan menos se ubican en la parte baja del eje. En la
parte derecha se localizan los vinculos interorganizativos que han sido clasificados por su

frecuencia de uso, los mas raros en la parte alta y los mas frecuentes en la parte baja.

Asi los vinculos interorganizativos estén jerarquizados en funcién de la cantidad de veces
que han sido seleccionados por las empresas para ponerlos en marcha. De esta forma, tal y
como queda reflejado en el grafico n® 1, el vinculo interorganizativo mas utilizado por las
organizaciones analizadas es la “asociaciéon o acuerdo de colaboracion sin contrato”, seguida
de la “asociacion o acuerdo con otras empresas para crear una empresa conjunta”, le sigue en
esta jerarquia la “asociacion contractual”, la “participacion en otras empresas” y, finalmente, la
“fusién con otras empresas” que es el vinculo interorganizativo menos empleado por las
empresas analizadas. El analisis también ha permitido detectar pequefas diferencias entre el
orden de vinculos interorganizativos ofrecido en el grafico n° 1 y la jerarquia recogida en el

cuadron®1.

AGRUPACIONES DE INDUSTRIAS ALIMENTARIAS SEGUN TAMANO Y TIPOS DE
VINCULO IMPLANTADOS

La aplicaciéon del Método Rasch ha permitido agrupar a las IAs en cinco cluster de
empresas con caracteristicas similares intraorganizativamente y diferentes

interorganizativamente.

El grupo de empresas mas numeroso es el de las organizaciones que han implantado un
solo tipo de relacion interorganizativa y el numero de empresas de cada grupo va
disminuyendo a medida que implantan mayor numero de vinculos interorganizativos, hasta
llegar a la organizacion que ha implantado todos los tipos de vinculos interorganizativos

propuestos
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GRAFICO N° 1
GRAFICO DEL ANALISIS CONJUNTO
MAPA DE EMPRESAS Y Vi NCULOS | NTERORGANI ZATI VOS
MEDI DA
<alta> --------------------- Enpresas -+- Vincul os interorgani zativos-- <rara>
65 (PRI MER GRUPO) P + 65
|
64 + 64
|
63 + 63
|
62 + 62
|
61 + 61
|
60 + 60
|
59 + 59
| T
58 + 58
( SEGUNDO GRUPO) GEGPP | Fusién con otral/s enpresal S
57 + 57
|
56 T+ 56
|
55 + 55
| S
54 + 54
|
53 + 53
|
52 ( TERCER GRUPO) GEECEGEPP + 52
S|
51 + 51
| Particip:conmpra acciones,activ
50 +M 50
| Asoc. Contractual: franqg. Lic.sub
49 + 49
|
48 + 48
( CUARTO GRUPO) GGGGPPPPPPPPP |  Asoc. Crear: consorcio, joint-vent
47 + 47
M
46 + 46
| S
45 + 45
| Asoc. de col aboraci 6n sin contr
44 + 44
|
43 (QUI NTO GRUPO) + 43
GGGEEEEPPPPPPPPPPPPPPPPPPP |
42 S+ 42
| T
41 + 41
|
40 + 40
|
39 + 39
|
38 + 38
Tl
37 + 37
|
36 + 36
|
35 + 35
<baja> ---------------oomn Enpresas-+- Vincul os interorgani zati vos--<frequente>
Not a:
P: 1 As PYMES
G | As GRANDES
Fuent e: El abor aci 6n propi a
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Las caracteristicas mas destacadas de cada uno de estos grupos estratégicos son las
siguientes.
ler grupo: una sola empresa, Pyme, ha implantado los cinco tipos de vinculos
interorganizativos considerados.

2° grupo: formado por cinco empresas, tres empresas grandes y dos pymes, que han

puesto en marcha cuatro tipos de vinculos, de los cinco propuestos.

3der grupo: esta constituido por ocho empresas predominando las grandes e

implantando tres tipos distintos de vinculos

4° grupo: es un grupo de trece industrias entre las que predominan las pymes. Son
empresas relacionadas de dos formas diferentes

52 grupo: en este ultimo grupo, formado por 26 industrias, donde prevalecen las pymes

en las que s6lo han emprendido un tipo de vinculo.

Por lo tanto, segun estos resultados son las pymes las que, de forma mayoritaria, eligen
llevar a cabo una sola forma de vinculo interorganizativo, siendo éste el que menor grado de
interdependencia presenta (Asociacidon o acuerdo de Colaboracién sin contrato), estando las

grandes mas presentes en los grupos en los que los tipos de vinculos establecidos aumenta.

ANALISIS DE LA INFLUENCIA DEL TAMANO EN EL GRADO DE INTERDEPENDENCIA O
INTERRELACION DE LOS VINCULOS INTERORGANIZATIVOS IMPLANTADOS POR LAS
IAS

A partir de las medidas obtenida tras la aplicacion del Modelo Rasch hemos probado el
poder discriminante de esta agrupacién segun el tamafo de la IA, resultando significativo dicho
poder discriminante (Cuadro n°® 4), de manera que son las pymes las que mas frecuentemente
establecen algun tipo de vinculo y las que utilizan mas los de menor grado de interdependencia
(Cuadro n°® 5). Por lo tanto, segun estos resultados la variable tamafo de la IA en Canarias es
relevante y diferencia el grado de interdependencia o interrelacion del vinculo interorganizativo

implantado.

CUADRO N°4
SIGNIFICACION DISCRIMINANTE
GRADO DE INTERDEPENDENCIA

Contraste de Lambda
las funciones de Wilks | Chi-cuadrado gl Sig.

1 947 2,732 1 ,098
Fuente: Elaboracién propia
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CUADRO N° 5
FUNCIONES EN LOS CENTROIDES DE LOS GRUPOS
TAMANO Funcién
1
PYME -,180
GRANDE ,297
Funciones discriminantes candnicas no tipificadas evaluadas en las
medias de los grupos
Fuente: Elaboracién propia.

En el cuadro n° 6 se muestran los resultados del analisis del comportamiento diferencial de

los items(DIF). A un nivel de significacién del 5% no se aprecia comportamiento diferencial.

Si el nivel de significacion se ajusta al 6% se observan diferencias significativas en el tipo 2 de
vinculos interorganizativos (Asociacién o acuerdo de colaboracién sin contrato) siendo la
medida DIF para las pymes (-1.92), lo que indica que las |As de esta dimensién son las que
mas frecuentemente hacen uso de este tipo vinculo, frente a las grandes (-0.04). Por otro lado,
a este nivel de significacion, no se muestran diferencias significativas en el nivel de uso de los
cuatro restantes tipos de vinculos segun el tamafo de IA. No obstante, de existir alguna

diferencia serian las grandes las que presentan un uso ligeramente mayor de los distintos tipos

de vinculos.
CUADRO N° 6
MEDIDAS DIF
~ Medida o Medida Estadistico .
Tamafio DIE S.E. | Tamafio DIE S.E. DIF S.E. t d.f. | Prob. Vinculo
Acuerdo
Grande -0,30 | 0,51 | PYME 0,08 0,43 -0,38 10,67 | -0,57 | 51| 0,5736 | con contrato
Acuerdo
Grande -0,04 | 0,52 | PYME -1,92 10,40 1,88|0,65| 2,89 | 51|0,0057 | sin contrato
Grande -0,83 10,52 | PYME -0,10] 0,42 -0,73 0,67 | -1,10 | 51| 0,2785 | Joint Venture
Grande 1,12 10,58 | PYME 2,0510,70 -0,9310,91[-1,02| 510,3108 | Fusion
Grande -0,04 10,52 | PYME 0,27 10,45 -0,3110,68 | -0,45| 51 |0,6543 | Participacion

Fuente: Elaboracién propia.

CONCLUSIONES

El Modelo Rasch ha permitido jerarquizar todos los vinculos interorganizativos
considerados en funciéon de la mayor o menor propension de las empresas a adoptarlos como
forma de relacion; asi el “acuerdos de colaboracion sin contrato” es el vinculo mas implantado
por las |IAs, seguido de la “asociacién o acuerdo con otras empresas para crear una empresa
conjunta”, le sigue en esta jerarquia la “asociacion contractual’, la “participacién en otras
empresas” y, finalmente, la “fusién con otras empresas” que es el vinculo interorganizativo
menos empleado por las empresas analizadas. Este resultado es légico si tenemos en cuenta
las dificultades o facilidades de creacién y disolucion de cada tipo, encontrandose las “fusiones

y adquisiciones” en el nivel mas alto de dificultad, mientras que a los “acuerdos de colaboracion
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sin contrato”, al estar basados Unicamente en la confianza, se les supone escasa dificultad en

su creacion en su disolucion.

También el Modelo Rasch nos ha permitido, agrupar a las IAs en cluster teniendo en
cuenta el numero de vinculos interorganizativos que han establecido las mismas. El resultado
ha sido de cinco grupos de empresas, desde las que establecen todos los tipos de vinculos
interorganizativos considerados, que en este caso es una sola empresa, hasta las que
establecen un solo tipo de relacion con otra organizacion, que es el grupo con un mayor

numero de empresas.

Los grupos con escasos vinculos interorganizativos estan integrados, principalmente, por
pymes, y las relaciones que prefieren establecer son de bajos niveles de interdependencia o
interrelacion. Con esto se pone de manifiesto la paradoja de que a las pymes se les supone
mayores deficiencias en sus recursos y capacidades y mayor dependencia de ofras
organizaciones; pero frente a esto pesan mucho mas las limitaciones en su capacidad de crear
y dirigir redes organizativas altamente complejas, por lo que prefieren establecer pocos

vinculos y de escasa interrelacion o interdependencia.

Por otro lado, los grupos que combinan un mayor nimero de vinculos interorganizativos
suelen estar integrados por grandes empresas, estableciendo sus relaciones tanto con alto
como con bajo nivel de interdependencia o interrelacion. Esto es légico, pues para gestionar un
numero alto y variado de vinculos interorganizativos se requiere de capacidades de gestion y
coordinacion que es probable que las grandes empresas posean en mayor medida que las

pymes, lo que confirma lo planteado en este aspecto.

De esta forma, podemos concluir que el tamano de las |As canarias es una variable
relevante que diferencia o discrimina el grado de interdependencia o interrelacién del vinculo
interorganizativo implantado, sin que ello suponga la existencia de dos colectivos (Grandes y
Pymes) que actuan de forma diferente frente a los items de los vinculos interorganizativos al

nivel de significacion del 5%.

La importancia de este trabajo estriba en lo novedoso del planteamiento, dado que este
modelo no ha sido aplicado a este campo de estudio hasta ahora. La sencillez aparente de sus
resultados arroja una gran cantidad de informacion y conclusiones que permiten desarrollar

planteamientos tedricos subyacentes.
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INTRODUCCION.

La complejidad del entorno empresarial ha sido una de las lagunas en la literatura de las
ultimas décadas (Rajagolopan, Rasheed y Datta, 1993). M4s aun, en un sector, como el
turistico, en el que los cambios son una de sus mas notorias caracteristicas y gozan de cierto
protagonismo. Sin embargo, ese entorno empresarial de las empresas turisticas también es
caracterizado por ser complejo (Chon y Olsen, 1990; Olsen, 1999) y que en trabajos
precedentes Oreja y Yanes (2005) han observado que la complejidad del entorno contribuye a
la incertidumbre percibida. Es por ello, una dimension a tener en cuenta en el diagndstico del

entorno ya que la incertidumbre y sus percepciones condicionan el proceso estratégico.

Todo lo anterior nos lleva a plantearnos este trabajo con el objetivo de analizar la complejidad
del entorno empresarial en el sector turistico de Canarias. Para ello se aplicara la metodologia
de Rasch (Rasch, 1980) para obtener una ordenacioén jerarquica de las variables percibidas

mas 0 menos complejas, asi como de las empresas segun la complejidad que perciban.

Asi, el articulo se estructura partiendo de un recorrido a través de la literatura que
aborda la complejidad del entorno. Tras la base teérica, planteamos los objetivos de esta
investigacion, para a continuacion exponer la metodologia seguida. Finalmente, se
comentan los resultados y se extraen las conclusiones e implicaciones de ellos

derivados.

LA COMPLEJIDAD DEL ENTORNO Y EL SECTOR TURISTICO.
Aun no recibiendo la misma atencion que otras dimensiones del entorno, la complejidad se ha
identificado como una variable influyente en las caracteristicas del entorno (Rajagolopan,

Rasheed y Datta, 1993). Esto justifica su inclusién en los analisis del entorno.

Los antecedentes de su estudio se sittan en la identificacion de la
homogeneidad/heterogeneidad (Thompson, 1967) para realizar un diagnéstico del entorno. Por
su parte, Aldrich (1979), en una de las enumeraciones mas completas de las dimensiones del
entorno, identifica hasta seis caracteristicas que fueron reducidas por Dess y Beard (1984) en

munificiencia, dinamismo y complejidad.
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A partir de estos primeros estudios, la complejidad del entorno suele considerarse haciendo
referencia al conocimiento complejo que el entendimiento del entorno requiere (Sharfman vy
Dean, 1991). Siguiendo estas ideas fue definida por Child (1972) como la heterogeneidad y
amplitud de los eventos externos relevantes para la organizacion. Definicidn comunmente

aceptada y similar a la de otros investigadores como Duncan (1972) o Thompson (1967).

En cuanto a su cuantificacion, podria llevarse a cabo con informacion objetiva o con
percepciones. En el primero de los casos se utilizaria informacién externa al decisor, objetiva,
concreta e independiente del individuo. En esta perspectiva incluiriamos, entre otros, a
Rasheed y Prescott (1992) o Dess y Beard (1983) que utilizan indices de concentracion

geografica de empresas para medir cuan complejo es el entorno.

Por su parte, la consideracién de la complejidad en base a percepciones se encuadraria dentro
de la aproximaciéon cognitiva (Yanes, 2004). Partiendo de la racionalidad limitada de los

individuos (Simon, 1957) considera que la realidad que existe es la que percibe cada individuo,

De esta forma, seran sus percepciones la informacioén a considerar en el proceso estratégico.
Pertenecen a esta corriente trabajos como el de Duncan (1972), que utiliza el numero de
factores que cada individuo considera en la toma de decisiones y sus componentes o Sutcliffe y

Huber (1998) que preguntan directamente por la percepcion de complejidad del entorno.

En el caso concreto del sector que nos ocupa, turismo, las investigaciones sobre el analisis del
entorno son limitadas. Esta situacién es justificada por Olsen (2004) con la dificultad para
capturar y medir las variables mas representativas del entorno asi como para obtener los datos.

Tradicionalmente las investigaciones se han caracterizado por un enfoque prescriptivo sobre
coémo debian las empresas analizar su entorno para obtener ventajas competitivas (Olsen,

2004). Asi, podemos mencionar entre ellos las de Costa (1995) o Costa y Teare (2000).

Otro conjunto de trabajos analiza el caracter contingente de la incertidumbre, como Sharma
(2002) en las caracteristicas del sistema de presupuesto, destacando entre sus conclusiones
los diferentes efectos de cada una de las dimensiones de la incertidumbre. De ahi la
importancia de su estudio por separado y la atencion que aqui dedicamos a la complejidad. Es
por ello, que hemos decidido en este trabajo, plantear una metodologia (el método Rasch) para

analizar la complejidad que perciben las empresas del sector turistico.

OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION.

Basados en la importancia de la complejidad del entorno empresarial y la escasa atencion
recibida hasta el momento, esta investigaciéon pretende lograr los siguientes objetivos:

1. Realizar un diagndstico del entorno en turismo a partir de la complejidad percibida.
En diferentes estudios sobre la incertidumbre percibida del entorno entre el sector servicios y la

industria se ha demostrado que las empresas del sector terciario estan mas expuestas al
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entorno (Lowry, 1990). Si a esto unimos la escasa literatura sobre la complejidad en turismo
tenemos razones para plantear este objetivo. Conociendo mas detalles de cédmo se percibe
dicha dimensién, tendremos mas informacion para la toma de decisiones y conocer algo mas lo
que rodea a uno de los motores de la economia de muchos paises.

2. Analizar la complejidad percibida para cada item de la escala utilizada.

Dado que el entorno esta formado por variables de diferente naturaleza, como social,
econdmica o politica, no sélo tiene utilidad conocer el nivel de complejidad percibida para el
conjunto, sino analizar si existen diferencias destacables en funcion de la variable de que sea
trate o el marco al que pertenezca.

3. Analizar la complejidad percibida por las empresas en funcién de sus caracteristicas.
No solo es importante saber las diferencias en los niveles percibidos por cada variable sino
también por tipos de empresas segun su edad o tamafo. Con ello ponemos en practica la
perspectiva cognitiva ya que implicitamente estamos suponiendo que el entorno que existe es
el que se percibe aun cuando objetivamente sea el mismo. También hemos considerado la

vertiente longitudinal al haber incluido datos de tres afos (2001, 2002 y 2003).

DISENO DE LA INVESTIGACION.
MUESTRA UTILIZADA.
Este estudio se enmarca dentro de una linea de investigacion centrada en analizar la

importancia del entorno empresarial en un espacio geograficamente diferenciado.

Nuestra unidad de analisis son los directivos de empresas turisticas que desarrollan
sus actividades en Canarias (Espafia). Asi, la muestra esta compuesta por un total de 68
empresas: 33 responden sobre la complejidad del afio 2003, 22 empresas sobre el afo 2002 y
13 sobre el 2001, recogiéndose la informacién en el primer cuatrimestre del afio posterior al de
estudio. Relacionado con el tamafio muestral es necesario hacer constar que aunque el
tamafio muestral no sea 6ptimo, el modelo de Rasch (Rasch, 1980) es robusto ante esta
circunstancia (Barnes y Wise, 1991). Ademas, aunque puedan darse desviaciones con
conjuntos pequenos de datos, muy pocas veces excede a la precision de las medidas y su
correccién no es necesaria tratandose de trabajos practicos (Linacre, 2005).

En cualquier caso, estos inconvenientes se superan cuando la muestra, aunque
pequefa, esta optimamente disefiada (Berger, 1997). En nuestro caso, las empresas han sido
seleccionadas mediante un muestreo no probabilistico mediante una muestra intencional en
busca de la representatividad sectorial y cumpliendo los principios de la teoria del muestreo.

La informacion necesaria se obtuvo mediante un cuestionario cumplimentado durante una

entrevista personalizada bajo la supervision del equipo de investigaciénS.

5 Disefio y montaje de una Central Informativa sobre la Empresa en Canarias. Contrato de Investigacion 981201 de
FYDE-CajaCanarias — Universidad de La Laguna.

Instituto Universitario de la Empresa de la Universidad de La Laguna 2006



Modelos de Rasch en Administracién de Empresas 227

ESCALA UTILIZADA Y VALORACION.

Partiendo de la literatura anteriormente comentada, la complejidad del entorno se ha
definido como el nivel de conocimientos necesario para entender las variables del entorno.
Para la confeccién de la escala se ha seguido el proceso de integracidon de sub-escalas (Lewis
y Harvey, 2001) y la adaptacion a la localizacion geografica del estudio (Miller, 1997), que se
concreta en la incorporacion de una sub-escala en la que se reflejen los aspectos especificos
de un ambito geografico diferenciado. Por ello consideramos las variables que propone en el

modelo GEPS (Oreja, 1999) como las mas relevantes de un entorno insular (Tabla 1).

Asi, para obtener la percepcién de los encuestados se les ha preguntado respecto a la
complejidad que perciben de ese total de 25 itemes del modelo G.E.P.S. (Oreja, 1999) (Tabla
1). La respuesta se cuantifica mediante una escala que varia de “1”, que es un nivel muy bajo
de complejidad hasta “5” que representa un nivel muy alto.

TABLA 1.VARIABLES RELEVANTES DE UN ENTORNO INSULAR.

Sub-escalas Iltemes Sub-escala ltemes
) Insularidad, demografia, .
GEOGRAFICA Desarrollo de Canarias,
orografia, recursos naturales competidores, r.naturales, situacion
< de la demanda, renta de la
POLITICO Situacion politica, leg. (é demanda, distancia a grandes
sectorial, leg. laboral, defensa o mercados, segmentacion de
-LEGAL del consumidor. Z mercados, rec.financieros, humanos
8 y tecnoldgicos, barreras fisicas,
w

Motivacion del consumidor, economias de escala, dependencia
actitud ante la empresa, exterior, tipo de cambio
formacion profesional.

SOCIO-
CULTURAL

Fuente: adaptado de Oreja (1999).

De lo anterior se deduce que la complejidad percibida es tratada como un constructo de

naturaleza multi-item e integrada por el nivel percibido para cada variable del entorno.

La calidad estadistica del ajuste de los datos al modelo se ha contrastado mediante el indice de
separacion, el analisis de la fiabilidad y la validez.
Tabla 2. ANALISIS DE LA ESCALA DE COMPLEJIDAD.

De las empresas De las variables
] Fiabilidad Real : 0’91 Del modelo: 0'92 | Real : 091 | Del modelo: 0’92
Indice de separacion Real: 3.10 Del modelo: 3.35 | Real: 3.21 Del modelo: 3.37

Fuente: elaboracion propia.

Los indices de fiabilidad anteriores (Tabla 2) se valoran con la misma escala que el coeficiente

alpha de Cronbach, con lo cual se alcanzan niveles aceptables para realizar la investigacion.

Para la validez de contenido de la escala nos remontamos a su origen ya que se ha
comprobado con anterioridad en Oreja (1999) al proceder las variables de una extensa revision
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de la literatura sobre el comportamiento empresarial en economias insulares. Ademas ha sido
analizada y revisada por diversos expertos en la materia. A esto hay que afnadir que dicha
validez fue confirmada por medio de la calibraciéon del cuestionario y el estudio de los
desajustes (Tablas 3 y 4). Especialmente, con el estudio de los valores de ajuste global del
modelo tanto de los INFIT como OUTFIT (Tabla 3) siendo proximos a 1. De esta forma, la

complejidad puede ser valorada con las variables del cuestionario.

PLANTEAMIENTO METODOLOGICO: EL MODELO DE RASCH (RASCH, 1980).

La aplicacion del modelo de Rasch (1980), siguiendo a Alvarez y Galera (2001) y Oreja (2005),
parte de considerar la complejidad como una variable latente en la cual interactuan dos
diferentes entidades: las unidades de investigacién (empresas turisticas) por medio de los
sujetos encuestados y los itemes de los instrumentos de medida (escala de complejidad). El
objetivo y la base del modelo es ubicar a encuestados e itemes en una escala simple

representativa de la variable latente.

El analisis de Rasch parte de la utilizacién de un modelo de probabilidad (logistico) al que se
trata de ajustar los datos obtenidos en el proceso de encuestacion. Dos son las principales
hipétesis operativas que inspiran el disefio del modelo de Rasch (Rasch, 1980): la

unidimensionalidad y la invarianza de las medidas.

Con la unidimensionalidad se asume que en los procesos de medicion, los atributos de los
sujetos pueden aislarse y por ello medirse, sin que ningun otro aspecto le afecte. Este hecho
posibilita la utilizacion de un unico continuo lineal para medir de forma conjunta la localizacién

de las empresas encuestadas () y de los itemes del constructo (d).

El modelo de Rasch también se sustenta en la hipétesis operativa de la invarianza de las
medidas. Esta sostiene que los itemes del instrumento de medida tienen los mismos
significados para los distintos grupos de la muestra, es decir, que no hay preferencias de los
grupos hacia determinados itemes. Si esta hipétesis no se verifica a nivel de grupo, el analisis
de los residuales derivados del proceso de ajuste de los datos al modelo permite constatar la

presencia de un funcionamiento diferencial del item (DIF) en un grupo de la muestra.

El ajuste de los datos al modelo de Rasch se realiza mediante el programa de computacion
Winsteps (Linacre, 2005), que usa los algoritmos PROX y JMLE (estimacién conjunta de

maxima verosimilitud).

RESULTADOS.
En la comprobacion de la unidimensionalidad se obtiene un 54'8% de varianza explicada y un
autovalor de la varianza no explicada de 3'7. Ambos muy proximos al limite del 60% y un

autovalor inferior a 3. Sin embargo, dados los altos niveles de fiabilidad y los elevados PTMEA,
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consideramos que pudiera deberse a una mala comprensién de algun item, como la orografia y

que no invalidaria la hipotesis operativa de unidimensionalidad.

La Tabla 3 recoge los resultados de la ordenacién jerarquica de la complejidad percibida de las
variables del entorno. La percibida como mas compleja es la situacion de la demanda, seguida
por los competidores, la renta de la demanda, la legislacion sectorial y la motivacién del
consumidor. Todas ellas tienen en comun pertenecer al entorno especifico y mas cercano a la

organizacion, al que genera sus mayores fuentes de oportunidades y amenazas.

También se puede observar que en su mayoria estan definiendo al tipo de consumidor (la
demanda, su renta y motivacion). Estamos ante un cliente cada vez mas dificil de conocer y
comprender ya que cuenta con mas posibilidades de acceso a informacién, en consecuencia

se vuelve mas exigente, se ve influenciado por tendencias e incluso se especializa.

TABLA 3. ANALISIS DE LA COMPLEJIDAD DEL ENTORNO (ITEMES).

ltemes Measure Standard INFIT OUTFIT PTMEA
error MNSQ | ZSTD | MNSQ | ZSTD CORR.

Orografia .96 14 1.00 .10 .99 .00 .58
Recursos naturales .80 14 1.20 1.20 1.13 .80 .65
Recursos naturales .68 13 .96 -.20 .94 -.30 .68
Tipo de cambio .61 13 1.14 .90 1.10 .60 71
Demografia .51 13 1.18 1.10 1.15 1.00 .54
Barreras fisicas .38 13 1.29 1.70 1.33 1.90 .52
Recursos tecnolégicos .26 13 71 -2.00 72 -1.90 .59
Segmentacion mercados 22 13 91 -0.50 .88 -0.70 .62
Economias de escala .18 13 .75 -1.60 77 -1.40 .69
Situacion politica .06 .13 1.26 1.60 1.30 1.80 45
Actitud ante la empresa -10 A3 1.15 1.00 1.22 1.30 .39
Recursos financieros -.50 13 .75 -1.70 .78 -1.40 .57
Insularidad -.60 13 1.02 0.20 .96 -0.20 71
Recursos humanos -.80 13 .82 -1.10 .84 -1.00 .56
Formacién profesional -10 A3 .82 -1.10 .88 -.70 .63
Distancia grandes merc. -.18 13 1.27 1.60 1.23 1.40 .56
Desarrollo de Canarias -.20 13 .92 -5 .88 -7 .60
Legislacion laboral -.21 13 71 -2.0 73 -1.70 .57
Defensa del consumidor -.26 13 1.1 g 1.06 4 .49
Dependencia exterior -.30 13 1.62 3.20 1.50 2.60 .58
Motivacion consumidor -.52 13 1.01 .10 1.01 10 .54
Legislacion sectorial -.55 13 .95 -.20 .98 -10 .50
Renta de la demanda -.70 14 72 -1.80 .68 -1.9 .68
Competidores -.70 14 1.16 1.00 1.18 1.00 49
Situacion de la demanda -.75 14 71 -1.80 .76 -1.30 .64
MEAN .00 13 1.01 .00 1.00 .00

STANDARD DEVIATION 46 .00 .23 1.40 .21 1.20

Fuente: elaboracién propia.

Junto a la demanda y sus caracteristicas, los competidores son percibidos entre las variables
mas complejas. Estamos hablando de un destino turistico como Canarias que ha llegado a una

fase de estancamiento o madurez y en el que las acciones de la competencia para lograr
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mantenerse en una posicion competitiva seran cada vez mas novedosas, imprevisibles y
complejas. Quizas es porque se basan en generar una ambigledad causal de manera que
impidan a la competencia identificar su fuente de ventaja competitiva y con ello puedan imitarla.

De esta forma, procuraran que se deba la mayor conjuncidn posible de recursos estratégicos.

Finalmente encontramos como variable compleja a la legislacidén sectorial. Hay que tener en
cuenta que en el afio 2003 se aprueba la ley 19/2003 de Directrices de Ordenaciéon General y
del Turismo en Canarias. Con ello desde los afios anteriores se venia debatiendo su

necesidad, utilidad y puesta en practica. De ahi la complejidad que se percibia en el sector.

En el lado opuesto de la tabla y como variables menos complejas son percibidas un conjunto
de itemes relacionados con la geografia de Canarias: orografia, recursos naturales, demografia
y barreras fisicas. Todos ellos son caracteristicas distintivas del entorno de las empresas con

las que los decisores estan acostumbrados a contar y de ahi que les resulten sencillas.

También como variable menos compleja el tipo de cambio, fruto de la unién monetaria que

propicia que muchos de los clientes extranjeros compartan la moneda nacional.

Destaca también en la parte superior de la tabla los recursos tecnoldgicos, con una tendencia a
ser percibidos como menos complejos. Quizas fruto de que las grandes innovaciones ya han

tenido lugar y se han asimilado con el paso del tiempo.

Para analizar los resultados desde el punto de vista de las empresas se han ordenado segun el
nivel de complejidad que percibene. Junto al nombre de la empresa que dirige el entrevistado
aparecen de manera abreviada algunas de sus caracteristicas:

- EDAD: A (0-10 anos), B (11-20 afios), C (21-30 afios), D (31-40 afos) y E (mas de 40 anos).
- CARACTER FAMILIAR: sf (sin caracter familiar) y cf (con caracter familiar).

- TAMANO: mic (microempresas, 0-9 trabajadores), peq (pequefas, 10-49 trabajadores), med

(50-250 trabajadores) y gra (grandes, mas de 250 trabajadores).

Ademas, las dos ultimas cifras del nombre de cada empresa se corresponden con el afio para

el que se le pregunta el dinamismo percibido: 01 (afio 2001), 02 (afio 2002) y 03 (afio 2003).

Observando la Tabla 4 podemos identificar la empresa que percibe una mayor complejidad. Se
trata de la que hemos denominado Solvacio, a la que se le ha preguntado por la complejidad
del afio 2003. Es ademas una empresa con cierta antigiedad, de 21 y 30 afos, sin caracter

familiar y con entre 50 a 250 trabajadores, es decir de un tamafio mediano. En el lado opuesto,

® pPor problemas de espacio no se incluye el total de las 68 empresas sino las 5 que perciben mas
complejidad y las 5 que perciben menos. En cualquier caso, estan a disposicién de los lectores.
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la empresa que percibe una menos complejidad es Soltime, esta vez respecto al afio 2002, con

menos de 10 afios, con caracter familiar y siendo una microempresa.

TABLA 4. ANALISIS DE LA COMPLEJIDAD DEL ENTORNO (EMPRESAS).

Empresa Measure Standard INFIT OUTFIT
error MNSQ | ZSTD | MNSQ | ZSTD
Solvacacio03 C SF MED 2.53 .41 .75 -4 .69 -5
Islabella03 B SF MED 2.22 .34 1.22 7 1.34 .9
Hilvanny02 A CF PEQ 212 .32 72 -7 .76 -5
Service03 B SF MED 1.98 .36 .60 -1.0 71 -.6
Ropusa01 B SF MED 1.54 .26 1.57 1.70 1.53 1.50
ApartEls03 B SF PEQ -.88 .22 .30 -3.7 .29 -3.7
Masaru01 C SF PEQ -.93 .22 1.83 2.6 1.86 2.7
Stapar02 B SF PEQ -1.03 .22 1.62 2.0 1.50 1.7
Buenavio)3 A SF MED -1.04 .24 .22 -3.9 .25 -3.6
Soltime02 A CF MIC -1.36 .24 1.47 1.5 1.38 1.2
MEAN .31 .22 1.00 -1 1.00 -1
STANDARD DEVIATION .80 40 1.5 .39 1.5 16.0

Fuente: elaboracién propia.

Siguiendo esta metodologia podemos identificar las caracteristicas de las empresas que se
sitian a lo largo del continuo lineal y establecer comparaciones. En la Tabla 5 se ofrece un

resumen de las caracteristicas de las empresas en funcién de la complejidad que perciben.

Se puede deducir que el afio 2003 fue el percibido como menos complejo por la mayoria de las

empresas. No asi los afios anteriores en que predomind una percepcion de mayor complejidad.

En cuanto al caracter familiar, se aprecia que las empresas sin caracter familiar necesitan
menos conocimientos para entender y comprender el entorno que les rodea. En el lado
opuesto, las empresas familiares, quienes tienen en cuenta una realidad diferente procedente
de la dualidad empresa-familia que es la que condiciona sus decisiones. Asi, ademas de los
estudios y andlisis que pudiera hacer la generalidad de las empresas, esta tipologia debe

considerar la problematica juridica e impositiva de la sucesion, entre otros.

Por su parte y atendiendo a la edad de las empresas, las jévenes de menos de 10 afios se
caracterizan por percibir mas complejidad, mientras que en el resto de los intervalos de edad
se percibe un entorno menos complejo. Parece estar claro, que la experiencia de las empresas
actia como una fuente de conocimientos en un entorno tan dinamico y complejo como el
turistico. El llevar afos de estudio de la demanda, les hace conocer mejor al tipo de cliente que

se acerca a sus establecimientos. Lo mismo se puede aplicar a la tecnologia o a la legislacion.

Instituto Universitario de la Empresa de la Universidad de La Laguna 2006



Modelos de Rasch en Administracién de Empresas 232

TABLA 5. ESTADISTICAS DE SUJETOS DEL TOTAL DE LA MUESTRA.

ME’NOS COMPLEJIDAD MAS COMPLEJIDAD Total
EMPRESAS Num. Porcentaje Ndm. Porcentaje empresas
empresas empresas

A@O 2003 20 60,6% 13 39,4% 33
ANO 2002 10 45,5% 12 54,5% 22
ANO 2001 4 30,8% 9 69,2% 13
CARACTER FAMILIAR 15 40,5% 22 59,5% 37
SIN CARACTER FAM. 18 60,0% 12 40,0% 30
0-10 ANOS 3 16,7% 15 83,3% 18
11-20 ANOS 10 50,0% 10 50,0% 20
21-30 ANOS 7 58,3% 5 41,7% 12
31-40 ANOS 2 66,7% 1 33,3% 3
MAS DE 40 ANOS 1 50,0% 1 50,0% 2
MICROEMPRESAS 13 65,0% 7 35,0% 20
PEQUENAS EMPRESAS 5 38,5% 8 61,5% 13
EMPRESAS MEDIANAS 8 33,3% 16 66,7% 24
GRANDES EMPRESAS 7 70,0% 3 30,0% 10

Fuente: elaboracién propia.

Finalmente, en cuanto al tamafo de la empresa, las microempresas y las pequefas empresas
se caracterizan por percibir en su mayoria menos complejidad, mientras que las de mayor
tamafio si perciben una mayor complejidad. Aqui algunas de las razones podrian estribar en
que las empresas mayores abarcarian en teoria mas mercados y con ello su analisis del

entorno comprenderia mas variables por las que potencialmente se verian condicionadas.

CONCLUSIONES E IMPLICACIONES.

La complejidad del entorno es una de las dimensiones ambientales menos estudiadas y
consideradas no solo en turismo sino en la literatura estratégica en general. Hay que tener en
cuenta que los individuos se enfrentan a la toma de decisiones con una racionalidad limitada
(Simon, 1957) debido a que no pueden con la complejidad del mundo que les rodea. A esto hay
que anadir que especificamente en turismo, autores como Olsen y Roper (1998) reflexionan

sobre la necesidad de examinar y desarrollar nuevas metodologias en turismo.

Con este trabajo se trata de responder a ambas demandas. Por un lado, se destaca la
importancia e implicaciones de analizar las percepciones de la complejidad del entorno.
Resultados como que las empresas “jovenes” o que las que tienen un caracter familiar perciben
una mayor complejidad que el resto nos hacen reflexionar sobre la existencia de las barreras
de entrada en el sector y los recursos y capacidad estratégicas para sobrevivir de una manera
competitiva. Ademas, obtenemos que la mayor dificultad se percibe en todo lo relacionado con
la demanda y sus caracteristicas y la competencia, quizas las variables clave del sector. Si las
empresas perciben estas variables del entorno especifico como las mas complejas, no sera

facil el camino hacia la superacion de cualquier descenso o estancamiento del sector.
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Por otra parte y desde el punto de vista metodolégico, hemos considerado la complejidad como
una variable latente a partir de las percepciones de los individuos. Nuestra principal aportacion,
por tanto, se situa en la presentacion de una metodologia que viene a suplir algunos de los
inconvenientes de las técnicas aplicadas tradicionalmente. Con la aplicacion de la metodologia
de Rasch (Rasch, 1980) se sitia en el mismo continuo lineal a individuos y variables. Con ello

los diagnésticos de la situacion tienden a ser mas ricos en matices y conclusiones.

Lo mas relevante, sin embargo, es lo que aun queda por hacer a partir de este punto, que no
es sino el comienzo de todo un campo por abordar. Por ejemplo, una vez expuesta la
metodologia el siguiente paso es contrastar si las diferencias encontradas son significativas y
analizar con mayor detalle el por qué de estas diferencias y sus implicaciones y si pudieran
considerarse como filtros preceptuales. Ademas el analisis de los desajustes es todo un campo
por analizar ya que podremos ver qué complejidad deberia hacer percibido el directivo de

acuerdo con el tipo de empresa que gestiona, su formacién o experiencia.

REFERENCIAS.

Aldrich, H.E. (1979): Organizations and Environments. Nueva Jersey: Prentice Hall.

Alvarez, P.; Galera, C. (2001): “Industrial Marketing Applications of Quantum Measurement
Techniques”, Industrial Marketing Management, vol. 30, pp.13 — 22.

Barnes, L.L.B.; Wise, S.L. (1991): “The utility of a modified one-parameter IRT model with small
samples”. Applied Measurement in Education, vol.4 (2), pp.143-157.

Berger, M.P.F. (1997): “Optimal Design for Latent variable Models: a Review”. En Rost, J. y
Langehein, R. (eds): Applications of Latent trait and latent class models in the Social
Sciences. Berlin: Waxmann Verlag GMBH.

Chon, K.S.; Olsen, M.D. (1990): “Applying the strategic management process in the
management of tourism organizations”. Tourism Management, vol.11(3), pp.206-213.

Costa, J. (1995): “An empirically- based review of the concept of environmental scanning”.
International Journal of Contemporary Hospitality Management, vol. 7, n® 7, pp. 4-9.

Costa, J.;Teare, R.(2000):“Developing an environmental scanning process in the hotel sector”.
International Journal of Contemporary Hospitality Management, vol. 12 (3), pp.156-169
Child, J. (1972): “Organization Structure, Environment and Performance-The Role of Strategic

Choice”, Sociology. vol.6, pp.1-22.

Dess, G.; Beard, D.W. (1984): “Dimensions of Organizational Task Environments”.

Administrative Science Quarterly, vol.29, pp.52-73.

Duncan, R. (1972): "Characteristics of Organizational Environment and Perceived Environment

Uncertainty”, Administrative Science Quarterly, vol. 17, pp. 313 — 327.

Lewis, G.J.; Harvey, B. (2001): “Perceived Environmental Uncertainty: the Extension of Miller's

Scale to the Natural Environment”, Journal of Management Studies, vol. 38 (2), pp.201-233.

Instituto Universitario de la Empresa de la Universidad de La Laguna 2006



Modelos de Rasch en Administracién de Empresas 234

Linacre, J. M. (2005): Winsteps. Rasch measurement computer program. Chicago:

Winsteps.com. http://www.winsteps.com/winman/index.htm (disponible el 11/10/06).

Lowry, J.F. (1990): “Management accounting and service industries: an exploratory account of
historical and current economic contexts”. ABACUS, pp.159-184.

Miller, K.D. (1997): “Measurement of Perceived Environmental Uncertainties: Response and
Extension”. Center For International Business Education and Research, n® 97-004. Purdue
University (Indiana).

Olsen, M.D. (1999). “Macroforces driving change into the new millennium-major challenges for
the hospitality professional”. Hospitality Management, vol.18, pp.371-385.

Olsen, M.D. (2004): “Literature in Strategic Management in the hospitality industry”. Hospitality
Management, vol.23, pp.411-424.

Olsen, M.D.; Roper, A. (1998): “Research in Strategic Management in the Hospitality Industry”.
Hospitality Management, vol.17, pp.111-124.

Oreja, J. R. (1999): “El método GEPS de analisis y diagnéstico del entorno empresarial.
Aplicaciones para entornos insulares”. En Oreja, J.R. [Dir.]: El impacto del entorno en las

actividades empresariales (pp. 33-64). Fyde CajaCanarias- Universidad de La Laguna.

Oreja, J. R. (2005): Introduccion a la medicion objetiva en Economia, Administracion y
Direccion de Empresas: El Modelo de Rasch. IUDE, Serie Estudios 2005/47. IUDE.

Oreja, J. R.; Yanes, V.(2005): Andlisis de la incertidumbre percibida del entorno en turismo.

Aplicacion del modelo de Rasch. XV Congreso Nacional de ACEDE. La Laguna.

Rasch, G. (1980): Probabilistic models for some intelligence and attainment tests (Expanded

ed.) Chicago: University of Chicago Press, en origen publicado en 1960.MESA Press.

Rajagopalan, N.; Rasheed, A.M.A.; Datta, D.K. (1993):” Strategic Decision Processes: Critical
Review and Future Directions”. Journal of Management, vol.19 (2), pp.349-384.

Rasheed, A.M.A.; Prescott, J.E. (1992): “Towards an Objective Classification Scheme for
Organizational Task Environments”. British Journal of Management, vol.3, pp.197-206.

Sharman, M.P.; Dean, J.(1991):"Conceptualization and Measuring the Organizational
Environment: a Multidimensional Approach”.Journal of Management, vol.17 (4), pp.681-701

Simon, H. (1957): Administrative Behaviour. Nueva York: MacMillan.

Sutcliffe, K.M.; Huber, G.P. (1998): “Firm and Industry as Determinants of Executive
Perceptions of the Environment”, Strategic Management Journal, vol.19, pp.793-807.

Sharma, D.S.(2002): “The differential effect of environmental dimensionality, size and structure
on budget system characteristics in hotels”.Management Accounting Research,
vol.13,pp.101-131.

Thompson, J. D. (1967): Organizations in Action. Nueva York: McGraw Hill.

Instituto Universitario de la Empresa de la Universidad de La Laguna 2006



Modelos de Rasch en Administracién de Empresas 235

Yanes, V.(2004):“La aproximacion cognoscitiva a la realidad empresarial y la
aportacion de Herbert Simon”.Rev. Europea de Direccién y Economia de la
Empresa, vol.13 (2),pp.25-42.

Instituto Universitario de la Empresa de la Universidad de La Laguna 2006



Modelos de Rasch en Administracién de Empresas 181

EVALUACION DE LA CAPACIDAD DE ATRACCION DE LAS PRINCIPALES ZONAS
TURISTICAS DE TENERIFE. UNA APLICACION DEL MODELO RASCH

Teodoro Ravelo Mesa (travelo@ull.es)

Maria Carmen Moreno Perdigén (mcmoreno@ull.es)
Juan Ramon Oreja Rodriguez (joreja@ull.es)
INSTITUTO UNIVERSITARIO DE LA EMPRESA
Departamento de Economiay Direccién de Empresas
Universidad de La Laguna
Moulaye Ahmed Ould Ahmed Deoula (m_deoula@yahoo.es)
Departamento de Economiay Direccién de Empresas
Campus de Guajara - Universidad de La Laguna
Camino de la Hornera s/n 38071 La Laguna Tenerife

RESUMEN

El objetivo de este trabajo es determinar un modelo de andlisis que nos permita estimar la
capacidad de atraccion que las diferentes zonas turisticas de la isla de Tenerife ejercen sobre
los turistas que las visitan. Entendida la atraccibn como la capacidad de una zona para
satisfacer las expectativas de los visitantes. Para ello, tendremos en cuenta los diferentes
factores que componen el producto-destino turistico y las expectativas que estos han generado
en los turistas recibidos durante el afio 2005 en cada una de las zonas consideradas, asi como
el grado de satisfaccion de los mismos. El analisis de los resultados obtenidos al aplicar el
modelo Rasch, como instrumento mas apropiado y novedoso de analizar la variable latente en
este estudio —la capacidad de atraccion de las zonas turisticas de la isla-, permitird no solo
identificar cudles son las mejores alternativas sino también facilitar la identificacion de cudles
son las medidas concretas a adoptar, tanto dentro de una estrategia global para cada grupo de

zonas que se orientan a un mismo tipo de turismo, como para cada destino concreto.
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INTRODUCCION AL ESTUDIO DEL PRODUCTO-DESTINO TURISTICO DE LA ISLA DE
TENERIFE

ANTECEDENTES Y OBJETIVOS.

El producto-destino turistico esta formado por una pluralidad de elementos y factores que,
segun Ejarque, J. (2005, pg. 77), son los que habitualmente tienen en cuenta los
touroperadores para evaluar y decidir el nivel de atraccién de un destino turistico. Un primer
grupo son considerados como estimulantes para que los touroperadores apuesten por un
destino, ya que son determinantes en el proceso de eleccion al elaborar su programacion;
existiendo un segundo grupo de factores de menor relevancia para el turista. Se denominan
“pull factor” o elementos de atraccion a los de caracter tangible, frente a los “push factor” que

serian los elementos intangibles, de caracter complementario.

Como ejemplos de estos elementos que forman el producto-destino turistico, cabria citar el
patrimonio histérico, infraestructuras y supraestructuras, dentro de los elementos tangibles o
factores objetivos; y la hospitalidad y cortesia, la cordialidad y calor humano o el ambiente y

costumbres, dentro de los elementos intangibles o factores subjetivos.

El éxito de un destino turistico depende de su mayor o0 menor habilidad para transformar sus
atractivos naturales y recursos en general, en recursos turisticos. Estos determinaran su

capacidad para atraer a los potenciales clientes y lograr su satisfaccion.

El objetivo de este trabajo es determinar un modelo de analisis que permita estimar la
capacidad de atraccion que los diferentes destinos turisticos ejercen sobre su clientela,
entendida ésta como la capacidad que tiene una zona para satisfacer las expectativas de los
visitantes. Este potencial de atraccion de cada zona turistica de la isla de Tenerife, que se
construye sobre la base de la satisfaccion generada en los propios clientes, nos permitira
desvelar la importancia relativa de los distintos factores que intervienen en este proceso y que

han de servir de guia para la gestién estratégica y comercial de la oferta turistica.
LOS FACTORES O ELEMENTOS QUE COMPONEN EL PRODUCTO-DESTINO TURISTICO.

Los elementos que componen el producto-destino turistico y que se han considerado en este
modelo de analisis, se corresponden con los 28 factores de satisfaccion que se contemplan
dentro de la Encuesta de Turismo Receptivo elaborada por el Area de Planificacion y Turismo
del Cabildo Insular de Tenerife para el afio 2005. Es decir, siguiendo el mismo orden tenido en
cuenta a efectos de su tratamiento empirico: 1. Paisaje natural/naturaleza; 2. Playas; 3. Sol; 4.
Temperatura; 5. Clima en su conjunto; 6. Calidad medioambiental y funcionamiento del centro
de vacaciones (ausencia de ruidos y malos olores, limpieza, iluminacion, estado de las aceras,
etc.); 7. Estética del centro de vacaciones (paisaje urbano, edificios, paseos, calles, jardines,
etc.); 8. Calidad del alojamiento que utilizé en Tenerife; 9. Trato recibido en su alojamiento; 10.

Relacioén calidad/Precio del alojamiento; 11. Los precios en Tenerife (comida, bebida, compras,
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actividades, servicios); 12. Trato recibido en Tenerife/sensacion de cordialidad; 13. Seguridad
personal/sensacion de seguridad; 14. Asistencia médico sanitaria; 15. Tranquilidad/ descanso
Irelax; .16. Comida/bebida en su alojamiento (calidad, variedad); 17. Comida/bebida fuera del
alojamiento (calidad, variedad); 18. Compras (calidad, variedad); 19. Actividades relacionadas
con la naturaleza (senderismo, excursiones a pie, conservacion de flora, submarinismo, etc...);
20. Excursiones por cuenta propia; 21. Excursiones organizadas; 22. Instalaciones y
equipamiento para la practica del deporte; 23. Bafio en el mar/nadar en el mar; 24. Piscinas (en
el alojamiento); 25. Lugares de diversion (discotecas, pubs, vida nocturna); 26. Instalaciones y
servicios de recreo para nifios; 27. Actividades y atractivos culturales (fiestas populares,

museos, folklore, monumentos, conciertos, etc.); 28. Informacidn turistica y sefializacion.

Cada uno de estos factores ha sido puntuado del 1 al 10 como una medida de la satisfaccion
del visitante, referidos a la zona donde el turista pasé6 las vacaciones. Todos ellos influyen en
su percepcién de satisfaccién y ponen de manifiesto en qué medida sus expectativas se han

visto colmadas.

METODOLOGIA

En esta investigacion se ha aplicado el Modelo Rasch (Rasch, 1980) mediante el modelo de
computaciéon WINSTEPS (Linacre, 2006), como instrumento de analisis de la variable latente
gue estudiamos, que no es otra que el poder de atraccion de las distintas zonas turisticas de la
isla de Tenerife, entendida ésta como la capacidad que tienen la zonas para satisfacer las

expectativas de los turistas que las visitan.

Esta variable latente viene definida a través de los 28 items o factores de atraccion

mencionados en el epigrafe anterior.

BASE DE DATOS Y SU ESTRUCTARACION

CLASIFICACION DE LAS ZONAS TURISTICAS DE LA ISLA DE TENERIFE

Se ha dividido la isla en cinco zonas, tres localizadas en el sur, una en el norte y otra ultima
gue engloba el resto de lugares turisticos no contemplados en las anteriores. La zona de mayor
peso es Las Américas-Los Cristianos, donde se alojaron un 58,7% de los turistas recibidos en
el aflo 2005; le sigue el Puerto de la Cruz con un 18,5%; Centros Secundarios del Sur; con un
14,5%; Los Gigantes-Puerto Santiago con un 5,5%; vy, finalmente, Resto de Lugares con un
2,8%. Con relacion a afios anteriores, han ganado peso Los Gigantes-Puerto Santiago, Puerto
de la Cruz y Centros Secundarios del Sur, a costa de una disminucion en Las Américas-Los
Cristianos.

Zona 1.- Las Américas-Los Cristianos: Localizada en los municipios de Arona y Adeje, en la
parte suroeste de la isla, ésta es la zona que mas plazas alojativas concentra de las cuatro
zonas consideradas. En concreto, a 1 de enero de 2005, cuenta con un total de 121.050 plazas

que representan un 84,53% de las existentes en el sur y un 66,6% del total de la isla.
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Zona 2.- Los Gigantes — Puerto Santiago: Esta zona esté situada en las localidades de Guia
de Isora y Santiago del Teide, en la parte oeste de la isla, y s6lo acapara el 7,5% de las plazas
alojativas del sur, que representan el 6% del total de la isla.

Zona 3.- Centros Secundarios del Sur: Esta zona abarca una serie de enclaves turisticos de
cierta relevancia que se encuentran ubicados principalmente al sureste de la isla. Destacan
Costa del Silencio, situada en San Miguel, y EI Médano en Granadilla.

Zona 4.- Puerto de la Cruz: A diferencia de las anteriores, esta zona se localiza en la parte
norte de la isla y cuenta con 29.672 plazas alojativas, que representan un 16,33% de las
plazas totales a 1 de enero de 2005.

Zona 5. Resto de lugares: Comprende el area metropolitana, asi como resto de enclaves no

considerados anteriormente, que se encuentran situados en el norte y sur de la Tenerife.

Se han seleccionado algunas de las principales caracteristicas como el pais de residencia de
los turistas que se alojan en cada una de las zonas, el tipo de alojamiento utilizado y las
pernoctaciones que realizan en ellos, asi como las excursiones que organizan durante su
estancia. Todas ellas nos permiten determinar que, en general, hay ciertas similitudes entre las
zonas localizadas en el sur de la isla y, en cambio, notables diferencias de ellas con respecto a

la ubicada en el norte, Puerto de la Cruz.

Primeramente, en cuanto al origen del turismo que viene a Tenerife, ver tabla 1, el 41,9%
tienen como pais de residencia el Reino Unido y prefieren cualquiera de las zonas del sur para
alojarse, de hecho representan aproximadamente la mitad de los turistas alojados en las zonas
1, 2 y 3. Los turistas nacionales suponen un 19,7% de los turistas totales y pernoctan
prioritariamente en el Puerto de la Cruz, suponiendo un 55,1% de los alojados en la Zona 4;
mientras que los alemanes, que son un 14,9% del total, prefieren el resto de lugares de la isla.
Los demas turistas se reparten entre las distintas zonas de la isla.
TABLA 1.- DISTRIBUCION POR ZONAS Y PAIS DE RESIDENCIA EN %. Afio 2005

Alojamiento Zonal Zona 2 Zona 3 Zona 4 Zona5
Las Américas- Los Gigantes- Centros Puerto de Resto Total
Los Cristianos Puerto Secundarios la Cruz Lugares
Santiago del Sur
Reino Unido 50,3 58,7 45,3 11,7 14,0 419
Alemania 13,4 13,3 7,7 20,9 47,1 14,9
Espafia 10,0 2,6 20,1 55,1 21,8 19,7
Escandinavia 8,5 9,8 4,8 6,9 3,6 7,6
Holanda 4,0 31 4,3 04 2,6 3.3
Bélgica 2,6 15 3,6 0,3 1,3 2,2
Francia 2,2 4,1 6,5 1,9 4,2 2,9
Italia 2,7 2,3 2,6 0,3 1,6 2,2
Resto de paises 6,3 4,6 51 2,5 3,9 52
Total absoluto 6.452 610 1.592 2.038 308 11.000

FUENTE: Elaboracion propia a partir de datos de datos de la Encuesta de Turismo receptivo del Cabildo de Tenerife
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En cuanto al tipo de alojamiento utilizado por lugar de estancia durante el afio 2005 -tal como
se observa en la tabla 2- en las cuatro primeras zonas ha sido, prioritariamente, el hotel de 4
estrellas, llegando incluso a representar el 53,6% en la Zona 4. Le sigue en importancia el time-
sharing, sobre todo en la Zona 3 donde representa un 24,5% del total de los alojados en esta
zona. Las casas o apartamentos particulares suponen un 59,4% en la Zona 5 y el 19% en las
zonas 2 y 3. Los apartamentos de 3 llaves pasan del 10% en las cuatro primeras zonas,
mientras que los de 1y 2 llaves sélo rondan este porcentaje en las zonas 2 y 4. Finalmente, los

aparthoteles sélo superan el 10% en la Zona 2, los de 1, 2 y 3 estrellas, y en la Zona 5 el de 4

estrellas.
TABLA 2.- ALOJAMIENTO UTILIZADO POR ZONAS EN %. Afio 2005
Zonal Zona 2 Zona 3 Zona 4 Zona5
Alojamiento Las Américas- Los Gigantes- C Secundarios Puerto de Resto
Los Cristianos Puerto del Sur la Cruz Lugares
Santiago
Hotel 1%, 2%y 3* 34 3,0 6,6 11,2 6,3
Hotel 4* 32,0 26,8 26,9 53,6 1,3
Hotel 5* 7,1 0,0 0,1 4,5 1,3
Apartotel 1*, 2%y 3* 7,1 10,4 2,1 2,0 4,6
Apartotel 4* 4,0 0,0 1,6 0,1 11,9
Apartamento 1y 2 llaves 7,4 10,3 4,6 9,7 1,0
Apartamento 3 llaves 14,0 14,6 14,5 11,1 1,7
Time sharing 14,3 15,9 24,5 1,7 2,0
Casa rural/hotel rural 0,0 0,0 0,1 0,0 9,9
Casa/apartamento particular 10,8 19,0 19,0 6,1 59,4
Camping 0,0 0,0 0,0 0,0 0,7
Total absoluto 6.405 604 1.582 2.028 303

FUENTE: Elaboracion propia a partir de datos de datos de la Encuesta de Turismo receptivo del Cabildo de Tenerife

Respecto al tiempo de estancia en el destino, ver tabla 3, existe un comportamiento similar en
las cuatro primeras zonas ya que mas de la mitad de los turistas alojados pernoctaron de 6 a 8
noches en todas ellas, mientras que mas de un 20% lo hicieron durante 9 a 16 noches. La
Zona 5, es la que presenta un comportamiento ligeramente diferente ya que la duracion de su
estancia es mas variada, aunque predominan las de 6 a 16 noches. La estancia media en las
cuatro primeras zonas solo difiere en un punto aproximadamente, va desde los 9,35 dias de la

Zona 4 a los 10,46 de la Zona 2; es en la Zona 5 donde es mayor, llegando a 12,28 dias.
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TABLA 3.- TIEMPO DE ESTANCIA POR ZONAS EN %. Afio 2005
Zona lab 6a8 9al6 Mas de 16 Total Estancia
noches noches noches noches absoluto % media
Las Américas/Los Cristianos 3,0 58,4 34,9 3,8 6.452 58,65 9,79
Los Gigantes/Puerto Santiago 1,6 55,6 36,7 6,1 610 5,55 10,46
Centros Secundarios del Sur 31 68,5 23,5 4,9 1.592 14,47 9,82
Puerto de la Cruz 53 69,5 20,7 4,5 2.038 18,53 9,35
Resto lugares 10,4 36,7 40,3 12,7 308 12,28
Total 3,6 61,2 30,9 4,4 11.000 100,00 9,94

FUENTE: Elaboracion propia a partir de datos de datos de la Encuesta de Turismo receptivo del Cabildo de Tenerife

TABLA 4.- EXCURSIONES REALIZADAS POR LUGAR DE ESTANCIA. ANO 2005

% sobre los que realizaron excursiones
Zonas 1 2 304 Total alguna
excursion excursiones excursiones absoluto excursion
Las Américas/Los Cristianos 47,5 30,5 14,5 2.751 42,6
Los Gigantes/Puerto Santiago 61,8 20,5 12,7 283 46,4
Centros Secundarios del Sur 39,2 32,8 16,5 897 56,3
Puerto de la Cruz 24,5 28,1 27,3 1.653 81,1
Resto lugares 30,3 28,6 24,8 234 76,0

* Las variaciones de totales se deben a que no se incluyen a los turistas que se alojaron en los municipios destino de las excursiones.

FUENTE: Elaboracion propia a partir de datos de datos de la Encuesta de Turismo receptivo del Cabildo de Tenerife

Si nos fijamos en los habitos de los turistas, en cuanto a las excursiones que realizan durante

su estancia en la Isla, podemos resaltar también que alrededor del 80% de los turistas que

pernoctan en el Puerto de la Cruz o en el Resto de Lugares realizan alguna excursién, mientras

gue solo lo hacen aproximadamente la mitad de los alojados en cualquiera de las zonas del sur

y ademas con menor frecuencia.

FACTORES DE ATRACCION- INDICES DE SATISFACCION POR LUGAR DE ESTANCIA

Siguiendo a Oreja (2005) hemos determinado los indices de satisfaccion para cada uno de

los factores que componen el destino turistico, medido en una escala de 1 a 5, teniendo en

cuenta la zona de la isla en que se han alojado, tal y como se presenta en la Tabla 5.
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TABLA 5- FACTORES DE ATRACCION-INDICES DE SATISFACCION POR LUGAR DE

ESTANCIA.

Las Los Centros Puerto | Resto de | Abreviatura
Factores de Atraccién Américas/ | Gigantes/ | Secundarios de

Los Puerto del Sur la Cruz lugares Utilizada

Cristianos | Santiago

Paisaje natural/naturaleza 3 4 3 5 4 PN
Playas 2 1 1 1 2 PLY
Sol 4 4 4 3 3 SOL
Temperatura 5 4 4 4 4 TMP
Conjunto del clima 5 5 4 4 4 CN.CL
Calidqd medioambiental del centro de 3 3 3 3 3 CL.MED
vacaciones
Estética del centro de vacaciones 3 3 3 4 3 EST
Calidad del alojamiento 4 4 4 4 4 CL.ALJ
Trato en el alojamiento 4 4 5 4 5 TRT.ALJ
Relacion calidad/precio del alojamiento 4 4 4 3 4 RCP
Precios en Tenerife 3 3 3 3 3 PRC.TF
Trato/cordialidad 4 4 4 4 4 TR/COR
Seguridad personal 4 4 4 4 4 SEG.PR
Asistencia médica 4 3 3 3 4 TRN/R
Tranquilidad/relax 4 4 4 4 5 TRN/RL
Bafio en el mar 3 2 2 2 4 BAN
Comida/bebida en el alojamiento 4 3 4 3 4 C.B.ALJ
Comida/bebida fuera del alojamiento 4 4 4 3 4 C.BF.ALJ
Compras 3 3 3 3 4 COMP
Actividades en la naturaleza 4 3 3 4 5 ACTIV
Excursiones por cuenta propia 4 4 4 5 5 EXC CPR
Excursiones organizadas 4 3 3 4 3 EXCORG
Instalaciones/actividades deportivas 3 2 3 2 2 INST
Piscinas 4 4 4 3 4 PIS
Lugares de diversion/vida nocturna 4 2 3 3 3 LG.DIV
Instalaciones/recreo para nifios 3 1 3 2 3 INSTR
Actividades culturales 3 2 3 3 4 ACT.CL
Informacion turistica/sefializacion 3 3 3 3 3 INF.TR

FUENTE: Elaboracion propia a partir de datos de datos de la Encuesta de Turismo receptivo del Cabildo de Tenerife

ANALISIS DE RESULTADOS Y CONCLUSIONES

ANALISIS DE RESULTADOS

El Modelo Rasch nos da como primer resultado la ordenacion de todas las zonas turisticas de

la isla de Tenerife, de menor a mayor puntuacion tal y como se expone en la Tabla 6. Es decir,

las zonas de menor puntuacion que aparecen en la parte inferior, son los mas atrayentes y las

gue estan en la parte superior las menos atrayentes.
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A la vista de estos resultados, las zonas con mayor poder de atraccién son: la zona 5 que
corresponde al Resto de Lugares, seguido de la zona 1. Las Americas/Los Cristianos y la Zona
3 que hace referencia a los Centros Segundarios del Sur que ocupa una posicién intermedia en
la tabla.

Las zonas con menor poder de atraccion son: la zona 2 que corresponde a Los Gigantes/
Puerto de Santiago, seguido por la zona 4, Puerto de la Cruz, en una posicion algo mas

favorable.

TABLA 6.- ANALISIS DE LA CAPACIDAD DE ATRACCION DE LAS ZONAS TURISTICAS
I NPUT: 28 FACTORS 5 ZONAS MEASURED: 28 FACTORS 5 ZONAS 5 CATS W NSTEPS 3.63.0

FACTOR REAL SEP.: 2.77 REL.: .88 ... ZONA: REAL SEP.: 1.95 REL.: .79

ZONA STATI STICS: MEASURE ORDER

| ENTRY  RAW MODEL| INFIT | OUTFIT |PTMEA EXACT MATCH]

|
| NUMBER SCORE COUNT MEASURE S.E. | MNSQ ZSTD| MNSQ ZSTD| CORR. | OBS% EXP% ZONA
|

[ R Fom e +o- - L R
|
| 2 90 28 1.22 . 42| .87 -.4] .79 -. 6| .91] 78.6 74.2] A GP.SN
| 4 93 28 .70 . 42| 1. 12 .5/ 1.08 .4 .83] 75.0 74.8] P.CRUZ
| 3 95 28 34 42| .72 -1.0f .60 -1.3| 86| 78.6 74.6

CENTR. SEG
| 1 102 28 -.94 43| .77 -.8] .82 -4 82| 82.1 74.6

AMER. CRI S
| 5 104 28 -1.31 . 43| 1. 27 1.0/ 1.42 1. 2| .79] 67.9 74.7| REST LUG
[ e mans Femmmeemans +emm - - Femmemeeaas Femmmmmas
| MEAN 96. 8 28.0 00 .42 .95 -.1] .94 -1 | 76.4 74.6
| S.D. 5.3 0 97 .01] .21 8] .28 8| | 4.8 . 2|

Como un segundo resultado del modelo Rasch obtenemos la ordenacion de los distintos
factores de atraccion considerados de mayor a menor puntuacién tal y como se expone en la
Tabla 7. Es decir, los de mayor puntuacion, que aparecen en la parte superior de la tabla, son
los mas valorados por el visitante y suponen el mayor reclamo, mientras que lo que estan en la

parte inferior son los factores menos valorados.

Segun este resultado los factores de atraccion mas relevantes son en primer lugar el conjunto
del clima, el trato en el alojamiento, excursiones por cuenta propia, temperatura, tranquilidad/
relax, calidad del alojamiento, trato cordialidad, seguridad personal y paisaje natural/

naturaleza.
Los factores de atraccion menos valorados son, la playa, instalaciones/ recreo para nifios,
instalaciones/ actividades deportivas, el bafio en el mar, informacion turistica/ sefializacién y

actividades culturales.

Apareciendo en una posicion intermedia los restantes factores de atraccién considerados.
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TABLA 7.- ANALISIS DE LOS FACTORES DE ATRACCION
INPUT: 28 FACTORES 5 ZONAS MEASURED: 28 FACTORS 5 ZONAS 5 CATS W NSTEPS 3.63.0

FACTOR REAL SEP.: 2.77 REL.: .88 ... ZONA: REAL SEP.: 1.95 REL.: .79

FACTOR STATI STI CS: MEASURE ORDER

L e e I +
| ENTRY RAW MODEL | INFIT | QUTFI T | PTMEA] EXACT MATCH| |
| NUMBER SCORE COUNT MEASURE S.E. | MNSQ ZSTD MNSQ ZSTD| CORR.| OBS% EXP% FACTOR |
I L P [ e [ e — +----- Fomm e eeee [
| 5 22 5 6. 87 99| 1. 50 1.0/1.70 1.2 -.12] 60.0 71.7] CN.CL

| 9 22 5 6. 87 99| 1.01 .2 .92 (o] 41| 60.0 71.7| TRT.ALJ

| 21 22 5 6. 87 .99|1.16 .5/ 1.13 4| 26| 60.0 71.7] EXC CPR

| 4 21 5 5.82 1. 08| 74 -.2] .53 -3 49| 80.0 75.9] T™MP |
| 15 21 5 5.82 1. 08| 52 -.6] .38 -. 6| 68| 80.0 75.9] TRNRL |
| 8 20 5 4. 50 1.19| 10 -1.3] .09 -1.3| .00/ 100.0 84.5] CL.ALJ

| 12 20 5 4. 50 1.19| 10 -1.3] .09 -1.3| .00/ 100.0 84.5] TR/ COR

| 13 20 5 4.50 1.19] .10 -1.3] .09 -1.3| 00| 100.0 84.5| SEG PR |
| 1 19 5 3.22 1.06]3.79 2.8|3.89 2.3] -.36] 40.0 75.6] PN |
| 10 19 5 3.22 1.06| .81 -.1] .63 -. 2| .36] 80.0 75.6] RCP |
| 18 19 5 3.22 1.06| .81 -.1] .63 -. 2| .36] 80.0 75.6] C. BF.ALJ
| 20 19 5 3.22 1.06| 2. 24 1.6/2.79 1.7| .79] 40.0 75.6] ACTIV |
| 24 19 5 3.22 1.06] .81 -.1] .63 -. 2| .36] 80.0 75.6] PIS |
| 3 18 5 2.22 97| 1.58 1.2|1.83 1.3] -.26| 60.0 67.8] SO |
| 17 18 5 2.22 . 97| 52 -1.0| .46 -. 9| .81/ 100.0 67.8] C. B.ALJ

| 14 17 5 1.29 .97] .36 -1.4| .34 -1.3| .95/100.0 71.2] TRN'R [
| 22 17 5 1.29 . 97| 1. 27 .6|1.26 . 6] .10] 60.0 71.2] EXCORG |
| 7 16 5 .32 1.02]1.31 .71 1.50 .8] -.36] 80.0 73.2| EST

| 19 16 5 .32 1.02| .45 -.8/ .35 -. 8| .68] 80.0 73.2] COw

| 6 15 5 -.76 1.05] .14 -1.4] .13 -1.4| .00/ 100.0 79.9| CL.MED |
| 11 15 5 -.76 1.05] .14 -1.4] .13 -1.4| .00/ 100.0 79.9] PRC.TF |
| 25 15 5 .76 1.05| 1.58 .9] 1.50 . 8| .71 60.0 79.9] LG DV

| 27 15 5 -.76 1.05|1.42 .71 1.25 . 6] .83] 60.0 79.9] ACT.CL |
| 28 15 5 -.76 1.05|] .14 -1.4] .13 -1.4] .00/ 100.0 79.9] INF.TR |
| 16 13 5 -2.61 . 87| 1. 30 .6|1.84 1. 2| .92] 60.0 65.6| BAN |
| 23 12 5 -3.31 .81] .80 -.1] .96 .1 .25] 60.0 65.2| INST |
| 26 12 5 -3.31 . 81| 1. 07 .3] .95 .1 .81] 60.0 65.2] INSTR

| 2 7 5 -6.49 .92 .27 -1.4] .26 -1.2| .95/ 100.0 70.5| PLY

I L P [ e [ e — +----- Fomm e eeee [
| MEAN 17.3 5.0 1.78 1. 02| 93 -1 94 -1 | 76.4 74.6| |
| S.D. 3.5 0 3.38 . 09| 78 1.1] 88 1.1] | 19.3 5. 6|

L e e I +

Al haber utilizado en este estudio sélo datos promedio de satisfaccién de los turistas en una
escala de 1 a 5, los resultados que se derivan del andlisis empirico de la actual base de datos
no nos permite entrar en un mayor detalle en cuanto a la argumentacion de los mismos.
Nuestro propdsito en futuros desarrollo de esta investigacién no es otro que, partiendo de los
datos originales y segmentados de la encuesta, realizar un estudio detallado que nos permita
determinar los indices de atraccién por nacionalidad y procedencia, por tramos de renta, por
tipo de alojamiento utilizado, etc. Ello nos permitira determinar los principales factores de
atraccion o “reclamo” para las distintas tipografias de visitantes en las zonas turisticas
consideradas, asi como la potenciacion estratégica de aquellos factores no suficientemente
aprovechados como el conocimiento del paisaje y actividades en la naturaleza, la calidad

medioambiental del centro de vacaciones, el turismo rural, etc.

Por ultimo, intentar rehabilitar otros factores que presentan un menor poder de atraccion
como las instalaciones/ actividades culturales, congresos, salud, deporte, etc. que permitan a

los visitantes un mayor nivel de actividad durante su estancia en la isla, tal como se desprende
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del grafico de medicion conjunta de la tabla 8, en donde presentamos la medicion conjunta de

las zonas y los factores de atraccion.

TABLA 8.- GRAFICO DE LA MEDICION CONJUNTA

I NPUT: 28 FACTORS 5 ZONAS MEASURED: 28 FACTORS 5 ZONAS 5 CATS W NSTEPS 3.63.0
FACTORS - MAP- ZONAS
<mor e>| | <frequ>
7 CN. CL EXC CPR  TRT. ALJ ++
I
I
6 ++
™ TRNRL ||
I
5 S++
CL. ALJ SEG PR TRICOR ||
[
4 ++
N
ACTI V C.BF.ALJ PIS PN RCP ||
3 ++
N
C. B. ALJ saL ||
2 ++T
M
EXCORG TRNR || REST LUG
1 ++S AMER CRI S
N
coweP EST ||
0 ++M
|| CENTR SEG
ACT. CL CL. MED I NF. TR LG DV PRC.TF || P.CRUZ
-1 ++S
|| G GP.SN
Sl
-2 ++T
2
BAN ||
-3 ++
I NST INSTR ||
[
-4 ++
N
I
-5 T++
N
I
-6 ++
PLY ||
[
-7 ++

CONCLUSIONES

1. El poder de atraccion o de reclamo de una zona turistica puede ser considerado como una

variable latente definida a través de un

conjunto de 28 items o factores de

satisfaccion/atraccion, determinados a partir del cuestionario que sobre el mercado turistico

elabora el Cabildo Insular de Tenerife basada en una muestra de 11.000 turistas alojados en

las cinco principales zonas turisticas en la isla durante en afio 2005. La base de datos utilizada

corresponde a una categorizacion de los valores medios de los factores de atraccién, en una

escalade 1 ab.
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2. El analisis empirico realizado a través del modelo Rasch nos reporta dos resultados
diferentes, por un lado, una clasificacién de las zonas turisticas de mayor a menos poder de
atraccién y, por otro lado, una medida de la importancia relativa de los distintos factores de
atraccion o reclamo contemplado en este estudio.

3. Esta investigaciéon propicia el desarrollo de otras lineas de analisis por tipo de turistas
segln su nacionalidad, nivel de renta, clase de alojamiento y perfil sociodemografico en
general, determinando el orden y la importancia de las distintas zonas y factores considerados

para cada uno de los segmentos de la muestra.
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INTRODUCCION
El nuevo entorno social, politico y tecnolégico al que se enfrentan las organizaciones,
caracterizado por la inestabilidad, esta obligando a pasar de un aprendizaje ocasional y

esporadico a un aprendizaje como proceso continuo y a lo largo de toda la vida.

Nunca hasta ahora, la introduccién de una tecnologia habia modificado tanto la forma de
aprender y de ensefiar. La razén es que, por primera vez, la tecnologia aplicada a la educacion
hace posible un cambio real de protagonismo en el proceso formativo: el participante pasa a
ser el lider de su formacién, mientras que los demdas elementos que hacen posible su
aprendizaje, incluidos los profesores, estan a su servicio. Nos encontramos por tanto, ante un

nuevo sistema de formacion, el e-learning.

En este trabajo nos proponemos averiguar cuales de las variables utilizadas para medir la
satisfaccion de los alumnos que realizan acciones a través de esta nueva modalidad, son las
mas relevantes y por tanto, tendran un papel mas importante en su desarrollo, debiendo actuar

sobre ellas en futuras ediciones.

Para ello, se ha llevado a cabo un trabajo de campo, utilizando como soporte para la recogida
de informacién una encuesta estructurada, y autoadministrada, dirigida a los alumnos que han
finalizado el curso on line de Toma de Decisiones en la Escuela de Negocios On Line, ESN

CajaCanarias, en diferentes ediciones.

MARCO TEORICO
LA ESTRATEGIA DEL E-LEARNING
La introduccién del e-learning, entendida como una manera de educar que utiliza la tecnologia

en un determinado contexto, hace que las organizaciones tengan que enfrentarse a cambios y,
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lo que es mas importante, a una nueva gestién que afecta tanto al proceso formativo como a

los recursos de apoyo de que se disponen.

El e-learning se presenta como una de las estrategias que puede resolver muchos de los
problemas educativos actuales, que van desde el aislamiento geogréfico del estudiante hasta la

necesidad de perfeccionamiento constante que nos introduce la sociedad del conocimiento.

En la literatura cientifica, nos encontramos con numerosas definiciones del término e-learning,
lo que ha llevado a la existencia de diferentes conceptualizaciones por distintos autores,
generando cierta confusién. Una de las definiciones mas utilizadas para definir el e-learning es
entenderlo como el uso de las tecnologias basadas en Internet para proporcionar un amplio
despliegue de soluciones a fin de mejorar la adquisiciébn de conocimientos y habilidades
(Rosemberg, 2001).

El mismo autor establece tres criterios que han de cumplirse para poder aplicar el término:

- Que el aprendizaje se produzca en la red, lo que permite una actualizacién inmediata,
almacenamiento y recuperacion, distribucion y capacidad de compartir los contenidos y la

informacion.
- Que llegue al usuario final a través de un ordenador, utilizando estandares tecnol6gicos.

- Que esté centrado en la vision mas amplia de soluciones para el aprendizaje que van mas

alla de los paradigmas tradicionales de la formacion.

Sin embargo, el e-learning no es tan solo un sistema de acceso a la informaciéon y de
distribucion de conocimiento, como plantea Rosemberg (2001), sino que se presenta como una
nueva forma de entender el aprendizaje, donde las personas pueden aprender de formas
diversas mediante el acceso a una informacion bien disefiada, por el uso de herramientas que

mejoran el desempefio por medio de la experiencia y de otros factores (Duart, et al 2001).

Ante este marco, la realidad del e-learning se puede configurar a partir de la interaccion del
ambito educativo, tecnologico y organizativo. Estos, son los tres ejes centrales de cualquier
estrategia de implantacion del e-learning y deben ser tenidos en cuenta y gestionados
adecuadamente para que produzcan unos resultados éptimos y de calidad, no existiendo una
Unica aproximaciéon a ellos, debiendo existir, eso si, una interaccion adecuada entre los
recursos disponibles y metodologias educativas, la tecnologia y las finalidades educativas y

estrategias institucionales necesarias para ello. (Jochems, 2004).

El modelo organizativo, se fundamenta en garantizar que la informacion institucional circula

adecuadamente, que se dispone de las medidas adecuadas para garantizar la consecucién de
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los objetivos y que existen sistemas de control y de evaluacién para medir el impacto de la

formacion en los resultados.

Por su parte, el modelo tecnoldgico intenta responder a la pregunta como se va a formar al
alumno. Para conseguir este objetivo, la actividad educativa se desarrolla en los denominados
Entornos Virtuales de Ensefianza y Aprendizaje (EVEA), que se caracterizan por disponer de

distintas herramientas y servicios para el aprendizaje.

Por ultimo, se encuentra el modelo educativo, donde los contenidos, los agentes formativos y la
interaccion entre ambos, seran los elementos fundamentales de este modelo.

Entendemos por contenidos educativos en linea no tan sélo los materiales o documentos de
aprendizaje, sino todos los elementos informativos, comunicativos y de aprendizaje que se
encuentran en un EVEA. Por tanto, el uso de los contenidos se convierte en un recurso
estratégico para aumentar la competitividad, eficacia y eficiencia en la calidad docente. (Lara et
al, 2005).

Otro de los elementos fundamentales de este modelo es la comunicacion entre los agentes
formativos. El e-learning, se configura como un espacio que facilita la interaccion tanto entre
tutores-alumnos, como entre alumnos-alumnos y cuyos elementos mas significativos se

muestran a continuacion (Cabero y Gisbert, 2005) Figura 1:

/ Tecnologia v\

Profesor-alumno Profesor-alumno
Alumno-alumno Alumno-alumno
Conocimiento E-learning Aprendizaje
Profesor-alumno Profesor-alumno
Alumno-alumno Alumno-alumno

\ Comunicacion /

Figura n° 1 Interaccién en el e-learning

Otra de las caracteristicas de esta modalidad de ensefianza y aprendizaje es que los roles del
estudiante y profesor cambian, pasando a ser el alumno responsable de su aprendizaje guiado
por el profesor o tutor. El tutor, ya no es un mero transmisor de conocimientos sino un
facilitador de los mismos, esto supone que tendra que utilizar técnicas y asumir competencias

que hasta ahora eran desconocidas.

Instituto Universitario de la Empresa de la Universidad de La Laguna 2006



Modelos de Rasch en Administracién de Empresas 195

Son varios los autores (Adell, 2000 y Cabero y Gisbert, 2005) que han intentado clasificar los
roles basicos que deben desarrollar los tutores on line. Estos van, desde roles de tipo
organizativo, social, facilitador, administrador, técnico, etc. Sin embargo, si seguimos a
Adell (2000), vemos que estos roles pueden clasificarse en cinco, teniendo en cuenta las
nuevas necesidades formativas:

- Disefiador del curriculum: se hace responsable del disefio general del curso, la
planificacion de actividades, la seleccién de contenidos y recursos disponibles, etc.

- Proveedor de contenidos: implica la elaboracion del material didactico del curso,
caracterizados por la interactividad y la personalizacion.

- Tutorizacion: su principal papel, es el de facilitador del aprendizaje, ayudando para una
mejor comprension de los contenidos, proveyendo recursos e informacion y facilitando la
comunicacion.

- Evaluador: de los aprendizajes de los alumnos y del proceso formativo y de su actuacion.

- Técnico: proporcionando soporte técnico ante las posibles dificultades que los estudiantes

encuentran en el uso de la plataforma educativa.

EVALUACION DE LA CALIDAD DE ACCIONES FORMATIVAS ON LINE

Por calidad se entiende, la diferencia entre lo que se espera recibir del sistema, esto es, las
expectativas existentes antes de utilizarlo, y la percepcion del servicio recibido, es decir,

después de su utilizacion (Correa, 2004).

El objetivo se centra sobre todo en buscar criterios e indicadores especificos que den
respuesta a las preguntas que se plantea la evaluacién de la calidad de la formacién en
entornos especificos. La evaluacién del e-learning se ha abordado desde diferentes
perspectivas, desarrollandose enfoques en términos socioecondémicos, tecnolégicos,
educativos (pedagdgicos), metodoldgicos y psicolégicos. Cada una de estas perspectivas ha

originado una gran variedad de indicadores de calidad, asi como modelos de evaluacion.

Hasta el momento se puede hablar de dos grandes tendencias en relacién a las practicas para
evaluar la calidad de las instituciones y de los proyectos que utilizan el e-learning. (Rubio,

2003, 102), si bien son distintos, pueden llegar a ser complementarios.

En un lado, estaria el enfoque parcial, que se centra principalmente en valorar la actividad

formativa, los materiales, las plataformas tecnoldgicas y la relacion coste/beneficio.

Por otro lado, se encuentra el enfoque global, desde esta perspectiva la evaluacion tiene en
cuenta el conjunto de elementos que intervienen en la estrategia de e-learning, desarrollada

por la organizacion, a la hora de establecer criterios para gestionar y evaluar la calidad.
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Otro enfoque, desde el que se puede analizar la evaluacion del e-learning, es desde la
perspectiva del andlisis de la calidad del servicio, con el objetivo de comprobar si las acciones

formativas se desarrollan en condiciones adecuadas y satisfactorias para los alumnos.

Desde esta 6ptica la gestion de la calidad toma como punto de partida, la idea de satisfacer las
necesidades de los clientes y hacerlo al menor coste posible Una organizacion con éxito sera
aquella que sea capaz de identificar, interiorizar, satisfacer y superar de forma continua las
expectativas de sus clientes en relacion con los productos y servicios suministrados. Lo
fundamental de esta nocioén de calidad radica en que es el propio cliente, en nuestro caso los
alumnos, el que determina si un producto o servicio es 0 no aceptable, convirtiéndose asi en

juez unico y supremo de la calidad.

Lo importante para realizar un andlisis desde esta perspectiva, es determinar que indicadores
se van a utilizar para conocer el grado de satisfacciéon de los alumnos on line. Segun (Belanger
y Jordan 2000) las variables que suelen ser analizadas para poder determinar el éxito de las
acciones formativas on line, suelen ser las siguientes:

- Caracteristicas Institucionales: relacionada con la capacidad de organizacion que tiene la
institucién, donde lo que se suele medir son los objetivos de la institucion, las infraestructuras
tecnoldgicas, la capacidad economica, entre otras.

- Caracteristicas de los destinatarios de la formacién: estan relacionadas con los perfiles,
intereses, expectativas y habilidades de los estudiantes.

- Apoyo Institucional: se refiere a los servicios de apoyo que estan a disposicion tanto de los
alumnos como de los profesores, para ayudarle ante cualquier eventualidad que se
encuentren a la hora de realizar el curso on line.

- Caracteristicas del curso: hace referencia a que las herramientas del EVEA deben estar en
consonancia con las necesidades y metodologias de ensefianza-aprendizaje del curso.

- Materiales del curso: la evaluacion de los materiales debe ser realizada por el alumno con
relacion al nivel de dificultad, pertinencia, interés o efectividad.

- Docencia: se centra en la capacidad del docente para proyectarse a través del medio

tecnoldgico (correo electrénico, foro, chat...), haciendo uso de habilidades comunicativas.

Tomando como referencia el marco teérico escrito, en este trabajo, nos planteamos evaluar la
satisfaccion de los alumnos on line, bajo el enfoque de analisis de la calidad en el servicio de

las acciones formativas desarrolladas con metodologia e-learning.

DISENO DE LA INVESTIGACION Y METODOLOGIA

AMBITO DEL ESTUDIO Y OBTENCION DE LA INFORMACION

Con la realizacién de este estudio se pretende averiguar qué variables son mas significativas
para los alumnos on line de cara a valorar la satisfaccién de éstos, aportando informacion de

interés que sirva para mejorar futuras ediciones del curso on line.
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El instrumento para obtener la informacion ha sido un cuestionario estructurado vy
autoadministrado, enviado a los alumnos que han finalizado satisfactoriamente el curso on

line de Toma de Decisiones, realizado en la Escuela de Negocios On Line, ESN CajaCanarias.

La informacién obtenida mediante encuestas estructurada se presenté a un total de 236
alumnos de las cuales fueron devueltas 126 encuestas. Tras la depuracion de la muestra se

han admitido 97 encuestas (Tabla 1).

El cuestionario presentado abarca diferentes aspectos relacionados con la evaluacion de la
satisfaccion de acciones formativas a través de la modalidad de e-learning. Una vez recibida la
informacioén se codificé, proceso y traté la misma, utilizando el programa WINSTEPS (Linacre,

2006), con el fin de obtener resultados y conclusiones.

Antes de pasar a utilizar el modelo Rasch (Rasch, 1980), es necesario tener en cuenta la
robustez de este modelo para pequefias muestras (Barnes y Wise, 1991) que estan
Optimamente seleccionadas (Berger, 1997), indicandose por parte de Linacre (2006) que en la
ejecucién del programa WINSTEPS, éstas rara vez se diferencian en gran manera de la

precision de las medidas y su correccion no es necesaria tratandose de trabajos practicos.

TABLA 1 FICHA TECNICA DEL PROCESO METODOLOGICO

Proceso Metodologico Encuestas con cuestionarios estructurados y autoadministrados.
Tipo de preguntas Cerradas y con escala de valoracion del 1 al 10.

Universo Estudiantes, desempleados y trabajadores de empresas.
Ambito de Aplicacion Comunidad Auténoma de Canarias.

Forma de contacto e-mail

Muestra inicial 126

Muestra valida utilizada 97

Fecha del trabajo de campo Junio 2005- junio 2006

Tratamiento de la informaciéon | A través del programa WINSTEPS 3.60

Fuente: elaboracion propia

ANALISIS DE LOS RESULTADOS.-
El constructo o variable latente definida para este trabajo de investigacion es “satisfaccién de
los alumnos on line”, utilizdndose como variables a analizar; expectativas, contenidos vy

metodologia, actuaciéon docente o tutor, programacion temporal y organizacion.

Siguiendo a Oreja (2005) la variable latente puede ser concebida como una Unica linea a lo
largo de la cual se encuentran los alumnos on line y las variables que analizan la satisfaccion

de dichos alumnos.
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La fiabilidad de las medidas de la satisfaccion de los alumnos que realizan acciones formativas
on line ha sido evaluada a través del Modelo Rasch (Rasch, 1980), obteniéndose resultados

satisfactorios cémo se presentan en la siguiente Tabla 2.

TABLA 2 FIABILIDAD DE LOS ALUMNOS ON LINE E INDICADORES DE CALIDAD

FIABILIDAD REAL MODEL FIABILIDAD REAL MODEL
RMSE RMSE RMSE RMSE
Alumnos on line 0,87 0,89 Indicadores calidad 0,98 0,98

Fuente: Elaboracion propia.

En la tabla n°® 2 se muestran dos puntuaciones de fiabilidades, una referida a los alumnos on
line y otra a las variables indicadoras de la satisfaccion de los alumnos. Esto nos indica que las
mediciones de la satisfaccion del alumno de la accién formativa on line de Toma de Decisiones

son bastante fiables.

Por otro lado, la validez de las mediciones del constructo “calidad percibida por el alumno de la
accion formativa on line” se aprecia por el buen nivel de ajuste global alcanzado Tabla 3 (véase
la fila MEAN).

TABLA 3. ANALISIS DE INDICADORES DE CALIDAD DE CURSOS ON LINE (ITEMES).

ltemes Measure Standard INFIT OUTFIT PTMEA
error MNSQ ZSTD MNSQ ZSTD CORR.

Expectativas 101.5 0.1 0.86 -0.9 0.9 -0.7 0.84
Contenido y 101.1 0.2 0.71 -2.0 0.79 -1.5 0.85
metodologia
Organizacion 100.2 0.2 0.86 -0.7 0.91 -0.6 0.87
Programacion 99.5 0.2 1.07 0.5 1.00 0.0 0.78
Tutor 97.7 0.2 1.36 2.1 1.27 1.0 0.71
MEAN 100.0 0.2 0.98 -0.2 0.97 -0.3
STANDARD 1.4 0.0 0.22 1.4 0.16 0.8
DEVIATION

Fuente: elaboracion propia.

De esta tabla n° 3 se desprende que la mayoria de los alumnos que han realizado el curso
on line de Toma de Decisiones, estan bastantes satisfechos con el mismo, valorando

positivamente todas las variables analizadas.

Ademas, esta tabla nos indica qué variables son percibidas como méas importantes para los
alumnos de cara a determinar su grado de satisfaccion. En la parte inferior se encuentra “tutor”

siendo la variable mas valorada por los alumnos, en cambio “expectativas” es la mas baja.
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TABLA 4. ANALISIS DE LOS INDICADORES DE CALIDAD DE CURSOS ON LINE (ALUMNOS).

AlUMNoS Measure Standard INFIT OUTFIT
error MNSQ ZSTD MNSQ | ZSTD
TOM 2 107.8 1.2 0.63 -0.3 0.39 0.2
TOM 5 107.8 1.2 1.36 0.7 1.30 0.8
TOM 5 107.8 1.2 0.63 -0.3 0.39 0.2
TOM 6 107.8 1.2 0.89 0.1 0.57 0.3
TOII\/I 3 106.8 0.9 1.30 0.6 1.25 0.6
TOM 3 99.3 0.5 0.4 -0.8 0.52 -0.6
TOM 3 99.3 0.5 0.4 -0.8 0.52 -0.6
TOM 6 99.0 0.5 0.95 0.2 1.37 0.7
TOM 2 98.4 0.4 1.01 0.2 1.16 0.5
TOM 4 98.2 04 0.96 0.1 1.55 1.0
MEAN 103.5 0.8 0.95 -0.1 0.97 0.0
STANDARD DEVIATION 2.3 0.1 0.56 0.9 0.6 0.9

Fuente: elaboracién propia.

La informacion que se desprende de esta tabla n° 4, podemos destacar el nivel de ajuste global
de las mediciones de los alumnos (Véase la fila MEAN), asi como la ordenacién de acuerdo a
la medida de los alumnos on line, segun la valoraciones realizadas a las distintas variables

analizadas para determinar la satisfaccion de estos.’

Si esta informacion la complementamos con la siguiente tabla n°® 5, en donde se han cogido la
mitad de los alumnos que mayor puntuacion le han dado a las distintas variables analizadas,
observamos que la edicidon que mas satisfecha esta en su conjunto con el curso es la cuarta,

seguida de la quinta, sexta, tercera, segunda y primera.

TABLA 5. ALUMNOS MAS SATISFECHOS

Ediciones Ne Porcentaje | Ediciones Ne Porcentaje
curso Alumnos curso Alumnos
TOM 1 3 5,77% TOM 2 7 13,46%
TOM 3 8 15,38% TOM 4 15 28,85%
TOM 5 10 19,23% TOM 6 9 17,31%

Respecto al andlisis de los alumnos, podemos decir, que de los alumnos menos satisfechos
con alguna de las variables analizadas, son los pertenecientes a la edicion primera, segunda y
tercera. Es normal que las primeras ediciones tengan una valoracién inferior, esto es debido a
que a medida que se van realizando las distintas ediciones se va mejorando tanto la actuacion
del tutor como de la organizacién, ya que ambos tienen mas experiencia y se van
implementando las sugerencias aportadas por los alumnos, intentando desarrollar una

actuacion de mejora continua.

! Por problemas de espacio no se han podido poner las valoraciones de todos los alumnos.
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CONCLUSIONES LIMATACIONES Y FUTURAS INVESTIGACIONES

El Modelo Rasch (1980) nos ha permitido, clasificar las variables utilizadas para valorar la
satisfaccion de los alumnos on line del curso de Toma de Decisiones. Sin embargo, hay que
tener en cuenta que las conclusiones alcanzadas son validas para la accion formativa
analizada y no se podrian extrapolar a otras acciones formativas on line, por lo que seria

interesante analizar, si en otras acciones formativas se llegan a iguales resultados.

Como primera conclusion del analisis realizado, se desprende que de las variables que mas
valoran los alumnos de cara a determinar el éxito de un curso on line es el tutor, seguida de la
programacion y organizacion. Siendo las menos valoradas contenidos y metodologia y

expectativas.

Parte de esta tendencia es congruente, como ya se ha comentado en el marco teérico la figura
del tutor juega un papel fundamental en este tipo de ensefianzas, teniendo que desempefiar
varios roles, que le ayudan a servir de guia en el proceso de ensefianza y aprendizaje del

alumno on line.

Respecto a la variable organizacion, la valoracion recibida es coherente con la importancia de
esta variable en la estrategia de e-learning, ya que la organizacién juega un papel de

coordinacién importante entre los tutores y los alumnos on line.

Sin embargo, y teniendo en cuenta que la valoracién, dada por los alumnos on line a la variable
contenido y metodologia no es baja, no deja de sorprender que ocupe el cuarto lugar de
importancia, siendo esta uno de los elementos claves en esta modalidad de formacion. Si
tenemos en cuenta que los contenidos es uno de los recursos estratégicos dentro del
e-learning y que el éxito de estds acciones depende en gran medida del contenido, seria
conveniente profundizar y analizar los motivos por los cuales esta variable ha sido valorada de
esta manera antes de tomar decisiones acerca del mismo, como puede ser no ofertar ese

Cursos con esos contenidos.

Por otra parte, la variable menos valorada ha sido expectativa, esta variable esta en cierta
medida vinculada a los contenidos, por lo que una de las explicaciones a la valoracion de esta
variable tiene que ver con la baja valoracién del contenido, lo que implica que los contenidos no

se adecuaron a las necesidades formativas de los alumnos.

Para futuras investigaciones y para poder realizar un analisis mas exhaustivo de los motivos
que han ocasionado esta jerarquizacion distintas variables utilizadas para medir la calidad de
los cursos on line, seria interesante conocer los perfiles personales, académicos vy

profesionales de los alumnos on line.
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Por otro lado, y a la luz de lo comentado en el marco tedrico hay que destacar que las
variables utilizadas en esta investigacion para analizar el grado de satisfaccién de los alumnos
on line, deben ser revisadas. Actualmente se han utilizado cinco variables, alguna de ellas
pueden ser subvariables de otras, como el caso de programacion temporal que podria ir dentro
contenido y metodologia. Ademas, algunas de las variables son analizadas de forma abstracta,
en el sentido que no se hacen valoraciones mas detalladas como es el caso del tutor, que en
vez de valorarlo de forma genérica, seria mas interesante analizarlo como un conjunto de
subvariables que midan los distintos roles que desarrolla. Esto supone un incremento del
namero de variables a analizar, pero la informacién y las conclusiones que se obtendrian

serfan mas rica.

Por dltimo, hay que tener en cuenta que la escala utilizada de 1 a 10, no es una escala
adecuada para la valoracion de la variables analizadas, debido a que hay valoraciones que no
han sido utilizadas como el 1 y 2 y ademas el alumno le cuesta percibir la diferencia entre las
puntuaciones a la hora de valorar una variable, con lo cual seria conveniente que en futuras

investigaciones la escala se acortara, utilizando puntuaciones de 1 a 5.
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INTRODUCCION

La rapidez de los cambios tecnolégicos y la intensidad competitiva de los mercados
actuales, junto con la globalizacién y la desintegracion vertical de las empresas, las obligan a
establecer vinculos con otras organizaciones con el objeto de cubrir deficiencias internas y
mitigar la incertidumbre del entorno. Como consecuencia, las empresas no pueden limitarse a
actuar de manera aislada frente al resto del sector, sino por el contrario establecer vinculos

estratégicos con otros agentes u organizaciones.

La Teoria de Recursos y Capacidades (Barney, 1991) establece que la gestion 6ptima
de vinculos, que son implantados en y entre empresas puede generar ventajas competitivas
mucho mas sélidas que si éstas provinieran de actividades o recursos concretos. Ademas, las
empresas soportan una alta incertidumbre del entorno, fruto de la dependencia de los recursos
de unas organizaciones frente a otras, lo que convierte a la Teoria de la Dependencia de
Recursos (Aldrich y Pfeffer (1976)), en un planteamiento adecuado para justificar la necesidad

del establecimiento de éstos vinculos interorganizativos.

En este trabajo nos proponemos establecer agrupaciones de industrias alimentarias
(IAs)1 en funcion de su propension a establecer vinculos interorganizativos, utilizando para ello
el Modelo Dicotémico de Rasch (1980), a partir de la definicion de la variable latente
“vinculacion interorganizativa”. Este planteamiento permitira relacionar el tamafio de las
empresas con el tipo de vinculo interorganizativo establecido por ellas, y también determinar si
el tamafio es una variable relevante que diferencia o discrimina el grado de interrelacion o

interdependencia del vinculo implantado.

! Industrias alimentarias correspondientes al Grupo 15 del CNAE (Cédigo Nacional de Actividades Econdmicas). Se
utilizar4d de manera indistinta, tanto el término “empresa” como el término “industria”. Asimismo, IAs en Canarias o
canaria, se considera a las IAs que se encuentran establecidas en esta comunidad auténoma, y no sélo aquéllas cuyo
capital sea inicamente canario.
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Para ello se ha llevado a cabo un trabajo de campo, utilizando como soporte para la
recogida de la informacién una encuesta, estructurada y autoadministrada, dirigida a los
directivos y responsables de las industrias alimentarias establecidas en la Comunidad

Auténoma de Canarias.

Asi, el trabajo se ha estructurado en cinco partes diferenciadas. Las dos primeras
contienen la introduccién y el marco teérico en el que nos vamos a apoyar para desarrollar la
investigacion. La tercera parte incluye la procedencia de los datos y la metodologia utilizada
para su tratamiento. El cuarto apartado contempla los resultados de la investigacion, para

terminar con las conclusiones de la misma.

MARCO TEORICO

En el estudio de los vinculos interorganizativos se requiere en primer lugar, explicar
gué se entiende por este tipo de comportamiento entre empresas. Asi, analizando las distintas
definiciones propuestas por los autores mas relevantes en este campo’, se entiende que la
vinculacién interorganizativa se produce por la fusién, absorcién, adquisicion o asociacion de
una empresa con otra u otras que ya estaban en funcionamiento. Por lo tanto, crece la

empresa pero no el sistema econdémico en el que estan inmersas.

El cuadro n° 1 recoge una jerarquia de vinculos interorganizativos que va de aquellos
vinculos que tienen mayor grado de interdependencia o interrelacidn entre las partes, como la
fusion y la adquisicion, a aquellos otros que poseen menor grado de interdependencia o
interrelacion, como las asociaciones entre empresas sin contrato. A medida que disminuye el
grado de interrelacion o interdependencia, la flexibilidad de la decisién estratégica es mayor y
las implicaciones estructurales y formales son menores; por el contrario, a medida que
aumenta el grado de interrelacion o interdependencia las rigideces aumentan y las

implicaciones estructurales y formales son mayores.

Dada la complejidad organizativa que pueden presentar estos vinculos se aconseja, como
indican Child y Faulkner, 1998; Smith, Carrol y Ashford, 1995; Borch y Arthur, 1991; Oliver,
1990; Gray, 2000; Medina, 2002, la consideracién simultanea de varios enfoques tedricos como
base para su estudio. Por lo que, planteamos las teorias de dependencia de recursos y de
recursos y capacidades como las que mejor se ajustan al problema que queremos investigar y

gue a continuacion pasamos a justificar.

2 La literatura sobre las relaciones entre empresas revela una diversidad de definiciones y una amplia variedad de
términos que ha llevado a calificarla como extensa y fragmentada (Oliver, 1990; Garcia y Medina, 1998; Medina, 2002).
Por ello, atendiendo a los aspectos que tienen en comin, hemos sintetizado las distintas definiciones de vinculos
interorganizativos, aportadas por Casani (1996); Mariti y Smiley (1983); Fernandez Sanchez (1991); Barney y Hansen
(1994); Yoshino y Rangan (1996); Garcia y Medina (1998), Child y Faulkner (1998), Phillips, Lawrence y Hardy (2000),
Yagie, 1998; Fernandez y Arranz (1999).
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CUADRO N° 1
TIPOLOGIA DE VINCULOS INTERORGANIZATIVOS
Relaciones de Relaciones Relaciones propiedad | Integracién formal
mercado laxas contractuales formalizada
Asociaciones y Subcontrataciones, Consorcios y joint Fusiones y
acuerdos entre franquicias y licencias venture adquisiciones
empresas sin contrato

—

Menor grado de Mayor grado de
interdependencia o interdependencia o
interrelacion interrelacion

Fuente: Adaptacién propia a partir de y Gupta y Singh (1991) en Johnson y Scholes (1999)

LA DEPENDENCIA DE RECURSOS EN EL ESTABLECIMIENTO DE VINCULOS
INTERORGANIZATIVOS.

Esta perspectiva teérica intenta explicar la conducta de las empresas como una
consecuencia del nivel de dependencia que mantiene con otras y del grado de incertidumbre
que soportan dentro de su entorno (Pfeffer y Salancik, 1978). En este sentido, la dependencia
actual que tienen las IAs con la distribucion moderna (DM)3 surge de la importancia del recurso
que poseen estas Ultimas. Asi, la DM posee el recurso (controla el punto de venta, las
condiciones en que se exhiben y venden los productos) que los fabricantes de productos
alimentarios necesitan para poder asegurar y garantizar la colocacion de su produccion en las
mejores condiciones. Ademas, los distribuidores utilizan y asignan este recurso con tanta
libertad de accion, que las IAs se ven totalmente sometidas a las disposiciones y condiciones
de las empresas distribuidoras. Este poder de actuacion por parte de la distribucién se ve
incrementado al presentar este sector minorista una elevada concentracion, lo que lleva a que
una gran proporcion de las ventas de los fabricantes se realice a través de un menor nimero
de distribuidores, y por consiguiente, tiende a producirse una mayor dependencia de los

fabricantes respecto a sus clientes.

Pero, también este enfoque de dependencia de recursos concibe a la organizacion como
un participante activo en sus relaciones con el entorno, que toma decisiones para adaptarse al
mismo, y en general, emprende acciones para gestionar las relaciones dependientes (Aldrich y
Pfeffer, 1976). La premisa basica de partida es que las empresas, estructurando las relaciones
de intercambio por medio de vinculos formales o semi-formales con otras entidades, responden

estratégicamente a las condiciones de incertidumbre y dependencia que soportan.

DM: La distribucion moderna o gran distribucién integra a las grandes superficies de alimentacion, principalmente,
cadenas de supermercados e hipermercados.
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Asi, este trabajo se apoya en este enfoque de dependencia de recursos para justificar la
necesidad de las IAs en Canarias de desarrollar vinculos interorganizativos con objeto de
mejorar su interdependencia e incertidumbre competitiva y, de este modo, mejorar su posicion
en el mercado, ante la presion competitiva que soportan actualmente, principalmente de los

grandes distribuidores.

LOS RECURSOS Y CAPACIDADES EN EL ESTABLECIMIENTO DE VINCULOS
INTERORGANIZATIVOS.

Las empresas necesitan de unos recursos y capacidades para sobrevivir en el mercado
(Barney, 1991; Peteraf, 1993), pero tienen dificultades para obtenerlos, a unos costes
razonables, de manera independiente y efectiva (Combs y Ketchen, 1999). Asi, los fabricantes
alimentarios manifiestan que una marca de alto valor, el prestigio, la reputacion o imagen
corporativa, la red de relaciones con los agentes del entorno o la cartera de clientes, son uno
de los activos mas importantes para la empresa (Cruz et. al. 1999; Rodriguez-Zafiiga y Sanz
1997; Gil, Iraizoz, Rapun y Sanchez 1998). Esto es, un indicativo claro de que en estos
mercados las empresas consideran que sostener una ventaja en diferenciacién es fundamental
para sobrevivir y para hacer frente a sus principales amenazas. Esta apreciaciéon, como
sefialan Telfer (2001), Garcia y Briz (2000), es consistente con la importancia relativa otorgada
a otras capacidades, como la capacidad de innovaciéon y de adaptacion al cambio, ambas

vitales para conseguir este tipo de ventajas competitivas.

Estos recursos tan necesarios para las IAs actualmente se pueden conseguir de una
manera rapida y eficaz con el establecimiento de relaciones duraderas con otras empresas.
Ademas, los vinculos entre empresas también pueden generar capacidades derivadas de la
relacion que se establece entre las partes y de los efectos sinérgicos que originan estos
acuerdos. De esta manera, la vinculacién interorganizativa ofrece beneficios potenciales para

todo tipo de empresa.

Asi, este comportamiento estratégico orientado hacia el establecimiento de vinculos
interorganizativos puede estar motivado en las IAs canarias para la obtencién de los recursos y
capacidades que necesitan, y como consecuencia de ello, generar unas habilidades

cooperativas entre empresas que puedan ser fuente de ventajas competitivas.

EL TAMARNO DE LAS EMPRESAS Y LOS VINCULOS INTERORGANIZATIVOS

Freeman (1982) y Escrib4, Menguzzato y Séanchez (2003) sefialan que en el
establecimiento de vinculos interorganizativos existen diferencias relevantes en cuanto al
tamafio de las empresas que los implantan, siendo las grandes las que tienen una mayor
propension a desarrollarlos. Asi, los vinculos interorganizativos requieren de unas capacidades
directivas altas para gestionar estas interrelaciones complejas y provocan notorias dificultades

de coordinacién dado que implica la existencia de socios o integrantes de la red con intereses a
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armonizar mayores (Geringer y Hebert, 1989; Gulati, 1995; Harrigan, 1986), y en este sentido,

suelen ser las empresas grandes las mejor dotadas para ello.

Sin embargo, los vinculos interorganizativos con escaso grado de interrelacion o
interdependencia se presentan para las pymes como una via intermedia que les permite
alcanzar el tamafio competitivo en aquellas actividades de la cadena de valor donde les faltan,
manteniendo su independencia juridica y patrimonial y, por lo tanto, pueden conservar las
cualidades asociadas a las empresas de menor dimensién en lo que se refiere a flexibilidad y

capacidad de innovacién (Criado, 2000).

De este modo, relacionado el tamafio de la empresa y el grado de interrelacion e
interdependencia de los vinculos interorganizativos implantados por las IAs canarias se plantea
en este trabajo el siguiente objetivo: Determinar si el Tamafio de las |IAs es una variable
relevante que diferencia o discrimina el grado de interdependencia o interrelacién del vinculo

interorganizativo implantado.

DISENO DE LA INVESTIGACION Y METODOLOGIA
AMBITO DEL ESTUDIO Y OBTENCION DE LA INFORMACION.

Para lograr el objetivo de este trabajo, se ha llevado a cabo un estudio empirico cuyos
aspectos metodoldgicos se recogen de forma resumida en la ficha técnica que aparece en el
cuadro n° 2. El soporte para obtener la informacién ha sido un cuestionario enviado a directivos
y responsables de las IAs canarias utilizando el medio de comunicacién que mejor nos
permitiera acceder a ellos. Asimismo, se calcul6 una muestra de 201 IAs, mediante un
muestreo estratificado por provincias con afijacion proporcional, con selecciéon de cada estrato
en muestreo aleatorio simple, determinandose que 52 IAs son las que han establecido algun
tipo de vinculo interorganizativo. La informacion recibida se codifico, procesé y traté la misma,
utilizando para ello los programas SPSS y WINSTEPS (Linacre, 2006), con el fin de obtener

los resultados y conclusiones de este trabajo.

CUADRO N° 2.
FICHA TECNICA DEL PROCESO METODOLOGICO

PROCESO METODOLOGICO Encueste'ts'a través de cuestionarios estructurados y
autoadministrados
UNIVERSO 1418 Industrias alimentarias
AMBITO Canarias
FORMA DE CONTACTO Fax, e-mail, teléfono, correo o personal
Muestreo estratificado por provincias con afijacion
METODO DE MUESTREO proporcional, con seleccién de cada estrato en
muestreo aleatorio simple.
MUESTRA DEFINIDA 201 1As
MUESTRA OBJETIVO 52 1As que han establecido vinculos interorganizativos
FECHA DE PRUEBA PILOTO Junio 2001
FECHA DE TRABAJO DE CAMPO Septiembre 2001 — Enero 2002
< Informéatico a través del pagquete estadistico SPSS
TRATAMIENTO DE LA INFORMACION (version 12.0) y Winsteps (version 3.63)

Fuente: Elaboracién propia

Instituto Universitario de la Empresa de la Universidad de La Laguna 2006



Modelos de Rasch en Administracién de Empresas 208

EL MODELO RASCH

El Modelo Rasch (Rasch, 1980) va a permitir conformar distintos grupos de empresas
atendiendo al niumero de vinculos interorganizativos que establecen las mismas. De esta
forma, los grupos poseeran una serie de caracteristicas que los haran diferentes
interorganizativamente y similares intraorganizativamente. Estas caracteristicas son el tamafio
de la empresa y el grado de interdependencia o interrelacion del vinculos interorganizativo
implantado.

Es preciso hacer hincapié en la robustez del Modelo Rasch para pequefias muestras
(Barnes y Wise, 1991) que estan Optimamente seleccionadas (Berger, 1997), indicandose por
parte de Linacre (2005) que en la ejecucién del programa WINSTEPS, éstas rara vez se
diferencian en gran manera de la precisién de las medidas y su correccidon no es necesaria

tratdndose de trabajos practicos.

Este Modelo es la via para medir la amplitud de utilizacién de vinculos interorganizativos,
en donde las distintas relaciones utilizadas entre las empresas son manifestaciones de esa
construccion (Alvarez y Galera, 2001). Siguiendo a Oreja (2005) se puede indicar que el
modelo de analisis conjunto aplicado se centra en la delimitacion de una variable latente
“vinculacioén interorganizativa” resultado de la interaccion entre las empresas encuestadas y los
vinculos interorganizativos desarrollados por ellas. La variable latente puede ser concebida
como una Unica linea a lo largo de la cual se sitian las empresas y los vinculos

interorganizativos.

ANALISIS DE RESULTADOS
FIABILIDAD Y VALIDEZ

La fiabilidad y validez de las medidas obtenidas para los vinculos interorganizativos han
sido evaluadas mediante el Modelo Rasch y mantienen en ambos casos resultados
satisfactorios. La fiabilidad de la calibracién del constructo vinculo interorganizativo alcanza un
nivel del 0.85. Mientras que las medidas de las empresas no se ha obtenido debido a la escasa
variacion de la capacidad de establecimiento de vinculos interorganizativos de las empresas
consideradas. La validez de las medidas obtenidas se aprecia por el buen nivel de ajuste global

alcanzado. (Cuadro n° 3)

CUADRO N° 3
AJUSTE GLOBAL ITEMS Y EMPRESAS
| INFIT | OUTFIT

MEDIDAS DE LOS ITEMS

MNSQ | ZSTD | MNSQ | ZSTD

Media 0,99 0,1 0,95 0
MEDIDAS DE LAS EMPRESAS

MNSQ | ZSTD | MNSQ | ZSTD

Media 0,99 0,1 0,95 0,2

Fuente: Elaboracién propia.
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ANALISIS CONJUNTO

La distribucién de IAA y vinculos interorganizativos se recoge en el grafico n® 1. La variable
envolvente se expresa graficamente por el eje vertical (y); en la parte izquierda se encuentran
las 1As, situandose aquellas que establecen mas vinculos interorganizativos en la parte alta y
aquellas organizaciones que se relacionan menos se ubican en la parte baja del eje. En la
parte derecha se localizan los vinculos interorganizativos que han sido clasificados por su

frecuencia de uso, los mas raros en la parte alta y los mas frecuentes en la parte baja.

Asi los vinculos interorganizativos estan jerarquizados en funcién de la cantidad de veces
que han sido seleccionados por las empresas para ponerlos en marcha. De esta forma, tal y
como queda reflejado en el grafico n® 1, el vinculo interorganizativo mas utilizado por las
organizaciones analizadas es la “asociacion o acuerdo de colaboracion sin contrato”, seguida
de la “asociacién o acuerdo con otras empresas para crear una empresa conjunta”, le sigue en
esta jerarquia la “asociacion contractual”, la “participacion en otras empresas” y, finalmente, la
“fusién con otras empresas” que es el vinculo interorganizativo menos empleado por las
empresas analizadas. El analisis también ha permitido detectar pequefias diferencias entre el
orden de vinculos interorganizativos ofrecido en el grafico n® 1 y la jerarquia recogida en el
cuadro n° 1.

AGRUPACIONES DE INDUSTRIAS ALIMENTARIAS SEGUN TAMANO Y TIPOS DE
VINCULO IMPLANTADOS

La aplicacion del Método Rasch ha permitido agrupar a las IAs en cinco cluster de
empresas con caracteristicas similares intraorganizativamente y diferentes

interorganizativamente.

El grupo de empresas mas numeroso es el de las organizaciones que han implantado un
solo tipo de relacion interorganizativa y el nimero de empresas de cada grupo va
disminuyendo a medida que implantan mayor nimero de vinculos interorganizativos, hasta
llegar a la organizacién que ha implantado todos los tipos de vinculos interorganizativos

propuestos
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GRAFICO N° 1
GRAFICO DEL ANALISIS CONJUNTO
MAPA DE EMPRESAS Y Vi NCULOS | NTERORGANI ZATI VOS
MEDI DA
<alta> --------------------- Enpresas -+- Vincul os interorgani zativos-- <rara>
65 (PRI MER GRUPO) P + 65
|
64 + 64
|
63 + 63
|
62 + 62
|
61 + 61
|
60 + 60
|
59 + 59
| T
58 + 58
( SEGUNDO GRUPO) GGGPP | Fusion con otra/s enpresal S
57 + 57
|
56 T+ 56
|
55 + 55
| S
54 + 54
|
53 + 53
|
52 ( TERCER GRUPO) GEECEGEPP + 52
S|
51 + 51
| Particip:conpra acciones,activ
50 +M 50
| Asoc. Contractual: franqg. Lic.sub
49 + 49
|
48 + 48
( CUARTO GRUPO) GGGGPPPPPPPPP |  Asoc. Crear: consorcio, joint-vent
47 + 47
M
46 + 46
| s
45 + 45
| Asoc. de col aboraci 6n sin contr
44 + 44
|
43 (QUI NTO GRUPO) + 43
GGGGGGGPPPPPPPPPPPPPPPPPPP |
42 S+ 42
| T
41 + 41
|
40 + 40
|
39 + 39
|
38 + 38
Tl
37 + 37
|
36 + 36
|
35 + 35
<baja> ---------------oomn Enpresas-+- Vincul os interorgani zati vos--<frequente>
Not a:
P: 1 As PYMES
G | As GRANDES
Fuent e: El abor aci 6n propi a
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Las caracteristicas mas destacadas de cada uno de estos grupos estratégicos son las
siguientes.
ler grupo: una sola empresa, Pyme, ha implantado los cinco tipos de vinculos
interorganizativos considerados.

2° grupo: formado por cinco empresas, tres empresas grandes y dos pymes, que han

puesto en marcha cuatro tipos de vinculos, de los cinco propuestos.

3er grupo: esta constituido por ocho empresas predominando las grandes e

implantando tres tipos distintos de vinculos

4° grupo: es un grupo de trece industrias entre las que predominan las pymes. Son
empresas relacionadas de dos formas diferentes

52 grupo: en este Ultimo grupo, formado por 26 industrias, donde prevalecen las pymes

en las que sélo han emprendido un tipo de vinculo.

Por lo tanto, segun estos resultados son las pymes las que, de forma mayoritaria, eligen
llevar a cabo una sola forma de vinculo interorganizativo, siendo éste el que menor grado de
interdependencia presenta (Asociacién o acuerdo de Colaboracién sin contrato), estando las

grandes mas presentes en los grupos en los que los tipos de vinculos establecidos aumenta.

ANALISIS DE LA INFLUENCIA DEL TAMANO EN EL GRADO DE INTERDEPENDENCIA O
INTERRELACION DE LOS VINCULOS INTERORGANIZATIVOS IMPLANTADOS POR LAS
IAS

A partir de las medidas obtenida tras la aplicacion del Modelo Rasch hemos probado el
poder discriminante de esta agrupacién segun el tamafio de la IA, resultando significativo dicho
poder discriminante (Cuadro n° 4), de manera que son las pymes las que mas frecuentemente
establecen algun tipo de vinculo y las que utilizan mas los de menor grado de interdependencia
(Cuadro n° 5). Por lo tanto, segun estos resultados la variable tamafio de la IA en Canarias es
relevante y diferencia el grado de interdependencia o interrelacién del vinculo interorganizativo

implantado.

CUADRO N° 4
SIGNIFICACION DISCRIMINANTE
GRADO DE INTERDEPENDENCIA

Contraste de Lambda
las funciones de Wilks Chi-cuadrado gl Sig.

1 ,947 2,732 1 ,098
Fuente: Elaboracién propia
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CUADRO N° 5
FUNCIONES EN LOS CENTROIDES DE LOS GRUPOS
TAMANO Funcién
1
PYME -,180
GRANDE ,297

Funciones discriminantes canénicas no tipificadas evaluadas en las
medias de los grupos
Fuente: Elaboracién propia.

En el cuadro n° 6 se muestran los resultados del andlisis del comportamiento diferencial de

los items(DIF). A un nivel de significacion del 5% no se aprecia comportamiento diferencial.

Si el nivel de significacidn se ajusta al 6% se observan diferencias significativas en el tipo 2 de
vinculos interorganizativos (Asociacion o acuerdo de colaboracion sin contrato) siendo la
medida DIF para las pymes (-1.92), lo que indica que las IAs de esta dimensién son las que
mas frecuentemente hacen uso de este tipo vinculo, frente a las grandes (-0.04). Por otro lado,
a este nivel de significacion, no se muestran diferencias significativas en el nivel de uso de los
cuatro restantes tipos de vinculos segun el tamafio de IA. No obstante, de existir alguna

diferencia serian las grandes las que presentan un uso ligeramente mayor de los distintos tipos

de vinculos.
CUADRO N° 6
MEDIDAS DIF
~ Medida o Medida Estadistico .
Tamafio DIE S.E. | Tamafio DIE S.E. DIE S.E. t d.f. | Prob. Vinculo
Acuerdo
Grande -0,30 | 0,51 | PYME 0,08 [ 0,43 -0,38 10,67 |-0,57 | 51 0,5736 | con contrato
Acuerdo
Grande -0,04 | 0,52 | PYME -1,92 10,40 1,88|0,65| 2,89 | 51|0,0057 | sin contrato
Grande -0,83 10,52 | PYME -0,10 0,42 -0,7310,67 |-1,10| 51 0,2785 | Joint Venture
Grande 1,12 10,58 | PYME 2,05/0,70 -0,93]0,91[-1,02| 51 0,3108 | Fusion
Grande -0,04 10,52 | PYME 0,27 | 0,45 -0,31] 0,68 | -0,45| 51 | 0,6543 | Participacion

Fuente: Elaboracién propia.

CONCLUSIONES

El Modelo Rasch ha permitido jerarquizar todos los vinculos interorganizativos
considerados en funcién de la mayor o menor propension de las empresas a adoptarlos como
forma de relacion; asi el “acuerdos de colaboracion sin contrato” es el vinculo mas implantado
por las IAs, seguido de la “asociacién o acuerdo con otras empresas para crear una empresa
conjunta”, le sigue en esta jerarquia la “asociacion contractual”’, la “participacion en otras
empresas” y, finalmente, la “fusion con otras empresas” que es el vinculo interorganizativo
menos empleado por las empresas analizadas. Este resultado es logico si tenemos en cuenta

las dificultades o facilidades de creacion y disolucion de cada tipo, encontrandose las “fusiones
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y adquisiciones” en el nivel mas alto de dificultad, mientras que a los “acuerdos de colaboracion
sin contrato”, al estar basados Unicamente en la confianza, se les supone escasa dificultad en

su creacion en su disolucion.

También el Modelo Rasch nos ha permitido, agrupar a las IAs en cluster teniendo en
cuenta el numero de vinculos interorganizativos que han establecido las mismas. El resultado
ha sido de cinco grupos de empresas, desde las que establecen todos los tipos de vinculos
interorganizativos considerados, que en este caso es una sola empresa, hasta las que
establecen un solo tipo de relacién con otra organizacion, que es el grupo con un mayor
namero de empresas.

Los grupos con escasos vinculos interorganizativos estan integrados, principalmente, por
pymes, y las relaciones que prefieren establecer son de bajos niveles de interdependencia o
interrelacion. Con esto se pone de manifiesto la paradoja de que a las pymes se les supone
mayores deficiencias en sus recursos y capacidades y mayor dependencia de otras
organizaciones; pero frente a esto pesan mucho mas las limitaciones en su capacidad de crear
y dirigir redes organizativas altamente complejas, por lo que prefieren establecer pocos
vinculos y de escasa interrelacién o interdependencia.

Por otro lado, los grupos que combinan un mayor nimero de vinculos interorganizativos
suelen estar integrados por grandes empresas, estableciendo sus relaciones tanto con alto
como con bajo nivel de interdependencia o interrelacién. Esto es I6gico, pues para gestionar un
namero alto y variado de vinculos interorganizativos se requiere de capacidades de gestiéon y
coordinacién que es probable que las grandes empresas posean en mayor medida que las

pymes, lo que confirma lo planteado en este aspecto.

De esta forma, podemos concluir que el tamafio de las IAs canarias es una variable
relevante que diferencia o discrimina el grado de interdependencia o interrelacion del vinculo
interorganizativo implantado, sin que ello suponga la existencia de dos colectivos (Grandes y
Pymes) que actian de forma diferente frente a los items de los vinculos interorganizativos al

nivel de significacion del 5%.

La importancia de este trabajo estriba en lo novedoso del planteamiento, dado que este
modelo no ha sido aplicado a este campo de estudio hasta ahora. La sencillez aparente de sus
resultados arroja una gran cantidad de informacion y conclusiones que permiten desarrollar

planteamientos tedricos subyacentes.
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INTRODUCCION.

La complejidad del entorno empresarial ha sido una de las lagunas en la literatura de las
ultimas décadas (Rajagolopan, Rasheed y Datta, 1993). Mas adn, en un sector, como el
turistico, en el que los cambios son una de sus mas notorias caracteristicas y gozan de cierto
protagonismo. Sin embargo, ese entorno empresarial de las empresas turisticas también es
caracterizado por ser complejo (Chon y Olsen, 1990; Olsen, 1999) y que en trabajos
precedentes Oreja y Yanes (2005) han observado que la complejidad del entorno contribuye a
la incertidumbre percibida. Es por ello, una dimensién a tener en cuenta en el diagnéstico del

entorno ya que la incertidumbre y sus percepciones condicionan el proceso estratégico.

Todo lo anterior nos lleva a plantearnos este trabajo con el objetivo de analizar la complejidad
del entorno empresarial en el sector turistico de Canarias. Para ello se aplicara la metodologia
de Rasch (Rasch, 1980) para obtener una ordenacién jerarquica de las variables percibidas

mas o menos complejas, asi como de las empresas segun la complejidad que perciban.

Asi, el articulo se estructura partiendo de un recorrido a través de la literatura que aborda la
complejidad del entorno. Tras la base tedrica, planteamos los objetivos de esta investigacion,
para a continuacion exponer la metodologia seguida. Finalmente, se comentan los resultados y

se extraen las conclusiones e implicaciones de ellos derivados.

LA COMPLEJIDAD DEL ENTORNO Y EL SECTOR TURISTICO.
AUn no recibiendo la misma atencién que otras dimensiones del entorno, la complejidad se ha
identificado como una variable influyente en las caracteristicas del entorno (Rajagolopan,

Rasheed y Datta, 1993). Esto justifica su inclusién en los analisis del entorno.

Los antecedentes de su estudio se sittan en la identificacion de la
homogeneidad/heterogeneidad (Thompson, 1967) para realizar un diagnéstico del entorno. Por
su parte, Aldrich (1979), en una de las enumeraciones mas completas de las dimensiones del
entorno, identifica hasta seis caracteristicas que fueron reducidas por Dess y Beard (1984) en

munificiencia, dinamismo y complejidad.
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A partir de estos primeros estudios, la complejidad del entorno suele considerarse haciendo
referencia al conocimiento complejo que el entendimiento del entorno requiere (Sharfman y
Dean, 1991). Siguiendo estas ideas fue definida por Child (1972) como la heterogeneidad y
amplitud de los eventos externos relevantes para la organizacion. Definicion cominmente

aceptada y similar a la de otros investigadores como Duncan (1972) o Thompson (1967).

En cuanto a su cuantificacion, podria llevarse a cabo con informacion objetiva o con
percepciones. En el primero de los casos se utilizaria informacién externa al decisor, objetiva,
concreta e independiente del individuo. En esta perspectiva incluiriamos, entre otros, a
Rasheed y Prescott (1992) o Dess y Beard (1983) que utilizan indices de concentracion

geografica de empresas para medir cuan complejo es el entorno.

Por su parte, la consideracion de la complejidad en base a percepciones se encuadraria dentro
de la aproximacién cognitiva (Yanes, 2004). Partiendo de la racionalidad limitada de los

individuos (Simon, 1957) considera que la realidad que existe es la que percibe cada individuo,

De esta forma, seran sus percepciones la informacién a considerar en el proceso estratégico.
Pertenecen a esta corriente trabajos como el de Duncan (1972), que utiliza el numero de
factores que cada individuo considera en la toma de decisiones y sus componentes o Sutcliffe y

Huber (1998) que preguntan directamente por la percepcion de complejidad del entorno.

En el caso concreto del sector que nos ocupa, turismo, las investigaciones sobre el analisis del
entorno son limitadas. Esta situacion es justificada por Olsen (2004) con la dificultad para

capturar y medir las variables mas representativas del entorno asi como para obtener los datos.

Tradicionalmente las investigaciones se han caracterizado por un enfoque prescriptivo sobre
cémo debian las empresas analizar su entorno para obtener ventajas competitivas (Olsen,

2004). Asi, podemos mencionar entre ellos las de Costa (1995) o Costa y Teare (2000).

Otro conjunto de trabajos analiza el caracter contingente de la incertidumbre, como Sharma
(2002) en las caracteristicas del sistema de presupuesto, destacando entre sus conclusiones
los diferentes efectos de cada una de las dimensiones de la incertidumbre. De ahi la
importancia de su estudio por separado y la atencion que aqui dedicamos a la complejidad. Es
por ello, que hemos decidido en este trabajo, plantear una metodologia (el método Rasch) para

analizar la complejidad que perciben las empresas del sector turistico.

OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION.

Basados en la importancia de la complejidad del entorno empresarial y la escasa atencion
recibida hasta el momento, esta investigacion pretende lograr los siguientes objetivos:

1. Realizar un diagnéstico del entorno en turismo a partir de la complejidad percibida.
En diferentes estudios sobre la incertidumbre percibida del entorno entre el sector servicios y la

industria se ha demostrado que las empresas del sector terciario estan mas expuestas al
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entorno (Lowry, 1990). Si a esto unimos la escasa literatura sobre la complejidad en turismo
tenemos razones para plantear este objetivo. Conociendo mas detalles de cémo se percibe
dicha dimensién, tendremos mas informacion para la toma de decisiones y conocer algo mas lo
que rodea a uno de los motores de la economia de muchos paises.

2. Analizar la complejidad percibida para cada item de la escala utilizada.

Dado que el entorno esta formado por variables de diferente naturaleza, como social,
econdmica o politica, no so6lo tiene utilidad conocer el nivel de complejidad percibida para el
conjunto, sino analizar si existen diferencias destacables en funcién de la variable de que sea
trate o el marco al que pertenezca.

3. Analizar la complejidad percibida por las empresas en funcién de sus caracteristicas.
No sdlo es importante saber las diferencias en los niveles percibidos por cada variable sino
también por tipos de empresas segun su edad o tamafio. Con ello ponemos en practica la
perspectiva cognitiva ya que implicitamente estamos suponiendo que el entorno que existe es
el que se percibe aun cuando objetivamente sea el mismo. También hemos considerado la

vertiente longitudinal al haber incluido datos de tres afios (2001, 2002 y 2003).

DISENO DE LA INVESTIGACION.
MUESTRA UTILIZADA.
Este estudio se enmarca dentro de una linea de investigacion centrada en analizar la

importancia del entorno empresarial en un espacio geograficamente diferenciado.

Nuestra unidad de analisis son los directivos de empresas turisticas que desarrollan sus
actividades en Canarias (Espafa). Asi, la muestra esta compuesta por un total de 68
empresas: 33 responden sobre la complejidad del afio 2003, 22 empresas sobre el afno 2002 y
13 sobre el 2001, recogiéndose la informacion en el primer cuatrimestre del afio posterior al de
estudio. Relacionado con el tamafio muestral es necesario hacer constar que aunque el
tamafio muestral no sea 6ptimo, el modelo de Rasch (Rasch, 1980) es robusto ante esta
circunstancia (Barnes y Wise, 1991). Ademas, aunque puedan darse desviaciones con
conjuntos pequefios de datos, muy pocas veces excede a la precisién de las medidas y su

correccién no es necesaria tratandose de trabajos practicos (Linacre, 2005).

En cualquier caso, estos inconvenientes se superan cuando la muestra, aunque pequena, esta
optimamente disefiada (Berger, 1997). En nuestro caso, las empresas han sido seleccionadas
mediante un muestreo no probabilistico mediante una muestra intencional en busca de la

representatividad sectorial y cumpliendo los principios de la teoria del muestreo.

La informacién necesaria se obtuvo mediante un cuestionario cumplimentado durante una

entrevista personalizada bajo la supervision del equipo de investigacién1.

1 Disefio y montaje de una Central Informativa sobre la Empresa en Canarias. Contrato de Investigacion 981201 de
FYDE-CajaCanarias — Universidad de La Laguna.
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ESCALA UTILIZADA Y VALORACION.

Partiendo de la literatura anteriormente comentada, la complejidad del entorno se ha definido

como el nivel de conocimientos necesario para entender las variables del entorno.

Para la confeccioén de la escala se ha seguido el proceso de integracion de sub-escalas (Lewis
y Harvey, 2001) y la adaptacién a la localizaciéon geografica del estudio (Miller, 1997), que se
concreta en la incorporacion de una sub-escala en la que se reflejen los aspectos especificos
de un ambito geografico diferenciado. Por ello consideramos las variables que propone en el

modelo GEPS (Oreja, 1999) como las mas relevantes de un entorno insular (Tabla 1).

Asi, para obtener la percepcion de los encuestados se les ha preguntado respecto a la
complejidad que perciben de ese total de 25 itemes del modelo G.E.P.S. (Oreja, 1999) (Tabla
1). La respuesta se cuantifica mediante una escala que varia de “1”, que es un nivel muy bajo

de complejidad hasta “5” que representa un nivel muy alto.

TABLA 1.VARIABLES RELEVANTES DE UN ENTORNO INSULAR.

Sub-escalas ltemes Sub-escala Itemes
GEOGRAFICA Insulgridad, demografia, D_esarrollo de Canaria_s, y
orografia, recursos naturales < competidores, r.naturales, situacion
; Situacion politica, leg Q de la demgnda, _renta de la
POLITICO : NS = demanda, distancia a grandes
-LEGAL sectorlzl, lleg. Iabor.zl, defensa % mercados, segmentacion de
€ consumidor. o mercados, rec.financieros, humanos
Motivaciéon del consumidor, 8 y tecnoldgicos, barreras fisicas,
SOcClO- actitud ante la empresa, economias de escala, dependencia
CULTURAL formacién profesional. exterior, tipo de cambio

Fuente: adaptado de Oreja (1999).

De lo anterior se deduce que la complejidad percibida es tratada como un constructo de
naturaleza multi-item e integrada por el nivel percibido para cada variable del entorno.
La calidad estadistica del ajuste de los datos al modelo se ha contrastado mediante el indice de
separacion, el analisis de la fiabilidad y la validez.

Tabla 2. ANALISIS DE LA ESCALA DE COMPLEJIDAD.

De las empresas De las variables
] Fiabilidad Real : 0’91 Del modelo: 0'92 | Real : 091 | Del modelo: 0’92
Indice de separacion Real: 3.10 Del modelo: 3.35 | Real: 3.21 Del modelo: 3.37

Fuente: elaboracién propia.

Los indices de fiabilidad anteriores (Tabla 2) se valoran con la misma escala que el coeficiente

alpha de Cronbach, con lo cual se alcanzan niveles aceptables para realizar la investigacion.

Para la validez de contenido de la escala nos remontamos a su origen ya que se ha
comprobado con anterioridad en Oreja (1999) al proceder las variables de una extensa revision

de la literatura sobre el comportamiento empresarial en economias insulares. Ademas ha sido
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analizada y revisada por diversos expertos en la materia. A esto hay que afnadir que dicha
validez fue confirmada por medio de la calibracion del cuestionario y el estudio de los
desajustes (Tablas 3 y 4). Especialmente, con el estudio de los valores de ajuste global del
modelo tanto de los INFIT como OUTFIT (Tabla 3) siendo proximos a 1. De esta forma, la

complejidad puede ser valorada con las variables del cuestionario.

PLANTEAMIENTO METODOLOGICO: EL MODELO DE RASCH (RASCH, 1980).

La aplicacion del modelo de Rasch (1980), siguiendo a Alvarez y Galera (2001) y Oreja (2005),
parte de considerar la complejidad como una variable latente en la cual interactian dos
diferentes entidades: las unidades de investigacién (empresas turisticas) por medio de los
sujetos encuestados y los itemes de los instrumentos de medida (escala de complejidad). El
objetivo y la base del modelo es ubicar a encuestados e itemes en una escala simple

representativa de la variable latente.

El analisis de Rasch parte de la utilizacién de un modelo de probabilidad (logistico) al que se
trata de ajustar los datos obtenidos en el proceso de encuestacion. Dos son las principales
hipétesis operativas que inspiran el disefio del modelo de Rasch (Rasch, 1980): la

unidimensionalidad y la invarianza de las medidas.

Con la unidimensionalidad se asume que en los procesos de medicion, los atributos de los
sujetos pueden aislarse y por ello medirse, sin que ningun otro aspecto le afecte. Este hecho
posibilita la utilizacion de un unico continuo lineal para medir de forma conjunta la localizacién

de las empresas encuestadas () y de los itemes del constructo (8).

El modelo de Rasch también se sustenta en la hipétesis operativa de la invarianza de las
medidas. Esta sostiene que los itemes del instrumento de medida tienen los mismos
significados para los distintos grupos de la muestra, es decir, que no hay preferencias de los
grupos hacia determinados itemes. Si esta hipétesis no se verifica a nivel de grupo, el analisis
de los residuales derivados del proceso de ajuste de los datos al modelo permite constatar la

presencia de un funcionamiento diferencial del item (DIF) en un grupo de la muestra.

El ajuste de los datos al modelo de Rasch se realiza mediante el programa de computacion
Winsteps (Linacre, 2005), que usa los algoritmos PROX y JMLE (estimaciéon conjunta de

maxima verosimilitud).

RESULTADOS.
En la comprobacion de la unidimensionalidad se obtiene un 54'8% de varianza explicada y un
autovalor de la varianza no explicada de 3'7. Ambos muy proximos al limite del 60% y un

autovalor inferior a 3. Sin embargo, dados los altos niveles de fiabilidad y los elevados PTMEA,
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consideramos que pudiera deberse a una mala comprensién de algun item, como la orografia y

que no invalidaria la hipotesis operativa de unidimensionalidad.

La Tabla 3 recoge los resultados de la ordenacién jerarquica de la complejidad percibida de las
variables del entorno. La percibida como mas compleja es la situacion de la demanda, seguida
por los competidores, la renta de la demanda, la legislacion sectorial y la motivacién del
consumidor. Todas ellas tienen en comun pertenecer al entorno especifico y mas cercano a la

organizacion, al que genera sus mayores fuentes de oportunidades y amenazas.

También se puede observar que en su mayoria estan definiendo al tipo de consumidor (la
demanda, su renta y motivacion). Estamos ante un cliente cada vez mas dificil de conocer y
comprender ya que cuenta con mas posibilidades de acceso a informacién, en consecuencia

se vuelve mas exigente, se ve influenciado por tendencias e incluso se especializa.

TABLA 3. ANALISIS DE LA COMPLEJIDAD DEL ENTORNO (ITEMES).

ltemes Measure Standard INFIT OUTFIT PTMEA
error MNSQ | ZSTD | MNSQ | ZSTD | CORR.

Orografia .96 14 1.00 .10 .99 .00 .58
Recursos naturales .80 14 1.20 1.20 1.13 .80 .65
Recursos naturales .68 13 .96 -.20 .94 -.30 .68
Tipo de cambio .61 13 1.14 .90 1.10 .60 .71
Demografia .51 13 1.18 1.10 1.15 1.00 .54
Barreras fisicas .38 13 1.29 1.70 1.33 1.90 .52
Recursos tecnoldgicos .26 13 71 -2.00 72 -1.90 .59
Segmentaciéon mercados 22 13 91 -0.50 .88 -0.70 .62
Economias de escala .18 13 .75 -1.60 77 -1.40 .69
Situacion politica .06 13 1.26 1.60 1.30 1.80 45
Actitud ante la empresa -.10 13 1.15 1.00 1.22 1.30 .39
Recursos financieros -.50 13 .75 -1.70 .78 -1.40 .57
Insularidad -.60 13 1.02 0.20 .96 -0.20 71
Recursos humanos -.80 13 .82 -1.10 .84 -1.00 .56
Formacion profesional -.10 13 .82 -1.10 .88 -.70 .63
Distancia grandes merc. -.18 13 1.27 1.60 1.23 1.40 .56
Desarrollo de Canarias -.20 13 .92 -5 .88 -7 .60
Legislacion laboral -.21 A3 71 -2.0 73 -1.70 .57
Defensa del consumidor -.26 13 1.11 N 1.06 4 49
Dependencia exterior -.30 13 1.62 3.20 1.50 2.60 .58
Motivacion consumidor -.52 13 1.01 .10 1.01 .10 .54
Legislacion sectorial -.55 A3 .95 -.20 .98 -10 .50
Renta de la demanda -.70 14 72 -1.80 .68 -1.9 .68
Competidores -.70 14 1.16 1.00 1.18 1.00 49
Situacion de la demanda -.75 14 71 -1.80 .76 -1.30 .64
MEAN .00 13 1.01 .00 1.00 .00

STANDARD DEVIATION .46 .00 .23 1.40 .21 1.20

Fuente: elaboracién propia.

Junto a la demanda y sus caracteristicas, los competidores son percibidos entre las variables

mas complejas. Estamos hablando de un destino turistico como Canarias que ha llegado a una
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fase de estancamiento o madurez y en el que las acciones de la competencia para lograr
mantenerse en una posicion competitiva seran cada vez mas novedosas, imprevisibles y
complejas. Quizas es porque se basan en generar una ambigledad causal de manera que
impidan a la competencia identificar su fuente de ventaja competitiva y con ello puedan imitarla.

De esta forma, procuraran que se deba la mayor conjuncion posible de recursos estratégicos.

Finalmente encontramos como variable compleja a la legislacion sectorial. Hay que tener en
cuenta que en el afio 2003 se aprueba la ley 19/2003 de Directrices de Ordenacion General y
del Turismo en Canarias. Con ello desde los afos anteriores se venia debatiendo su

necesidad, utilidad y puesta en practica. De ahi la complejidad que se percibia en el sector.

En el lado opuesto de la tabla y como variables menos complejas son percibidas un conjunto
de itemes relacionados con la geografia de Canarias: orografia, recursos naturales, demografia
y barreras fisicas. Todos ellos son caracteristicas distintivas del entorno de las empresas con

las que los decisores estan acostumbrados a contar y de ahi que les resulten sencillas.

También como variable menos compleja el tipo de cambio, fruto de la unién monetaria que

propicia que muchos de los clientes extranjeros compartan la moneda nacional.

Destaca también en la parte superior de la tabla los recursos tecnoldgicos, con una tendencia a
ser percibidos como menos complejos. Quizas fruto de que las grandes innovaciones ya han

tenido lugar y se han asimilado con el paso del tiempo.

Para analizar los resultados desde el punto de vista de las empresas se han ordenado segun el
nivel de complejidad que percibenz. Junto al nombre de la empresa que dirige el entrevistado
aparecen de manera abreviada algunas de sus caracteristicas:

- EDAD: A (0-10 afos), B (11-20 afios), C (21-30 afios), D (31-40 afios) y E (mas de 40 afos).
- CARACTER FAMILIAR: sf (sin caracter familiar) y cf (con caracter familiar).

- TAMANO: mic (microempresas, 0-9 trabajadores), peq (pequefias, 10-49 trabajadores), med

(50-250 trabajadores) y gra (grandes, mas de 250 trabajadores).

Ademas, las dos ultimas cifras del nombre de cada empresa se corresponden con el afio para
el que se le pregunta el dinamismo percibido: 01 (afio 2001), 02 (afio 2002) y 03 (afio 2003).

Observando la Tabla 4 podemos identificar la empresa que percibe una mayor complejidad. Se
trata de la que hemos denominado Solvacio, a la que se le ha preguntado por la complejidad

del afio 2003. Es ademas una empresa con cierta antiguedad, de 21 y 30 afos, sin caracter

2 Por problemas de espacio no se incluye el total de las 68 empresas sino las 5 que perciben mas
complejidad y las 5 que perciben menos. En cualquier caso, estan a disposicién de los lectores.
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familiar y con entre 50 a 250 trabajadores, es decir de un tamafo mediano. En el lado opuesto,
la empresa que percibe una menos complejidad es Soltime, esta vez respecto al afio 2002, con

menos de 10 afios, con caracter familiar y siendo una microempresa.

TABLA 4. ANALISIS DE LA COMPLEJIDAD DEL ENTORNO (EMPRESAS).

Empresa Measure Standard INFIT OUTFIT
error MNSQ | ZSTD | MNSQ | ZSTD
Solvacacio03 C SF MED 2.53 41 .75 -4 .69 -5
Islabella 03 B SF MED 2.22 .34 1.22 7 1.34 .9
Hilvanny02 A CF PEQ 212 .32 72 -7 .76 -5
Service03 B SF MED 1.98 .36 .60 -1.0 71 -.6
RoPusa01 B SF MED 1.54 .26 1.57 1.70 1.53 1.50
ApartEls03 B SF PEQ -.88 22 .30 -3.7 .29 -3.7
Masaru01 C SF PEQ -.93 .22 1.83 2.6 1.86 2.7
Stapar02 B SF PEQ -1.03 .22 1.62 2.0 1.50 1.7
Buenavi03 A SF MED -1.04 24 22 -3.9 .25 -3.6
Soltime02 A CF MIC -1.36 .24 1.47 1.5 1.38 1.2
MEAN .31 22 1.00 -1 1.00 -1
STANDARD DEVIATION .80 .40 1.5 .39 1.5 16.0

Fuente: elaboracién propia.

Siguiendo esta metodologia podemos identificar las caracteristicas de las empresas que se
situan a lo largo del continuo lineal y establecer comparaciones. En la Tabla 5 se ofrece un

resumen de las caracteristicas de las empresas en funcién de la complejidad que perciben.

Se puede deducir que el afio 2003 fue el percibido como menos complejo por la mayoria de las

empresas. No asi los afos anteriores en que predominé una percepcion de mayor complejidad.

En cuanto al caracter familiar, se aprecia que las empresas sin caracter familiar necesitan
menos conocimientos para entender y comprender el entorno que les rodea. En el lado
opuesto, las empresas familiares, quienes tienen en cuenta una realidad diferente procedente
de la dualidad empresa-familia que es la que condiciona sus decisiones. Asi, ademas de los
estudios y analisis que pudiera hacer la generalidad de las empresas, esta tipologia debe

considerar la problematica juridica e impositiva de la sucesion, entre otros.

Por su parte y atendiendo a la edad de las empresas, las jévenes de menos de 10 afios se
caracterizan por percibir mas complejidad, mientras que en el resto de los intervalos de edad
se percibe un entorno menos complejo. Parece estar claro, que la experiencia de las empresas
actia como una fuente de conocimientos en un entorno tan dinamico y complejo como el
turistico. El llevar afios de estudio de la demanda, les hace conocer mejor al tipo de cliente que

se acerca a sus establecimientos. Lo mismo se puede aplicar a la tecnologia o a la legislacion.

TABLA 5. ESTADISTICAS DE SUJETOS DEL TOTAL DE LA MUESTRA.
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ME'NOS COMPLEJIDAD MAS COMPLEJIDAD Total
EMPRESAS Nam. Porcentaje Num. Porcentaje empresas
empresas empresas

ANO 2003 20 60,6% 13 39,4% 33
ANO 2002 10 45,5% 12 54,5% 22
ANO 2001 4 30,8% 9 69,2% 13
CARACTER FAMILIAR 15 40,5% 22 59,5% 37
SIN CARACTER FAM. 18 60,0% 12 40,0% 30
0-10 ANOS 3 16,7% 15 83,3% 18
11-20 ANOS 10 50,0% 10 50,0% 20
21-30 ANOS 7 58,3% 5 41,7% 12
31-40 ANOS 2 66,7% 1 33,3% 3
MAS DE 40 ANOS 1 50,0% 1 50,0% 2
MICROEMPRESAS 13 65,0% 7 35,0% 20
PEQUENAS EMPRESAS 5 38,5% 8 61,5% 13
EMPRESAS MEDIANAS 8 33,3% 16 66,7% 24
GRANDES EMPRESAS 7 70,0% 3 30,0% 10

Fuente: elaboracién propia.

Finalmente, en cuanto al tamafo de la empresa, las microempresas y las pequefas empresas
se caracterizan por percibir en su mayoria menos complejidad, mientras que las de mayor
tamafio si perciben una mayor complejidad. Aqui algunas de las razones podrian estribar en
que las empresas mayores abarcarian en teoria mas mercados y con ello su analisis del

entorno comprenderia mas variables por las que potencialmente se verian condicionadas.

CONCLUSIONES E IMPLICACIONES.

La complejidad del entorno es una de las dimensiones ambientales menos estudiadas y
consideradas no solo en turismo sino en la literatura estratégica en general. Hay que tener en
cuenta que los individuos se enfrentan a la toma de decisiones con una racionalidad limitada
(Simon, 1957) debido a que no pueden con la complejidad del mundo que les rodea. A esto hay
que anadir que especificamente en turismo, autores como Olsen y Roper (1998) reflexionan

sobre la necesidad de examinar y desarrollar nuevas metodologias en turismo.

Con este trabajo se trata de responder a ambas demandas. Por un lado, se destaca la
importancia e implicaciones de analizar las percepciones de la complejidad del entorno.
Resultados como que las empresas “jovenes” o que las que tienen un caracter familiar perciben
una mayor complejidad que el resto nos hacen reflexionar sobre la existencia de las barreras
de entrada en el sector y los recursos y capacidad estratégicas para sobrevivir de una manera
competitiva. Ademas, obtenemos que la mayor dificultad se percibe en todo lo relacionado con
la demanda y sus caracteristicas y la competencia, quizas las variables clave del sector. Si las
empresas perciben estas variables del entorno especifico como las mas complejas, no sera

facil el camino hacia la superacion de cualquier descenso o estancamiento del sector.
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Por otra parte y desde el punto de vista metodolégico, hemos considerado la complejidad como
una variable latente a partir de las percepciones de los individuos. Nuestra principal aportacion,
por tanto, se situa en la presentacion de una metodologia que viene a suplir algunos de los
inconvenientes de las técnicas aplicadas tradicionalmente. Con la aplicacion de la metodologia
de Rasch (Rasch, 1980) se sitia en el mismo continuo lineal a individuos y variables. Con ello

los diagnésticos de la situacion tienden a ser mas ricos en matices y conclusiones.

Lo mas relevante, sin embargo, es lo que aun queda por hacer a partir de este punto, que no
es sino el comienzo de todo un campo por abordar. Por ejemplo, una vez expuesta la
metodologia el siguiente paso es contrastar si las diferencias encontradas son significativas y
analizar con mayor detalle el por qué de estas diferencias y sus implicaciones y si pudieran
considerarse como filtros preceptuales. Ademas el analisis de los desajustes es todo un campo
por analizar ya que podremos ver qué complejidad deberia hacer percibido el directivo de

acuerdo con el tipo de empresa que gestiona, su formacién o experiencia.
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