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Resumen

Este articulo pretende caracterizar los componentes de la orientacion al mercado que utilizan las Instituciones
Prestadoras de Servicios de Salud (IPS) en Florencia. Como instrumentos de medida se aplico el enfoque
de Test de escalas con items Markor de Kohli y Jaworski, y el de Narver y Slater; permitiendo el andlisis de
la informacion empresarial y del sector. La propuesta se enmarco en una forma de investigacion cualitativa
y cuantitativa, empleando técnicas e instrumentos como entrevista, encuesta, observacion directa y fuentes
documentales; sometida a la investigacion exploratoria-descriptiva. Se concluye que la implementacion del
modelo y los componentes de orientacion al mercado requieren de un gran conocimiento de la empresa, del
entorno y sobre todo reconocerlo como generador de una cultura organizacional global, que permita alcanzar
los resultados y beneficios con enfoque de largo plazo.
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Este texto presenta los resultados de la investigacion: “La orientacion al mercado como factor de desarrollo de ventajas
competitivas sostenibles en la prestacion del servicio de salud de las IPS Florencia, Caquetd”, realizada en el ano 2016 en la Maestria
de Administracién, Universidad de la Amazonia.
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Market orientation used by the Institutions Providing Health Services (IPS)
in Florencia, Caquetd, Colombia

Abstract

This article is aimed at characterizing the elements composing the market orientation used by the institutions
providing health services (IPS) in Florencia, Caqueta. The measuring was conducted through instruments such
as the scale test approach with variables from Kohli’'s Markor, Jaworski and Narver and Slater; this allowed
to analyze the information not only from the businesses but also from the sector. The proposal was framed in
a quantitative research type, using techniques and tools such as interviews, surveys, direct observation and
documentary reviews, submitted to descriptive research. It is concluded that the implementation of the model
and market orientation components demand having great knowledge of the companies and the environment
(primarily, to recognize it as a generator of organizational culture), which allows achieving long-term results
and benefits.

Keywords
Market orientation, IPS, health, competitiveness.

JEL classification
M1, M31, M11, 11

Contents
Introduction; 1. Theoretical framework; 2. Methodology; 3. Results and/ or findings; 4. Conclusions; References.

Orientagao ao mercado que utilizam as Instituicoes Prestadoras dos Servigos
de Saude (IPS) em Floréncia, departamento de Caqueta, na Colombia

Resumo

Este artigo pretende caracterizar os componentes da orientagao de mercado utilizados nas Instituicoes
Prestadoras dos Servigos de Saude (IPS), em Florencia, Departamento de Caquetd, na Colombia. Foram
aplicados instrumentos de medigdo, a abordagem de teste de escala com itens Markor de Kohli e Jaworski
e 0 Narver e Slater, permitindo a andlise de informag0es empresariais e setoriais. A proposta foi enquadrada
em uma forma pesquisa qualitativa e quantitativa, utilizando técnicas e ferramentas como entrevista, enquete,
observacao direta e fontes documentais, submetida a pesquisa exploratoria e descritiva. Conclui-se que a
implementagao do modelo e dos componentes de orientagao para 0 mercado requer um grande conhecimento
da empresa, do ambiente e, acima de tudo, o reconhece como parte ou gerador de uma cultura organizacional
global, o que permite alcancar resultados e beneficios com foco a longo prazo.
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Introduccion

La orientacién al mercado en el sector salud en el Caqueté esta sujeta al
cumplimiento de las disposiciones de leyes generales, a partir de las cuales se
imponen las regulaciones a los sujetos administradores/gestores y se consagran
los derechos de los usuarios en el servicio. La situacién de la salud en Florencia,
presenta una radiografia de la situacién general del pais, en un escenario desfavor-
able, socialmente sensible, con fallas elevadas en los Indicadores de Desarrollo
Humano (IDH); segtin Redaccién Vivir (2013), el Programa de Naciones Unidas para
el Desarrollo (PNUD) senala que Colombia ocupa el puesto 91 entre 186 paises,
en educacion y salud. Pese a lo anterior, se ha buscado a través de la amplia
normatividad, regulacién y estrategias de mercado, emprender un nuevo rumbo
que le permita alcanzar resultados eficientes, enfrentando problemas como el
poder de mercado que ostentan las EPS con respecto a las IPS y los usuarios
que utilizan los servicios prestados por dichas instituciones.

La conducta y el desempefio de las empresas del sector salud en Colombia
dependen ampliamente de la estructura de orientacién al mercado. Para Gladson
& Nwkah (2008) la estructura de orientacién al mercado es una estrategia que
permite a la empresa competir fuertemente en el mercado, le facilita obtener
informacién sobre los clientes, los competidores y el entorno, que puede usar a
su favor para mejorar el desempefio.

A partir de lo mencionado la investigacidn se fundamenta en la medicién de
orientacién del mercado senalada por Kohli & Jaworski (1990), la cual se basa en
un enfoque de inteligencia de mercado relacionada con las necesidades actuales
y futuras de los clientes. Narver & Slater (1990), propone una base de enfoque
cultural en la orientacién al mercado, aunque coinciden en el tiempo de presen-
tarlas, tienen diferencias maés alla de medir el grado de orientacién al mercado
entrando en el analisis de la relacién de éste con la rentabilidad del negocio.

Teniendo en cuenta lo anterior el objetivo del estudio se basa en caracterizar
los componentes de la orientacién al mercado que utilizan las instituciones
prestadoras de servicios de salud del municipio de Florencia, enfocado a identi-
ficar los rasgos propios que determinan el mercado segin el modelo escala de
Mktor, (escala de medida del concepto de orientacién del mercado).

El estudio se desarroll6 en el municipio de Florencia capital del Caqueta en el
afo 2016, el cual tuvo una duracién de 6 meses en la aplicacién de instrumentos
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y anélisis de la informacién. Las instituciones que se tuvieron en cuenta para la
implementacién de las herramientas de investigacidn fueron tres (3) de las IPS
mas representativas por cantidad de usuarios que hacen uso de los servicios
prestados de mediana y alta complejidad, lo cual corresponde alrededor del 40%
del total de atendidos en Florencia; facilitando reconocer los diferentes factores
de percepcidn de estos sobre el servicio de salud y el anélisis y medicién del
grado de orientacién al mercado de la empresa.

1. Marco teorico

1.2 Principales modelos o enfoques de medicion del concepto de
orientacién al mercado.

La orientacién al mercado y la gestidn orientada a mercado son las dos respuestas
tentativas a los nuevos desafios que presenta el marketing en el nuevo milenio. Las
empresas deben seguir el rumbo de la gestién orientada al mercado, concebido
como un ecosistema complejo. En este sentido dos parejas de investigadores
han contribuido al desarrollo de la teoria sobre la orientacién al mercado; Kohli
& Jaworski (1990), al igual que Narver & Slater (1990) y Slater & Narver, (1994),
aportando la respuesta al analisis de la literatura de mas de 35 anos anterior
a la orientacién al mercado. Concluyendo que se presenta falta de definicidon
clara, poca atencidén prestada a los indicadores de medida empleados para la
orientacién del mercado y el manejo de teorfas muy empiricas. Para su validacién
se lleva a cabo una metodologia de dos tiempos: primero, una revision literaria
y segundo, un estudio de campo que la complete y valide. Estos autores estan
de acuerdo en la necesidad de ofrecer al mercado una base conceptual, instru-
mentos y métodos de medida de orientacién al mercado y sus efectos sobre la
rentabilidad, la gestién estratégica, la competitividad, entre otros.

1.3 El elemento base del modelo de Kohli y Jaworski

El resultado al que llegan estos autores se basa en tres pilares especificos, sobre
los cuales han desarrollado la puesta en marcha del concepto de orientaciéon
al mercado, ellos son: el enfoque al cliente, la coordinacién de marketing y la
rentabilidad. Para identificar estos elementos con base en el modelo de Kohli
y Jaworski se aplicaron 62 entrevistas en profundidad a directivos de empresas
americanas de diversos sectores y areas; y a 10 académicos universitarios, con
el propdsito de contrastar la informacidn recibida con los aportes tedricos.
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La siguiente figura demuestra dicha relacién y los principales factores de la
orientacién al mercado que emplean las empresas.

Figura 1. Efectos de la orientacion al mercado
en el resultado de la empresa

FACTORES RELATIVOS
A LA EMPRESA

+ Tamafio
+ Valores, normas y creencias |
+ Estructura organizativa h
+ Aprendizaje organizacional
» Estilos de direccion

+ Planificacion estratégica

ORIENTACION AL MERCADO

+ Orientacion al cliente
+ Orientacion a la competencia »| RESULTADOS DE LA EMPRESA
+ Coordinacion interfuncional
* Rentabilidad

« Perspectiva a largo plazo

FACTORES RELATIVOS
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+ Crecimiento

> Concentracion

* Barreras de entrada

+ Cambio tecnoldgico

+ Poder de negociacion con el
cliente

+ Intensidad competitiva

A

Fuente: elaboracién propia a partir Santos, Vasquez y Alvarez (2001); Narver y Slater (1990);
Slater y Narver (1995)

Para la validacion se utilizé un cuestionario basado en cuatro preguntas as:
(1) ¢Qué significa el término orientacién al mercado/marketing para usted?, ¢Qué
tipo de actividades hace la empresa orientada al mercado/marketing?, (2) ¢Qué
factores organizativos promueven o desincentivan esta orientacién?, (3) ¢Cuél son
las consecuencias positivas de la orientacién al mercado?, ¢Cuéles las negativas?
y (4) ¢Puede usted pensar en algin tipo de negocio en el cual este tipo de orien-
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tacién no sea importante? Al final de la comparacién tedrica y practica fueron
muy consistentes entre si. Se obtuvo al final la siguiente definicién: “orientacion
al mercado es la generacion por parte de la empresa de informacion sobre necesidades actuales
y futuras de los clientes, asi como su diseminacion interna por todos los departamentos y el
posterior desarrollo y puesta en prdctica de una respuesta global”.

La anterior definicidén esta compuesta de tres elementos: la generacién de
informacién de mercado, su diseminacién departamental y el comportamiento
empresarial. Los tres componentes estan conformados por tres pilares: (1)
enfoque al cliente, (2) coordinacién de marketing y (3) la rentabilidad. Dichos
elementos son tenidos en cuenta como una consecuencia de la orientacién
al mercado la cual repercute en los resultados econémicos y financieros que
favorecen o impiden el desarrollo de la filosoffa empresarial.

1.4 Modelo de Narver y Slater

Desarrolla una construccidon conceptual que permite la medicién del grado
de orientacién al mercado en una empresa y la rentabilidad del negocio. La
metodologia utilizada se basé en una revision literaria a modo de conceptual-
izacién a través de una definicién operativa y validacion estadistica que sirvié
como base para identificar las caracteristicas y grados de orientacién al mercado
y su relacién con la rentabilidad empresarial; los autores en sus investigaciones
hicieron énfasis en la cultura organizativa, la cual se basaba en el estudio de la
coordinacién de los comportamientos del personal para la creacién de valor en el
cliente, lo cual traeré ventajas competitivas sostenibles en la empresa llevandola
a obtener mejores resultados.

Como componentes de comportamiento se encuentran: (1) orientacion al
cliente como elemento central de la orientacién al mercado; (2) orientacién
al competidor actual y potencial, identificando las fortalezas y debilidades a
corto plazo y sus capacidades y estrategias a largo plazo; y (3) orientacién a la
coordinacion internacional, con el fin de crear para el cliente un valor superior,
la cual estéa muy ligada a la orientacién al cliente y al competidor. Lo anterior
requiere de la empresa una filosoffa corporativa definida que como consecuencia
pretenda alcanzar la rentabilidad sostenible en el mercado.

Su definicién queda establecida en la figura 2: se establece que la orientacién
al mercado es una construcciéon (constructo) de una sola dimensién consistente
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en tres componentes de comportamiento empresarial: orientacién al cliente,
orientacién a la competencia y coordinacién interfuncional, y dos criterios de
decisién empresarial: enfoque a largo plazo y objetivo de rentabilidad y que
ademaés, tanto los componentes como los criterios pueden ser medidos con un
grado alto de fiabilidad en un escala de mdltiples items.

Figura 2. Orientacion al mercado

Orientacion al cliente

Largo plazo
Enfoque
Beneficio

Orientacion Coordinacién
a la competencia interfuncional

Fuente: elaboracion propia a partir de Narver y Slater (1990)

El modelo de orientacién al mercado muestra (1) las relaciones entre el grado
de orientacién al mercado de una empresa y los resultados planeados y (2) la
repercusidn que tiene sobre esta relacién una serie de factores moderadores,
independientes de la orientacién al mercado vy relativos a la empresa como el
tamano los valores las creencias, recursos, estilos de direccién, planificacion
estratégica, crecimiento, cambios tecnoldgicos, poder de negociacién, entre
otros.

1.5 Escala Markor de Kohli, Jaworski y Kumar (1993)

Se puede apreciar que las dos definiciones proporcionadas por Kolhi y Jaworski
y Narver y Slater (1993), son parecidas y complementarias, ambas se centran
en obtener informacién sobre clientes y competidores, lo cual permite que la
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orientacién de mercado logre una ventaja competitiva; sin embargo, los primeros

se

centran mas en los clientes, y los segundos en el mercado, este enfoque

presenta dos versiones: una extendida conformada por 32 ftems y una reducida

compuesta por 20 items que es tomada de la escala original; para el presente

articulo se tomd como referencia la escala compuesta por 20 items, la cual esté

representada en el cuadro 1.

Cuadro 1. Escala de Markor

Generacion de informacion sobre el mercado

. Serealizan frecuentemente investigaciones dirigidas a clientes para conocer qué productos/

servicios necesitaran en un futuro.

. Se utiliza como fuente para la toma de decisiones los resultados de investigaciones de

mercado.

. Somos capaces de detectar rédpidamente cambios en las preferencias de los clientes.

. Contactamos peridédicamente los clientes para conocer su percepcion sobre la calidad

nuestros productos y servicios.

. La empresa desarrolla sistemas para detectar cambios fundamentales en la industria

(competencia, tecnologia, regulacién).

. Periédicamente se revisa el efecto probable de los cambios en el entorno sobre los clientes.

Diseminacion de la informacion de la empresa

. Hay encuentros interdepartamentales periddicamente para discutir sobre las tendencias y

desarrollo del mercado.

. El personal de marketing dedica tiempo para discutir sobre las necesidades de los clientes

con otras areas funcionales.

. Cuando sucede algo importante a un cliente toda la empresa conoce esta informacién en

un corto periodo de tiempo.

. Los datos sobre la satisfaccién de los clientes son distribuidos a todos los niveles de la

empresa de forma regular.

. Cuando un 4rea funcional detecta aspectos importantes sobre los competidores rapidamente

alerta a otras areas funcionales.

Capacidad de respuesta de la empresa

. Hay intercambio fluido de opiniones entre areas funcionales para decidir cémo responder

a cambios en precios de la competencia.
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2. No se admiten razones para ignorar cambios en las necesidades de productos de clientes.

3. Periddicamente se revisa el esfuerzo de desarrollo de productos para asegurar su corres-
pondencia con los deseos de los clientes.

4. Las areas funcionales se retinen regularmente para planificar respuesta a cambios del entorno.

5. Si el competidor lanza una campana intensiva a nuestros clientes objetivo, la empresa
desarrolla una respuesta inmediata.

6. Hay una gran preocupacién por coordinar las actividades de todas las &reas funcionales.

7. Se sabe el potencial de ventas y rentabilidad de cada uno de los productos de la empresa.

8. La empresa dispone de forma explicita/formal de un plan de marketing a largo plazo, junto
con planes anuales que lo detallan.

9. Si el cliente desea modificar el producto los departamentos procuran satisfacerle.

Fuente: elaboracion propia a partir de Jaworski, Kolhi y Kurman (1993)

Fue la segunda escala en aparecer basada en los trabajos previos de Kohi J.
& Kurman (1993) donde se llevé a cabo la contrastacion, construccion tedrica y
validacién de hipétesis. Consta de veinte items, se usa combinada con otra de
cinco ftems, para medir la relacién del grado de orientacién con los resultados
los cuales miden los tres componentes de orientacién al mercado, la cual
fue validada por medio de una encuesta a directivos de marketing y de otras
dreas funcionales de un total de doscientas veintidds unidades estratégicas de
negocio. Sugirieron que el grado de orientacién al mercado tenfa asociadas tres
consecuencias principales: una mayor rentabilidad, un mayor compromiso de los
empleados con la organizacién y un mayor espiritu corporativo.

2. Metodologia

En la investigacién se planteé un modelo derivado de los enfoques y trabajos
previos de Kohli y Jaworski (1990) y (1993) y Narver y Slater (1990) y otros autores
en la orientacion del mercado, centrados en obtener informacién sobre clientes
y competidores, que conduzca a orientar estrategias con ventajas competitivas;
para dicha investigacion se aplicé una metodologia de tipo cuantitativa, con
la aplicacién de una encuesta la cual fue disenada con base en la escala de
medicién de orientacién del mercado de Mktor. Esta fue aplicada al personal
administrativo y asistencial de las IPS seleccionadas de Florencia, con preguntas
que calificaron de (I a 7), donde 1 representa el mayor nivel de insatisfaccion y
7 mayor nivel de satisfaccion.
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Con relacién al tipo de investigacién, igualmente se empled un enfoque
descriptivo porque buscd especificar propiedades importantes de personas
(gerentes y directores), grupos (usuarios) y otros fenémenos del contexto,
permitiendo evaluar diversos aspectos facilitando "medir” e interpretar cada
una de las variables de manera independiente, para describir lo que se investiga
(Danhke, 1989).

3. Resultados y/o hallazgos

3.1 Caracterizacion de componentes del mercado

Para caracterizar los componentes del enfoque se realizé un anélisis por separado
a cada empresa de los 5 componentes de la orientacién al mercado, previa
identificacién y uso del instrumento seleccionado el cual se definié por los 21
items que conforman los cinco componentes que definen el comportamiento
de la orientacién al mercado en la escala de Mktor: (1) orientacion al cliente, (2)
orientacién al competidor, (3) coordinacién interfuncional, (4) enfoque a largo
plazo, (5) orientacidn al beneficio.

Se procedid a seleccionar el personal del drea administrativa y asistencial de
las IPS objeto de anélisis; para dicha eleccién se tuvo en cuenta el cargo desem-
penado asi como su relacién directa con los usuarios, con el propdsito de conocer
los diversos puntos de vista, vivencias y situaciones de las personas directamente
relacionadas como factor clave al determinar el grado de orientacién al mercado.
pe esta manera para desarrollar el proceso de caracterizacion, se determiné el
impacto o peso relativo de cada elemento integrador en el desempeno y compor-
tamiento de las IPS en una escala de valores entre 1 (totalmente desacuerdo) y 7
(totalmente de acuerdo), con una alta correlacién entre los ftems, aportando respu-
estas de la interaccién del enfoque en el mercado de la salud. Al realizar el estudio
se obtuvo:

3.1.1 IPS 1 de estudio

Institucidén que tiene una planta de personal, por unidades y areas, de 545
funcionarios. Personal de medicina general y medicina especializada es de 103
médicos y el personal administrativo de 442 funcionarios. Con esta clasificacion
del personal, se definié que al personal médico se le aplicaran 59 encuestas,
debido a que este personal interactta de forma directa con los usuarios en la
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prestacion del servicio de salud. Al personal administrativo 14 encuestas, porque
este apoya la parte administrativa del servicio de salud.

Orientacion al cliente: en este caso, se observa a través del gréfico 1, que el
drea administrativa presenta muy buen grado de responsabilidad de orientacién
al mercado obteniendo un promedio de 6,3 frente a 7 totalmente de acuerdo. Lo
anterior indica que tienen el conocimiento, determinacién de objetivos, manejo
de informacién, disponibilidad de identificar las necesidades de sus clientes
orientando sus actividades de manera integral en un 90,1% a lograr méxima
satisfaccién a los clientes.

Grafico 1. Orientacion IPS 1

6,3
90,1%
6,1
86,5%
Administrativo Asistencial

Fuente: elaboracion propia.

Orientacion a la competencia: la grafica 2 recoge la informacién del area
administrativa en un promedio de 6,3 con un porcentaje de 83,4%, en el manejo
de los ftems de rapidez de respuesta, estrategias competitivas, ajuste al cambio
y deteccién de oportunidades de mercado. Lo anterior demuestra respuesta a
la agilidad de toda la empresa en el manejo y de la informacién facilitando la
flexibilidad y ajuste a cambios drésticos de mercado.

Grafico 2. Orientacion a la Competencia IPS 1

6,3
83,4%
6,1
84,4%
Administrativo Asistencial

Fuente: elaboracion propia
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Coordinacién interfuncional: entendida como el componente donde
predomina la informacién relacionada con el mercado. En la grafica 3 se observa
que el personal administrativo muestra un conocimiento y manejo de los ftems
que lo conforman en un promedio de 5,8 y un porcentaje de 83,4% de manejo,
comprensién y compromiso con el cumplimiento de los ftems siendo clave para
lograr los resultados por el agil intercambio de informacién al interior de la
empresa.

Grafico 3. Coordinacion Interfuncional IPS 1

59
84,4%
58
83,4%
Administrativo Asistencial

Fuente: elaboracion propia

Enfoque a largo plazo: busca garantizar la fiabilidad de la informacién
en las areas seleccionadas para dicho anélisis. De acuerdo al gréafica 4 el grupo
administrativo presenté promedio de manejo y conocimiento de los items de
6,3 el cual representa el 90,0%. Considerando la importancia de proyectarse al
mercado proporcionando resultados fiables y valederos a largo plazo.

Grafico 4. Enfoque a Largo Plazo IPS 1

6,3
90,0%
6,0
86,0%
Administrativo Asistencial

Fuente: elaboracion propia

Orientacioén al beneficio: en el personal administrativo se recogié infor-
macién valiosa para el anélisis de la empresa en este componente, debido a que
la grafica 5 presenta un promedio de 6,4 lo cual equivale a 92,1% de orientacién
al beneficio, lo cual es una relacién muy positiva frente a los otros componentes.
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Grafico 5. Orientacion al Beneficio IPS 1

6,4
92,1%
6,1
87,4%
Administrativo Asistencial

Fuente: elaboracion propia.

Desde luego que hay concordancia con el drea asistencial, la cual presenta un
promedio de 6,1 y un porcentaje de 87,4%, demostrando que en este componente
dichas éreas estan bien encaminadas al logro de resultados y beneficios para la
empresa como para el cliente.

3.1.2 IPS 2 de estudio

Presenta una planta de personal de 135 cargos, tomandose una muestra de 52
encuestas con los parametros ya establecidos, administrativos 14 y asistenciales
38 encuestados.

Orientacion al cliente: al medir la orientacién al mercado en esta institucién
se analiza a través de los resultados expuestos en la gréfica 6; se observa, que
el 4rea administrativa presenta un grado de responsabilidad y compromiso en
el cumplimiento de los items en un promedio de 6,0 equivalente en un 86,1% a
lograr satisfaccion de las necesidades de los clientes.

Grafica 6. Orientacion al Cliente IPS 2

6,2
6,0 88,5%
86,1%
Administrativo Asistencial

Fuente: elaboracion propia.

Orientacion a la competencia: el andlisis arrojado por este componente y
de acuerdo al grafico 7 el personal administrativo es de un promedio de 6,4 en
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relacién a un promedio de 90,9%, afirmando el actuar de la empresa frente a la
rapidez de respuesta frente a la competencia y la implementacién de estrategias
competitivas.

Grafico 7. Orientacion a la Competencia IPS 2

6,4
89,7%
6,4
90,9%
Administrativo Asistencial

Fuente: elaboracion propia

Coordinacién interfuncional: los resultados de esta dimensién repre-
sentados en la gréfica 8 muestran la informacion final con un promedio de 6,3
en el personal administrativo y un promedio de 89,7%. Esto indica el manejo
que le dan a los items de este componente en difusién de informacién y toma
de decisiones inmediatas en sus unidades de negocio para contrarrestar
los competidores.

Grafico 8. Coordinacion Interfuncional IPS 2

6,3
6,3 90,2%
89,7%
Administrativo Asistencial

Fuente: elaboracion propia

Enfoque a largo plazo: en este componente de la escala el personal
administrativo encuestado en la gréfica 9, presenta un nivel de compromiso en
el manejo de los items en un promedio de 6,2 acompafiado de un promedio de
87,9%, favoreciendo la perspectiva de gestién a largo plazo, lo cual vincula el
futuro empresarial con esfuerzo de quienes orientan el desarrollo y prestacidn
de servicios en relacién a los beneficios entregados y recibidos.
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Grafico 9. Enfoque a Largo Plazo IPS 2

6,2
87,9%
59
84,0%
Administrativo Asistencial

Fuente: elaboracion propia

Orientacion al beneficio: el grafico 10 muestra una valoracién positiva
correspondiente a los ftems evaluados considerando un promedio de 6,4 y un
promedio de 91,9%, en el manejo y conocimiento del ambito de los resultados
de beneficio, vinculando la realidad econdémica y financiera de la empresa con
el mercado.

Grafico 10. Orientacion al Beneficio IPS 2

6,4
91,9%
6,4
91,6%
Administrativo Asistencial

Fuente: elaboracion propia

3.1.3 IPS 3 de Estudio

Esta institucién registra un total de 765 cargos, de los cuales se registran en el
drea administrativa un total de 389 y en el &rea asistencial o contratistas 376. Se
determind una muestra de 75 encuestas representadas asi: area administrativa
38 y area asistencial 38.

Orientacién al cliente: demarcado por una serie de factores especialmente
relativos a la alta direccidén que intervienen en los resultados de la encuesta y
el desempeno del drea administrativa; en el grafico 11 se presenta un 6,29 de
promedio y un porcentaje de 88,2%, propiciando la mayor respuesta a la satisfac-
cién de necesidades del cliente.
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Grafico 11. Orientacion al Cliente IPS 3

6,2
88,2% 41
59,0%
Administrativo Asistencial

Fuente: elaboracion propia.

Orientacién a la competencia: los resultados representados en el gréfico 12
muestran una relacion amigable frente a la competencia en el drea administrativa
con un 6,3 de promedio en relacién a 7 como maximo de relacién o manejo y
un porcentaje de 90,5%, debido a las relaciones de mercado de salud con otras
instituciones, que influyen en sus resultados y grado de eficacia en la cultura
de negocios.

Grafico 12. Orientacién a la Competencia IPS 3

6,3
90,5% 47
66,9%
Administrativo Asistencial

Fuente: elaboracion propia.

Coordinacion interfuncional: segln el anélisis del gréfico 13, los adminis-
trativos presentan un conocimiento y desarrollo de los ftems relacionados en un
nivel promedio de 6,0 y un 86,2%, sin ser de alto rendimiento el manejo de nuevos
servicios , el valor agregado al cliente, divergencia de objetivos y centralizaciéon
de decisiones.
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Grafica 13. Coordinacion Interfuncional IPS 3

6,0
86,2% 4,7
67,6%
Administrativo Asistencial

Fuente: elaboracion propia.

Enfoque a largo plazo: la informacién suministrada por el personal admin-
istrativo y representada en la gréfica 14, se obtuvo un 5,7 de promedio respecto
al 81,5%, disminuyendo el indicador anterior; se trata de variables distintas en
este componente, mejorando escasamente los resultados obtenidos.

Grdfica 14. Enfoque a Largo Plazo IPS 3

57
81,5% 4,7
66,6%
Administrativo Asistencial

Fuente: fuente elaboracion propia

Orientacion al beneficio: es una relacién poco significativa en el sentido
de efectividad, mostrando una hostilidad en relacién a los servicios ofertados,
resultados esperados y el nivel de compromiso o satisfaccién del drea admin-
istrativa y asistencial. El resultado del personal administrativo entrevistado
representado en el grafico 15 muestra un 59 en promedio frente a 7 maximo
esperado y un 83,6%.
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Grafico 15. Orientacion al Beneficio IPS 3

59
83,6% 46
66,3%
Administrativo Asistencial

Fuente: elaboracion propia

4, Conclusiones

Al analizar los resultados de las relaciones entre los componentes de la orien-
tacién al mercado, se considera que este enfoque produce en la empresa una
relacién positiva entre la orientacién al mercado y la rentabilidad, basada en los
tres factores bésicos para crear ventajas competitivas sostenibles: las caracteristi-
cas del mercado en el cual desarrolla las actividades, las caracteristicas que son
propias del negocio al cual pertenece y el grado de orientacién de la empresa al
mercado (orientacidn al cliente, a la competencia y coordinacidén interfuncional,
enfoque a largo plazoy la orientacién al beneficio). Estas caracteristicas especiales
orientan los componentes hacia la creacién y entrega de un alto valor para los
clientes, lo que permite la obtencién de un rendimiento superior.

De acuerdo a los enfoques propuestos por Kohli y Jaworski, y Narver y Slater
con las escalas de medicién Mktor y Markor, como instrumentos de medida
para recoger y analizar la informacién empresarial y del sector en la orientacién
al mercado; queda demostrado que se requiere que las personas al interior de
las organizaciones establezcan una verdadera relacién interfuncional, entre
administradores y personal asistencial de manera que venzan las barreras al
manejo de la informacidn y sea una estrategia para competir con ventaja y crear
una posicidn fuerte de la institucién frente a la competencia.

Entendiendo que la orientacién al mercado es un intangible, su carécter es
sostenible y acta como ventaja competitiva al ser dificil de imitar debido a la
personalidad individual de la empresa, se convierte en la base para la formulacién
estratégica facilitando la forma més apropiada de medir el rendimiento a través
de indicadores de beneficio empresarial, operativos y financieros. Aunque se
“sugiere la existencia de tres dimensiones en los resultados de la empresa:
eficacia, eficiencia y adaptabilidad” (Pleshko, 1993). Para ello es necesario en
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las IPS de Florencia, preparar y apoyar especialmente en la profesionalizacién
del personal asistencial, previniendo la mayor rotacién es en especial en época
de temporada debido a que son foraneos (muchos estan en la regién por ganar
experiencia laboral o extrema necesidad en colocarse en otra plaza), puede
llevar a crear mayor grado de compromiso con el cliente y empresa y faciliten
el cumplimiento de los componentes de la orientacién al mercado, para que
las estrategias empresariales aporten los resultados esperados a pesar de los
cambios insospechados de mercado.
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Anexo A.
Formato medicion Orientacion al Mercado

Test de Narver y Slater "MKTOR” para medir el grado de orientacién
al mercado de las IPS Florencia

INSTRUCCIONES
Sefior (a), Gerente, Director o Administrador de la IPS, agradecemos la informacidn suministrada.

Las preguntas se deben calificar con una (X) en una escala de 1 a7, donde usted tiene (7) opciones para marcar, desde la
calificacion (1) que significa “Totalmente en desacuerdo”, hasta la calificacion de (7) que significa “Totalmente de acuerdo”.

Totalmente Casi Medianamente Niendes- | Medianamente Casi Totalmente de
desacuerdo totalmente | en desacuerdo | acuerdo, nide | deacuerdo | totalmente de acuerdo
en desacuerdo acuerdo acuerdo
1 2 3 4 5 6 7
Orientacién al Cliente 112131456 |7|T
1. | Creacion de relaciones a largo plazo
2. | La satisfaccion del cliente asegura la demanda sostenida y rentable
3. | Lafidelizacion del consumidor es respuesta a la satisfaccion de sus necesidades
4. | La calidad total ha de tener un enfoque orientado al consumidor
5. | Determinacion de objetivos organizacionales de satisfaccion al consumidor
6. | La mayor transaccion es la informacion con el consumidor

Total Orientacion al Cliente

Orientacion a la Competencia 112134567 |T

7. | Rapidez de respuesta a las acciones emprendidas por la competencia

8. | La direccion enfoca la empresa a lograr verdaderas estrategias competitivas

9. | Flexibilidad para adaptarse a los cambios y regulaciones del mercado

10.| Deteccion de oportunidades de mercado que brinden verdaderas ventajas
competitivas a la organizacion

Total orientacion a la Competencia

Coordinacion Interfuncional 1121314567 |T

11.| Agil intercambio de informacién entre las diferentes areas funcionales

12.| Cada funcionario comprende que cada actividad empresarial puede contribuir a
crear valor para el consumidor

13.| El personal de marketing debate con otras areas funcionales sobre necesidades
futuras de los clientes

14.| Cuando reconocemos alguna insatisfaccion en el consumidor las areas implicadas
orientan sus esfuerzos a las modificaciones
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15.

Conocimiento real sobre necesidades de los clientes en las diferentes areas
funcionales

Total Coordinacién Interfuncional

Enfoque a Largo Plazo

16.

Los beneficios trimestrales son objetivos primarios

Se busca un plazo de recuperacion de cartera rapido

18.

El éxito se deriva del desarrollo de nuevos servicios y uso de nuevas tecnologias

Total Enfoque a Largo Plazo

Orientacion al Beneficio

19.

Los beneficios de la gestion se miden para cada servicio y mercado

20.

La alta direccidn pone énfasis en los resultados del mercado

21

Todos los servicios ofertados a los clientes deben aportar beneficios

Total Orientacién al Beneficio

Grado de Orientacion al Mercado

Fuente: elaboracion propia a partir de Lopez (2006) y de Narvery Slater (1990)
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Anexo B.
Formato de encuesta clientes

el ]

ENCUESTA PARA CONOCER Y MEDIR EL NIVEL DE SATISFACCION DE LOS USUARIOS
RESPECTO A LA CALIDAD DE LOS SERVICIOS DE SALUD OFRECIDOS POR LAS IPS DE
FLORENCIA - CAQUETA

Buenos dias/tardes, mi nombre es: soy estudiante de la Maestria
en Administracion de la Universidad de la Amazonia, estamos interesados en conocer su criterio referente a la calidad en la
prestacion del servicio de salud en la IPS en la ciudad de Florencia, razén por la cual le agradeceria me dedicara algunos
minutos de su valioso tiempo. Gracias.

I. INFORMACION SOCIAL
Marcar con (X) la respuesta seleccionada en la casilla en blanco.

1. Género:  Hombre [ [1] Muijer
2.Edad: De 18 a 29 afios De 30 a 49 afios De 50 a 69 afios De 70 y mas
3. Zona del Departamento:  Norte Florencia Sur

Il. INFORMACION SOBRE LOS SERVICIOS OFRECIDOS

4. Sefialar una sola respuesta. ;Cual es el servicio de salud que usted requiere de la IPS?

Medicina General Especializacion Urgencias Cirugia Hospitalizacion
Rehabilitacion 6] Ambulatorio PyP Diagnéstico [ [9]
Otro Cual:
5. ¢ Es facil acceder a todos los servicios de salud que usted necesita en su IPS?
S| NO 4 Por qué?
6. ¢ Dispone su IPS de los diferentes médicos y profesionales para brindar el servicio de salud que usted necesita?
Sl NO ¢ Por qué?
7. {Cuando usted se refiere a un servicio de salud de calidad, que aspecto destacaria de su IPS?
Amabilidad y respeto Claridad de la informacion Confidencialidad
Agilidad de respuesta Credibilidad del personal Acceso a servicios [_16]
Conocimiento y habilidad personal médico Comodidad instalaciones
otro LIe] cua:

8. ¢Cdmo califica usted la capacidad y conocimiento profesional del personal médico de su IPS?
Excelente Bueno Regular Malo Pésimo

9. ¢Como califica las instalaciones fisicas de su IPS, en cuanto a comodidad, limpieza, espacio, sefializacién y
vigilancia?

Muy satisfecho Satisfecho Insatisfecho Ns/Nr
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10. ¢ Los servicios de salud que le promete la IPS los cumple dentro del tiempo que ellos prometieron hacerlo?

Sl NO ;Porqué?

11. ¢Coémo califica la cortesia y atencion personalizada del personal de su IPS?
Excelente [ [1] Buena Regular Malo No cumplen
12. ;Qué opina de la veracidad y oportunidad de la informacion recibida por el personal de la IPS?

Excelente Buena Regular Pésima No cumplen

¢ Desea ampliar su opinion o afiadir algiin problema o sugerencia?

Por Observacion:

NOMBREDELAIPS:

NOMBREDELENCUESTADOR:

FECHA DE LA ENCUESTA: DIA MES: ANO:

Fuente: elaboracion propia.
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